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Abstrakt

Utelem této studie je prozkoumat, jak Covid-19 ovlivnil komunikaci v odvétvi luxusniho
zbozi a také chovani spotfebitel a jejich nakupni zvyky v luxusnim segmentu. Bakalaiska
prace se tedy na toto téma podiva ze dvou uhli pohledu. V teoretické Casti je v prvnim
aspektu kladen hlavni diraz na nastinéni marketingu a marketingové komunikace obecné,
vyznamu brandingu pro luxusni znacky, jejich komunikaci, efektivni marketing a reklamni
techniky 1 jejich adaptaci k digitdlnimu svétu a implementaci digitalni komunikace. Druhy
aspekt se zaméfuje na definovani cilového luxusniho spotiebitele na zakladé raznych
faktorti a jeho nakupniho chovani a zvykd. Prakticka Cast je vénovana analyze faktora a
vlivli pandemie na komunikaci luxusnich znacek a nakupni chovani a zvyky luxusnich
spotiebiteld. Metodou vybéru byl kvalitativni vyzkum ve formé hloubkového rozhovoru z
divodu potfeby podrobnych informaci, ktery analyzoval odpoveédi dvou segmentd
respondentt pro vyzkumnou cast této bakalarské prace. Tato studie je primarné urCena pro

manazery a marketéry v segmentu s luxusnim zbozim.
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Abstract

The purpose of this study is to examine how Covid-19 has affected the communication of
the luxury goods industry as well as consumers' behaviour and their shopping habits in the
luxury segment. The bachelor thesis looks into this topic from two points of view. In the
theoretical part, the first aspect puts main emphasis on outlining marketing in general, the
importance of branding for luxury brands, their communication, effective marketing and
advertising techniques as well as their adaptation to the digital world and the
implementation of digital communication. The second aspect focuses on defining the target
luxury consumer based on various factors and their shopping behaviour and habits. The
practical part is devoted to the analysis of factors and influences of the pandemic on the
communication of luxury brands and shopping behavior and habits of luxury consumers.
The method of choice was a qualitative research in the form of an in-depth interview due to
the need for detailed information, which analysed the answers of two segments of
respondents for the research part of this bachelor's thesis. This study is primarily intended

for managers and marketers in the luxury industry.
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Uvod

Zvolenym tématem této bakalarské prace je “Vliv covidu 19 na marketingovou
komunikaci a spotiebitelské chovani v segmentu luxusnich znacek”. Pfichod pandemie
ovlivnil veskeré aspekty spole¢nosti. Dochéazelo k razantnim zménam zivotniho stylu,
mezilidské komunikace, nakupniho chovani a zvyka. V dusledku toho musely veskeré
spoleCnosti a znaCky meénit své strategie a prizptisobovat se aktualni situaci. Je tedy zcela
zfejmé, ze se pandemie dotkla 1 segmentu s luxusnim zbozim. Luxusni znacky, které
predtim nikdy neprioritizovaly digitalni komunikaci a nepracovaly s jejimi nastroji na
denni bazi, se najednou musely pfizpusobit situaci, svym i potencionalnim zakaznikiim a
zcela zménit svou komunikacni strategii.

Hlavnim cilem této prace je tedy definovat kliCové pojmy a nasledné zjistit, jaké
faktory ovlivnily komunikaci luxusnich znacek, jak se zménilo chovani a zvyky luxusnich
spotiebiteld v disledku pandemie, a co nyni tito spotiebitelé oCekavaji v post-pandemické
dobé a pozaduji po luxusnich znackach. Nejprve je v teoretické Casti této bakalarské prace
definovan pojem luxus a luxusni znacka jako takova. Popisuji se zde specifika tohoto
segmentu, na co se klade duraz v marketingové komunikaci, ¢im se odliSuji luxusni znacky
od téch béznych a jaka kritéria musi spliiovat, aby je bylo mozné povazovat za luxusni.
Nasledné je nastinén marketing a reklama jako takova, vcetné efektivnich kanalt
marketingové komunikace a porovnani s komunikaci luxusniho segmentu. Déle je
definovan spotrebitel, spotiebitelské chovani a nakupni zvyky, vcCetné specifikace
luxusniho spotfebitele na zakladé urcitych faktort.

Praktickd Cast této prace se poté konkrétné zaméfuje na zmény marketingové
komunikace luxusnich znalek, vcetné implementace novych nastroju a technik, a
spotfebitelského chovani v diusledku pandemie. Data k analyze byly ziskany
prostiednictvim individualnich rozhovora s dvéma segmenty respondentt, tedy marketéry
a manazery, a spotfebiteli luxusniho segmentu. Cilem vyzkumu skrz individualni
rozhovory je tedy zjistit, jak se ménila komunikace luxusnich znacek a spotiebitelského

chovani v prubéhu pandemie, a co tato globalni krize pfinesla pro obé strany.
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1. Znacka
1.1 Definice znacky

Jelikoz se tato prace zabyva marketingovou komunikaci luxusnich znacek, je
nezbytné z pocatku definovat znacku jako takovou. Jak je tomu s vétSinou
fundamentalnich pojmd z marketingové sféry, i znacka ma fadu definici. Podle Kotlera
,znacka mize byt vyjadfena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, pfipadné kombinaci vSech uvedenych prvku; k zakladnim funkcim znacky patfi
identifikace vyrobki a sluzeb dané firmy a diferenciace.”! David Ogilvy definoval znacku
jako "Nehmotny souhrn atributd produktu: jeho nazev, obal a cena, jeho historie, jeho
poveést a zpusob, jakym je propagovan.”2

Definice podle Martyho Neumeiera charakterizuje znacku tak, ze nejprve stanovi,
co znacka neni: ,,Znacka neni logo. Znacka neni identita. Znacka neni produkt." Neumeier
dale tika, ze ,,znacka je vnitini pocit ¢lovéka ohledné produktu, sluzby nebo organizace®.3
S postupnym vyvojem brandingu se znacky staly vice subjektivnimi - vice se opiraji o
vnimani a celkovy vyznam jak pro spolecnost, tak jednotlivé spotiebitele. Pojeti o tom, co
je znacka, je stale komplikovanéjsi a také velmi tézko definovatelné pouze jedinou
definici. Znacky se staly vyznamnym hraem moderni spolecnosti. V podstaté se s nimi
setkavame kazdy den. Penetrovaly veskeré sféry kazdodenniho Zzivota: ekonomickou,

socialni, kulturni, sportovni i nabozenskou.*

1.2 Funkce znacky

Pro spotfebitele hraje znacka pti nakupu velmi dilezitou roli. Povazuje ji za soucast
vyrobku, ktera vyznamné pfispiva k jeho hodnoté. Znackova politika ma opravdu velky
vyznam. V dne$ni dobé uz se prakticky nesetkavame s vyrobky “bez znacky” a to napfic
v§emi moznymi kategoriemi produkti. At uz se jedna o sul, ovoce a zeleninu, nebo tieba

Srouby a matice. Kazdy produkt je néjak zabalen, ma svoje logo, znacku a odli§ného

1 Kotler, 2004, s. 396

2 The Who What How Why of a Brand: medium.com [online]. 2020 [cit. 2022-02-15]. Dostupné z: https://
medium.com/swlh/the-who-what-how-why-of-a-brand-2d56fafab 14

3 Neumeier, 2004, s. 15

4 Kapferer, 2004, s. 25
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distributora.> ZnaCky pomahaji spotiebitelim se Iépe orientovat. Pomahaji jim
identifikovat vyrobky, které chtéji zakoupit a zaroven vypovidaji o samotné kvalité
produktu. Jak tvrdi Kotler: “Kupujici diky nim védi, ze vyrobky budou mit urcité vlastnosti
nebo dopliiky, stdlou hodnotu a kvalitu.” ©

Mimo jiné ma znacka také vyznamnou roli pii diferenciaci vlastni produkce od
produkce konkurentd. V dnesni dobé, kdy je spotiebitel zahlcen mnozstvim reklam, ale i
znacek, je zcela nezbytné, aby dana znacka pro daného spotiebitele méla urcitou ptidanou
hodnotu. Z tohoto divodu je klicové neustale zjistovat, jak je znacka vnimana
spotiebitelem, jaké atributy jsou s ni spojované a neustile posilovat vnimani znacky
zadoucim zpusobem.? Jak tvrdi Kristopher Jones, CEO marketingové agentury LSEO:
“Navenek se mlze zdat, ze znacka se sklada pouze z prvki, jako jsou loga a barvy, ale
znacka je ve skutecnosti celd identita podnikéani. Znacka tvofi osobnost. Branding byl vzdy
dilezitou soucasti podnikani, ale nyni mize byt dilezitéjsi nez kdykoli predtim. Diky
digitalizaci jsou spotiebitelé kazdy den vystaveni novym znackam. To maze byt skvélé pro
spotiebitele, ktefi maji spoustu moznosti a jsou schopni provést pruzkum, aby nasli tu
nejlepsi, ale firmam to znacné znesnadiuje se odliSit od konkurence na daném trhu.”8 V
dnesni dobé¢ existuje obrovska konkurence, takze podniky musi udélat néco navic a zajistit,
aby vynikly. Cilem je tedy investovat do vytvofeni silné znacky, ktera si ziskd a udrzi
pozornost lidi. Se spravnym brandingem je mozné ziskat ur¢itou kontrolu nad tim, jak lidé
vnimaji konkrétni znacku a budou se k ni nadale vracet.”

Vétsina uspesnych firem dospéje do stadia, kdy jejich produkty prodava zejména
brand - hlavnim prodejnim argumentem neni kvalita, ale setrvac¢nost brandu. Lidé maji

tendenci divérovat znacce bez ohledu na kvalitu vyrobkt nebo sluzeb. (mnohdy neznamé

5 Kotler, 2004, s. 396
6 Kotler, 2004, s. 397

7 Zna¢ka: management mania [online]. 2017 [cit. 2022-02-16]. Dostupné z: hitps://managementmania.com/
cs/znacka

8 The Importance of Branding in Business: Forbes [online]. 2021 [cit. 2022-04-21]. Dostupné z: https://
www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2021/03/24/the-importance-of-branding-in-business/?

sh=6763d51867f7

9 tamtéz
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znacky maji vyS$si kvalitu nez znamé znacky, ale zadkaznici pfesto vice vefi znamé znacce -

brand je tedy rozhodujici pro jejich nakupni rozhodnuti. 10

1.3 Déleni znacek

Kapferer vytvoril unikéatni business model, v podobé pyramidy, ktery selektivné
rozdéluje znacky do ctyt zakladnich kategorii:!! “griffe”, luxusni, prémiové a bézné.
Napomaha se 1épe zorientovat ve sfére znaCek a nasledné také snadnéji rozdélovat znacky
do danych kategorii. Kazdou kategorii lze aplikovat na Maslowovu pyramidu potieb, a tim
sledovat jaké znaCky uspokojuji dané potieby jedince.
1.3.1 Griffe

Na vrcholu Kapfererovy pyramidy se nachazi znacky “Griffe”. Jednd se o
specifickou skupinu luxusnich znacek, jejichz produkty v této kategorii chtéji pusobit
nedosazitelné. Jedna se o unikatni sbératelské kousky, jez dany designér tvoii na miru pro
klienta a to, co je déla exkluzivnimi je pravé to, ze dany kousek vytvoii znacka pouze
jednou na zakladé poptavky daného klienta. Dané produkty jsou natolik exkluzivni, Ze se

vyhybaji nejvétsi hrozbe, a tou jsou padélky.

1.3.2 Luxusni

Ve druhém stupni pyramidy nalezneme znacky luxusni. Tyto znacky se vyznacuji
vysoce kvalitnimi produkty a vysokou cenovou politikou. Nadstandartni kvalitu vyrobkt
téchto znacek zaruCuje produkce v menSich kvantitach a z pravidla se jedna o rucni
vyrobu, coz vyrazné prispiva ke vzacnosti a rarit€ danych produkti a image znaCky. Mezi
ptiklady lze uvést znacky jako je Hermés, Rolls-Royce nebo Cartier. Produkty v této
kategorii se vyrabi z pravidla ru¢né a v dilnach narozdil od znacek prémiovych, které se
vyrabi v tovarnach. Navic, je také podstatné zminit, ze dané luxusni statky mohou byt
klicové 1 pro Maslowovu pyramidu potreb, kdy nachazi své uplatnéni v 2 poslednich
stupnich jimiz jsou - potfeby uznani a ucty a seberealizace./? Luxusni znacky tedy

predev§im v tomto kontextu pomahaji

10 Znacka: management mania [online]. 2017 [cit. 2022-02-16]. Dostupné z: https://managementmania.com/
cs/znacka

Il Kapferer, Bastien, 2012, s. 69

12 Scholz, 2014. s. 16
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Relations Attributes

Pure creation, unique work, materialized perfection
Aura

The Small series, workshop, handmade work,

Mone
Y luxury brand very fine craftsmanship

The upper-range brand Series, factory, highest quality in the category
accessories

The brand Mass series, cost pressure, the spiral of quality

Obrazek 1: Model pyramidy znacek 13

danému jedinci demonstrovat své uspéchy a také mu pomahaji ziskat respekt a uznani

ostatnich, diky c¢emuz zaujme urcitou pozici ve spolecnosti.

1.3.3 Prémiové

Nasleduji znacky, které se oznacuji jako prémiové. Jejich produkty se vyznacuji
$pickovou kvalitou s vysokou pofizovaci cenou, které ovSem podléhaji masové vyrobé i
pfes to, ze maji urcitou pridanou hodnotu. Prémiové znacky jsou sice vice dosazitelné pro
bézného spotiebitele, ov§em stale mu slouzi k tomu, aby se jedinec odlisil od davu. Diky
své pridané hodnoté jsou v pyramidé vySe nez standard, ovSem pravé kvuli masové
produkci je zafazujeme do kategorie prémiovych znacek. Produkty té€chto znacek dokazou
uspokojit potieby sounalezitosti a socialni potieby. Jako piiklad mizeme uvést znacky jako

je Chanel YSL Beauty nebo Tommy Hilfiger ¢i Ralph Lauren.

1.3.4 Béiné

Ve spodu pyramidy se nachéazi znacka jako takova a tim sem zafadime i bézné
znacky. Produkty téchto znacek v této kategorii ziskaly svou pozici diky masové vyrobé ve
velkych mnozstvich. Pro znacky v této kategorii je typicka nizka pofizovaci cena a vysoka
dostupnost. Produkty zde vétSinou nevlastni pfidanou hodnotu a jejich cilem je pouze
splnit sviyj Gcel pro daného spotiebitele, pro kterého je pravé toto kliCovym faktorem.
Produkty béznych znacek dle Maslowovy pyramidy tedy spliuji zakladni fyziologické

potfeby jedince.

13 Kapferer, Bastien, 2012, s. 69
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2. Luxus a luxusni znacky
2.1 Vyznam luxusu

Pfi charakterizovani luxusnich znacek jako takovych je nejprve nezbytné definovat
klicové slovo a tim je luxus. Je to pojem, ktery zna kazdy, ovSem ne kazdy je schopen ho
definovat. Jednou z obecnych definici luxusu podle slovniku Cambridge je: “Néco
drahého, co je pfijemné mit, ale neni to nezbytné”1# Luxus je urcita kultura, coz znamena,
ze je nejdiive potieba ji porozumét, aby bylo mozné ji praktikovat s citem a spontannosti.
Dutvodem, pro¢ se zda, ze marketing nefunguje s luxusnim zbozim stejné jako se zbozim
kazdodenni spotieby je skutecnost, ze jsou zasadné zcela odli§né. Podle Kapferera: “Pokud
chceme byt schopni uvadét luxus na trh, musime nejprve pochopit, o ¢em luxus je. Nelze
popfit, ze v dnesni dob& ma luxus své urcité vystrednosti a vlastni byznys modely, a presto
si stale déla narok na to, Ze se kategorie danych produktd a znacek nazyva , luxusni®. Aby
bylo viibec mozné z nich odvodit paradigma luxusu se v§emi jeho konzistentnimi vnitinimi
pravidly, je zcela nezbytné nejprve pochopit jeho vnitini dynamiku.”15

I ptes to, ze v dnesSni dobé existuje pro luxusni produkty a znacky velka fada
riznych pojmenovani a vysvétleni, diskuze o definici luxusu stale pokracuje. Zhruba pted
20 lety az dodnes panuje v literatufe predevSim shoda v tom, ze ve skutecnosti neexistuje
soulad ohledné definice luxusnich produkti a znaCek, a Ze stavajici koncepty zlstavaji
ponékud rozmazané.!® Luxus je svym zpusobem v§echno a nic.

Podle vyzkumu Vignerona a Johnsona vyplyva, ze vnimani luxusu se méni v
zavislosti na dané zivotni situaci jedince.l”? To, jak je luxus vniman, je tedy velmi
individualni zalezitosti a je zalozeno na dané situaci, ve které se Clovek momentalné
nachazi. To, co mize byt pro nékoho znamenim vrcholu luxusu, mize byt pro druhého

kazdodenni samoziejmosti. Naopak také plati, ze to co je pro jednoho kazdodenni

14 Definice luxusu: Cambridge Dictionary [online]. [cit. 2022-02-20]. Dostupné z: https://
dictionary.cambridge.org/dictionary/english/luxury

15 Kapferer, Bastien, 2012, s. 5
16 Kapferer, 2004, s. 319
17 Vigneron a Johnson, 2004: Measuring perceptions of brand luxury. Journal of Brand Management 11

[online]. [cit. 2022-01-21]. Dostupné z: https://www.researchgate. net/publication/
31968013 Measuring perception s_of brand luxury.
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samoziejmosti, mize byt pro nékoho jiného absolutné nedosazitelné. Zatimco auto znacky
Volkswagen Polo mize byt pro studenta povazovan za luxusni viiz, Mercedes tfidy S muze
byt pro bohatého dédice jen obycejnym vozem. Dany ptiklad demonstruje, ze tento pojem
je zcela relativni. Autofi dale uvadéji, ze luxus byva nejcastéji spojovan s luxusnimi
automobily, restauracemi, hotely, modou, mobilnimi telefony apod. Luxus tedy lze také
chépat jako specifickou kategorii zbozi a sluzeb, ktera se vyznacuje vyssi cenou, kvalitou
nebo prestizi (Vigneron, Johnson, 2004).

Stary a novy luxus

Danziger klade velky diraz na rozliSovani pojma stary luxus a novy luxus.!8 Stary
luxus je pojem, ktery se rozsifil ve 20. stoleti a jednalo se o pojem definujici produkt nebo
prumysl. Néco drahého, co bylo dostupné pouze pro bohaté. Se zaméfenim na vnitini
kvalitu samotného produktu se luxus stal pfedmétem ktery stoji hodné a vykazuje eleganci
a prepych, jako je ,luxusni auto” nebo , luxusni byt*. OvSem v 80. letech 20. stoleti zacalo
dochazet ke zméné v tom, jak spole¢nost vnima luxus - z objektivniho zaméteni na produkt
a samotny zazitek. Zodpoveédnost za tuto zménu nese generace baby boomerd (nar.
1946-1964), ktera ovlivnila to, jak je luxus vniman a prozivan dnes.!?

Novy luxus obvykle odkazuje na novéjsi luxusni koncepty a ty, které jsou cenove
dostupnéjsi ve srovnani se starym luxusem - jednd se o “heritage” znacky jako je
Mercedes-Benz, Tiffany a Chanel. Novy luxus Casto souvisi s tzv. demokratizaci luxusnich
znacek odkazujici na novy, dostupnéjsi luxus. Rozdil je vidét na samotném trhu s luxusnim
zbozim, kdy porovnavame znacky z obou kategorii. Novy luxus se vice zaméfuje na
spotiebitele nikoliv produkt. Jinymi slovy, stary luxus se soustiedi na produkt a novy luxus
je zaméfen na spotiebitele - konkrétné na to, aby konkrétni luxusni znacka poskytovala

zazitek.

2.2 Definice luxusni znacky
Pfi pomysleni na luxus probéhne kazdému hlavou alespon jedna znacka, ktera je
dotyCnym vnimana pravé jako luxusni. Znacka se da tedy oznaclit za /uxusni kdyz je tak

vnimana okolim. Vzhledem k tomu, ze odpovédi na otazku ,,Co je luxusni znacka?” byva

18 Danziger, 2005, s. 19

19 tamtéz

16



vétsinou znacka vyrabé&jici luxusni nebo drahé produkty, je podle Kapferera vyrobek
luxusni pokud nese pecet’ znacky, ktera se tak sama nazyva. Kapferer tvrdi, ze "Byt drahy
nestaci k tomu, abychom dany produkt ¢i znacku povazovali za luxus, ale také musi byt
vepsana kulturnim znakem a akceptovana jako socidlni stratifikator.”?¢ Luxusni znacka
zpravidla nikdy neni oznacovana jako “nova”. Vzdy se jedna o znacku, ktera ma své
predky, historii, kulturni a geografické kofeny. Je ukotvena, nikoliv vynalezena. Z tohoto
divodu je dilezité znat jeji pavod, vizi a kulturu aby bylo mozné pochopit jeji princip a
fungovani. Luxusni znacky pracuji s konceptem brandingu, jakozto zakladni kompetenci a
hlavnim nastrojem podnikové strategie. To znamena, Ze bez brandingu by luxusni znacky
nebyly tak pfitazlivé a mozna by ani neexistovaly. 21

Jelikoz ale ve svété luxusu produkt predchazi znacce, je nutné zacit otazkami typu:
Proc je dany produkt povazovan za luxusni? Jakym kvalifikacnim procesem produkt ziska
tento status apod.?? Stejné jako s definici pojmu /uxus neexistuje pouze jedina a
jednoznacna definice luxusni znacky. “Literatura z velké €asti definuje luxusni znacky na
zakladé spotrebitelského vnimani a/nebo manazersky urCenych dimenzi, jako jsou
marketingové aktivity a atributy produkti.“23 Jedna se o soubor charakteristik a kritérii,
které dana znacka ma, a diky kterym ji 1ze oznacit praveé za luxusni znacku. Proto, aby tedy
mohla znacka nést oznacCeni jako luxusni musi platit nasledujici specifikace, na kterych by
mela staveét kazda znacka pusobici na luxusnim trhu: 24
- Inovativni, kreativni, unikatni a atraktivni produkt
- Neménna, nejvyssi kvalita produkti
- Vyroba povahou exkluzivni
- Uzce fizena distribuce
- Ddraz na dédictvi femesel
- Odlisna identita znacek

- Globalni povést

20 Kapferer, Bastien, 2012, s.117
21 Okonkwo, 2007, s. 121
22 Kapferer, Bastien, 2012, 5.79

23 Ko, Costello a Taylor, 2019: Medium [online]. 2021 [cit. 2022-01-29]. Dostupné z: hitps:/medium.com/
swlh/dont-confuse-luxury-with-premium-8-key-differences-47986d4c01eb

24 Okonkwo, 2007, s. 105
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- Emocionalni pfitazlivost
- Prémiové ceny
- Vysoké povédomi o znacce

Heine ve své studii zabyvajici se konceptem luxusnich znacek definuje luxusni
znacky nasledovné: “Luxusni znacky jsou v myslich spotfebiteld povazovany za obrazy,
které obsahuji asociace o vysoké urovni ceny, kvality, estetiky, vzacnosti a vyjimecnosti.”
25Jakakoliv potencialni luxusni znacka by méla byt teda také hodnocena podle zakladnich
charakteristik: 26
Cena: Znacka nabizi produkty, které patii k nejdraz§im produktim ve své kategorii.
Kvalita: Znacka si klade za cil vytvaret vécné Spickové produkty, které se ani po dlouhém
pouzivani nebo zavadé nebudou likvidovat, ale spiSe opravovat, a které Casto Casem
dokonce ziskavaji na hodnoté, takze je spotiebitel mtze predat i svym vnukam.
Estetika: Znacka vzdy pusobi ptuvabné a §ik. Nikdy by neopustila domov v méné nez-li
perfektnim stylu. Kdekoliv a kdykoliv je znacka vidéna, ztélestiuje svét krasy a elegance.
Rarita: Na rozdil od masovych zna¢ek musi znacka omezit svou produkci a snazi se
nezvefejiovat sva (vysoka) prodejni Cisla. Znacka se tézko ziskava a neni dostupna vzdy a
vsude.
Vyjimecnost: Znacka ma vlastni mysl a styl a jeji produkty nabizeji svym zakaznikim
extra nakopnuti a pfekvapeni s tzv. ,,ocekavanym necekanym®.
Symbolismus: Znacka znamena ,, to nejlepsi z nejlepSich pro ty nejlepsi“. Do kazdé
mistnosti pfinasi charisma a bez ohledu na to, zda to déla napadné a uvédomeéle, nebo

nenapadné, hluboko uvnitt prekypuje pychou.

