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PROHLASENI AUTORA BAKALA RSKE PRACE

Beru na ¥domi, ze

* odevzdanim bakaiéké prace souhlasim se mjeEnim své prace podle zakona
111/1998 Sb. o vysokych Skolach a oémna doplrni dalSich zakain (zakon o
vysokych Skolach), ve Zni pozajSich pravnich fedpidi, bez ohledu na vysledek
obhajoby”;

» bakal&ska prace bude uloZena v elektronické pédohiniverzitnim informanim
systému dostupna k nahlédnuti;

* na moji bakalskou préci se ptvztahuje zakorg. 121/2000 Sbh. o pravu autor-
ském, o pravech souvisejicich s pravem autorskyonzaené nekterych zakof
(autorsky zakon) ve Zni pozajsich pravnich fedpigi, zejm. § 35 odst. 3;

+ podle § 60° odst. 1 autorského zakona mé& UTB ve &ffndvo na uzaeni licers-
ni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu § 12todsautorského zakona,;

+ podle § 60” odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo — bakskéu praci - nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen sigdchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase
Bati ve Zlirg, ktera je oprawna v takovém fipadt ode mne pozadovatiméreny
piispivek na Uhradu naklad které byly Univerzitou TomasSe Bati ve Aina vy-
tvoreni dila vynalozeny (az do jejich skéné vyse);

» pokud bylo k vypracovani bakatké prace vyuzito softwaru poskytnutého Univer-
zitou TomaSe Bati ve Zlénnebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkummny
acelam (tj. k nekometnimu vyuziti), nelze vysledky bak#gké prace vyuzit ke
komegnim Eekaim.

VE ZIINE oo

1) zédkon¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a @rena doplreni dalSich zakah (zakon o vysokych Skolach), velrdnpozdjSich

pravnich gedpisi, § 47b Zveejiovani zavrecnych praci:

(1) Vysoka skola nev¥iécné zveejiuje disertani, diplomové, bakal&ké a rigorozni prace, u kterych pedite obhajoba, wvetre
posudk oponent a vysledku obhajoby pragstdnictvim databaze kvalifikaich praci, kterou spravuje. Zgob zvéejnéni stanovi

vnit'ni predpis vysoké Skoly.



(2) Diserta’ni, diplomové, bakal&ké a rigor6zni prace odevzdané uclkiane k obhajod musi byt téZ nejmépét pracovnich dn pred
konanim obhajoby z#gineny k nahlizeni vejnosti v mist uréeném vnilim p-edpisem vysoké Skoly nebo neni-li takenp, v mist
pracovist vysoké Skoly, kde se méa konat obhajoba prace.yKsizthize ze zvejnené prace pfizovat na své naklady vypisy, opisy

nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzdanim prace autor souhlasi s&p¢nim své prace podle tohoto zakona, bez ohledusiadek obhajoby.

2) zakor¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniiste s pravem autorskym a o &mi nekterych zakod (autorsky zakon)
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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva problematikou luxusu a luxuagketingu. Uvodem definuje
samotny luxus, jeho historii, mozné dimenze jehtmami a kategorie. S¢éasré popisuje
specifika luxury pimyslu, trendy, kife k Usgchu a od¥tvi, kde je luxus zastoupen nejvi-
ce. Druh&ast je zar‘ena na Luxury marketing a na jeho trendyi@jlétrategie a marke-
tingovy mix. Pojednava také o tom, kdo jsou luxmékaznici a zniiuje nejdilezitéjSi in-
formace o luxusnich zikach. Prace obsahuje rozbor vyshked#otaznikového Sgni
0 vnimani luxusu, stefrjako zng&ky Chanel, na kterou jsou néslédaplikovany poznatky

z luxury marketingu.

Kli ¢éova slova:luxus, luxury marketing, luxury brand, luxury matikg mix, Chanel

ABSTRACT

Aim of this bachelor thesis is concerned about tyxand luxury marketing. Preliminary
describes luxury itself, history, dimensions of gegtion and categories. Thesis is also
focused on specifics of luxury industry, trendsyskéo success and industry where luxury
is the most represented. The second part dealdwxitiny marketing, trends, strategies and
marketing mix. Luxury customers and the most imguarinformation about luxury brand
are mentioned as well. Practical part shows amabfsguestionnaire focused on perception
of luxury and on Chanel as well. In the end, thennhaxury marketing knowledge is ap-
plied to Chanel.