2.3 Atributy luxusni znacky

Aby luxusni branding diferencoval svou znacku od ostatnich, musi dbat na odliseni
skrz emoce a identitu znacky. Jako pfiklad 1ze uvést kozenou specificky pletenou kabelku
¢i par bot, ktery jasné vypovida, ze se jedna o luxusni znacku Bottega Venneta nebo
ikonické stfibrné srdce Ci specificky zelenomodry odstin (jez také dostal nazev podle

znacky) ktery instantné evokuje, Ze se jedna o Sperkaisky dam Tiffany & Co. Tyto asociace

25 Heine, 2012, .62

26 tamtéz
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jsou disledkem toho, Ze se znacky v sektoru luxusu po dobu let své existence a budovani
brandu diferencovaly prostiednictvim téchto specifickych atributd, které jim také slouzi
jako “signature” znacky. Okonkwo definovala 10 zakladnich atributd neboli charakteristik
luxusnich znacek, na zakladé kterych muze dojit k jejich odliSeni a uspeSnému fizeni a

budovani: 27

—

inovativni, kreativni, jedinecné a pfitazlivé produkty
konzistentni poskytovani prémiové kvality
exkluzivita ve vyrobé zbozi

pfisné kontrolovana distribuce

dédictvi femesla

2
3
4
5
6. distinktivni identita znacky
7. globalni povést
8. emocionalni pfitazlivost
9. prémiové ceny
10. vysoka viditelnost
Autofi Chevalier a Mazzalovo navic pfidavaji dalsi dva klicové aspekty luxusni
znacky, na které se nesmi zapomenout. Jsou jimi jméno a logo, diky nimz se znacka stane

v ocich spotiebitele snadno identifikovatelnou a zaroven budou reprezentovat pozadavky

na luxusni znacku.28

Quality products 39.1%
Unique products

Its heritage/reputation
The stories it tells

I can relate to it

Celebrity endorsements

It is inspirational

It is popular with my friends/family

It has great advertising

Graf 1: Atributy znacek luxusniho zboZi, které milenidlové povazuji v roce 2017 za nejpritazlivéjsi 29

27 Okonkwo, 2007, s. 105
28 Chevalier, Mazzalovo, 2012, s. 98
29 Atributy znacek luxusniho zbozi, které Millennials povazuji v roce 2017 za nejpfitazlivejsi: Statista

[online]. [cit. 2022-03-06]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/781683/luxury-goods-appeal-
worldwide/
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Vyzkum portalu Statista z roku 2017 (Graf 1), ktery se zaméfil na milenialy jakozto
hlavni cilovou skupinu luxusniho sektoru, vypovidd o tom, zZe mezi primarni atributy
znacek luxusniho sektoru patti kvalita, jedinecnost a reputace/dédictvi.

Jak jiz bylo zminéno, na soufasném stale rostoucim trhu, kde je spotiebitel
ohromen rozmanitosti produktii a enormnim vybérem, jsou rozhodnuti o nakupu vétSinou
zalozena pravé na vybéru znacek. To znamena, ze znacka, ktera disledné apeluje na své
spotiebitele prostfednictvim diferencované nabidky pfitdhne nejvice loajalni klientelu,
ktera se bude neustale vracet a téSit na nové produkty. Okonkwo déle uvadi, ze aby bylo
vibec mozné vytvorit luxusni znacku, je nezbytné, aby byly v mysli ukotveny nasledujici
Ctyfti faktory: 30
* Strategické mysleni: schopnost mit definovanou vizi znacky, predvidavost a orientace na
dlouhodobé vyhody znacky.

» Kreativita: schopnost vyuzivat pfedstavivost, vynalézavost a inovace pii vytvareni a

navrhovani prvki znacky.

+ Jasnost: jasna pfedstava o vSem, co znacka znamen4, a to jak pro spolecnost, tak pro
cilové zakazniky.

» Konzisentce: jednotny pfistup pii navrhovani kazdého jednotlivého aspektu znacky a

poskytovani veskerych komunika¢nich sdélena tykajicich se znacky.

2.4 Identita znacky

Narozdil od béznych znacek, které jsou postavené na trzni pozici, jadrem luxusnich
znacek je identita. Jednou z definici identity znacky (brand identity) je: “Soubor napadi a
funkci, které dana spoleCnost chce, aby si lidé ve svych myslich spojili s jejimi produkty
nebo znackou.”3! Luxusni znacka kultivuje svoji jedinecnost, upfednostiiuje budovani
identity pfed konkurencni vyhodou neboli pfevahou nad znackami ve své kategorii.
Kapferer uvadi, ze identitu znacky lze definovat pfi zodpovézeni néasledujicich otazek: 32
+ Jaka je konkrétni vize a cil znacky?

e Cim se lisi?

30 Okonkwo, 2007, s. 106-107

31 Definice brand identity: Cambridge Dictionary [online]. [cit. 2022-03-06]. Dostupné z: https://
dictionary.cambridge.org/dictionary/english/brand-identity

32 Kapferer, Bastien, 2012, s. 121
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» Jaké potreby znacka napliiuje?

+ Jaka je jeji hodnota nebo hodnoty?

Jaka je oblast jeji pisobnosti?
« Jaké znaky, tvoii znaCku rozpoznatelnou?

Identita znaCky definuje to, co znacka skutecné je a jak je vnimana spotiebitelem.
Lze fici, ze podstatou znacky jsou atributy a identifikovatelné prvky, které ji tvori, a jak
jsou vnimany a interpretovany lidmi, kteti pfichdzeji do kontaktu se znackou. Identita se

sklada z osobnosti znacky a image znacky.33

2.4.1 Osobnost znacky

Osobnost znacky je souborem lidskych vlastnosti, které znacka zahrnuje. Jedna se o
kombinaci psychologickych, emocionalnich, behavioralnich a intelektualnich vzorcu, které
jsou se znackou spojeny.3* Je to to, jak znacCka vidi sebe a jak chce byt vnimana okolim.
Image znacky je to, jak je ve skuteCnosti dand znacka vniméana spolecnosti. Jedna se o
spotfebitelovu interpretaci osobnosti dané znacky. Jasné viditelnd a vnimand osobnost
luxusni znacky je také kli€ova pro presné umisténi znacky v mysli spotiebitele. Méla by
byt jasnd a konzistentni, aby si lidé mohli utvofit spravny obraz. Zaroven by méla byt
zapamatovatelna a kladna, stejné jako schopna se odli§it od konkurence. Pokud totiz tyto
hodnoty nespliiuje a je pro spotfebitele nejasna a matouci, ihned da prednost konkurenci.

Okonkwo dale uvadi, ze osobnost i image dané znacky musi byt promitnuté do
vSech aspektu celkové korporatni strategie jako je vyvoj produktu a pojmenovani produktu,
to vSe v ramci strategie diferenciace. Aby si znacka udrzela identitu, ktera je jedinecna a
odolna vic¢i zménam, musi urCit své zakladni atributy, které ji odliSuji od ostatnich, a

propagovat je jako nastroje, pro uznani na cilovém trhu.

33 Okonkwo, 2007, s. 107

34 Brand personality: Marketing 91 [online]. 2021 [cit. 2022-03-15]. Dostupné z: https://
www.marketing91.com/brand-personality/
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Obrazek 2: Osobnost znacky 33

2.5 Hodnota znacky

Znacky maji na trhu rizny potencial a riznou hodnotu. Znacka, ktera ma vysoky
potencial mé také vysokou hodnotu. Hodnota znacky (anglicky Brand Equity) je déana
loajalitou zakaznikli, znamosti znacky, tim do jaké miry je zosobnénim kvality a tim, jak
siln€ s ni spotfebitelé vyrobky ztotoziuji.3¢ Hodnota znacky oznacuje pfidanou hodnotu,
diky které konkrétni znacka dokéaze ovlivnit rozhodovani zakaznika a motivovat ho k
nakupu. Je tvofena subjektivnim vnimanim zakazniki, soustavou subjektivnich asociaci
(napt. s prestizi, s kvalitou nebo dalsi aspekty, které ovliviiuji nase nakupni rozhodovani.)
Hodnota znaCky muiZe byt pozitivni, ale mize byt i negativni v pfipad€, ze jsou zkusSenosti
zakaznikl a nebo jiné aktivity firmy na trhu negativni.37

Je podstatné zminit, ze hodnota luxusnich znacek vzdy byla a stale je mnohem
vy$si nez hodnota béznych znacek a hlavni pficinou je vysoka cenova politika a vySsi
hodnota produkti téchto znacek. Studie Kantar BrandZ 2021, ktera fadi a analyzuje
nejhodnotnéjsi znacky napfti€ vice nez 500ti kategoriemi uvadi, ze celkova hodnota sektoru
s luxusnim zbozim vzrostla o0 34% za rok 2021. V zebticku 100 nejhodnotnéjsich znacek se
z kategorie luxusniho zbozi umistily znacky jako je Louis Vuitton, Chanel, Hermes, Gucci,

Rolex a Cartier.38 Umistily se zde tedy znacky, které plnohodnotné investovaly do svoji

35 Osobnost znacky: Medium [online]. 2020 [cit. 2022-03-15]. Dostupné z: https://medium.com/swlh/the-
who-what-how-why-of-a-brand-2d56fafab14

36 Kotler, 2004, s. 397

37 Hodnota znaCky: Management mania [online]. 2016 [cit. 2022-02-26]. Dostupné z: https://
managementmania.com/cs/brand-equity-hodnota-znacky

38 Kantar Brand Z Most Valuable Global Brands 2021: Kantar [online]. 2021 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global
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znacky vcetné prvotiidni komunikace a implementace vhodnych kampani pro svijj cilovy
trh. Zaroven se jedna a spolecnosti, které dokazaly udélat fuzi mezi novym a starym, tedy
zachovat historii dédictvi znacky vcetné uspéSného zapojeni novych technologickych
nastroju a technik pro svij rozvoj. Studie na zakladé vyzkumu uvadi tifi hlavni body, na
které by luxusni znaCky mély brat ohled, aby mohlo dojit k ristu hodnoty znac¢ky v dnesni
dobé&. Prvnim bodem je ovladnout mix - dnesni idealni sortiment luxusnich znacek je ten,
ktery dokéaze udrzet v rovnovaze vysoce cenéné dédictvi spolu s inovativnim designem a
tim udrzet znacku relevantni. Druhym bodem je prehodnotit zkuSenost - zaméfit se na
poskytnuti dobré zkuSenosti a zazitku novym a inovativnim zpiisobem pomoci novych
zpusobt a technologii, tedy nejen uskutecnénym nakupem na prodejné. Poslednim bodem
je myslet lokalné - soustedit se a klast velky diraz na lokalni zakazniky, ale pfitom
kultivovat jak mistni, tak turistickou klientelu. 3°

Pro samotny rozvoj hodnoty znacky hraje klicovou roli spotfebitel stejné tak, jak je
tomu u ostatnich prvka znacky. Sila znacky spociva ve zkuSenostech spotiebitelt se
znackou a jejich oddanosti dané znacce. Toto ovliviiuje spotiebitelské vnimani znacky,

které se sklada z pocit, myslenek, obrazd, nazort, presvédceni, emoci a asociaci.

2.5.1 Méreni hodnoty

Kevin Way Keller vytvoril unikatni model (Obrdzek 3), ktery se podrobné zamétuje
na problematiku spojenou s hodnotou znacky. Tvrdi, ze aby mohla existovat silna znacka,
musi mit spravnou image, které se docili skrz pozitivni setkani nebo zkuSenosti s danou
znackou. Dale uvadi, ze kazda zkuSenost s danou znackou by meéla v zakaznicich nebo
potencialnich zdkaznicich zanechat pozitivni myslenky, emoce a presvédceni. V neposledni
fadeé je dilezité dokazat, ze znacka muze poskytnout i financni hodnotu (anglicky Brand
value). Spojenim veSkerych vySe uvedenych aspekti muze potvrdit, ze se podafilo
vybudovat hodnotu znacky, jez presvédci zakazniky a ten nasledné presvédceni rozsifi na

potencionalni zakazniky.40

39 tamtéz

40 Kelleriv model Brand Equity: Medium [online]. 2019 [cit. 2022-02-10]. Dostupné z: https:/medium.com/
(@keatonhawker/kellers-brand-equity-model-what-it-is-how-to-use-it-84¢42d562299
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4. Relationships —
2
Resonance What about you and me?
3. Response —
Judgements What about you?
2. Meaning —
1. Identity —
Who are you?

Obrazek 3: Model Brand Equity 4!

V Kellerové pyramidé rozliSujeme 4 zakladni urovné, které tvoii hodnotu znacky. Jedna se
o identitu, vyznam, odpoveéd’ a vztahy.42
1.Identita

Zde se ptame otazkou Kdo jsi? (Anglicky Who are you?) Identita je jadrem znacky
a jeji vyznam nebo povédomi o znacce se tyka toho, jak je vnimana zakazniky, tedy co si

mysli o dané znacce a zda je tato tivaha vibec spravna.

2.Vyznam

Nasleduje otazka Co jsi? (anglicky What are you?) V této fazi se klade duraz na
vykon a ptedstavy o znacce. Vykon poukazuje na to, jak dobfe dany produkt uspokojuje
potieby cilovych zakazniku, tedy spliuje-li produkt to, co znacka inzeruje.

Kelleriv model rozdéluje vykon do 5 konkrétnich kategorii klicovych ukazatelt
vykonu. Patii sem primarni charakteristiky a vlastnosti, spolehlivost produktu, trvanlivost a
provozuschopnost, efektivita sluzeb, efektivita a empatie, styl, design a cena. 43 Pfedstava
o zna¢ce odkazuje na to, jak se znacka jevi zakaznikiim/potencialnim zakaznikiim a to, jak

o ni budou mluvit.

3.0dpoveéd’

41 tamtéz
42 tamtéz

43 Kelleriv model Brand Equity: Medium [online]. 2019 [cit. 2022-02-10]. Dostupné z: https://medium.com/
(@keatonhawker/kellers-brand-equity-model-what-it-is-how-to-use-it-84¢42d562299
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Na této arovni je klicova otazka Co s febou? (anglicky What about you?) tato faze
se soustifedi na dva aspekty jimiz jsou posouzeni znacky a pocity spojené se znackou.
Zakaznik je v neustalém procesu rozhodovani a posuzovani. Zde je tedy nezbytné se
zabyvat psychologickymi faktory jako jsou pocity a emoce. Co si lidé spojuji s konkrétni
znackou? Jak ji vnima zakaznik a jak na n€j pasobi?
4.Vztahy

Otazkou na vrcholu pyramidy je Jak je to s tebou a mnou? (anglicky What obout
you and me?) Rezonance znaCky je zpusob, jakym se zakaznik identifikuje se znackou.
Jedna se o silny a trvaly vztah, ktery chce dana znacka vybudovat s kazdym zakaznikem,
kterého ziska. Hlavni myslenka je takova, ze znacka rezonuje se zakazniky natolik, ze se
nejen neustale vraceji, ale stavaji se i obhajci znacky. V této fazi je lze tedy zaradit mezi
loajalni zakazniky. Mezi nékteré nastroje a taktiky, které se pouzivaji k budovani
rezonance a emocionalnich vazeb patfi napfiklad vérnostni programy, zapojeni zakaznika

prostfednictvim internetu a platforem socialnich médii apod.

2.6. Loajalita k znacce

Veérnost znacce je pozitivni asociace, kterou si spotfebitelé spojuji s konkrétnim
produktem nebo znackou. Zakaznici, ktefi projevuji loajalitu ke znaclce, jsou oddani
produktu nebo sluzbé, coz se projevuje jejich opakovanymi nakupy a interakcemi s danou
znackou. 4 Podle Okonkwo se Casto jedna o védomé, ale 1 nevédomé rozhodnuti, které je
ovSem v kazdém pripadé dikazem toho, ze branding funguje jak pro spotiebitele tak pro
znacku. Pro spotiebitele to znamena snizeni naklada na vyhledavani a pro spolecnosti je to
zakladni pilit dlouhodobé ziskovosti a konkurenceschopnosti. SVeérnost znacce také vede k
niz§im nakladim pro spoleCnosti v ziskavani zakaznik a poskytovani sluzeb, protoze
loajalni spotiebitelé nakupuji vice Casto a ve vétsSim mnozstvi a také vykazuji mensi

citlivost na ceny.46

44 Brand loyalty: Investopedia [online]. 2021 [cit. 2022-02-10]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/
terms/b/brand-loyalty.asp

45 Okonkwo, 2007, s. 110
46 Okonkwo, 2007, s. 110

25


https://www.investopedia.com/

2.6.1 Duvéryhodnost znacky

Duveéryhodnost neboli Brand trust je dalsi aspekt znacky, ktery by znacka méla
vybudovat, aby nésledné mohlo dochéazet k vySe zminéné loajalit€. Brand trust znacky
mefi, jakou diveéru maji zakaznici vici dané spolecnosti. Odrazi, zda znacka dusledné plni
své sliby a zustava vérna svym hodnotam. 47 Davéryhodnost vici znacce se dle Kapferera
projevuje ve chvilich, kde vznik4 urcité riziko vnimané spotiebitelem. Znacky maji
schopnost dana rizika sniZzovat a pfinasi daveru.48 Plati zde to, Ze vnimané riziko je vétsi,
pokud je jednotkova cena vyssi a také to, ze dusledky ze Spatné volby jsou zavaznéjsi.
Obecné lze fici, ze nakup zbozi, které ma slouzit k dlouhodobé spotiebé, je také
dlouhodobym zavazkem. Pravé diky tomuto aspektu vznikd pocateCni pouto mezi
spotfebitelem a danou spoleCnosti. I pfes to, ze existuji spotiebitelé, ktefi jsou vice
zainteresovani a néktefi méné, kazdy ma urcité znacky napti¢ vSemi odvétvimi, kterym
veéri, a ke kterym se vraci. Kapferer dale zminuje, ze mimo davéru mohou znacky také
ptfinést nadSeni radost, empatii a stimulaci. Znacky se diky témto hodnotam stanou pro
spotiebitele vzrusSujicimi a nenahraditelnymi.#® Diky tomuto spotiebitel vi, ze pfi dal§im
nakupu nejen omezi vSechna mozna rizika, ale navic mu pfinese vSechny vyse uvedené

atributy.

2.6.2 Méreni loajality

Roberta Passikoff uvadi, ze méfeni loajality vici znacce je nastroj, ktery ovliviiuje
uspéch ¢i selhani firemni strategie a lze se diky nému také Uspé€Sné spojit s luxusnim
spotiebitelem a predpovidat jeho nakupni chovani. Jako predstihovy ukazatel se pouziva
metrika zakaznické loajality, tedy toho, co budou lidé na trhu d€lat a jak se budou chovat.5
V této kategorii nejde o to, zda zakaznik nakoupi jesté desetkrat, ale zda vibec nakoupi.
Lze to uvést na prikladu zasnubniho prstenu. Tedy pokud si spotfebitel vybere naptiklad
Tiffany na zakladé vytvoreni urCitého pouta se znackou a nasledné dojde k transakci,

metrika loajality, se nakonec projevi az na kone¢ném vysledku ke zvySeni ziskovosti. Tam,

47 Brand trust: Wix e-commerce [online]. 2020 [cit. 2022-02-10]. Dostupné z: https://www.wix.com/blog/
ecommerce/2020/05/what-is-brand-trust

48 Kapferer, 2004, s. 20
49 Kapferer, 2004, s. 21

50 Danziger, 2007, s. 200
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kde je tedy vérnostni vazba vysoka, napfiklad u jiz zminéné znacky Tiffany a nakupu
zasnubniho prstenu, je pro znacku levnéjsi cilit na daného zékaznika, ktery jiz nakoupil a
ovlivnit ho tak, aby nakupoval vice. Tedy 5ti procentni narast loajality mize znamenat
usporu az 20 procent marketingovych nakladu.5! Loajalita zakaznikti se pak stava hlavnim
indikatorem predikce efektivniho prodeje, jelikoz se zakaznici k témto produktim a
sluzbam stale vraci. Vérni zdkaznici odkazuji 1 ostatni na danou znacku, coz také pridava
imunité znacky vuci konkurenci na trhu. Passikoff uvadi, ze toto je “kli¢em k nakladoveé

efektivnimu marketingu”.52

2.7 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je termin, ktery popisuje miru, do jaké spotiebitel rozpozna
produkt podle jeho nazvu. Vytvoteni povédomi o znacce je klicovym krokem pfi propagaci
nového produktu nebo oziveni star§i znacky. Idedlné by mélo povédomi o znacce
zahrnovat vlastnosti, které odliSuji produkt od konkurence.53 Okonkwo uvadi, ze povédomi
predstavuje vysokou uroveri znalosti a povédomi o znacce na jejim trhu véetné€ poznavani a
vzpominani mezi spotiebiteli. To znamena, ze znaCka je v podvédomi spotiebiteld a

vzpomenou si na ni vzdy, kdy se setkaji s produkty ¢i komunikaci ve stejné kategorii.

2.7.1 Brand awareness luxusnich znacek

Okonkwo dale uvadi, ze luxusni znacky maji obecné tu vyhodu, ze dosahuji vyssi
urovné globalniho povédomi o znacce nez bézné znacky.>* Je tomu tak kvuli tomu, Ze tyto
znacky spadaji automaticky do kategorie “luxusniho zbozi" coz témto znackam poskytuje
atributy nabizi ctizadosti a jedineCnosti, ktera je odliSuje. V dusledku toho si je spotiebitelé
zapamatuji 1épe, jelikoz touzi po produktech z kategorie luxusu. Také zde hraje roli rozmér
trhu - sektor s luxusnim zbozim na globalnim trhu je znacné menS$i a diky tomu, je

snadnéjsi pro tyto znacky vyniknout.

51 tamtéz
52 tamtéz

53 Brand awareness: Wix e-commerce [online]. 2022 [cit. 2022-02-17]. Dostupné z: https://
www.investopedia.com/terms/b/brandawareness.asp

54 Okonkwo, 2007, s. 114
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2.7.2 Jak budovat povédomi o znacce

Kli¢ovym nastrojem pro efektivni zvysovani povédomi o znacce v sektoru s
luxusnim zbozim je viditelnost. Cilem je tedy dosazeni vysoké urovné viditelnosti tak, aby
byla zasazena cilova skupina. Jednou z hlavnich vyzev, kterym luxusni znacky celi, je
usilovani o dosazeni viditelnosti bez preexponovani kvili zachovani exkluzivity a jisté
urovné znacky. Luxusni znacky jsou elitni a jejich povinnosti je tuto kvalitu a status
prestize udrzet. To znamena ze musi byt vidény pouze ve vhodnych komunikacnich
médiich a komunikovany pfislusnym zptsobem. Co se tyCe samotné efektivity strategie za
ucelem zvySeni povédomi o znacce, pouzivaji se nastroje jako reklama, podpora prodeje a
sponzoring.>> Mezi dal§i vyhody, které luxusni sektor ma, patii také globalni dosah
internetu, narist mezinarodniho cestovani a globalizace trhu. Tyto vyhody podporuji

rapidni proces zvySeni povédomi o znacce. 3¢

3. Marketing a marketingova komunikace
3.1 Definice marketingu

Marketing ma v dnesSni dobé tfadu definic a vysvétleni. Kotler ho definuje
nasledovné: “Marketing lze definovat jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a
smény vyrobkl ¢i jinych hodnot.”9” Z pohledu slozek podnikani je marketing vice nez
jakykoliv jiny aspekt zaméfen pravé na vztahy se zakazniky - tedy jejich budovéni a
nasledné udrzovani. Jak Kotler dale uvadi, marketing dnesni doby se uz nesoustfedi na
prodejni techniky ¢i reklamu a nastroje, které slouzi k uskute¢néni prodeje (piesveédcit a
prodat), nybrz na samotné uspokojeni potieb zakazniki.58 Jde o to porozumét potiebam
zakaznika, vyvinout produkt s pfidanou hodnotou a za pfiznivou cenu, Uspé$né ho
distribuovat a nasledn¢ prodavat. Prodej a reklamu lze tedy vnimat jako soucast rozsahlého

marketingového mixu, nikoli marketing jako takovy.

55 Kapferer, 2004, s. 10
56 tamtéz
57 Kotler, 2004, s.30

58 tamtéz
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3.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je veSkera relevantni komunikaci s trhem.
Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a presvédCovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliiyji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.>® Na
soucasném trhu se vétSina komerCnich i nekomerCnich organizaci bez duikladné
marketingové komunikace neobejde. Firmy presvédcuji potencionalni zakazniky, aby
zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby pomoci ur€itych nastrojii v ramci komunikace.0
Reklama je jednou z casti komerCnich komunikaci, neboli také komunika¢niho mixu.
Cilem komer¢nich komunikaci je na zékladé informaci ovlivilovat poznévaci, motivacni a

rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné.6!

3.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je proces €i plan identifikujici, jaké marketingové cile
budou sledovany pii prodeji konkrétniho produktu nebo produktové fady a jak bude téchto
cili dosazeno v dostupném cCase.®2 Aby bylo mozné presné definovat a pochopit pojem
marketingové strategie, je nezbytné si tedy stanovit jasné cile, kterych chce konkrétni
subjekt dosahnout, znat trh, na kterém se pohybuje a v neposledni fad€ znat i postaveni na
daném trhu. Marketingova strategie pracuje s kliCovymi nastroji, které slouzi k dosazeni
téchto cilu. Kotler je definoval jako STP a nasledné uvadi: ,, Veskera marketingova strategie
je zalozena na STP — segmentaci, targetingu a positioningu. Spole¢nost objevuje na trhu
odlisné potieby a skupiny, cili na ty, které mtize uspokojit 1épe nez ostatni a umistuje svou

nabidku tak, aby si cilovy trh v§iml odlisné nabidky a image.”®3

59 Mikes, Vysekalova, 2018, s. 15
60 Karlicek, 2011, s. 10
61 Mikes, Vysekalova, 2018, s. 15

62 Marketing strategy: Oxford reference [online]. [cit. 2022-02-17]. Dostupné z: https://
www.oxfordreference.com/view/10.1093/oi/authority.20110803100135119

63 Kotler, 2013, s. 348
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3.3.1 Segmentace

Jelikoz je kazdy spotiebitel zcela individualni a projevuje se to v jeho potiebach,
pranich i moznostech je potieba trh spravné rozd¢lit na dil¢i segmenty spotiebiteld. Jedna
se tedy o rozdelovani osob do skupin podle urcitych vlastnosti a charakteristik. Nejcastéji
se segmentace provadi na zakladé nasledujicich charakteristik:64
* geografické
» demografické

» sociologické/psychologické

3.3.2 Targeting

Po fazi segmentace, ve které byly identifikovany pfislusné segmenty nasleduje
targeting. V této fazi firma vyhodnocuje jednotlivé segmenty a rozhoduje se, které z nich
se stanou jejim cilovym trhem - dochazi zde tedy k procesu vybéru trznich segmentt.
Vybere se jedna Ci vice skupin cilovych zakaznikti a dana firma se snazi prizpusobit
marketingové programy kazdé z nich. Soustfedi se na zakazniky, ktefi maji opravdovy
zajem o jejich vyrobky. Cilovy trh predstavuje skupinu potencialnich kupujicich, ktefi maji

stejné potieby a obdobné vlastnosti. Na né se nasledné firma rozhodne zaméfit.65

3.3.3 Positioning

Posledni fazi STP je positioning definujici souhrn aktivit, které slouzi k vytvoreni
image produktu/sluzby/znacky v mysli lidi z cilového trhu.%¢ Kotler uvadi, ze cilem
positioningu je umistit znacku v myslich spotfebitelG tak, aby se maximalizoval
potencionalni uspéch firmy. Stanoveni pozice vyrobku na trhu predstavuje zpasob, jak jsou
u kone¢nych zakaznika definovany dulezité atributy vyrobks, tedy misto, které produkt

zaujima ve srovnani s konkurenci.®” Dobry positioning znacky vyjasfiuje skrz

64 Foret, 2011, s. 164
65 Kotler, 2004, s. 352

66 Positioning: Marketing mind [online]. 2018 [cit. 2022-02-25]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/
positioning/

67 Kotler, 2004, s. 359
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marketingovou strategii podstatu znacky, jeji cile a zaroven ukazuje spotiebiteli, v ¢em je

jedineCna.o8

3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli “4 P” je soubor taktickych marketingovych nastroji -
vyrobkové, cenové distribu¢ni a komunikacni politiky, které umoziuji upravit nabidku
podle prani a potieb spotiebiteld na cilovém trhu.®® Dle Foreta jde o soubor
kontrolovanych marketingovych proménnych, které by mély byt nastaveny tak, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pfanim cilového zakaznika. Marketingovy mix tvoii vse,
¢im firma muze ovlivnit poptavku po své nabidce.”0 4 P se podili na efektivnim marketingu
a pomahaji firmam fidit marketingovou strategii tak, aby mohly pfijimat strategicka
rozhodnuti tykajici se uvedeni novych produkti na trh a revizi stavajicich produkti.”!
Klasifikace Ctyt P pro vyvoj efektivni marketingové strategie byla poprvé predstavena v
roce 1960 marketingovym profesorem a autorem E. Jeromem McCarthym a oblasti jsou
nasledujici:”2
* Product
* Price
* Place
* Promotion
Marketingovy mix kazdé spolecnosti se tedy sklada z produktu, cenové politiky, mista

neboli distribuce a propagace.

3.4.1 Produkt

Za produkt 1ze povazovat vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolavani zaymu, k ziskani

pozornosti, ke sméné, k pouzivani nebo ke spotfebé, co ma schopnost uspokojit prani a

68 Kotler, 2013, s. 348
69 Kotler, 2004, s.105
70 Foret, 2011, s. 189

71 Marketing mix: Investopedia [online]. 2020 [cit. 2022-02-25]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/
terms/m/marketing-mix.asp
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potteby lidi. Do této kategorie lze zaradit fyzické pfedméty a sluzby, tak osoby, mista,

organizace, mySlenky, kulturni vytvory a dal$i. U produktu Ize rozlisit ti1 urovné: 73

1. Jddro - obecné vyjadieni toho, co zakaznici kupuji, tedy zakladni uzitek, ktery
produkt nabizi a pfinasi.

2. Vlastni - skute¢ny, nebo realny produkt zahrnujici nasledujicich 5 charakteristik:

A. kvalita

B. provedeni

C. design

D. znacka

E. obal

3. Rozsireny - produkt obsahuje nabizené dodatecné sluzby ¢i vyhody pro zékazniky jako

jsou zaruky, garance apod.

3.4.2 Cena

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt.
Vyjadiuje aktualni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Prodejni cena produktu odrazi
to, co jsou spotiebitelé ochotni za n¢j zaplatit.’+ Cenu lze stanovit na zakladé nakladu
spolecnosti ¢i hodnoté. V piipadé ceny na zakladé nakladi je nezbytné zvazit naklady
souvisejici s vyzkumem a vyvojem, vyrobou, marketingem a distribuci. V pfipadé ceny
zalozené na hodnoté je nutné klast diraz na kvalitu ¢i hodnotu produktu vnimanou

spotrebitelem.”s

3.4.3 Distribuce
Distribuce neboli rozhodnuti o tom, jakymi cestami neboli kanaly se produkt
dostane na trh a k zakaznikovi, patii v komunikaci mezi nejdialezitéjsi aspekty. Oblast

distribuce je nejméné flexibilni ze vSech soucasti marketingového mixu. Je tomu tak kvali

73 Foret, 2011, s. 191
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Casové naroCnosti budovani a planovani distribucnich kanald vyZzadujici perspektivni

planovani a rozhodovani.”

3.4.4 Propagace
Cilem propagace je predstaveni produktu zakaznikim. Jedna se tedy o soubor
komunikacnich aktivit, jejichz cilem je seznamit cilovy trh s danou znackou ¢i produktem.
Podstatou uspésné propagace je uménim presvedcit spotrebitele o kvalit€ a urovni daného
propagovaného produktu a o tom, zZe je lepsi nez konkurence.”” Propagace je také Casto
oznacovana jako komunika¢ni mix, ktery se sklada z nasledujicich aktivit: 78
1. Reklama - placena forma extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve sdélovacich
prostiedcich.
2. Podpora prodeje - souhrn riznych nastroji, které stimuluji uskute¢néni nakupu a
zvySuji nakup produktu.
3. Public Relations - vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahi s vefejnosti, zejména
prostfednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prostiedcich.
4. Osobni prodej - reprezentovany piimou osobni komunikaci s potencionalnimi
zakazniky
Komunikacni mix je vytvafen tak, aby splnil dané¢ marketingové a komunikac¢ni
cile. Kazdy nastroj ma své charakteristické znaky 1 naklady. Novéjsimi aktivitami
komunika¢niho mixu jsou nova média a socialni sité: 7
5. Novéa média - jedna se o audiovizudlni média, média s kabelovym ¢i zvukovym
pfenosem, které nabizeji nové informacni moznosti a predstavuji zmény v
komunikac¢nim mixu.
6. Socialni sité - s pfichodem digitalizace ziskaly socialni sit¢ globalni popularitu a dnes
je vyuzivame na denni bazi. Jejich marketingové vyuziti predstavuje potencialpfi
osloveni konkrétnich cilovych skupin formou pifimého marketingu, budovani image,

znacky a slouzi zaroveri jako zdroj informaci o spottebiteli.

76 Foret, 2011, s. 221
77 Foret, 2011, s. 242
78 Mikes, Vysekalovd, 2018, s. 16
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4. Reklama
4.1 Definice reklamy

V dnesni dobé je reklama vSude kolem a lidé napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi
se s ni setkavaji na kazdodenni bazi. Je velice rozmanita - objevuje se v nejriznéjsich
podobach a v podstaté kdekoliv. Lze ji spatfit v okoli bydlisté, na billboardech, ve vysilani
televiznich stanic, v radiu, kdekoliv na internetu a na veskerych socialnich sitich. Je tedy
nezbytné tento termin spravné definovat.

Dnes uz lze nalézt velkou fadu definic, které odpovidaji na otazku co je to reklama.
Kotler ji definuje nasledovné: “Reklamu mizeme v dnesni dobé identifikovat jako
jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace napadi, zbozi nebo sluzeb
identifikovanym sponzorem.”8? Zakon ¢.40/199 Sb., o regulaci reklamy dale uvadi:
“Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médi, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi.”8! VSechny definice maji ovSem spolecné stejné jadro a tim
je, ze reklama je komunikacnim ¢lankem mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny
produkt ¢i sluzba uréeny, prostiednictvim urcitého média.

Reklama je tedy nezbytna a dnes jiz samoziejma soucast trzniho hospodafstvi.
Primarni funkci reklamy je informovat spottebitele o nabidce konkrétniho zbozi a sluzeb,
oslovovat stavajici 1 nové zakazniky a nasledné prodavat konkrétni produkt ¢i sluzbu.82
Samotnému nakupu zbozi ovSem predchézi slozity proces zahrnujici stddia od vniméani
reklamniho sdé€leni, pfes vyvolani pozornosti az k vytvareni presvédceni , kde je reklama
klicova. Pro praci s reklamou je nezbytné fungovani a pochopeni jejich principt.“Je mnoho
definic reklamy, dlouhych i kratkych, prostych i uené nesrozumitelnych. Nejde o definice.

Jde o pochopeni.”83

80 Kotler, 2013, s. 341

81 Zakon o regulaci reklamy: zakony pro lidi [online]. 1995 [cit. 2022-02-25]. Dostupné z: https://
www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40

82 Mikes, Vysekalovd, 2018, s. 14
83 Brabec, 1940, s. 6
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4.2 Funkce reklamy

Reklama ma svuj jasny ucel a roli na trhu. Obzvlast ve spoleCnosti presycené
reklamou, ktera ji v mnohych ptipadech vnima negativné nebo nevnima vibec je nezbytné
definovat jeji funkce. Mezi jeji hlavni role patii informovat, pfesvédCovat a prodavat.s+

Lze fici, ze reklama modifikuje pfistup ¢lovéka k vyrobku ¢i sluzb€. V zéavislosti na
reklamni strategii se pfedpokladé, ze dojde k odpovidajicim zménam v uvédomovani si
znacky ¢i predispozici ke zméne chovani. Mezi jednu z kli¢ovych funkci reklamy mtzeme
zatadit 1 budovani znacek, jelikoz pravé diky komercnim aktivitdm dochazi k efektivnimu
pridavani hodnoty urc¢itému vyrobku. Do jisté miry ma také vliv na BPR (brand-person
relationship), neboli osobni vztah €loveka ke znacce.85 Podili se tedy na tom, kam se v
hlavé spottebitele dana znacka zatadi, a jak ji bude vnimat.

Mimo jiz vySe uvedené zakladni role reklamy existuje cela fada benefitl, za
kterymi reklama stoji. Podle ICC neboli Mezinarodni obchodni komory jsou funkce
reklamy nasledujici: 8¢
Obecné:

» ZvySuje kvalitu zbozi a Sifi vybéru (stimuluje konkurenci, pomaha zakaznikim
zajist ovat moznost volby).

e Rozsifuje vybér médii (penize z reklamy umoznuji existenci, pomaha zakaznikiim
zajist ovat moznost volby).

 Je dualezita pro ekonomickou prosperitu (nejlépe prosperujici svétové ekonomiky jsou ty,
kde je reklama nejvice rozsirena).

e ZvySuje pristupnost globalniho trhu pro firmy i spotfebitele (poskytuje informace o
produktech, znackach, spolecnostech, udalostech atd.).

Z pohledu poskytovani vvhod pro spotiebitele:

o Sifi informace o produktech a sluzbach.
e Zasahuje masovou ¢ast piijemcu rychleji nez “ustni podani” (WOM).

» Umoziuje zpétné overeni toho, jak pisobila.

84 Mikes, Vysekalovd, 2018, s. 18
85 Mikes, Vysekalovd, 2018, s. 19
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e Zhodnocuje zbozi a sluzby a dava jim specifické znaky (znaky osobnosti).

e Dava spotiebitelim pocit daveéry - rade€ji kupuji zbozi, o kterém néco vedi.

4.3 Atributy aspésné reklamy

Ve fazi, kdy se subjekt rozhodne, ze bude investovat do reklamy, je klicové mit
veSkeré dulezité podklady a nastroje, které poslouzi k tomu, aby dana reklama byla
uspesna a prostiedky, které se do ni investuji, se Casem vratily. Brabec reklamu pfirovnava
ke stroji. ’Kdo chce délat uspésné reklamu, musi si nejdiive vstipit do hlavy, ze reklama je
stroj. Proto je nutné pracovat s ni tak, jako pracujeme se strojem. Musime napied znat
vSechny dulezité skuteCnosti. Musime védeét, jak stroj upravit a piipravit, aby dal nejvetsi
vykon87 Uspé&$na reklama je o jistém balancu. Spotiebitelé jsou vystaveni enormnimu
tlaku komer¢nich komunikaci dennodenné.

Kazda dobra reklama by méla zaujmout a presvédCit. Spotfebitel ji musi
porozumét, zaroveni by ho méla pobavit a svou odli§nosti zanechat stopu v jeho mysli,
pfipadn€é v ném vyvolat pozitivni emoce. Na zaveér by se méla shodovat s pocity lidi a
napliiovat ocekavani od znacky. Pokud tedy tvurci reklam chtéji délat reklamu “spravné”,
je nezbytné aby obesli pomyslnou bariéru v mozku spotiebitele tim, ze budou koncipovat
sva komercCni poselstvi nejen zodpovédné, ale 1 kreativné.38 Navic k tomu, aby reklama
vyvolala opravdovy zajem o znacku, je nezbytné, aby se ke spotiebitelim dostalo dalezité
sdéleni nebo nova informace o znacce ¢i produktu. Sdéleni by mélo byt vérohodné a
zaroven musi byt komunikovano zpisobem, které bude relevantni pro ob€ strany. 89 Aby
tedy reklama mohla byt UspéSna a ziskala pozornost spotiebitele musi byt zabavna ci
vzrusujici, inteligentni, jedinec¢na, vizualné silna a lidska.

Na zakladé vyzkumu Ipsos Connect z roku 2018, ktery testoval vice nez 200
reklam na Ceském trhu, jsou atributy uspé$né reklamy nasledujici:

(Index vlivu - ¢im vétsi Cislo, tim silngjsi vliv)

87 Brabec, 1940, s. 6
88 Mikes, Vysekalova, 2018, s.15

89 Recept na uspésnou reklamu: Ipsos [online]. 2018 [cit. 2022-02-28]. Dostupné z: https://
WWW.1psos.com/cs-cz/jaky-je-recept-na-uspesnou-reklamu
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Reklama se shoduje s mymi pocity o znacce 100

Reklama je zajimava 60
Reklama je vérohodna 59
Reklama je zabavna 53
Reklama je pro lidi jako jsem ja 51

Graf 2: NejdiileZitéjsi atributy pro efektivni zasah reklamy 90
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Graf 3: Co ocekava cCeska verejnost od reklamy 91

Na to uzce navazuje vyzkum z roku 2008 provedeného instituci Factum Invenis
(Graf 3), ktera na zakladé dat sefadila podstatu atributi reklamy pro spotiebitele v CR

podle jejich stupné dilezitosti.

4.4 Efektivni reklama
Podle slov Davida Ogilvy reklama zkratka musi proddvat. Toto tvrzeni je
samoziejme relevantni i dnes a prodej je stale jednou z hlavnich funkci. Dnes je ov§em

nezbytné dbat na to, aby reklama plnila mnohem vice funkci. At uz se jedna o predani

90 tamtéz
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relevantniho sdéleni ¢i zvySovani povédomi o znacce, reklama musi byt efektivni. Kazda
reklama, ktera se povazuje za uspéSnou, musi byt efektivni.. Efektivni reklama mé také své
predpoklady a atributy. Zaprvé musi byt primérené informativni - dokazat podat v§echny
potfebné informace, ale nezahltit doty¢ného mnozstvim informaci. Déale musi byt
primérené emocionalni - aby reklama pusobila na emoce dotycného a piipadné v ném
vyvolala pozitivni emoce. A nakonec musi byt také primérené kreativni - v souladu se
strategii reklamni kampané a oslovovanou cilovou skupinou.®2 Dobra reklama musi byt

tedy schopna odhadnout jednotlivé hodnoty tak, aby byla efektivni.

4.4.1 Efektivni x kreativni

Pro kazdou reklamni kampan, ktera se realizuje, musi vedouci znacek a agentur
rozhodnout o fadé proménnych: kolik utrati za kreativni vyvoj a testovani; zda hledat
vysoky dosah nebo presnéjsi cile; kontext zpravy; a jak pridat prvek aktualnosti, aby se
reklama zobrazila pfed dal§im ocCekavanym nakupem. Je§t€¢ pomérn€é nedavno byla
kreativita zdaleka nejdilezit€jsi soucasti mixu. V roce 2006 projekt Apollo zjistil, ze 65 %
narustu prodeje znacky z reklamy pochazi z kreativy.