Keywords: luxury, luxury marketing, luxury brand, luxury nkating mix, Chanel
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UvoD

V dnesni dob kolem sebetasto slychavame slovo ,luxus® a ,luxusni®. Setkaease
s nim prakticky v kazdém propagdm sloganu, ktery prezentuje kvalitni vyrobek ®©-do
rym designem a vysokou cenou. Do jisté miry se temiu divit. Se zvySujicim se Zivot-
nim standardem nastaji naroky na &ci okolo nas. Davamergdnost kvali¢ pred kvanti-
tou, jsme ochotni investovat vice gerdo trvalejSich &ci a budujeme si jakési spoéan-
ské postaveni. Kazdy z nas si vSak pod pojmem Imiie Fedstavovat &co jiného a ne

pro kazdého ma stejny vyznam.

Cilem této bakalgké prace bude tedy definovani tohoto slova, jglzoamu a vniméni ze
strany zékaznik stejr¢ jako striné porozumini problematice luxury marketingu, ktery je
praw na luxusu postaven. V z&ecné ¢asti budou popsang&sti owieny dotaznikovym
Setenim a ®které z nich aplikovany na z&lkai Chanel. Zné&a Chanel byla vybrana
z toho divodu, 7e WCeské republice luxury marketing neni natolik rozjnaby bylo
mozné najit firmu, na které by zkoumana problenaakiigla dobe a pochopitekznazor-

nitelna.

Skutenost, zeCeska republika a marketing zde aplikovany nejsowspecificky luxury
marketing zcelaifpraveny, se projevuje v nedostatkesky psané literatury. Tato skéte
nost povede k nutnosti pracovaepazi€ s cizojazg¢nymi zdroji. Vzhledem k tomuto fak-
tu, bude ¥tSina textu v podabmnou voli prelozenych parafrazi. Zwoda velkého za-

stoupeni této cizojagpé literatury nebude uvedeno originalnézin

Na zav¥r avodnicasti bych rada uvedlaidod k volké tohoto tématu. Bvodem je nij
pulro¢ni studijni pobyt ve francouzskéméstt Remes, kde jsem ¢ta moznost studovat
predntt zanereny pra¥ na luxury marketing. Tentor@dmét mé nadchl nejen skdlym
vedenim ze strany kanadské profesorky, ale i iktiev@mi hodinami, ve kterych jsme si
vSechny natené poznatky mohli vyzkouSet v ngnéjSich projektech. Za tuto zkuSenost

se zahrarnim studiem jsem UniverzifTomaSe Bati velmi w&na.
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1 VSE KOLEM LUXUSU

1.1 Definice luxusu

»,Chapani luxusu zélezi na tom, koho se ptieanziger, 2005, s. 17). Da se teily, Ze
univerzalni vysutleni pro pojem luxus neexistuje a gdovek, to nazor. Kazdy ho vidime
v né¢em jiném a jinak ho vnimame. Existuje vS8ak mnohtoréy ktefi se o jeho definici
pokouSeji. Luxus je zde wd jako réco, co patsSi smysly, je ndkladné&sto nedostupné.
Pfijemné pa¥Seni Zivota, které si nadmiru uzivame, protoZzeosiédnizeme dovolittasto
(Farlex, 2009). Pamela Danzinger (2005) ve spogdnkusem, pouziva vyrazy zika-
nost, rozkos, hojnost, privilegium, pozitekizhaneé vys¥tleni pojmu luxus v roce 2008
podava Ldriss Moodie, stratég v oblasti &lgq kdyziika: “Je to vytvaeni touhy po &
¢em, co nikdo nepegbuje, ale je ochoten za to platit, a to platit héd S pojmem luxus
a luxusni nemusi byt za kazdou cenu spojovany mbierzalezitosti. Danzinger (2008,
s. 20-21) ve své knize Let Them Eat Cake nabiblegoz jiného Uhlu. Vidi luxus jako
postoj mysli, kdy jeclovék schopen udat néco vic nez byl schopenigdtim. Luxus je
uzivani si zivota bez starosti o penize. Je to takése kterym gilovék mize nalozit, jak

se mu zachce.