Reklamni a marketingovy trh je ovSem velmi proménlivy a za poslednich par let se
hodnoty efektivni reklamy razantné zménily. V disledku toho je pro reklamni agentury a
inzerenty dulezité pochopit jaké faktory ovliviiuyji prodej, aby se mohli dakladnéji
rozhodovat o tom, jak planovat své kampang.

Studie Nielsen Catalina Solutions z roku 2016 s nazvem “Pét klicui k ucinnosti
reklamy”(Graf 4) se konkrétné¢ zameéfila na 5 prvkd ovliviigjici efektivitu reklamy -
kreativitu, dosah, cileni, aktualnost, kontext a hodnoti prodejni prinos téchto péti
klicovych hybatel(.94

Jak vyplyva z vySe zobrazeného grafu 1 pfes to, ze prodeje ovliviiuje hned nékolik

klicovych faktorq, kreativita je stale elementem, ktery je na prvnim misté. Pfi zaméfeni na

92 Mikes, Vysekalova, 2018, s.20

93 When it comes to advertising effectiveness is key: Nielsen [online]. 2017 [cit. 2022-02-28]. Dostupné z:
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-effectiveness-what-is-key/

94 When it comes to advertising effectiveness is key: Nielsen [online]. 2017 [cit. 2022-02-28]. Dostupné z:
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2017/when-it-comes-to-advertising-effectiveness-what-is-key/
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Creative quality is the most important factor for driving sales, but most likely
due to new breakthroughs in data and technology, media is playing a much
larger role than before.

PERCENT SALES CONTRIBUTION BY ADVERTISING ELEMENT
Targeting 9%
Context 2%

Recency 5%

Reach 22% Creative 47%

Brand 15%

Nearly 500 campaigns across all media platforms.

Graf 4: Pét klicii k ucinnosti reklamy 95

kreativitu jako takovou je dualezité dbat na to, aby byla kvalitni. Slaba kreativita ma za
nasledek slaby narast prodeje a nartst prodeje je piipisovan v tomto kontextu predevs§im
meédiim. To plati pro tradicni televizni 1 digitdlni kampané. Z toho vyplyva, ze pokud je
kreativita kampané opravdu silna - nartst prodeje je vyssi a je méné ovlivnén médii.
4.4.2 Méritelnost reklamy

Hlavnim cilem pifi méfeni ucinnosti reklamy u kazdé kampané je snaha o to,
porovnat jeji cenu s jejim pfinosem, ktery se odhaduje na zaklad€é méteni.*¢ Takto je potom
mozné dané kampané navzijem porovnavat a rozhodovat se o tom, co funguje nejlépe.
Kli¢ové je pii méfitelnosti reklamy myslet nejen na konkrétni médium jako je televize,
radiovy spot, digitalni reklamu atd., ale také na jeji vizualni podobu, znéni a na cilovou
skupinu, pro kterou je reklama tvofena. Vyzkumna agentura Kantar uvadi, ze GCinna
reklama stoji na spravné kombinaci pfislusnych kanalt, kreativité a formatu, aby nasledné
bylo mozné optimalizovat néavratnost marketingovych investic.97 Je nutné urcit jaké

ukazatele se budou sledovat a jejich vybér je ovlivnén cili, moznostmi, ale i formou

95 tamtéz

96 Méteni ucinnosti reklamy [online]. 2007 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: http://www.mira-vlach.cz/mereni-
ucinnosti-reklamy

97 Efektivita kampang [online]. 2020 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.kantar.com/expertise/
advertising-media-pr/campaign-effectiveness-and-roi
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zvolené reklamy. Musi se také vzit v potaz, zda se skrz reklamu propaguje urcity vyrobek,
nebo se diky reklamé buduje znacka %8

Aby bylo mozné zjistit, zda je reklama opravdu efektivni podle stanovenych kritérii
je nutné mit jasné cile, kterych ma reklamni kampan dosédhnout, i podminky, ve kterych
pusobi.? Kantar dale uvadi nékolik klicovych bodu, které by znacky dnes mély vzit v
potaz, aby docilily efektivnich kampani a navratnosti investici. Prvnim bodem je
optimalizace medialniho mixu napfi¢ kanaly, aby bylo mozné poskytovat uc¢inné kampané
a zlepsit navratnost investic. Dale sem patii propojeni efektivity kampané s nakupem, tedy
zaméfeni na spotiebitelské chovani v daném sektoru a naslednou implementaci téchto
faktord do reklamy. V neposledni fadé sem patii zapojeni digitalni reklamy skrz zjisténi
funkcnosti konkrétnich digitalnich kanalG pro danou znacku a nasledna maximalizace
navratnosti digitalnich investic. 190 Efektivitu reklamy Ize méfit dvémi zptsoby. Méfeni se
déli na skupiny pre-testovani neboli stav pred spusténim reklamy a post-testovani neboli
stav po spusténi reklamy. 101
Pre-testovani

Pre-testovani je formou personalizovaného vyzkumu, ktery predpovida vykon
reklamy na trhu prfed jejim odvysilanim pomoci analyzy urovné pozornosti publika,
propojeni se znackou, motivace, zabavy a komunikace.!92 Dale se pouziva k identifikaci
slabych mist v reklamé za ucelem zlepSeni vykonu. S pre-testovanim se pracuje mnohem
Cast€ji nez s post-testovanim, jelikoz je podstatné dulezitéjsi méfit efektivitu reklamy pred
spusténim nez poté. Na predbézné testovani by se proto mélo nahlizet jako na zpusob
uspory financi, zatimco post-testovani se zabyva tim, co se bylo se pokazilo nebo co

naopak fungovalo.103 Pfedbézné testovani by mélo byt provedeno v nasledujicich situacich.

98 MikeS, Vysekalova, 2018, s. 109
99 tamtéz

100 Efektivita kampang [online]. 2020 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://www.kantar.com/expertise/
advertising-media-pr/campaign-effectiveness-and-roi

101 Testovani reklamy: Your Article Library [online]. 2019 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://
www.yourarticlelibrary.com/advertising/advertising-research-testing-various-types-of-advertisements/22276
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Pii predstaveni produktu nebo znacky, v pfipadé existence nejasnosti nebo rozpornych
nazoru na obsah reklamy nebo nahrazeni probihajici kampané novou kampani.104
Post-testovani

Post-testovani neboli ad tracking je typ studie pruzkumu trhu, ktery znackam
umoziuje meéfit a zlepSovat efektivitu reklamy pomoci statistik spotiebiteld k vyladéni
kazdé kampané a zvySeni jejich navratnosti investic.105 Tento typ meéfeni poskytuje
periodicky nebo nepfetrzity prizkum trhu sledujici vykon znacky, vcetné povédomi o
znaCce, preference znaCky, pouzivani produkti a postoju. Post-testovani se provadi
prostfednictvim telefonickych rozhovorGi nebo online rozhovorG - pfi¢emz tyto dva
piistupy vytvaieji zasadné odli§né miry spotiebitelskych vzpominek na reklamu.106 Udaje,
které muze post-test poskytnout jsou nasledujici: 107
Top-of-mind povédomi o znacce
Podpotené povédomi o znacce (anglicky aided brand awareness)
Povédomi o znacce bez podpory (anglicky unaided brand awareness)
Hodnoceni image znacky
Opakovany nakup
Frekvence pouzivani

Naékupni zamér

T 0o m®mm® g 0w

Cenové vjemy

—

Opotiebeni reklamy

—

Povédomi o propagaci a jeji pouziti
K. Charakteristika segmentu trhu

L. Medialni navyky
M

. Zivotni styl/Psychografie

104 Jak méfit efektivitu reklamy: Business management ideas [online]. 2020 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z:
https://www.businessmanagementideas.com/advertisement/how-to-measure-the-cffectiveness-of-advertising/

8842

105 Post test - méteni vysledkii: Zinklar [online]. 2020 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://zinklar.com/
advertisement-post-test-measuring-the-results/

106 Testovani reklamy: Your Article Library [online]. 2019 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://
www.yourarticlelibrary.com/advertising/advertising-research-testing-various-types-of-advertisements/22276
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N. Demografie

5. Marketingova komunikace luxusnich znacek

Marketingova komunikace v segmentu s luxusnim zbozim je zcela odlisna a stejné
jako cely segment velmi specificka. Komunikace luxusnich znacek je to, co je
fundamentalné odliSuje od prémiovych a béznych znafek. Luxusni znaCky se nesnazi
zalibit vSem, ale pouze specifickému segmentu zakaznikd. Stejné jako u svych produkti
tedy v ramci své komunikace kladou velky diraz na kvalitu nikoliv na kvantitu. Narozdil
od marketingu béznych znacek, marketing luxusnich znacek spociva v tom, aby zakaznik
vyhledéaval znacku nikoliv naopak. Pro komunikaci s cilovymi zakazniky kladou luxusni
znacky velky diraz na svoji bohatou historii ¢i pivod a primarnim cilem jejich
komunikace neni prodej, nybrz budovani image a hodnoty skrz vypravéni piibeéhu
zapojujici atributy dané znacky a svych produktu.

Luxusni marketing neni ani tak o zvyraznéni detaild konkrétniho produktu, ktery
nabizi, ale spiSe o vytvofeni jedinecného a pohlcujiciho zazitku. Pokud jsou emoce a
ptibéh konkrétniho produktu a sdéleni provedeny spravng, spotiebitel by to mél pocitit skrz
web, Clanek v Casopise, nebo pii sledovani video kampané. Dle Kapferera jsou luxus a
komunikace vzdy v synergii, jelikoz komunikace stoji za jednou ze zakladnich funkci
luxusu, jiz je socialni stratifikace.108 Déale uvadi, ze tato komunikace musi byt rafinované a
umélecky zaméfena. Nesmi byt zastarala, moc pfima a musi byt velice vyrazna. Zaroven
zmifuje, Ze s timto pfistupem nelze propojovat efektivitu kreativni komunikace s dopadem
na prodejni kampan znacky.1% Vyplyva to z fakta, Ze hodnota luxusni znacky se odviji od

image nikoliv od uznani.

5.1 Luxusni marketingovy mix
Aby bylo mozné pochopit marketing a komunikaci luxusnich znacek, je zcela
nezbytné definovat marketingovy mix znacek luxusniho segmentu. Luxusni marketing se

fundamentalné li§i v tom, ze ma jiny cil nez marketing béznych znacek. Cilem luxusniho

108 Kapferer, Bastien, 2012, s. 39
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marketingu neni prodavat produkty, ale vytvaret a nasledné prodavat sny.!10 V luxusnim
segmentu je marketing a branding v synergii a pokud se nepracuje dukladné na obou
aktivitach, znacka nema Sanci uspét na trhu tohoto specifického segmentu. Okonkwo
charakterizovala luxusni marketingovy mix nasledovné: 111

* Produkt

* Cena

* Distribuce

* Propagace

« Lidé

* Positioning

5.1.1 Produkt

Luxusni produkt ma dvé dimenze: hmatatelné vlastnosti, které miuzeme vidét,
dotykat se jich, citit, slySet nebo ochutnat a nehmotné vlastnosti, jsou ty, které citime a
prozivame. Je tedy ziejmé, ze produkty v odvétvi luxusu musi byt vysoce specifické. Jsou
vytvareny tak, aby uspokojovaly potieby a touhy danych spotiebitelti. Luxusni produkty
poskytuji mnohem vice nez jen funk¢ni benefity. Okonkwo dale uvadi, ze luxusni produkty
jsou vyuzivany k reflektovani image sobé samym a také svému okoli, aby tak mohli
vyjadfit sami sebe Ci svoji idealni podobu.!2 Jsou to symboly statusu, které poukazuji na
prestiz, dobry vkus a blahobyt. Tyto faktory jsou spojované s emocionalnimi,
psychologickymi a socialnimi vyhodami, které vyplyvaji z ndkupu luxusniho produktu. V
disledku toho kladou znacky velky diraz na branding pii tvorbé svych produktid. Jak jiz
bylo zminéno, produkty luxusniho segmentu jsou velmi specifické a maji také sva
kritéria:113
« Inovativni, kreativni a atraktivni design a baleni produktd
+ Klasické a nad¢asové produkty

* Mimotadné kvalitni materialy

110 Luxusni marketingova strategie: Super Heuristics [online]. 2021 [cit. 2022-03-01]. Dostupné z: https://
www.superheuristics.com/luxury-marketing-and-luxury-marketing-strategies/#t-1611308376167

111 Okonkwo, 2007, s. 129
112 tamtéz

113 Okonkwo, 2007, s. 130
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* Peclivé femeslné zpracovani
* Vyrobni pfesnost

» Rychly obrat designu

5.1.2 Cena

Jak jiz bylo zminéno, cena je dal$im velice dulezitym aspektem marketingového
mixu, jelikoz jeji vySe také urcuje positioning v mysli spotiebitele. I pfes to, ze je cena
nejflexibilnéjsi soucasti marketingového mixu v tomto segmentu, je nezbytné ji zde peclive
vyhodnocovat a kontrolovat, jelikoZ se jedna hlavni generator piijmu.!!4 Luxusni znacky
pfirozené pracuji se strategii prémiovych cen, aby zduraznily silu znacky, vysokou kvalitu
a exkluzivitu spojené s luxusnim zbozim a zaroveti se tak odliSily od masového trhu. Zde
je také dulezité zminit, Ze si luxusni znacky mohou tyto ceny dovolit a to nejen kvuli
samotnému brandu, ale hlavné kvili tomu, Ze tito spotiebitelé jsou méné senzitivni vici
cenam obecné. V podstaté ocekavaji, ze luxusni zbozi bude nacenéno prémiové nez-li

ekonomicky. 115

5.1.3 Distribuce

Distribuce je pomérné slozitym aspektem tohoto mixu a luxusni znacky musi byt
velice opatrné pii volbé svych distribu¢nich kanalti. Obecné jsou nejefektivnéjsimi
distribu¢nimi kanaly maloobchody z divodu lokace, pohodli a sortimentu produktd pro
spotiebitele. Luxusni znacky maji ovSem ulohu navic, ktera vybér zuzuje a tou je
zachovani kvality a exkluzivity znacky. Aby k tomu mohlo dojit, distribu¢ni proces musi
byt tizce fizen a neustale kontrolovan. To znamen4, ze dané znacky musi selektivné vybirat
kanaly a minimalizovat pouziti prostfedniki, licenci a fransiz, aby mohly mit prehled o
tom, kde a jak se jejich zbozi prodava. Znacky s luxusnim zbozim v dnesni dobé vyuzivaji

Ctyfi strategie k distribuci produktil a sluzeb: 116

114 Okonkwo, 2007, s. 130

15 tamtéz

116 Okonkwo, 2007, s. 141
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1. Directly Owned Stores (DOS neboli pifimo vlastnéné obchody), které existuji ve forme
samostatnych obchodii nebo maloobchodni prostory v ramci luxusnich obchodnich
domu.

2. Licencni operace prostfednictvim tfetich stran, jejichz kontrola je naro¢na a Casto vede
ke snizeni luxusu.

3. Internet, ktery je nové¢jsim kanalem pro luxusni znacky a také jednou ze strategickych
vyzev, kterym dané znacky aktualné Celi.

4. Katalogy produkti skrz mail-order, coz je strategie pouzivana pied zavedenim
modernich distribu¢ni kanalt.

Nejvhodnéj§im médiem distribuce luxusniho zbozi je DOS off-line i1 online. Tento
kanal nejlépe zachovava kvalitu a prestiz znacky diky uzce fizené distribuci. Internet je
sice v tomto segmentu nov¢jsi, ale predstavuje fadu prilezitosti predev§im v ramci
vylepSovani sluzeb a prohlubovani vztahti se zakazniky. Na rozdil od bézného zbozi,
distribuce luxusniho zbozi a sluzeb ma vzhledem k vySe zminénym faktorim jednodussi

strukturu a je snadnéji ovladatelna. 117

5.1.4 Propagace

Jelikoz v jadru propagace je komunikace produkti cilovym zakaznikim, i zde se
propagacni metody lisi. Obecné jsou luxusni produkty propagovany velmi snovym
zpusobem, komunikace je Casto umélecka, obsahuje mysteriozni prvky a dava najevo svou
nadfazenost. Komunikace a propagace luxusnich znafek stoji primarné na reklamné,
osobnim prodeji, podpoie prodeje, public relations a sponzoringu. Dle Kapferera: “Dobra
komunikace je ta, ktera stoji malo a generuje maximum prodeju za nejdel§i Casové
obdobi.”
Komunikacni strategie luxusnich zna¢ek ma nésledujici strukturu: 118
1. Propagace Push Trade, kdy je znacka propagovana ptimo cilovému trhu. (ptikladem je

tradiCni tiskova reklama)

2. Akce Pull Customer, kde je trh pfitahovan ke konkrétni znacce. (ptikladem jsou razné

zpusoby propagace na internetu)

117 Okonkwo, 2007, s. 141

18 Kapferer, Bastien, 2012, s. 133
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3. Propagace Profil Stakeholderd, kde je Sirsi trzni prostiedi je zaméfeno na propagaci.

Jak jiz bylo zminéno v disledku mnohych specifik tohoto segmentu, pracuji
luxusni znacky s omezenym mnozstvim komunikacnich kanalG. Patii mezi né tedy

reklama, pfimy marketing, osobni prodej, public relations a sponzoring.

5.1.4.1 Reklama

Reklama je nastroj, diky kterému lze zasahnout masovy trh, jelikoz pracuje s
masmeédii jako je televize, OOH a tisk. Okonkwo dale zminuje, ze 1 pies to, ze luxusni
znaCky pracuji s masmédii a jejich sdéleni se dotkne vSech segmentl, zasahne pouze
vybranou skupinu a tou je trh luxusnich spotfebitelii.!!® Hlavnim cilem reklamy je zde
zviditelnit danou znacku a podpofit budovani jeji image. Stejné tak jako cely marketing
luxusnich znacek, 1 reklama je postavena na jednom klicovém atributu a tim je zazitek (z
anglického experience), ktery chtéji znaCky poskytnout spotiebiteli skrz vSechny
komunika¢ni kanaly. Soustfedi se tedy na to, aby chtéli spotiebitelé koupit dany produkt
jez je soucasti reklamy, k poskytnuti zazitku a navozeni pocitu pii konzumaci daného

reklamniho sdéleni. Reklama luxusnich znadek se soustiedi na nékolik atributi mezi které

Celebrating
‘The World's Greatest Love Stories
Since 1837

TIFFANY & CO.
FET e e

Obrdazek 4: Kampan znacky Tiffany 120 a Obrdzek 5: Kampan parfému znacky Dior 12!

119 Okonkwo, 2007, s. 142

120 Luxury brand must-have features: So Creative [online]. 2021 [cit. 2022-03-06]. Dostupné z: https://
wearemyo0z.com/news/6-must-have-features-that-make-luxurv-brands-so-special/

121 Sauvage campaign Dior: The Times [online]. 2021 [cit. 2022-03-06]. Dostupné z: https://
www.thetimes.co.uk/article/dior-stands-by-radioactive-johnny-depp-as-the-face-of-scent-sr03qqfOob
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patii jiz zmifiované kuratorstvi zazitku, predavani exkluzivity, silné vizualy a specificka

fec.122

5.1.4.1.1 Efektivni komunikacni kanaly

Luxusni reklama pracuje se §irokou Skalou médii, skrz které komunikuje se svym
cilovym trhem. Nejvétsi podil ma stale tisk a konkrétnéji média jako jsou modni Casopisy,
obchodni magaziny, noviny a dalsi high-endové publikace. Mezi nejpopularnéjsi tiskové
meédium ovSem patfi médni ¢asopisy. Modni Casopisy, jako je Vogue, Elle, které prerostly
postupem casu v obrovské publikace, existuji v dusledku existence luxusnich znacek,
pficemz 75 procent jejich obsahu tvoii praveé reklamy luxusnich znacek.!23 Mddni Casopisy
jsou dlouhodobé preferovanym reklamnim kandlem luxusnich znafek z nékolika
jednoduchych duvodi: Jsou velké, vypadaji luxusné a promitaji spravny demograficky
obraz.

Televize je vzhledem ke svym nakladim a Sirokému pokryti uziteCna pouze pro
urcité kategorie produktt, které maji fadné reklamni rozpocty. Obecné se televizni reklama
v podobé reklamnich spotd vyuziva pro produktové kategorie jako jsou auta, Sperky,
hodinky, parfémy a kosmetika.!?* Reklama OOH v tomto segmentu neustile roste a
projevuje se jako ucinné médium. Je zde také prilezitost projevit kreativitu vzhledem k
inovacnim pftilezitostem OOH, jako jsou napfiklad digitalni obrazovky. Je zde také velka
vyhoda presnosti umisténi - znacka umisti billboardy presné v téch méstech a lokacich, kde
ma prodejni mista.l25> Velkou pfilezitost jakozto efektivni reklamni médium pro

komunikaci luxusnich znaé¢ek ma v dnesni dobé také internet.

5.1.4.1.2 Vztah luxusniho prumyslu k internetu
Internet je komunika¢ni médium, které ma v dnesni dobé v marketingu obrovsky
potencial, ovSem ve spojitosti s marketingovou komunikaci luxusnich znacek, byla vzdy

tato oblast pro segment luxusu nevyuzivand v porovnani s jinymi médii. Je tomu tak

122 Characteristics of Luxury Marketing: Thoughtlab [online]. 2021 [cit. 2022-03-06]. Dostupné z: https://
www.superheuristics.com/luxury-marketing-and-luxury -marketing-strategies/#t-1611308376 167

123 Chevalier, Mazzalovo, 2012 s. 222
124 tamtéz

125 tamtéz
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predevsim kvuli tomu, Ze se luxusni znaCky nikdy neodvazily plné objevit potencial e-
retailu z toho divodu, Ze nedokazou poskytnout jiz zminovany zdzitek a dalsi klicové
atributy, které tyto znacky ptedstavuji. Toto tvrzeni podpofil Tungate: , Luxusni znacky
odemykaly potencial e-retailu pomaleji nez vétSina ostatnich. Bojovaly s prekonanim
vyzvy, kterou je vytvoreni stejné lakavého prostiedi jako jsou jejich obchody.”/26 Kapferer
zde definoval pojem “internetové dilema”. Rozdé€luje vztah luxusnich znacek a internetu
do dvou skupin, kterymi jsou distribuce a komunikace.!?” S procesem digitalizace a
rozvojem technologii je pro luxusni znacku nepostradatelné zistat aktualni a relevantni,
aby drzela krok s konkurenci a neustale se ménicim trhem. Kapferer dale zmiruje, ze v
ptfipadé pouziti internetu jako prostfedku komunikace, nebo reklamniho néstroje, je
bezproblémovy; totéz ovSem nelze fici o distribuci. Distribuce produkti v digitalnim
prostredi predstavuje pro luxusni znacky hrozby jako je ztrata exkluzivity, ipadek image,
¢i nesplnéni oCekavani prvottidniho servisu.!28 Ov§em vzhledem k tomu, ze technologické
pokroky postihuji nadale i luxusni znacky a jejich spotiebitele je nezbytné s nimi drzet

krok a adaptovat se.