1.1.1 Cty¥i dimenze luxusu

V koneiném disledku je stejé rozhodim o tom, co je luxusni a co neni samotny zakaz-
nik. Pamela Danzinger (2008, s. 21 - 26) na zéktadhovoti s potencidlnimi zakazniky

definujectyti dimenze luxusu.
ZNACKA
VLASTNOSTI
POSTRADATELNOST

SiLA, CAS, SVOBODA, PENIZE

Obrazek 1:Ctyri dimenze luxusu (zpracovano podle Danziger, 26082)
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Luxus jako znatka

24 % dotazanych souhlasi s vyrokem, lius je definovan zniou vyrobku, a tedy ne-
jedna-li se o luxusni zidhku, nejedna se ani o luxusNa otazku jak zrika definuje luxus,
jeden z dotazovanych odpa@kl: ,Designérovo jméno znamena prestiz. Kdyz nosim &rad
kabelku, je to spojeno s mnoha dalSimi pocity. Lep&ky casto znamenaji lepSi kvalitu
a jednoduSe se citite d@bs taskou od Prada na rameni, zwégak, kdyz za ni utratite

600%. Je to také o tom, jak vas vnimaji dfuzi
Luxus jako vlastnosti produktu

Mnohem casgji dotazovani spojovali luxus s vlastnostmi produktlezi ty nejzmiova-
ngjSi pati rueni vyroba, smysl pro detail, bezvadna kvalitu, n@rbarvy, girodni nesyn-
tetické materialy apod. Vystizné je tvrzeni jednahdotazanych;Kdyz kupujete luxusni

produkt, gedpokladate, Ze z vasdid neco vic a vynese nadipmer.”
Luxus jako postradatelnost

,LuUxus je mnohem vice to, co chcete, nez to, cskutnosti potebujete. Je tak rozdilny,
jak jsou rozdilni lidé. To, co je luxusni pr@,nmize byt BZnou zalezitosti proekoho ji-
ného.” (Danzinger, 2008, s. 24Rodivame-li se na luxus z pohledu postradatelpest
opravdu ®&co, co z&kaznici nekupuji & samotnému produktutauz je cena jakakoliv,
ale jde o to, jak zakaznik produkt vnim4, jak hpak®juje a do jaké miry mu dodava pocit

luxusu.
Luxus jako sila ovladana vasni

Luxus jako sila ovladana vasni je maximalni mozmgner luxusu, naprosto odlisny od
jeho podstaty zalozeném na produktu jako takovéanséici, Ze tento rozrr neni o ¥-
cech kolem nas, ale o nas samotnych. S tim takéssdakt, Ze pimérné 80% luxury

zakaznik souhlasi s nasledujicimi tvrzenimi (Danzinger,&G0 26):

* Luxus je o pocitu, ze fitu ctlat, co chci a kdy chci (84%)

* Luxus je 0 moznosti ,nasledovat” svoji vaSevij zadjem (83%)
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1.2 Historie luxusu

»V dol¥, kdy lidé z@ali moralre upadat a stali se materialisty, veSkery jejichendjse
upinal na vidjSi krasu a bohatstvi. Zali rikat, Ze kdyby vSechno célali, bylo Spatné,
nen#li by se tak doke a nebyli by bohati a krasrii(Warhol, 1975, s. 57)

1.2.1 Pravéky luxus

Luxusem bez okazalychitgdmeta nazyva Lipovetsky (2005, s. 23) obdobi vzniku Kigls
spole&nosti. Uvadi zde, Zelyxus nezé&al vyrobou drahych staik ale mysSlenkou na utra-
ceni, které pedchazelo shromdbvani a uchovavani vzacnyckepgnetii. Diive nez se stal
znakem materiélni civilizace, bylFgpych kulturnim jevem, duSevnim postojem, kterym
mizeme charakterizovat speénskou lidskou bytost potvrzujici tak svou odlidszvi-
rat. V souvislosti s rozvojem spalaosti, hlavié pak vyroby, je nutné zminit, Ze luxus
zatal byt spojovan fevazi s wemi nabozenskymi. Za luxus byla povazovana ochrana
proti zlu v podoB talismari a rizné formy spojovani se s duchy (Lipovetsky, 200313.

1.2.2 Luxus ve starowku a jeho antické pojeti

Luxus je tak stary, jako je stara cela civilizabéafd, 2011). Chritopher Berry (1994) ve
své knize The Idea of Luxury spojuje vznik luxusRisany, tzn. s doboutiplizng 250 let
pt. n. |., kdy popisuje jejich vnimani luxusu jak@imou silu touhy. Rozhodujicim bodem
byla doba dobyvaritecka, po jehoZ obsazenikenané stali nejkultivovaijsim, nejvzd-
lan¢jSim, ale také nejdekadegijim narodem své doby. Objevili luxus v dekaderaar
Zenské, spolenské a mravni (Korda 1919) a kazdodenni gdeni nalézali zejména
v uspokojovani svyclkekesnych pateb.