5.1.4.1.3 Prilezitost internetu pro luxusni znacky

I pres to, ze luxusni primysl byl pfeduréen vyhradné ke komunikaci a prodeji v
kamennych obchodech, s digitalizaci a pfichodem online nakupovani se musely znacky v
luxusnim segmentu prizpusobit. V dnesni dobé predstavuje digitalni prostiedi velkou fadu
ptilezitosti pro luxusni znacky, at’ uz se jedna o Sifeni brand awareness, budovani image,
reklamy, online marketingu nebo i samotného prodeje luxusniho zbozi. Podle vyzkumu
McKinsey je totiz vice jak 50 % rozhodnuti o ndkupu luxusniho zbozi je ovlivnéno tim, co
spotiebitelé sly§i nebo vidi online.!?? Dals§i vyzkum McKinsey z roku 2018 uvadi, ze
online prodej osobniho luxusniho zbozi (dopliikky, odévy, kosmetické vyrobky a parfémy,
obuv, Sperky a hodinky a kozené zbozi) tvoii 8 procent z celosvétového trhu s luxusnim

zbozim v hodnoté 254 miliard EUR. Vyzkum také predpovida, ze online prodeje luxusniho

126 Okonkwo, 2007, s. 178

127 Kapferer, Bastien, 2012, 5.193

128 tamtéz

129 4 tajemstvi digitalniho marketingu: Forbes [online]. 2017 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z: https://

www.forbes.com/sites/shamahyder/2017/03/13/luxury-brands-4-secrets-to-marketing-in-the-digital-age/?
sh=744bac8562ca
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zbozi se do roku 2025 vice nez ztrojnasobi a dosdhnou piiblizn€é 74 miliard EUR. Témét

jedna pétina osobnich luxusnich prodeju se tedy uskute¢ni online. (Graf 5)130

By 2025, nearly a fifth of luxury sales
will be online.

Sales of personal luxury goods,' € billion (%)
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Graf 5: Predpovéd prodejii osobniho luxusniho zboZi do roku 2025 13!

Jak uz bylo zminéno, hlavni funkci internetu pro luxusni znacky je podpora
hodnoty znacky. Zaroveni piinasi mnoho novych prilezitosti, jak prohloubit vztahy se
spotfebiteli. Postupem cCasu se z tohoto meédia vyvinul zakladni kanal maloobchodu.
Internet jako prodejni kanal je nyni nezbytny pro luxusni znacky, které si kladou za cil
udrzet si konkurencni vyhodu. Podstata internetu pro luxusni segment je pohanéna
nékolika faktory, jako napf. stale slozit€jsi a zrychleny charakter globalniho maloobchodu
a rychlé Sifeni informaci. Také poskytuje online spotfebitelim okamzité informace o
nabizenych produktech a sluzbach, srovnani produkti a cenach a dopliikové sluzby pro
zakazniky.132 V dusledku toho, je ale také pro spolecnosti ¢im dal tim t€z§i udrzet

pozornost a zajem spotiebitelt vCetné jejich loajality.

130 Luxus v dob¢ digitalniho Darwinismu: McKinsey [online]. 2018 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z: https://
www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/luxury -in-the-age-of-digital-darwinism

131 Luxus v dob¢ digitalniho Darwinismu: McKinsey [online]. 2018 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z: https:/
www.mckinsey.con/industries/retail/our-insights/luxury -in-the-age-of-digital-darwinism

132 Okonkwo, 2007, s. 186
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5.1.4.1.4 Digitalni strategie a nastroje luxusnich znacek
Vzhledem k neustdle rostoucimu a rychle se vyvijejicimu digitalnimu prostredi

musi vSechny luxusni znacky premyslet o své digitalni pfitomnosti. Ta ,,spravna™ digitalni
strategie se u kazdé znacCky lisi, ale jisté je, ze to uz neni jen o krasné navrzeném a
uzivatelsky piivétivém webu nebo efektnich bannerovych reklamach. Luxusni znacka,
ktera v tomto prostiedi chce uspét musi budovat ptisobivou mobilni pfitomnost, vizualné
zayjmout a ovlivnit spotfebitele prostfednictvim cileného pouzivani socidlnich médii a
zaméti se na peclivé vybrané metriky digitdlniho vykonu. V tomto prostfedi by se méla
zaméfit spiSe na zakaznickou zkuSenost, nez na aspekty produktd a sluzeb vzhledem k
absenci fyzickych a osobnich interakci.!33 Zde byl vyvinut specificky marketingovy mix
zaméfeny na online. E-marketingovy mix obsahuje urcité faktory, které nabizi optimalni
hodnotu online zakaznikovi, kdyz jsou efektivné implementovany. Zaroven jsou
orientovany na zakaznika a plnéni jeho potieb. Prvky e-marketingového mixu jsou
nasledujici: 134

1. Hodnota zakaznika

. Pohodli

. Naklady

. Komunikace

. Vypocetni technika

2
3
4
5
6. Zakaznicka fransiza
7. Péce o zakazniky
8. Komunita
9. Obsah
10. Prizptisobeni
Web
Kazda luxusni znacka ma uz nyni své webové stranky s moznosti prohlédnuti a
viditelnosti dostupnosti zbozi, nadkupu, a zakaznickych a dalSich sluzeb. Pred existenci

webovych stranek jednotlivych luxusnich znafek vznikl multibrandovy web eLuxury

zprovoznény spole¢nosti LVMH uz v roce 2000, ktery nabizel Siroky vybér luxusnich

133 tamtéz

134 tamtéz
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kabelek, obleCeni a dopliika prestiznich znacek jako Christian Dior, Celine, Marc Jacobs,
Versace, Dolce & Gabbana, Fendi, a Louis Vuitton. Tento web lze povazovat za
prukopnika online luxusu, ktery byl ovSem zrusen uz v roce 2009, a to pravdépodobné z
divodu vyse uvedenych znacek, které si zacaly zakladat svoje webové stranky.135

S rapidnim rozvojem multibrandovych webt a zvlast€é se stoupajici oblibou urcitych
segmentt trhu pro nakupy online (napfiklad ve Francii v roce 2010 online prodej obleCeni
prevysil prodeje obchodnich domu), luxusni znaCky zaCaly vytvaret a budovat vlastni
komercni webové stranky.13¢ E-retail se tak stal nepostradatelnym doplitkovym prodejnim
kanalem pro oftfline maloobchodni aktivity segmentu s luxusnim zbozim. Dnes$ni webové
stranky luxusnich znaCek maji navic natolik rozsifené funkce, ze dokazou splnit ocekavani
luxusniho spotiebitele 1 online. Obsahuji tedy jak produktovou nabidku, tak sekci
personalizace produktu, ptfehlidky, inspiraci a dalsi funkce, které usiluji o maximalni
predani zazitku cilovému spotiebiteli.

Q  search LOUIS VUITTON Wishlist My LV

NEW  WOMEN MEN ART OF LIVING  WORLD OF LOUIS VUITTON

Gifts For Women Gift Inspirations
Highlights Personal lisation
Handbags

Wallets and Small Leather Goods

Travel

Accessories

Ready to Wear

Shoes

Fragrances

Jewelry

Watches

Personalisafion

Fashion Shows

Obrazek 6: Webové stranky znacky Louis Vuitton 137

Socialni média
S rozvojem technologii, pfichodem smartphont a socialnich siti bylo nezbytné, aby
se luxusni znacky opét prizpusobily a posunuly svou komunikaci v digitalni sféfe o krok

vpred. Studie McKinsey z roku 2014 poukazala na to, ze 40 procent luxusnich nakupt je

135 Chavalier, Mazzalovo, 2012 s. 231
136 Chavalier, Mazzalovo, 2012 s. 231

137 Louis Vuitton [online]. 2022 [cit. 2022-04-01]. Dostupné z: https://www.louisvuitton.com
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Obrazek 7,8: Instagramové profily znacek Hermeés a Prada 138

néjakym zpusobem ovlivnéno digitalni zkuSenosti spotiebitelll, napiiklad prostiednictvim
online prizkumu polozky, ktera je nasledné zakoupena offline, nebo ,,buzzu“ na socialnich
sitich, ktery vede k nakupu v obchodé.13° Dale studie poukazuje, ze na zakladé rozhovoru s
3000 respondentti definovanymi jako “luxusni spotiebitel” tii ze Ctyf nakupujicich vlastni
chytry telefon a zhruba polovina vlastni tablet.

Luxusni znacky vyuzivaji socialni sit¢ predevsim k poskytnuti obsahu nikoliv
piimého prodeje, nybrz lze zde nalézt prezentaci novych produkti a kolekci, sdileni
kampani, celebrit ztotoznénych s danou znackou a ambasadort. Jednim ze zpusobu, jak
mohou znacky vyuzit prilezitosti na socialnich sitich, mize byt identifikace a vychova
online ambasadort, tedy jednotlivel, ktefi maji mezi luxusnimi spotiebiteli pfiznivce a
budou propagovat znaCku na ruznych socialnich sitich. Kromé toho by znacky mély
vyvinout strategii socialnich médii, ktera bude v souladu se zplsobem, jakym luxusni
spotiebitelé vyuzivaji razné socialni sité: Twitter pro budovani a udrzovani vzruseni kolem
udalosti, které se pravé odehravaji, Facebook a Instagram jako systém dorucovani cilenych

marketingovych nabidek (zatimco napf. samoziejmé zachovani urovné exkluzivity vhodné

138 Instagram Prada [online]. 2014 [cit. 2022-04-01]. Dostupné z: https://www.instagram.com/prada/
Instagram Hermes [online]. 2022 [cit. 2022-04-01]. Dostupné z: https://www.instagram.com/hermes/

139 Luxury shopping in the digital age: McKinsey [online]. 2014 [cit. 2022-04-01]. Dostupné z: https://
www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/luxury-shopping-in-the-digital-age
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pro luxusni znacku) a oblibené blogy a clanky, které zapoji a ovlivni spotiebitele, kdyz

uvazuji o konkrétnich obchodech nebo produktech.140

Pfi nastaveni optimalni digitalni strategie je nezbytné méfit jednotlivé aktivity a sledovat

jejich digitalni dopad, aby luxusni znacky dosahly svych cila a vysledky porovnavaly s

konkurenci. Podle jiz zminéné studie McKinsey shromazd'uji nejuspésnéjsi luxusni znacky

nasledujici 4 typy dat: 141

« vlastni finan¢ni a marketingové informace spoleCnosti, vCetné udaji o celkovych a
online pfijmech, vydélcich a navstévnosti webovych stranek

« zakaznicky vyzkum ve formé dotaznikd, rozhovort a podobné

» metriky online marketingovych aktivit v kazdém bod¢ procesu rozhodovani zakaznika —
napfiklad primérna doba nacitani domovské stranky, primérna doba trvani na navstévu
webu, pocet sledujicich na Instagramu atd.

» dosah a aktivitu na socialnich sitich

5.1.4.2 Primy marketing

Primy marketing neboli direct marketing je zpisob komunikace, ktery spociva v
pifimé komunikaci mezi znaCkou a spotfebitelem. Spociva tedy v piimé komunikaci
jednotlivym spotiebitelim prostiednictvim kanali jako je posta, emailing, textové reklamy
nebo socialni média s absenci tfeti strany, kterou jsou masova média.!42 Cilem tohoto
marketingu je pfivést zdkazniky k tomu, aby na interagovali se znackou. Odpovédi na tento
zpusob komunikace muze byt ve formé zadosti o informace, navstévy obchodu nebo
webovych stranek znacky €i skute€ného nakupu produktu. Pfimy marketing je jednim z
nejrychleji rostoucich komunika¢nich prostiedki, ovSem jeho uplatnéni v propagaci
luxusniho zbozi je minimalni a to z toho divodu, Zze zde opét pro luxusni znacky vznika

riziko ztraty hodnot jako je exkluzivita nebo prestiz. 143

140 Chavalier, Mazzalovo, 2012 s. 231

141 Luxury shopping in the digital age: McKinsey [online]. 2014 [cit. 2022-04-01]. Dostupné z: https://
www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/luxury-shopping-in-the-digital-age

142 Direct Marketing: Investopedia [online]. 2022 [cit. 2022-04-05]. Dostupné z: https://
www.investopedia.com/terms/d/direct-marketing.asp

143 Okonkwo, 2007, s. 153
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Luxusni znacky jako je Louis Vuitton, Audemars Piguet, Dior a mnohé dalsi zde
pracuji s katalogy, které poskytuji zakaznikim. Tato technika online a offline katalogu
muize byt vice pfinosna z hlediska predani informaci o konkrétnich produktech nez
zajisténi nakupu produktu. Co se tyCe napft. direct mailingu, ani to neni technika, kterou by
luxusni znacky bézné pouzivaly. Hlavni riziko, kterému zde znacky celi, souvisi s etikou
marketingovych komunikaci, jako je ziskani souhlasu spotiebitele pied pouzitim osobnich

udaju pro ucely pfimého marketingu. 144

5.1.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej spociva v osobni interakci mezi dvéma a vice lidmi, kde kazdy z
nich muze sledovat vlastnosti a potieby toho druhého a tim i korigovat nasledujici kroky.145
Dale je osobni prodej dle Kotlera v ur€itych stadiich ndkupniho procesu nejucinnéjsim
nastrojem, zvlasté pii budovani preferenci, vytvareni preferenci a pfi vlastnim nakupu. 146
Jedna se v zasadé o prezentaci produktd souvisejici s velmi piesvédCivou komunikaci s
potencionalnimi klienty. Zejména pro luxusni znacky predstavuje osobni prodej velmi
ucinny aspekt propagace. V sektoru luxusniho zbozi se projevuje né€kolika zptusoby. Patfi
sem mimo jiné soukromé nakupni programy, specialni zdkaznické akce, privatni nahledy
produktti, online privilegovany pfistup k informacim apod. 147 Osobni prodej je pro luxusni
sektor klicovy a to predev§im kvili tomu, ze praveé zde se muze zakaznikovi poskytnout
plnohodnotny zazitek vcetné prvotfidni prezentace produktu, poskytnuti kompletnich
informaci o produktu a zdkaznickych sluzeb. Zde také pii kvalitni osobni komunikaci
muze dojit k vzniku pouta mezi prodavajicim a klientem a z potencionalniho klienta se

muze stat loajalni zakaznik.

5.1.4.4 Public relations

Public relations 1ze definovat jako vztahy s vefejnosti. Jejich princip spociva ve

vybudovani dobrych vztahti s rdznymi castmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni
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publicity, ve vytvafeni pozitivniho firemniho image, v obran€ proti nepfiznivym
informacim o firmé€ a poradani riznych akci.148 Kapferer uvadi, ze veskeré aktivity, které
znacka dela, by mely byt “schopné PR”. O luxusni zna¢ce by se mélo mluvit mezi prateli,
celebritami, citovat ji, zmifiovat at’' uz ve filmech a televizi.1#¥Aby k tomu dochazelo, musi
osoby ve spoleCnosti zodpovédné za PR znacky konstantné usilovat o vytvareni a
udrzovani dobrych vztaht s médii a novinafi, aby bylo o danych znackach slySet a jejich
produkty byly viditelné. Public relations usiluji pfedevsim o presvédceni spotiebitele a
vefejnosti o autenticité znacky a zaroven pak usnadfiuji porozuméni mezi znackou a
verejnosti.150 Sdéleni public relations jsou také Casto duaveéryhodnéjsi nez placena reklama,
protoze zahrnuji pfibéh, ktery Casto zanechava trvaly dojem na vefejnost. Vytvareji také
neustaly “buzz” kolem znacky nebo produktu. Takzvanému rozruchu neboli “buzzu”
vyrazné¢ pomahaji osobnosti jako filmovi herci, umelci, architekti, designéfi, zpévaci,
kapely, sportovci, novinari, politici, apod., ktefi o zna¢ce mluvi a prezentuji ji. To pfispiva
k pozitivni image znacky a k tomu, aby se o znacce mluvilo (WOM). PR také pomaha
luxusnim znackam zustat v centru pozornosti prostiednictvim sdélovani informaci
verejnosti o dobrych skutcich znacky. Skutky se mohou pohybovat od humanitarnich ¢int
az po ty tykajici se ochrany zivotniho prostredi.!5!

Mezi hlavni cile public relations v sektoru luxusni mody patii nasledujici: 152

» Upozoriiovani na dobré skutky znacCky. Napiiklad Stella McCartney dlouhodobé
podporuje hnuti proti kozeSinam a obecné pouziti udrzitelnych materialti. Burberry také
podporuje projekt Breast Cancer Awareness prostiednictvim darovani procenta z vydeélka
konkrétniho produktu.

* Predstavovani novych produktd nebo podznacek vefejnosti, jako je co-branding z roku
2005 spoluprace mezi Zacem Posenem a Jaguarem na designu a limitovana edice kolekce
fidi¢skych rukavic pro uvedeni sportovniho auta Jaguaru XK. Procento z obratu prodeje

bylo vénovano spolecnosti Teachers Count Charity.

148 Kotler, 2004 s. 640
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150 Chevalier, Mazzalovo, 2012 s. 227
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« Ovliviiovani statnich organt a legislativy. Pfikladem je Louis Vuitton jako jedou z
luxusnich znacek aktivné zapojenych do iniciativ s cilem pomoci vlade, jako je lobovani v

boji proti padélani luxusniho zbozi.

5.1.4.5 Sponzoring

Sponzoring u luxusnich znacek lze povazovat za rozsitfeni public relations, jelikoz
ob¢ aktivity maji stejné cile, jako je poskytovani dobré image a posilovani daveéryhodnosti
znaCky. Na rozdil od public relations, iniciativou sponzorstvi je poskytovani financni
podpory urcitym akcim, které jsou v sektoru luxusnich znacek Casto spojené s uménim,
sportem a charitou. Zminéné sponzoringové aktivity maji trvaly pozitivni dopad na
spotiebitele, verejnost a jejich minéni o dané znacce. Jako priklad Ize uvést znacku Louis

Vuitton, ktera je znama tim, ze sponzoruje fadu mladych umélct, malii a fotografti.153

5.1.5 Lidé

Tento aspekt marketingového mixu, neboli Sesté P je Casto az na konci a v
zakladnim marketingovém mixu definovanym Kotlerem; z pocatku ani nebylo zminéné.
Danziger uvadi, Zze Sest¢ P neboli “people” je nejdilezitéjsSim ¢lankem v celém
marketingovém mixu. Veskeré marketingové strategie, které manipuluji s produktem,
cenou, propagaci nebo distribuci, postradaji smysl pokud na konci neni zakaznik, ktery si
produkt koupi.!34 Jedna se tedy o jeden ze zakladnich prvka marketingového mixu a
zahrnuje kazdého, kdo se pfimo nebo nepifimo dostava do kontaktu s danym produktem ci
sluzbou. Tito lidé maji své vlastni role ve vyrobe, marketingu, distribuci a dodavani
produktii a sluzeb zakaznikiim.!55 Okonkwo rozdéluje lidi do tfech zakladnich kategorii.

Jsou to zaméstnanci, ambasadofi znacky a spotiebitelé. 156
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Obrdazek 9: Herecka Zendaya, ambasadorka znacky Bvigari 157
Obrazek 10: Karl Lagerfeld ambasador znacky Chanel 158

Zaméstnanci

Zameéstnanci, jakozto obchodni zastupci maloobchodnich prodejen a zaméstnanci
zakaznickych sluzeb, jsou obvykle prvnim pfimym rozhranim mezi spottebiteli a znackou,
kterou reprezentuji. Luxusni sektor prodava vysoce nacenéné zbozi, které vyzaduje
vysokou ucast. V dusledku toho je zde tedy i vysoké oCekavani co se sluzeb ze strany
spotiebitele tyCe. Lidé neboli zaméstnanci, ktefi v obchodech prodavaji spotiebitelim
luxusni produkty jsou nasledné povinni byt maximalné profesionalni, vykazovat odborné
znalosti o nabizenych produktech a vyzatrovat auru znacky. Role zaméstnanct je tak velmi
podstatna a klade vysokou uroverni zodpoveédnosti na zaméstnance nebo zaméstnavatele
luxusnich znacek.

Ambasadofi

Ambasadofi luxusnich znacek maji v marketingové komunikaci jinou roli, nez
celebrity v reklamnich kampanich luxusnich znacek. Podle Okonkwo jsou to osobnosti,
které poskytuji znacce zivot.!3® Jinymi slovy, luxusni znacky pouzivaji ambasadory
uréitym zpusobem jako nastroj k podpote osobnosti a dobré image a k propagaci znacky.
Tyto osobnosti musi spliiovat urcita kritéria a mize to byt kdokoliv, koho l1ze oznacit jako

celebritu.100 Jedna se tedy o navrhafe luxusnich znacek, kreativni feditele, generalni

157 Zendaya [online]. 2022 [cit. 2022-04-05]. Dostupné z: https://en.vogue.me/fashion/bulgari-mai-troppo-
campaign/

158 Karl Lagerfeld [online]. 2022 [cit. 2022-04-05]. Dostupné z: https://www.levou-zadni.cz/karl-lagerfeld/
159 Okonkwo, 2007, s. 151
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feditele nebo vyznamné osobnosti v tymu managementu znacky. Mohou zahrnovat i
externi vefejnost tedy osobnosti, které se nepodileji na navrhu nebo fizeni produktu
znacky, ale byly pfijaty znackou, aby se staly soucasti jeji ,,tvare”. Jedna se Casto o znamé
herce, sportovce, osobnosti pop kultury, modelky a v dne$ni dobé¢ i influencery. Narozdil
od celebrit, které znacka pouzivd v reklamnich kampanich a jinych propagacnich
cinnostech, brand ambasadofi jsou lidé, ktefi si se znaCkou udrzuji dlouhodoby a

konzistentni vztah.

6. Spotrebitel a jeho chovani

Spotiebitele 1ze definovat jako fyzickou osobu, ktera plati za spotfebu vyrobeného
zbozi a sluzeb. Pfi absenci jejich efektivni poptavky by vyrobcim chybéla klicova
motivace k vyrob€, kterou je pravé prodej spotiebitelim. Maji tedy zasadni roli v

ekonomickém systému. 16!

6.1 Typy spotiebitelu

Spotfebitelé neboli osoby, které znacky chtéji motivovat k nakupu, 1ze na zaklade
typologie rozdélit do pfislusnych skupin naptfiklad na zakladé psychologickych a
emocionalnich faktort a zivotniho stylu. Typologii 1ze definovat jako “roz¢lenéni soustavy
osob, objektt, ¢i jevi do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakd”.162 V
marketingu funguje jako efektivni nastroj k analyze spotfebitele a jeho nakupniho chovani.
Diky ni lze tedy dosdhnout efektivni marketingové komunikace a tvorbé komunikacnich
nastroju “na miru”. Pro kategorizaci spotiebiteltl 1ze uplatnit mnoho typologii na zaklade
raznych faktorti. Jednou z nich, je typologie vymezujici typy zakazniki a jejich odlisSnosti
v jednani z pohledu prodejce, ktera zaroven navrhuje zpusoby, jak s t€mito segmenty
jednat. 163
6.1.1 Sociabilni typ

Tento typ se chova pratelsky, je laskavy, snadno se nadchne pro to, co mu

prodavajici navrhne, je snadno ovlivnitelny. Ztidka vSak projevuje vlastni iniciativu a miva

161 Tntroduction to consumers [online]. [cit. 2022-04-05]. Dostupné z: https://courses.lumenlearning.com/
boundless-marketing/chapter/introduction-to-consumers/

162 Vysekalova, 2011, s. 237
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potize pii rozhodovani. Také Casto odbihd od tématu prodejniho rozhovoru. Vzhledem k
témto charakteristikam by si prodavajici mél uvédomit, ze vyraznou potiebou tohoto
pratelského, podfizeného typu je byt pfizniv€é piijiman, citit Gctu a jistotu. Tohoto
zakaznika ziska prodavajici ke koupi tim, zdirazni-li, Ze pravé tento vyrobek ¢i sluzba

uspokoji specificky jeho potifebu bezpecné investice a piipadné potfeby uznani blizkych 164

6.1.2 Byrokraticky zakaznik

Byrokraticky typ zdkaznika na prvni pohled s nazory prodéavajiciho souhlasi, ale ve
skuteCnosti se nemuze rozhodnout, Casto se chova konzervativné. VétSinou vyzaduje
n¢jaky Cas na rozmySlenou. Pii praci s timto typem zékaznika musi prodavajici projevit

velkou davku trpélivosti a postupné u n¢j budovat divéru k nabizenému. 165

6.1.3. Diktatorsky typ

Tento zakaznik ma ve vSem pravdu. Je znacné egocentricky. Dokéaze se sam
rozhodovat, je ochoten podstoupit i urcité riziko. Pfi jednani s timto typem zakaznika je
tfeba uplatnit principy asertivity. Prodavajici by meél pocitat s tim, ze “diktator” je znacné
podeziravy, i kdyz ma velkou potiebu duvérovat. Pokud si ho prodavajici ziska, muze se z

néj stat velmi ochotné spolupracujici zakaznik. 166

6.1.4 Vykonny typ ziakaznika

Je nezavisly, samostatny a dostatecné durazny, viely a klidny. Ma jasnou predstavu
o zbozi a sluzb€, chova se pozitivné a oteviené. Pfi jednani s timto zékaznikem by
prodavajici mél vzdy zdurazinovat vyhody, které pro néj z ptipadné koupé€ vyplyvaji. Tento

typ se rychle rozhoduje a orientuje se predev§im na vysledny efekt jednani. 167
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6.2 Psychologické znaky

Na zakladé psychologickych faktord lze z hlediska volby komunikaéni strategie
zamétené na urcitou cilovou skupinu obvykle analyzovat nasledujici znaky spotiebitele: 168
Selektivita osobnosti - projevuje se selektivnim vnimanim, rozhodovanim i obsahem
mySleni. Vyjadiuje to, Cemu se dava prednost, cemu se bude vénovat vétsi pozornost, jaky
typ sdéleni ¢i nabidky se pfijme ¢i odmitne. VétSinou se odmitd to, co je cizi a
nesrozumitelné.
Anticipace do budoucna - souvisi s hodnotovou orientaci ¢loveka, jeho aspiracni urovni a
cili, které si stanovil. Vétsi pozornost se vénuje produktim a takovym obsahtim
komunikace, které souvisi se zaméry do budoucnosti jedince.
Jedine¢nost osobnosti - vyjadiuje specifiCnost pristupu kazdého cloveka k nabidce
ur¢itého produktu i zpusobu, jak je nabidka komunikovana v zavislosti na jeho
individualnich prozitcich, zkuSenostech, nazorech atd.
Védomi sama sebe - Je spjato se sebehodnocenim, sebestylizaci i aspiracemi. Je dulezité

ve vztahu k motivacni struktufe osobnosti.

6.3 Definice luxusniho spotiebitele a jeho preferenci

Spotiebitel, ktery konzumuje luxusni zbozi a sluzby ma zcela jiné vlastnosti a
motivace, které ho vedou k uskute€néni nadkupu. Dnesni luxusni spotiebitel se 1isi od
bohatych spotiebiteld minulosti. Podle Okonkwo na rozdil od minulosti, kdy bylo velmi
snadné identifikovat a uspokojit luxusniho spottebitele, je dnes ponc¢kud obtizné zaradit
soucasné luxusni spotiebitele do jedné skatulky s definitivnim seznamem charakteristik. 169

Dnesniho luxusniho spottebitele nelze tedy pifimo segmentovat. I pfes to, ze je
kazdy spotiebitel zcela individualni, i dnes se daji u luxusnich spotiebitelti najit spolecné
znaky a rysy. Jak uvadi Chevalier a Mazzalovo: “Luxusni zakaznici jsou eklekti¢ti. Chtéji
se odlisit od davu a oni cht&ji vSem naznacit, ze védi, co delaji”170. Diky produktim a
sluzbam v luxusnim sektoru je klicem pro tyto osobnosti, aby se odlisili a zapadli do

prislusné socialni skupiny. Tito spotiebitelé také hledaji hédonistické hodnoty. Pocit vlastni

168 Vysekalova, 2011, str.235
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radosti zpusobeny nakupem luxusniho produktu ¢i sluzby je pro né tedy dilezitéjsi nez
cokoliv jiného.

Soucasny luxusni spottebitel je vysoce sofistikovany a ma piehled a znalosti o
znackach, které se mu libi a u kterych nakupuje. Ma svuj styl a je si védom svého vkusu a
preferenci. Volby luxusnich produktt jsou zaloZeny spiSe na pochopeni vlastniho stylu a
potteb, nez-li na faktoru ,,znaCky“.!7! Studie Klarny zabyvajici se chovanim luxusnich
spotiebiteld v dnesni dobé poukazuje na to, ze dnesni luxusni spotiebitelé pfistupuji ke
kategorii luxusniho zbozi s novym souborem priorit a preferenci, pficemz udrzitelnost se
stava hlavnim faktorem v touze po nakupu $pickovych produktd, o kterych se domnivaji,
ze 1épe obstoji zkousku Casu. Zjistilo se, ze hlavnimi motivacnimi faktory nakupt mezi
luxusnimi zakazniky jsou kvalitni materialy (64 procent), znacka (52 procent) a dlouha
zivotnost (50 procent).!72 Témér polovina spotiebiteld také uvedla, Ze je pro né dilezita
autenticita, pficemz 39 procent také uvedlo exkluzivitu.!”3 Proto, aby mohly luxusni
znacky efektivné fidit svou spolecnost a efektivné komunikovat s cilovymi zakazniky, je
nezbytné se fidit rychle se ménicimi prodejnimi trendy a uspéchu dosahnou, pokud
dokazou spravné implementovat pfidanou kulturni, estetickou a hédonistickou hodnotu k

jejich celkové identité.

6.3.1 Segmentace a targeting v luxusnim sektoru

Segmentace a targeting jsou aktivity, které jsou v mnoha souvislostech ve spojeni s
luxusnimi znackami kontroverznim tématem. Hlavnim davodem je samotné jadro
komunikace luxusnich znacek, které, jak jiz bylo zminéno, stoji na tom, ze spottebitel jde
za luxusni znackou nikoliv naopak. Proto tedy velkd fada brand manazerd luxusnich
znacek stala za tim, ze tyto aktivity pro dany segment nejsou potfebné. OvSem s prichodem
digitalizace a velké fady zmén v luxusnim trznim prostfedi se stalo nezbytnym, aby byly

skupiny spotiebitelti tohoto trhu dikladné monitorovany. Luxusni znac¢ky musi pochopit,

171 Kapferer, Bastien, 2012, s. 69
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kdo jsou jejich zakaznici, kde je najit a jaké jsou klicové faktory, které fidi jejich

chovani.174

6.4 GeneraceY a Z

Spolecnosti prodavajici luxusni zbozi, které ma fadu specifik, maji odpovidajici
specifické zakazniky, ktefi maji zcela jiné potieby a o¢ekavani. Aby mohly luxusni znacky
spravné vést svou marketingovou komunikaci, je pro né nezbytné provést dukladnou
analyzu cilového spotiebitele na zakladé vySe uvedenych faktor, ale i demokratickych
ukazatela jako je v€k nebo pavod. S pifichodem zmén jak ve spolecnosti, tak v ekonomice
a také vlivem digitalizace dnes tvofi nejvétsi Cast luxusnich spotiebiteltl generace Y, neboli

milenialové.

6.4.1 GeneraceY

Lidé generace Y, neboli milenidlové se narodili v osmdesatych a devadesatych
letech a soucasné dob¢€ u néas tvoti asi Ctvrtinu populace. Dne$ni milenialové jsou lidé ve
véku 22 - 40 let. Jedna se o prvni "globalni populaci” a jeji ekonomicky vyznam stale
roste.!”> Jedna se o jednu z nejdiskutovanéjSich generaci v soucasné obchodni literatufe.
Dnes tvori milenialové jeden z nejvétSich a nejrychleji rostoucich segmentt luxusniho
spottebitelského segmentu. Tato generace vyrostla v dobé internetu a mobilnich
technologii. Tito lidé jsou tedy digitaln€ plynuli a maji nova a zcela jina o¢ekavani ohledné
toho, co by méla luxusni znacka poskytovat, zejména kdyz jde o zazitek.17 Mezi dalsi
charakteristiky tohoto segmentu patii napiiklad to, ze je pro milenidly typicka flexibilita,
ktera se promita do vSech aspekta jejich zivota. Jako zakaznici jsou naroCni v tom, ze
pozaduji, aby jim zbozi bylo dostupné kdykoliv a kdekoliv. Pro tuto generaci je také
typicka vyssi loajalita ke znackam, které sdileji se svymi vrstevniky. Pti ndkupu nekupuji
pouze vyrobek, ale celou image firmy. Dale jsou pro n¢ dilezité socialni vazby a zivot v

komunité. Diky internetu a socialnim sitim tyto vazby udrzuji. Pfi vybéru produktd jsou

174 Okonkwo, 2007, str. 70
175 Vysekalovd, 2011, s. 261

176 The meaning of Millennials: Beauloye [online]. 2021 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://wwd.com/
business-news/business-features/klarna-luxury-consumer-behavior-report-1235040298/
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pro né dilezité nazory vrstevnikli a komunikace “Word Of Mouth”.177 Milenialové jsou
Casto tvarCi osobnosti, ktefi ocefiuji personalizaci a schopnost sdilet své nazory a
zkuSenosti. Ocenuji tedy sebevyjadieni a k tomu maji k dispozici neomezené mnozstvi
digitalnich platforem od Instagramu po YouTube, Facebook a Snapchat.

Co se tyCe vztahu k luxusnim znackam, nadstandardni kvalita je pro tento segment
nedostacuyjici, jak tomu mozna bylo u predchozich generaci. Pokud cht&ji luxusni znacky
oslovit tuto cilovou skupinu, musi byt schopné vytvorit poutavy piibéh a poskytnout
jedineCny zazitek se svymi produkty. Milenidlové chtéji znacku prozivat, ne jenom ji
vlastnit a to jak online, tak offline. VétSina d& piednost autentickému nebo
personalizovanému zazitku nez-li hmotnému predmétu. Zarovenn ocCekavaji neustalou
komunikaci s danou znac¢kou. Chtéji projevovat zajem o oblibenou znacku a pocitovat, ze
se dana znacka zajima o n€. Aby mohly luxusni znacky komunikovat s milenialy pfirozené
a efektivné, je pro né€ nezbytné, aby umély komunikovat skrz digitalni média, technologie a

zaroven i offline. 178

6.4.2 Generace Z

Do generace Z spadaji v8ichni lidé, ktefi se narodili mezi lety 1997 - 2012. Clenové
generace Z jsou sebeuvédomeli, vytrvali, realistiCti, inovativni a spoléhaji se sami na
sebe.17% Spotrebitelé generace Z byli od narozeni vystaveni internetu a socialnim sitim.
Digitalni prostfedi je pro né tedy naprosto pfirozené. Aby s nimi tedy mohly luxusni
znacky efektivné komunikovat, musi brat ohled na tfi dusledky: spotieba jako piistup spise
nez vlastnictvi, spotfeba jako vyraz individualni identity a spotfeba jako véc etického
zajmu.!180 Znacky by se mely tedy zaméfit na personalizaci, individualni pfistup a zaroveni

dbat na technologicky/digitalni rozvoj a aplikovani aktualnich trenda.

177 Vysekalovd, 2011, s. 261

178 The meaning of Millennials: Beauloye [online]. 2021 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://wwd.com/
business-news/business-features/klarna-luxury-consumer-behavior-report-1235040298/

179 Generace Z: Kdo vlastn€ jsou?: medium [online]. 2020 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://
medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdo-vlastné-jsou-ad8f433a794c

180 Generation Z characteristics: McKinsey [online]. 2018 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://
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Vyznamnym trendem, ktery si zakaznici generace Z oblibili, jsou kolaborace mezi
luxusnimi znackami. Znacky musi pfinaSet inovaci v designu spolu s jedinecnymi
kolekcemi, které odrazeji jejich individualitu a hodnoty.!8! Nejoblibengjsi kolaborace
kombinuji luxus a street wear, vCéetné Louis Vuitton a Supreme, Adidas a Yeezy od
znamého rappera Kanye Westa nebo Chanel s Pharrellem. Do “mainstreamu” se mezi lidmi
této vekové kategorie dostal i second-handovy luxus. Motivaci zde neni ovSem jen nizsi
cena, co piitahuje tyto luxusni spotiebitele. Casto je to jediny zptsob, jak si mohou koupit
vzacné, limitované edice, specialni vyprodané kolaborace, které nebyly poprvé ztraceny,
nebo vintage kousky.!82 Na to navazuje otazka environmentalni a socialni zodpoveédnosti
znacek, ktera je pro generaci Z klicova i ve vztahu k luxusnim znackam. Podle studie BoF
a McKinsey 9 z 10 spotiebiteld Gen-Z se domniva, ze znacky by mély podrobné uvadét
své postoje k environmentalnim a socialnim otazkam.!83 Nasledné studie uvadi, ze bude
generace Z predstavovat 40 procent celosvétového trhu s osobnim luxusnim zbozim a
ziskavani podilu na utraté Gen-Z se ukazuje jako kriticka paka ristu pro luxusni sektor.
Odhaduje se, ze milenialové a generace Z prispeji 130 procenty k rastu trhu do roku

2025.184

6.5 Nakupni chovani

Kazdy clovek se projevuje urCitym zpusobem Ci zpusoby v zavislosti na urcité
situaci a okolnich podminkach. Lidské chovéani se li§i a lze ho rozliSovat na zakladé
mnohych faktort at’ uz vnéjsich, tak vnitfnich. Nakupni chovani je jednou ze slozek celku
lidského chovani jako takového. Spotiebitelské, neboli nakupni chovani je slozka, ktera se
zabyvé tim, jak jednotlivi zakaznici, skupiny nebo organizace vybiraji, nakupuji, pouzivaji

a disponuji napady, zbozim a sluzbami k uspokojeni svych potieb a prani. Nakupni

181 3 Ways Millennials And Gen-Z Consumers Are Radically Transforming The Luxury Market: Danziger,
Forbes [online]. 2019 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/pamdanziger/
2019/05/29/3 -ways-millennials-and-gen-z-consumers-are-radically-transforming-the-luxury-market/?

sh=43770bbf479f
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Zékladni model nakupniho chovani
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Obrazek 11: Model nékupniho chovani 18

chovani se tedy tyka jednani spotfebiteltt na trhu a jejich zakladnich motivii.186 Chovani
zakaznika dale poukazuje na to, pro¢ produkt uziva, jakym zptisobem ho uziva, jak ho
ziskava, jak se rozhoduje, nakupuje, a také kdy a jak ho pouzivat prestava a jakym
zpusobem ho odklada.!87

Pro firmy je nezbytné porozumeét nakupnimu chovani jejich zakaznik( a jedna se o
aktivitu, které se je dulezité se neustale vénovat, vzhledem k neustalym zmeénam,
digitalizaci a celkové rychlosti doby. Pokud dojde ze stran spolecnosti k porozuméni co
spottebitele nuti nebo motivuje ke koupi konkrétniho zbozi ¢i sluzby, budou schopni urcit,
které produkty jsou na trhu potieba, které jsou zastaralé a jak nejlépe zboZi spotiebitelim

prezentovat.

6.5.1 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani a chovani
Jelikoz je kazda osobnost zcela individudlni, kazdd ma také odlisné zvyky pii

rozhodovacim ¢i nakupnim procesu a odlisné faktory, které tyto procesy ovliviiuji. Podle

185 Vysekalova, 2011, s. 17

186 Consumer behaviour [online]. 2020 [cit. 2022-04-15]. Dostupné z: https://www.yourarticlelibrary.com/
marketing/market-segmentation/consumer-behaviour-meaningdefinition-and-nature-of-consumer-behaviour/
32301
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Vysekalové se jedna o psychické procesy, kterymi se projevuji dusevni vlastnosti jedince,

jejichz individualni skladba vytvafi charakter jedince. Jde o individudlni rozdily v

psychice, tykajici se psychickych procest a dispozic, mezi které patii vnimani, pozornost,

pamét’ a zapominani, potieby a motivace.!88

Pfi procesu nakupu je potfeba se zaméfit na veskeré aktivity od vstupu do prodejny,

az do té doby, kdy zadkaznik odchazi a brat pfitom ohled na vliv osobnosti clovéka, jeho

postoje a nazory, motivaci, socialni postaveni a vlastnosti. Pfi stejné nabidce a stejnych

podnétech tedy reaguji lidé zcela jinym zpusobem. Na nasledujicim modelu je znazornén

proces nakupniho chovani, ktery poukazuje na nakupni proces od vstupu do prodejny az po

samotny nakup. Proces rozhodovani o nakupu lze rozd¢lit do nasledujicich etap: 189

Poznani problému: uvédomeéni si potieby, kterou chce jedinec ndkupem uspokojit. At
uz jde o potfeby hmotné ¢i nehmotné, nebo z asového hlediska aktudlni a budouci,
vétsinou se snazi uspokojit potfeby, které pocituje jako naléhavé.

Hledani informaci: K rozhodnuti je potfebné mit ur¢itou miru informaci, protoze jejich
nedostatek zvySuje pocit rizika a jejich prebytek muze vést k dezorientaci. Dulezita je
forma jakou se informace ke spotfebiteli dostanou a to jak z osobnich zdroju, tak ze
sdélovacich prostredkd.

Zhodnoceni alternativ: Porovnavani informaci a vybér nejvhodnéjsiho fesSeni, zapojeni
emocionalnich procest.

Rozhodnuti o nakupu: Po vybéru produktu, rozhodnuti, kdy se ndkup uskutecni, krome
impulzivnich nakupt.

Vyhodnoceni nakupu: Spokojenost zdkaznika s ndkupem, prodejce by se mél o “post-
nakupni” chovani zajimat pro ziskani stalych zakaznikt a na jejich doporuceni pfip. I

zakaznikt novych.

Faktory motivuyjici spotiebitele k uskutecnéni nakupu jsou riznorodé a zavisi tedy

na dané situaci, ve které se jedinec nachazi s ohledem na zmeény Zivotniho stylu, vlivi

psychologickych a emocionalnich faktorti a spolecenského prostiedi.

188 tamtéz
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7. Sekundarni a kvalitativni vyzkum

V teoretické Casti této prace byly definovany a charakterizovany kli¢ové pojmy a
oblasti spojené s luxusnim segmentem, jeho komunikaci a spotfebitelskym chovanim. V
ramci praktické Casti této prace byl nejprve proveden sekundarni vyzkum na zakladé sbéru
dat spojené s dopadem Covidu- 19 na sektor s luxusnim zbozim a jeho spotiebitele, jez
poslouzily jako podklad pro vlastni vyzkum této prace. Tento vyzkum byl proveden na
zaklade kvalitativniho vyzkumu skrz hloubkové rozhovory s vybranym vzorkem

respondentu.

7.1 Sekundarni vyzkum

V ramci sekundarniho vyzkumu doslo k analyze studii vybranych vyzkumnych
agentur jako je Kantar, Ipsos, Simar, McKinsey a Nielsen. Zde bylo primarni zaméteni na
studie vydané v letech 2020 az 2021, jelikoz se jedna o kliCovy Casovy usek spjaty s
obdobim pandemie. Mezi nékteré konkrétni studie, které poslouzily k dukladné analyze v
ramci sekundarniho vyzkumu patii: “Trendy luxusni spotfeby” (Ipsos), "Vliv covidu na
chovani spottebiteli a jak se musi znacky pfizpusobit, aby zdastaly relevantni” (Ipsos),
“Dlouhodobé dopady covidu 19 na zakazniky a jak by s nimi méli znacCky
komunikovat” (Kantar), “Purpose jako kli¢ strategie prosperujicich znacek v duasledku
covidu 19” (Kantar), “Luxus v dobé digitalniho darwinismu” (McKinsey), “Perspektiva
pro prumysl luxusniho zbozi béhem a po koronaviru“ (McKinsey), “Uméni efektivni
reklamy” (Nielsen).

Kli¢ovym nastrojem v této fazi vyzkumu byla také jiz zminénd studie Kantar
BrandZ Top 100 nejhodnotn&jSich svétovych znacek 2021, kterd v ramci Zzebficku
nejhodnotnéjSich znacek obsahuje 1 segment luxusnich znacek. Tato studie poukazala na
nejhodnotnéjsi luxusni znacky za rok 2021, kde se umistily znacky jako napftiklad Louis
Vuitton, Chanel, Hermes, Gucci a Rolex (Obrdzek 12). Ze zminénych studii vyplynuly
klicové faktory a aktivity, které luxusni znacky musely implementovat béhem a po

pandemii, aby zajistili maximalni navratnost investic, zvySeni hodnoty znacky a
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Obrdazek 12: Nejhodnotnéjsi luxusni znacky roku 2021190

udrzovaly tak i stabilni komunikaci s cilovym trhem. Jelikoz vyzkum zkouma dva aspekty
dané problematiky, predpoklady stanovené na zakladé sekundarniho vyzkumu se také déli
na dvé skupiny.