Podle mého nazoru zitravané obdobi skie vystihuje obraz Romans of the Dekadence od
francouzskeho mak Thomase Coutura z roku 1847 nachazejici se véMuasOrsay

v Pdizi, reprezentujici lidské chovani, se snahou Zaateposelstvi. V centru obrazu je
umisena skupina polonahych hodujicich lidi, Zm& vycerpanych pitim a tancem,

v pozadi se nalézaji lidé oddavajici se orgiim.avieholicky chlapec sedici stranou potom
vyjadiuje poselstvi celého dila jako smutek nad mravnpadkem spoknosti. Sodasré

je tento obraz realistickou alegorii na kritiku dobého Upadku francouzské sgolesti.

Z toho vyplyva, Ze antické pojeti luxusu sp@lo predevsim v paSeni, perverzi a nena-

sytnosti.
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Luxus ve starosku je spojen fedevSim s #lenim spolénosti na chudé a bohaté. Dochazi
ke vzniku hierarchie, coz se pochopitejoromitlo ve zjsobu Zivota, v bydleni, oSaceni
a zabav. Za rgjakou dobu to v3ak byli pré&Rimané, kté jako prvni otevers diskutovali

o etice v luxusu (tehdy to znamenalo, kolik je vin@ditratit za hostiny apod.) a kdy sev
stava vnimanou jako luxusni. Tvrdili, Ze luxus @im spojend marnotratnost je&iqnou
spole&enskych probléiin Dale isli s tvrzenim, Ze existuje bod, ve kteréloveék pocituje
nejvetsi miru spokojenosti a po jehoz dosazettsSivspokojenosti uz dosahnout nelze.
Zakladnim problémem této teorie se stal fakt, @@pena hranice je pro kazdébloveka
jinde. Rimané se také jako prvni pokusili o jakousi fiti@inregulaci v oblasti luxusu.
K totoZnému manévru dochazi i dnes, kdy praxusni zbozi byva agresisjinzdanovano

(Ward, 2011).
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Obrazek 2: Bod nejvySsi spokojenosti (Ward, 2011)

1.2.3 Luxus ve s¥edowku

K zasadni zréné doslo se vznikem aignim Keg’anstvi, které vedlo k péizeni osobniho
Zivota Bohu a nadbozenskym hodnotarred@sla rozhazovaost se zrnila v investice do
naboZenskych staveb. Luxus byl &ovan do kostdél a svatyi, stawknych z mramoru
a vybavovanych drahym zlacenym nabytketevpatym z pvodnich pohanskych chr&m
(Ward, 2011). Vice nez o uspokojeni svychi@btse lidé snazili o dosazeni ctnosti a Zivo-

ta podle keg’anskych zasad.

1.2.4 Renesarni pojeti luxusu

Obdobi renesance je charakteristické svym navr&tamtickému smysleni. To znovuob-
jeveni antického pohledu naé&h\ws hlavnim zdjmem d&lovéka a jeho pdeby, kdy ogt
dochézi k piklonu k radostem pozemského Zivota, nikoliv vSdkvuak dekadentni rrd.
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Prav v dok® renesance dochazi k velkému rozvoji kulturyiedevsim urni. Vznikaji
vzacna a drahd uleckd dila, vytvéejici novy pohled na luxus, ktery je tusbpeprezen-
tovan materialnimi statky. Nejde tolik o momentahispokojeni, ale o vyt¥eni réceho
velkolepého, honosného depdevsim trvalého. Renesaimu obdobi také wdime za

vznik samotného slova luxus, odvozeného od ,luxtiamenajiciho stlo.

1.2.5 Moderni luxus

»AZ do poloviny 19. stoleti fungovalktWxusu podle modelu aristokratickeho*@mesi-
nického typu.“Jak byloteteno vySe, renesancedimesla rozvoj urdni a unglci se stali
sttedem pozornosti a obdivu, zatimigmesinici byli jen sluhové plnici poZzadavky zakaz-
niki. ,Dokud se hodnota prace jevi jako omezena ve srévmandnotou pouzivaného
materialu, pafi iniciativa panovi nebo bohatémuesianovi, ktery objednava(Lipovet-
sky, 2005, s. 59)

Haute couture

S pichodem moderni doby dochazi k revwiizmeng. Ve druhé polovia 19. stoleti za-
vadi Charles Frédéric Worth novy styl v luxusnindmpyslu. Zavadi totiz haute couture.
Za haute couture je povazovana moda, kteréast néni a je Sita na miru jednotlivym
zékaznikm. Rozhodujicim kritériem zde je fakt, Ze modnirhd@ netvai na zaklad po-
ptavky, ale vytv8i swij osobity a viastni styl, ktery zakaznikijme ¢i negxijme. Jsou zcela
svobodni a hlavhpovazovani za opravdové loe vytv&ejici tak skuténé luxusni vyro-
bek. ,S haute couture se‘gpych stava poprve ve své historiimyslem tvorby.Souwasreé
se rodi velké obchodni domy, ve kterych se pomalina zavat princip sériové vyroby
(Lipovetsky, 2005, s. 59-63).