Mezi predpoklady pro zménu komunikace luxusnich znacek patii naptiklad
implementace digitalnich a inovativnich technologickych nastroji k celkové optimalizaci
komunikace, zapojeni znacky do aktivit spojenych s tématem udrzitelnosti a usilovani o
vytvofeni osobnich pout se zakazniky skrz aktivity podpory prodeje. Co se tyce
predpokladi pro zmény spotiebitelského chovani a zvyki v segmentu luxusniho zbozi,
patii sem napfiklad zmeéna preference produktt luxusnich znacek, pozadavky na socialni a
environmentalni zodpovédnost a potfeba osobnéjsi a pfimé komunikace ve vztahu znacka -

spottebitel.

7.2 Metodika vlastniho vyzkumu
Vlastni vyzkum je proveden pomoci kvalitativniho vyzkumu skrz hloubkové
rozhovory. Kvalitativni vyzkum byl zvolen primarné kvuli tomu, ze data, ktera poskytuje

narozdil od vyzkumu kvantitativniho, jsou mnohem detailn&§i a osobné&jsi, coz vlastni

190 Kantar Brand Z Most Valuable Global Brands 2021: Kantar [online]. 2021 [cit. 2022-04-10]. Dostupné z:
https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global
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vyzkum v ramci této prace pozaduje. Na zaklad€ nize stanovenych hypotéz, vychazejicich
ze sekundarniho vyzkumu, byly sestaveny dva scénafe pro rozhovory s dvémi segmenty
respondentt - marketéfi/manazefi luxusnich znacek a spotiebitelé luxusnich znacek. Kazdy
scénai  meél svij stanoveny cil a obsahoval v priméru 7 otazek pro dany segment
respondentd. Otazky byly sestaveny tak, aby mohli respondenti dat pfedevsim sviij osobni
nazor a zkuSenost na danou situaci z pohledu v pribéhu pandemie a po ni. Hloubkové
rozhovory byly provadeény individualné a jeden rozhovor trval v priméru 20 minut.
Respondenti byli dotazovani jak online, tak osobné na zakladé Casovych moznosti a
preferenci. Celkem bylo osloveno 16 respondentt, z nichz probéhl hloubkovy rozhovor s
10ti. PfiCiny neuskuteCnénych rozhovord s oslovenymi respondenty mohly byt rtzné,
ovSem mezi piedpoklady patii napfiklad nezajem o problematiku nebo casova

nedostupnost.

7.3 Vymezeni vzorku

Jak jiz bylo zminéno, pro vymezeny vzorek byly vybrany dvé skupiny respondentt
a to ve véku 21 - 35 let. Celkovy vzorek byl vybran priméarné na zakladé veku, jelikoz se v
dnesni dobé jedna o cilovou generaci luxusniho segmentu, tedy generaci mileniali. Co se
tyCe respondentil v segmentu spotiebitell, cililo se zde primarné na mladsi lidi v letech
21-27. Vsichni respondenti v tomto segmentu jsou bud’ studenti vysoké Skoly, ¢i pracujici
nebo oboji a ziji v hlavnich méstech. Hlavnim divodem tohoto cileni bylo potvrzeni
predpokladl a hypotéz, které se vztahuji pfedevs§im na mladsi jedince této generace. VEék
respondentl v segmentu marketéri/manazeri se pohyboval v letech od 27-35 let.
Dutivodem je z pravidla potieba dosazeni ur¢itého véku, pro obsazeni vysoké pozice jako je
manazer ¢1 marketér v segmentu luxusnich znacek. V tomto segmentu se také jednalo o lidi
s vysokoskolskym vzdélanim a bydli§tém v hlavnim mésté. Zde se vybirali respondenti z
raznych segmentt luxusniho zbozi. Jednalo se o kategorie jako je obleCeni, kozené kabelky
a dopliky, hodinky, §perky, parfémy a designové piedméty do domacnosti. Co se tycCe
znacek patfi sem dlouholeté a globaln€ zndmé luxusni znacky, ale 1 mensi znacky, které
jsou pavodem z Ceské republiky a na trhu jsou pomémé kratkou dobu. Hlavni pii¢inou
tohoto vybéru byl predpoklad riznorodosti odpovédi na dil¢i aspekty komunikace luxusni

znacky jako takové.
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7.4 Definovani vyzkumného problému a stanoveni hypotéz

Jesté pfed provedenim vlastniho vyzkumu a stanoveni hypotéz byl definovan
vyzkumny problém, ktery stanovil cil vlastniho vyzkumu. Vyzkumny problém stanovil co
se bude fesit a jaké otazky se zodpovi a jeho definice je nasledujici: Jakym zpusobem se
zménila komunikace znacek v luxusnim segmentu, a jak se zménilo spotiebitelské chovani a
zvyky v dusledku Covidu- 19. Na zakladé sbéru a analyzy dat v rdmci sekundarniho
vyzkumu a definovani vyzkumného problému, byly stanoveny hypotézy, které také
poslouzily jako podklad pro sestaveni scénaii hloubkovych rozhovora v ramci vlastniho
vyzkumu. Hypotézy jsou orientovany jak na marketéry luxusnich znacek, tak na

spottebitele luxusniho zbozi.

7.5 Vlastni vyzkum - segment 1. marketéri/manazeri luxusnich znacek
Hypotéza 1. - Luxusni znacky zménily v disledku pandemie svou komunikacni
strategii a zamérily se na digitdlni komunikaci.

Prvni hypotéza byla stanovena za ucelem zjisténi do jaké miry zasahla pandemie
celkovou strategii vybranych luxusnich znacek a jak dokézaly presunout své aktivity do
digitalniho prostiedi aby mohly efektivné komunikovat. Vétsina respondentt uvedla, ze
klicovym faktorem zmeény v strategii znacky bylo zameéfeni na lokalni trh vzhledem k
absenci turistil. “Jelikoz jsme z vétsi ¢asti byli zameéteni na klienty ze zahranici, bylo pro
nas nezbytné prizplisobit celkovou strategii na lokalni trh. Mame databazi klientli, kde ma
kazdy zaméstnanec svoje klienty, vCetné preference zbozi, at uz se jedna o oblecCeni,
kabelky a boty nebo dopliiky. Kazdy z nas tedy komunikoval s vybranym seznamem
klientl, kdy jsme s nimi budovali pevné vztahy a prodavali/nabizeli zbozi pomoci
digitalu.” (Daniel 27 let, Fendi) “Komunikace se zakazniky probihala Cisté¢ online skrz
kanaly jako je Whats app, Messenger a Instagram. Kli¢ové zaméfeni bylo na prohlubovani
vztaht s lokalnimi klienty - telefonaty, zpravy, foto a video nabidky produktd, aby védéli,
ze lze nakoupit, ale i nezdvazné se v této nelehké dobé pobavit o cemkoliv.” (Ketty 32 let,

Gismondi)
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Dale par respondentt uvedlo, ze se kliem strategie stalo Sifeni brand awareness,
kterého se podatilo docilit diky placené digitalni reklamé, marketingu na socialnich sitich
nebo implementaci inovativnich napadi do celkové komunikace znacky. “S prichodem
pandemie se zaCalo okamzité investovat do nastroji digitalniho marketingu a reklamy.
Nejvice do Instagramu a reklam v ramci Instagramu, Facebooku a Google ad words. Tim
doslo k rozsiteni povédomi o znaCce véetné ziskani novych klientd skrz uvedené metody
digitalni komunikace.”(Ketty 32 let, Gismondi) “Jelikoz jsme relativné kratkou dobu na
trhu, primarnim zaméfenim bylo tvofeni brand awareness skrz inovativni napady v
digitalni komunikaci. V prvni vin€ jsme launchovali novy parfém Paradiso, ktery mél byt
prezentovany na eventech apod. Parfémy jsou o emocich tudiz jsme premysleli o tom, jak
je prenést skrz digitalni prostedi. Tenkrat jsme poslali par lidem danou vuni, aby popsali
jak jim voni a mohli s nami 1 ostatnimi sdilet na sitich jak jim voni a co v nich evokuje.
Dodate¢né jsme v ramci brand awareness vymysleli obrandovany Paradiso filtr na
Instagramu, ktery rezonoval s image parfému a pouzilo ho cca 400 tisic lidi.” (Tomas 28
let, Pigmentarium)

Vsichni respondenti v tomto segmentu uvedli, ze se pro n¢ s pfichodem pandemie
stala digitalni komunikace klicovou v disledku uzavieni prodejen a absenci osobni
komunikace. “Digitalni komunikace se pro nas stala s pfichodem pandemie kli¢ovou v
dusledku uzavieni prodejen a vétSina investic §la pravé do optimalizace online platforem -
web, ppc reklamy a digitalniho marketingu. Artiseme vznikl teprv v roce 2018 muselo tedy
dojit k vytvoreni celkové digitalni identity znacky, vytvoreni lepsi komunikace online se
zakazniky, aby tak dochéazelo k interakcim a motivaci zédkazniku k uskutecnéni nakupu
pravé u nas.” (Marek 30 let, Artiseme) “Komunikace s klienty byla ¢astecné digitalni skrz
messengery jako Whats app apod. 1 pfed pandemii, tudiz uz jsme v tom uméli chodit. V
pandemii jsme se vice zaméfili na prezentaci hodinek kvalitng, jelikoz tento byznys stoji na
detailech. Jednalo se fotografie, video ukazky produkta a online katalogy. Veskeré eventy,
predstaveni kolekci apod. byly online skrz ziva vysilani a videa, ktera se zasilaly klientim.
Novinky se komunikovaly skrz novou platformu Social club, kdy klienti dostavali odkazy
na VIP zazitek. Zaméfili jsme se také na aktivitu Time to market, kdy se predstavil produkt
a nasledné byl okamzité k dispozici.” (Kirill 35 let, Audemars Piguet) Tato hypotéza se

tedy potvrdila a z odpovédi, které poskytli respondenti jasné vyplyva, ze se v ramci
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strategie vétSina prostifedkt investovala do SpiCkové a inovativni digitalni komunikace se

zakazniky.

Hypotéza 2. - Luxusni znacky zacaly klast mnohem vétsi ditraz na techniky v sektoru
podpory prodeje s cilem poskytnuti zazitku svym lokdlnim zdkaznikim a
prohloubeni vztahii s ohledem na absenci osobni komunikace a turismu.

Tato hypotéza byla stanovena na zaklade predpokladi urcitych aktivit, které znacky
zaCaly implementovat, aby svym zakaznikim poskytli to, co pozaduji a tim je zazitek. Zde
bylo cilem zjistit o jaké aktivity se jednalo, a jak znacky celkové pfistupovaly k novym
zpusobum prodeje svého zbozi. Jak jiz bylo zminéno, vSichni respondenti uvedli, ze cilem
bylo prohloubeni mezilidskych vztaht. Dochazelo tedy k osobni komunikaci, ktera se
netykala pouze prodeje, jelikoz v dobé pandemie se dané znaCky cCasto potykali 1 s
omezenou nabidkou v dasledku pozastaveni tovaren a distribuce. “Chtéli jsme klienty
ujistit, ze tu pro né jsme at uz jde o cokoliv. Komunikovani nabidky ve stylu potéste se
krasou v této nelehké dobé a udélejte si radost hezkym Sperkem zkratka fungovalo. Jednalo
se o odreagovani, rozptyleni od situace, ve které jsme byli vSichni.” (Ketty 32 let,
Gismondi) “V dobé covidu jsme kvuli zastaveni primyslu a distribuce hodnékrat nemohli
nabidnout urcité hodinky, protoze zkratka nebyly. Proto jsme se soustfedili na spojeni se
zakazniky a budovani pevnych vztahli. Kazdy z nasich zaméstnanci mél seznam klientq,
se kterym kazdodenné komunikoval.” (Kirill 35 let, Audemars Piguet)

VétSina respondentl zaCala pracovat s ruznymi formami personalizovanych
nabidek a sluzeb. Casto se jednalo o zasilani nabidek skrz zpravy, video prezentaci
produkti a doruCeni produktd zdarma. “Jednalo se o pfimou osobni komunikaci skrz
Whats app, telefonaty a Face Time. Kdyz jsme byli zavieni vytvareli jsme nabidky a video
ukazky Sperkt, které se posilaly osobné. Najali jsme kuryra, ktery zaplaceny a zabaleny
Sperk spolu s darkem v podobé lahve sektu, kvétin nebo bonboniéry a podékovanim,
dorucil ptimo klientovi domt.” (Ketty 32, Gismondi) “Pro nase klienty jsme Casto délali
virtualni videohovorové prohlidky prodejny, aby si tak mohli vybirat v zivém ¢ase dany
sortiment a zarovei jsme s nimi tak mohli komunikovat na pfimo. Posilali jsme také online
katalogy a prezentace novych produkti a kolekci, ve chvili kdy se situace lehce

rozvolnila.” (Daniel 27, Fendi)

72



Dané luxusni znacky zde mimo jiné vytvarely 1 kreativni a inovativni obsah pro své
zakazniky v ramci podpory prodeje, které vznikaly v rameci digitalni strategie. “V ramci
propagace nového parfému jsme se také spojili s barem Public Interest, abychom vymysleli
spolecnou fadu koktejlt, které si lidé mohli objednat domi a vychutnat ingredience
obsazené v novém parfému. Celou tasku pfed poslanim jsme ovonéli, takze ¢lovek si mohl
ptivonét 1 k parfému a néasledné€ ho objednat. Mysleli jsme na to, ze jsou vSichni doma a
chtéli jsme si vytvaret pfijemnou komunitu. Proto jsme také vymysleli individualni
playlisty pro naSe parfémy, aby si je mohli nasi zakaznici kdykoliv poslechnout.” (Tomas
28, Pigmentarium) “V dneSni dobé ma naSe znacka 3 hlavni marketingové pilife: golf,
moderni uméni a gastronomii. Uvedli jsme koncept AP Home delivery, kdy vybrani
zakaznici dostali moznost se stat napfiklad soucasti coachingového YouTube golfového
programu nebo dostali domt Michellinsky gastro balicek vybranych exkluzivnich surovin
¢i vin. Skrz tento koncept jsme poskytovali klientim zazitek aniz by opustili svij
domov.” (Kirill 35, Audemars Piguet)

Tato hypotéza se potvrdila jelikoz u vSichni dotazovani respondenti uvedli, ze cilem
bylo primarné prohloubeni vztahQi skrz pfimou komunikaci, personalizované nabidky a

nasledné poskytnuti zazitku.

Hypotéza 3. - Luxusni znacky implementovaly urcité techniky a zmény ve své firmé
spojené s problematikou udrzitelnosti a ochrany Zivotniho prostredi.

P1i stanoveni této hypotézy bylo cilem zjistit do jaké miry se dané luxusni znacky
zapojily do aktivit spojenych s udrzitelnosti, jelikoz se jednéd o jedno z nejrelevantnéjsich
témat, které se v ramci pandemie zacalo feSit ve vSech sektorech spoleCnosti. VétSina
respondenti zde uvedla, ze ke konkrétnim aktivitam spojenych s touto problematikou
nedoslo, konkrétné ve spojitosti s covidem, ovSem 1 pres to, kazdy z nich dokazal na tuto
otazku odpovédét a preci jenom zminit problematiku udrzitelnosti v kontextu se svoji
znackou. Duraz se kladl predevsim na pouzivané materialy a minimalizaci uhlikové stopy.
"Osobné jsem se vylozené mimo média, jak u spotiebitelt, ¢i v ramci obchodu tolik
nesetkaval s touto problematikou. Nicméné jelikoz jsme mala spolecnost, pfirozené délame
udrzitelné kroky naptiklad co se tyCe baleni parfému - papir, sklo 1 dfevo jsou

recyklovatelné a celofanovych plasti jsme se zbavili.” (Tomas 28 let, Pigmentarium)



“NaSe znacka zacala vice usilovat o minimalizaci uhlikové stopy v ramci exportu a
importu zbozi a zaroven v distribuci baleni produkti- rovnou se z tovarny posilaji ve
vétSich mnozstvich do cilovych destinaci po svété nikoliv pfes jednoho stfediska do
uvedenych destinaci. Neustale se také vylepSuji procesy vyroby. Naptiklad tovarny s
hodinkami maximalizuji praci s udrzitelnymi zdroji jako je slunecni energie.” (Kirill 35 let,
Audemars Piguet)
“Co se tyCe udrzitelnosti, zde je primarni zaméfeni na materialy jako takové. Obecné nase
znacka prispiva k udrzitelnosti tak, ze pouzivame ty nejkvalitnéj§i materialy, které se
ziskavaji udrzitelnym zptisobem a neustale vyvijime a implementujeme nové technologie,
abychom mohli postupem cCasu uplné vyradit naptiklad pouziti kozeSin coz je také v ramci
cruelty free momentu a odhaduje se to na rok 2025.” (Daniel 27 let, Fendi)
“Jedna se o malou rodinnou firmu, u které pfirozené dochazi k transparentnimu a
udrzitelnému pfistupu vCetné vyroby Sperkd. K velkym aktivitam nedoslo.” (Ketty 32 let,
Gismondi)
“Nedoslo ke konkrétnim aktivitam spojenych s otazkou udrzitelnosti v obdobi pandemie.
Celkové prodavame a pracujeme s produkty, které jsou vytvorené rucné, lokalné a tim
padem i udrzitelné. A my v tomto procesu jsme jako prostfednik mezi produkty designéra a
spotiebiteli. Nasi designéfi se stale snazi implementovat udrzitelngjsi aktivity do vyrobniho
procesu vyrobkt. Co se tyCe udrzitelnosti v pandemii jediné co lze zminit z nasi strany je
omezena uhlikova stopa.” (Marek 30 let, Artiséme)

U této hypotézy nelze vylozené uvést, ze se potvrdila jelikoz dané aktivity ve
vétsSin€ pripadd nejsou spojené s dopadem pandemie, ale spiSe s politikou dané luxusni

znacky obecné.

7.6 Vlastni vyzkum - segment 2. spotiebitelé luxusnich znacek
Hypotéza 1. - V segmentu luxusnich spotiebitelii doSlo ke zméné preferenci produktii
luxusnich znacek vzhledem k radikdlnim zméndm Zivotniho stylu apod. v dusledku
pandemie.

Prvni hypotéza byla stanovena na zakladé predpokladt tykajicich se zmén
zivotniho stylu spotiebiteld v disledku pandemické situace vcetné faktort jako je

napiiklad ekonomicka krize. Hned z pocatku bylo cilem zjistit, jak pandemicka situace
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ovlivnila vztah spotiebitelt k znackam a jak ovlivnila jejich zajem. VétSina respondentd
uvedla, ze zajem o luxusni segment se nesnizil a naopak v nékterych ptipadech vzrostl.
“Myslim si, ze myj zajem neklesl, ale spise zvysil. SpiSe jsem si rozsifila obzory a zjistila
svoje preference luxusniho zbozi a do ¢eho chci investovat.” (Nina, 24 let) “Zajem
rozhodné neklesl, mozna se spiSe i zvysil v dasledku nedostatku zbozi a tim zvySeni
exkluzivity zbozi a luxusnich znacek. Co se tyCe zmén akorat se zmenily preference. Dnes
uz bych nevystal naptiklad frontu pfed Louis Vuitton abych si koupil nové boty jako v
minulosti.” (Jan, 27 let) “Rekl bych, Ze zajem neklesl a je spise vyssi bez ohledu na
pandemii. SpiSe jsem si vice hledal a zji§toval informace, vnimal komunikace danych
luxusnich znacek a tim jsem si utvafel obrazek o tom, co se mi libi a co ne.” (Petr, 22 let)

Respondenti, kteti uvedli, ze zajem o luxusni zbozi klesl, zmifiovali predevs§im jiz
uvedené zmény tykajici se zivotniho stylu a financni situace. “Zajem o luxusni zbozi klesl
a hlavnim divodem byl nedostatek financi v obdobi ekonomické krize v pandemii. Dal§im
divodem, proc klesl zajem je také zména preferenci v zivoté v disledku pandemické
situace. Zaméfil jsem se na praktiCtéj§i a uzitecnéjsi véci v zivoté, do kterych se mi vice
vyplati investovat.” (Tomas, 23 let)

Dale vétSina respondentd potvrdila, ze pandemicka situace opravdu ovlivnila
preference luxusnich produktt a jejich zajmy a priority ve vztahu k tomuto segmentu se
zménily pfiCemz odpoveédi byly ruzné. “Preference se rozhodné zmeénila. Nyni se vice
koukam po kabelkach, pfedmétech, které jsou nadcasové a nevyjdou jen tak z mody. Pokud
nyni néco kupuji hlavnim motivacnim faktorem je investice - kozené dopliiky, kabelky,
apod.” (Shirin, 29 let) “Co se tyCe zmén preferenci produktd bavi mé nyni vice
technologické produkty a produkty pred pandemii byly spiSe kozené dopliiky a boty. Nyni
vice sméfuji k prakti¢téjsim produktim spojenych naptiklad se sportem, které jsou funkéni
a kvalitni. Také mé bavi znacky, které jsou luxusni, ale nejsou tak zndmé a jejich produkty
nevlastni kazdy.” (Jan, 27 let) “Nyni v ramci segmentu luxusu mnohem vice sméfuji k
tomu, abych si zaplatil spiSe za luxusni zazitky spojené napiiklad s fine diningem,
cestovanim apod. nez-li za luxusni produkty.” (Tomas, 23 let)

Respondenti, ktefi uvedli, Zze se jejich preference v dasledku covidu nezménily
zminili, ze se jednalo o skupinu zbozi, kterou nejCastéji spotrebitelé nakupuji s ucelem

investice a dlouhodobé vydrze. “Moje preference se spiSe nezménila, jelikoz i pred
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pandemii jsem se nejvice zajimala o kabelky, boty a dopliiky. Frekvence nakupt téchto
produkti se samoziejmé snizila vzhledem ke zménam Zzivotniho stylu. Pfetrvava ovSem
motivace nakupu, kterou zistava nadale investice.” (Nina, 24 let) “Preference produkti se
u mé& nezménila. Primarnim segmentem byly a stale jsou kozené produkty a dopliiky. Rekl
bych, Ze primarnim divodem je kvalita a vydrz jako takova.” (Petr, 22 let)

Jelikoz vétSina respondentd uvedla, Ze se jejich preference produktd luxusnich
znacek v dusledku covidu zménila a nejcastéji uvadeli pravé zmény tykajici se zivotniho
stylu, lze fici, ze se tato hypotéza na zakladé stanovenych piedpokladi a uvedenych

odpovédi potvrdila.

Hypotéza 2. - Spotrebitelé luxusnich znacek zacali v dusledku pandemie Fkidst
mnohem vétsi ditraz na transparentnost, vyrobu a puvod luxusnich znacek a jejich
zboZi.

Na zakladé této hypotézy bylo u respondentt zjistovano do jaké miry pro n€ hraji
tyto hodnoty znacky roli, pfi zvoleni luxusni znacky a nasledném nakupu. Pti otazce jaké
klicové atributy by luxusni znacka meéla dnes mit, aby si ji dany respondent zaradil mezi
oblibené a motivovala je tak k nakupu, byla ¢ast odpovédi respondentd nasledujici: “V
dnesni dobé pro mé také hraje klicovou roli celkova zodpovédnost znacky - tedy zda se
vyjadii k uritym situacim a krizim, které se ve svété d&i. Sem patii 1 vyjadieni k
pandemickeé situaci. Vnimam pak znacku jinak, je mi tak blizs§i.” (Tomas, 23 let) “Klicova
je pro mé rozhodné transparentnost co se tyCe celého procesu vyroby - chci védét kde, jak
a kdo vyrobil luxusni produkt, ktery kupuji. Dale také socialni zodpovédnost. Nechtéla
bych podporovat znacku, ktera se nevyjadiuje k podstatnym vécem, které se dé&ji ve svéte.
Pfi nakupu zkratka nekoukam jenom na produkt a jeho vizudl, ale jde mi o cely balicek
atributti, do kterého chci investovat.” (Nina, 24 let)

I pres to, ze vétSina neuvedla celkovou transparentnost a proces vyroby mezi
klicovy, vSichni respondenti uvedli, ze ocenili luxusni znacky, které v disledku pandemie
proces vyroby a tzv. “behind the scenes” nastinily a ukazaly skrz digitalni komunikacni
nastroje. “VS8imala jsem si, ze znatky mnohem vice ukazuji procesy vyroby svych
produktt (kdo a jak produkt vyrabi) a jakymsi zpisobem berou zakazniky a fanousky do

zakulisi znacky coz poukazuje na jejich transparentnost, a ja jakozto spotfebitel to
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rozhodné dokazu ocenit.” (Shirin, 29 let) “V ramci komunikace luxusnich znacek se mi
nejvice libi jejich content v podobé videi, live streami, rozhovora a behind the scenes dané
znacky z dilen a studii, coz mi znacky osobné priblizuje.” (Jan, 27 let)

I ptes to, ze ne pro vSechny dotazované respondenty stoji transparentnost na prvnim
misté, 1ze v tomto ptipadé fici, ze se hypotéza potvrdila. Nyni je transparentnost v myslich
spotiebiteld zafazena vyse nez pred pandemii a spotiebitelé jevi skuteCny zajem o proces

vyroby a vSeho, co se daného procesu tyka.

Hypotéza 3. - Spotrebitelé zacali klast vétsi diiraz na digitalni pritomnost luxusnich
znacek a ocenuji nova a inovativni FeSeni v rdmci digitdlni komunikace.

Pfi stanoveni této hypotézy byl stanoven cil zjistit u dotazovanych respondentt, jak
zacali vnimat luxusni znacky online, inovaci a jejich komunikaci jako takovou s ptichodem
pandemie. Ziskana data od respondentt ukazaly, ze ve vét§in€ piipadl respondenti ocenili
pfevazné rizna inovativni feSeni v ramci digitalni komunikace, osobngjsi zpusoby
komunikace a nejvice je zaujaly nové typy contentu luxusnich znacek na socialnich sitich.
“Co se tyCe digitalni komunikace ocerioval jsem pfedevsim socialni pfitomnost oblibenych
znaCek na socialnich sitich. S absenci modnich prehlidek jsem urcit€ ocenil online
prehlidky streamované skrz ziva vysilani a inovativni prostiedi piehlidek, které znacky
vytvarely. Zaroven jsem ocenil, ze dana situace donutila moje oblibené luxusni znacky
komunikovat digitalné a pfinaset nova a inovativni feSeni v komunikaci. Donutila je k
technologickému pokroku aniz byt ztratily svou image a eleganci. Konkrétné napftiklad
ocenuji Gucci a jejich virtualizaci sortimentu, kdy nyni ¢lovék mulze zakoupit i par
digitalnich tenisek a vlastnit je i timto zpasobem. Vidim v tom budoucnost a luxusni
znacky se v tom zacinaji také orientovat.” (Tomas, 23 let) “VS§imla jsem si rozhodné, ze
mnoho luxusnich znacek zacalo investovat do virtualniho zkouseni obleCeni coz je skvélou
podporou e-commerce jako takového. Ocertiuji tedy predevsim praci s technologii, ktera
usnadnila cely proces nakupovani.”’(Nina, 24 let) “Zde ocefiuji inovaci v ramci
komunikace. Jako piiklad uvedu svoji oblibenou francouzskou znacku parfému, ktera neni
zastoupena v Cesku a lze ji zakoupit pouze online. V pandemii pfisli s hrou na svych
webovych strankach, kterou bylo mozné hrat kazdy tyden, do ¢ehoz jsem se aktivné zapoyjil

a nasledné mi byl zaslan set 10ti 25ml vzoreckd piimo domu, kdy jsem mohl otestovat
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veskeré viné a nasledné provést nakup. Zarover jsem ocenil nardst mobilnich aplikaci pro
nakup vybranych luxusnich znacek, coz mi vyrazné usnadnilo nakupovani jako
takové.” (Jan, 27 let)

Zaroven nektefi respondenti uvadeéli, ze se v pandemii poprvé setkavali s propagaci
luxusnich znacek v ramci socialnich siti. “Urcité bych fekla, ze jsem v digitalnim prostiedi
zaCala zaznamenavat vice reklamnich sdéleni danych znacek, coz je néco s ¢im jsem se
pred pandemii zkratka u luxusnich znacek nesetkavala. Také jsem si v§imla, ze luxusni
znacky zacaly pouzivat napfiklad Pinterest jako propagacni médium a i1 tam se zacaly
objevovat propagované piispévky luxusnich znacek.” (Nina, 24 let) “Také oceiuji vizualni
prezentaci luxusnich znacek na sitich. V pandemii jsem objevil luxusni znacku skrz cilenou
reklamu, o které jsem neslysSel, a jejich produkty neznal. Jejich vizualni identita mé natolik
bavila, ze ve me¢ vzbudila zajem o provedeni ndkupu a nakupuji u znacky dodnes.” (Jan, 27
let)

Vétsina respondentti dale uvedla, ze ocenili v ramci digitalni komunikaci aspekt
osobni komunikace a personalizace nabidek, coz také piispélo k prohloubeni vztahu mezi
spottebitelem a znackou.

“Zde jsem zaznamenala, ze se znacky snazily byt vice lidské a priblizit se lidem, vytvofit
urcitou komunitu. Jakym si zptisobem skrz digitalni komunikaci se zpfistupnily vice lidem.
Myslim si, ze v nékterych pfipadech to fungovalo a v nékterych naopak ne, jelikoz
dochéazelo ke kopirovani strategii mezi sebou a to bralo znackam urcitou originalitu. V
ramci osobni komunikace byly za mé urcit€ nejuzitecnéjsi online prohlidky prodejen, studii
nebo butikd. Obecné mi nikdy nebylo cizi nakupovani online, proto vidim tento novy
nastroj spise relevantni pro ty, ktefi na to nebyli zvykli.” (Shirin, 29 let) “Celkové digitalni
komunikaci oceriuji, protoze se diky urCitym aktivitam staly dostupnéjsi lidem. Najednou
clovek vidél reklamy, produkty online k zakoupeni apod. Pusobi to lidsky a dané znacky
jsou mi timto blizs§i.” (Nina, 24 let) “Vzpominam si na proces reklamace pasku v dobé
covidu, kdy jsem ocenil vstiicny a osobni pfistup a nasledné zaslani online katalogu v
podobé fotek, abych si mohl v pohodli domova vybrat alternativu, ktera mi byla nasledné
dorucena domu. (Petr, 22 let) “Bavi mé nové zpusoby nakupu pomoci nakupu, kdy je to
jednoduché, rychlé a intuitivni. Béhem chvilky zjistim co je nového a co si mizu koupit

aniz bych musel chodit do prodejny. Zaroven oceiiuji osobni pristup znacek, kdy mé znaji,
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vi co mam rad a personalizuji svoji komunikaci i sortiment s ohledem na moje prani a
predstavy.” (Jan, 27 let)

Zde lze s jistotou fici, ze vét§ina dotazovanych respondentil v tomto segmentu v
dobé pandemie komunikovala s luxusnimi znackami osobné a kazdy podotknul na aspekt
personalizovanych nabidek a osobni komunikace jako takové. VSichni respondenti ocenili
inovaci a nové techniky v digitdlni komunikaci. VSichni dotazovani respondenti tak

ohodnotili digitalni komunikaci luxusnich znacek kladng, a tim se tato hypotéza potvrdila.

Hypotéza 4. - Spotrebitelé si s prichodem pandemie zacali vice viimat jak se luxusni
znacky kolem nich angazuji do aktivit spojenych s udrzitelnosti.

Posledni hypotéza v tomto segmentu vychazi z predpokladi sekundarniho
vyzkumu, ktery poukazal na to, ze se v dusledku pandemie stalo pro spotfebitele klicové,
aby znacka pfizpusobila svou strategii a implementovala kroky spojené s problematikou
udrzitelnosti. VSichni respondenti zde uvedli, ze zaznamenali v dobé pandemie urcitou
angazovanost luxusnich znacek v této problematice konkrétné ve vztahu k udrzitelnym
materialdm, oviem pouze 1 respondent uvedl konkrétni piiklad. “Ceho jsem si viimla je
rozhodné udrzitelnost. VSichni o ni zacali mluvit, feSit a né€jakym zplsobem
implementovat do své strategie. OvSem spiSe vidim, jak o tom mluvi, nez aby probihaly
konkrétni aktivity. Myslim si, Zze znacky byly jakymsi zptisobem donucené vice investovat
Cas a penize do udrzitelnosti, jelikoz se zaméfili na mladsi generace, které toto zacaly po
danych znaCkach pozadovat. ZnaCky se musi prizpusobit a adaptovat, jelikoz je klicem
zakaznik.” (Shirin, 29 let) “Co se tyCe konkrétnich komunikacnich sdéleni online, nevsiml
jsem si jich. Mozna to je kvili tomu, ze v tom mnozstvi informaci v digitalnim prostiedi
zkratka tyto informace zanikly a prehlédl jsem je.” (Tomas, 23 let) “Nenapada me
konkrétni aktivita nebo znacka. OvSem jsem si jisty, ze jsem vice nez jednou zaznamenal
na socialnich sitich kampané luxusnich znacek propagujici recyklaci, ¢i pouziti
udrzitelnych materialt.” (Petr, 22 let) “To, co se dostalo do mého povédomi je rozhodné
trend cruelty free - velké domy se zaCaly zbavovat kozesSin apod. A myslim si, Ze je to néco
co bude stale rist. Vidim zde primarni zaméfeni na materialy jako takové. Znacky se fidi
spotiebiteli a nahrazuji i “Spickové” materialy jako je napfiklad krokodyli kize apod. A

nasledné inovuji nové alternativni a udrzitelné materidly, které jsou kvalitni a lze je v
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tomto segmentu pouzit.” (Jan, 27 let) “Urcité ano, fekla bych, ze je to jednou z nejvétsSich
véci, které vzesly z pandemie. Mezi aktivity spojené s udrzitelnosti me naptiklad napadaji
recyklacni programy. Déle multibrandové luxusni spoleCnosti Farfetch a Vestiare ud¢lali
sluzbu ve stylu dej svému oblecCeni druhou Sanci a dali tak moznost lidem prodavat své
luxusni zbozi, aby ho mohl vyuzit n¢kdo jiny. Myslim, ze je to efektivni krok, protoze
nezasahuje do vyroby, ale pfidava image znacky. Déle jsem si v§imala tvrzeni urcitych
luxusnich znacek, které uvadély, ze prestanou pouzivat urcité materialy jako je kozeSina
apod. Myslim, ze se znacky budou k problematice udrzitelnosti vyjadiovat i nadale, jelikoz
je to néco, co jejich cilova skupina pozaduje a pozadovat bude i v budoucnu.”

I zde lze fici, ze se hypotéza potvrdila, ovSem v piipadé vétSiny dotazovanych
respondenti se jednalo o to, ze piipadné aktivity spojené s udrzitelnosti zahlédli, ale
nekladli na n€ velky duraz. Divodem byla pfesycenost digitalniho prostedi a nedostate¢na

komunikace luxusnich znacek téchto konkrétnich sdéleni.

8. Vysledky a shrnuti
Pro prehledné shrnuti vlastniho vyzkumu je nezbytné rozdélit vysledky opét do

dvou segmentd. Prvnim segmentem vlastniho vyzkumu je tedy kategorie marketéri a
manazer luxusnich znacek a jejich adaptaci komunikace luxusnich znacek v pandemické
situaci. V teorii byly nastinény klicové aspekty komunikace a atributy luxusnich znacek a
také prilezitost digitalni komunikace, do které luxusni znacky pfed pandemii investovaly
minimaln€. Mezi nejvétsi obavy zde patfila prfedevS§im ztrata exkluzivity, postaveni a
vybudované image znaCky. Data ze sekundarniho vyzkumu stanovily predpoklady na
komunikaci luxusnich znacek, které se nasledné analyzovaly v ramci vlastniho vyzkumu.

Mezi predpoklady pro zménu komunikace luxusnich znacek stanovené na zakladé analyzy
studii patfi implementace digitalnich a inovativnich technologickych nastroja k celkové
optimalizaci komunikace, zapojeni znacky do aktivit spojenych s tématem udrzitelnosti a
usilovani o vytvoreni osobnich pout se zakazniky skrz aktivity podpory prodeje. Vlastni
vyzkum na zaklad€ hloubkovych rozhovort potvrdil stanovené hypotézy a poukazal na to,
ze se luxusni znacky v rdmeci strategie a komunikace primarné zaméfily na prohlubovani
vztaht se svymi zakazniky skrz dil¢i aktivity. Luxusni znacky se prenesly pies takzvanou
“luxusni nedostupnost” a osobné komunikovaly se svymi zakazniky, ve vétSiné piipadu i

na kazdodenni bazi. Pandemie jim poskytla €as a prostor k optimalizaci digitalnich
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platforem a zaméfily se na tvorbu zajimavého, vizualné hezkého obsahu, jehoz primarnim
cilem nebyl nutné prodej svych produktt, ale spiSe brand awareness. Dokonce zde doslo i
k investicim do digitalnich nastroja cilené reklamy, coz je dalSim aspektem, ke kterému
mély luxusni znacky ptfed pandemii odpor. Diky digitalni komunikaci se znackam také
povedlo implementovat nové inovativni techniky a zaroven si zachovat svoji image a
prestiz. Hypotéza, ktera se zde ovSem nepotvrdila je spojend s udrzitelnosti. V dobé
pandemie na ni firmy, za které odpovidali dotazovani respondenti, zkratka nebrali tak
velky ohled a soustfedili se primarné na komunikaci jako takovou a optimalizaci jinych
aspekta strategie jako je tieba efektivni investovani. Celkoveé pro shrnuti pfinost pandemie
pro komunikaci luxusnich znacCek na zakladé odpovédi respondentl, 1ze urCit€ nezbytné
zminit prohloubeni vztahi se zakazniky, prostor pro Sifeni brand awareness kreativné a
inovativné, prehodnoceni celkové strategie, implementace silné digitalni pfitomnosti a
orientace dilCich aspektu strategie na zakaznika.

Druhym segmentem vlastniho vyzkumu je kategorie spotfebitell luxusnich znacek
a vliv pandemie na jejich nakupni chovani a zvyky. V teoretické Casti bylo vysvétleno
spotiebitelské chovani jako takové, typy spotiebitel, charakteristika znakt luxusniho
spotiebitele a nastinény zde byly také zakladni charakteristiky cilovych generacnich skupin
Y a Z. Byly zde vysvétleny motivy a faktory ovliviiyjici spotiebitelské chovani tohoto
segmentu. Mezi predpoklady, které vychazely primarné z analyzy studii ve fazi
sekundarniho vyzkumu lze zafadit nasledujici oCekavani luxusnich spotiebitell:
personalizace a osobni komunikace, poskytnuti zazitku pomoci komunikace,
transparentnost znacky, schopnost pfizptusobeni se k digitalni formé komunikace a socialni
a environmentalni zodpovédnost. Vlastni vyzkum na zakladé hloubkovych rozhovora
potvrdil stanovené hypotézy a predpoklady v tomto segmentu. Potvrzeni hypotézy, které
bylo na pomezi se opét tykalo otazky udrzitelnosti. Respondenti uvadéli, ze se tato sdéleni
Casto ztracela v komunikaci luxusnich znacek a i pres to, ze urcité kroky spojené s touto
problematikou vnimaji, neutkvéli jim v mysli. Rozhovory s respondenty v tomto segmentu
také poukazaly na to, ze se pro né stalo v disledku covidu klicovym naptiklad nakupovani
produktti s motivem investice, potvrdilo se, Ze je pro vétSinu klicova kvalita a pivod zbozi.
Dale se ukazalo, ze luxusni spotfebitelé ocenuji inovaci a implementaci technologii v

ramci digitalni komunikace vCetné kreativnich zptisobti komunikace a zajimavého obsahu
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na socialnich sitich. Vlastni vyzkum v tomto segmentu také poukazal na to, ze je pro
spottebitele luxusniho zbozi kliova personalizace a osobni komunikace luxusnich znacek
pri¢emz ocefuji také to, ze se luxusni znacky staly dostupné&jsSimi a bliz§imi.

Vlastni vyzkum lze tedy povazovat za UspéSny jelikoz se vétSina stanovenych
hypotéz na zakladé teorie a sekundarniho vyzkumu potvrdila a poukazala na to, jak musi
luxusni znacky komunikovat, s jakymi aktivitami a ndstroji musi pracovat v ramci
efektivni digitalni strategie, jak docilit ristu hodnoty a Sifeni povédomi o znalce a v
neposledni fadé jak efektivné komunikovat se zdkazniky a budovat s nimi dlouhodobé
vztahy.

Co se tyce limitaci vlastniho vyzkumu, ktery ovlivnil jeho reprezentativni aspekt,
patii sem urcité maly vzorek respondentd. I pies to, ze se hypotézy potvrdily, vysledky by
byly presnéjsi pokud by respondentii bylo vice v obou segmentech. Dale sem také patfi
struktura otazek obsaZenych ve scénafi rozhovord. Casto v pribéhu rozhovort dochazelo k
odbihani od tématu ¢i otazky, pficemz bylo nasledné slozitéjsi interpretovat a analyzovat
vysledky. Jelikoz je luxusni sektor velice specificky a vyzkum se provadél uz v post
pandemické dobé€, bylo obtizné navazat kontakt s potfebnymi respondenty pro tento
vyzkum. Jak jiz bylo zminéno mezi nejcast€jsi divody pro jejich odmitnuti v participaci
patii naptiklad Casova nedostupnost nebo celkovy nezijem o problematiku ¢i rozhovor.
Odhadovanym ¢astym motivem byl také nezajem o téma ve spojitosti s Covidem- 19.
Zavér

Cilem této prace bylo zjistit, jak pandemicka situace ovlivnila sektor s luxusnim
zbozim. Prace se zaméfila na dva aspekty, tedy jak v dané situaci adaptovaly svou
komunikaci luxusni znacky, a jak se zménilo spotiebitelské chovani a zvyky luxusnich
spotiebiteld. V teoretické Casti této bakalaiské prace byla zpocatku definovana znacka, a
vysvétlena podstata brandingu. Dale byl definovan pojem luxus a luxusni znacka jako
takova vCetné charakteristiky jejich klicovych atributd. Zde byly popsany specifika tohoto
segmentu, na co se klade duraz v marketingové komunikaci, ¢im se odliSuji luxusni znacky
od téch béznych a jaka kritéria musi spliiovat, aby je bylo mozné povazovat za luxusni.
Nasledné byl nastinén marketing a reklama jako takové, vcetné efektivnich kanalt
marketingové komunikace a porovnani s komunikaci luxusniho segmentu. Dale byly

uvedené klicové aspekty komunikace luxusnich znacek a zde byla charakterizovana jejich
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aktivita v digitalnim prostfedi. Poté byl definovan spotiebitel, jeho chovani a nakupni
zvyky, veetné specifikace luxusniho spotiebitele na zaklade urcitych faktorti vetné toho,
co tito spotrebitelé pozaduji po luxusnich znackach.

V praktické Casti této bakalarské prace doslo ke sbéru dat, tykajicich se komunikace
a chovani spottebitelt luxusniho sektoru v dobé pandemie, a jejich nasledné analyze v
ramci sekundarniho vyzkumu. Na zakladé vyzkumu sekundéarniho, byly stanoveny
predpoklady ze kterych vychazely hypotézy, které poslouzily jako pilife pro provedeni
vlastniho vyzkumu. V ramci vlastniho vyzkumu byly provadény hloubkové rozhovory v
segmentu manazérd luxusnich znafek a v segmentu luxusnich spotiebiteli. Pro kazdy
segment byl sestaven scénar jakozto podklad pro rozhovor, skrz ktery byly ziskany
kvalitativni data, kterd se nasledné interpretovala. Rozhovory byly pomémé kratké a
otazky byly sestaveny tak, aby se mohla rozvést diskuze s respondenty, k ¢emuz také doslo
v obou segmentech. Odpovédi byly riznorodé a zcela odlisné na zaklad€ jinych zkuSenosti
spotiebiteld i manazeru a jinych sektorech luxusniho zbozi.

Pokud by v této bakalarské praci bylo néco, co by mohlo vypadat jinak, byl by to
urCité vetsi vzorek respondenti v Sirsi veékové skale k poskytnuti vétsiho mnozstvi
kvalitativnich dat a presnéjsSich vysledka. Cil této prace se podafilo naplnit diky
dikladnému vyzkumu v ramci teoretické, ale i praktické Casti. Domnénky, predpoklady a
hypotézy byly nakonec potvrzeny diky dotazovanym respondentiim, kteti poskytli pfinosné
informace, jez pomohly stanovit zakladni pilife pro efektivni komunikaci luxusnich znacek
v post pandemické dobé. Tato prace navic poukazala na to, ze 1 pfes to, ze tato globalni
krize zménila fungovani veskerych aspektt zivota, pfinesla benefity pro ob€ strany v ramci

luxusniho sektoru.
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