V dnesni dob ma fenomén haute couture nezastupitelné mistseldi@i, Ze Fedstavuje
absolutni vrchol madniho luxusnihoapryslu, i gesto, Ze se tyka pamné Uuzke skupiny
zakaznik, predevsim Zen z arabskych a asijskych zemi. Nichotderigde ve své knize
The Fashion Conspiracy piSe, gdalych zakaznic Haute couture je na celémt&yen
tricet a celkem jsou na &¥¢ jen ctyri tisice lidi, ktéi maji o haute couture skutey za-
jem: (Miskovska, 2012) Modely tak maji spiSe repreadimhi funkci, kdyZ si je naizné

prilezitosti pijcuji slavné osobnosti, nebdstavaji za dvigni luxusnich dom.
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Napodobeniny

Ve stejné dobdochazi ke vzniku napodoberiti luxusu pro stedni vrstvy, ktery vyuziva
designu drahych ziak, pouZiva vSak lewsi materialy. \étSinou zde dochazi k mirnym
Gpravam vyrobk, k jejich obohacovani veitsing pripadi zbyte&nymi nevkusnymi dopi-
ky, takZe se z nich v koteém disledku stavaji ke, kradouci identitu. Nejvice napodo-
bovanou zné&ou swta je francouzska ztka Louis Vuitton.

1.3 Kategorie luxusu

Danziger (2005, s. 53)¢H luxus do ti kategorii:Home luxuries (uméni a starozitnosti,
elektronika, domaci vybaveni, ndbytek, tkaniny apdeersonal luxuries (automobily,
kosmetika a parfemy, méda, doky, Sperky, hodinky apod.xazitkové luxuries (cesto-

vani, dobré jidlo, divadla, koncerty, l&apod.).

Lipovetsky (2005, s. 34) roztlije luxus naswétsky a duchovni, dalevefejny a soukro-
my, ¢i cirkevni a dvorsky. Toto cleni v8ak Lipovetsky uvadi ve vztahu ke st&tay

neni to tedy v dnesni délzcela aktualni.

1.4 Specifika luxury pramyslu

Zastupci fiznych obchodnich sekibrvelmi ¢asto zastavaji tvrzeni, Ze péaten jejich
business je vyjimay a odliSny oddch ostatnich. AvSak nejtsi opraveni k tomuto tvr-
zeni maji pra¥ manaz# pracujici v luxury pimyslu. Luxury sektor je zcela jingaste-

n¢ je to dano mnoZstvim kreativity a talentu, ktezypyo uspch v této branzi nepostrada-
telny, caste&né je to dano odliSnym Zgobem tvorby a nasledného Zivota luxusnickpa
(Chevalier, 2008, s. 1).

1.4.1 OdliSnosti luxury - goods pmamyslu

Chevalier ve své knize Luxury Brand Management 802-12) uvadi dva hlavni rozdily
mezi luxury a non-luxury gimyslem. Jsou jimi velikost spdleosti a faktocasu.

Velikost spol&nosti

s

V ténei kazdém byznyse, hraje velikost spmlesti dilezitou, ne-li dokonce nejdkezité]Si
roli pti srovnavani s konkurenci. Nicm#n luxury swté velikost rozhodujici neni. Obegn
se totiz d&ici, Ze luxury businesses jsou zaloZzené pritaéa po¥domi, dojmu a reputa-

ci, nez na samotné velikosti. UWme piklad: Zisk z r@niho prodeje spotmosti
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Dior Fashion se pohybuje okolo 800 milioEur, oproti tomu réni zisk spolénost Peu-
geot Group dosahuje 56 bilibrEur, cozZ je térr 70x vice nez u Dior Fashion. Nicn#én
kdyZ se zeptate amerického, japonské&hderéhokoli spaebitele na francouzsky produkt
¢i znatku, jednoznang vitézi Dior pred zn&ku Peugeot. Je to #pobeno prayv zminova-
nym povdomim souvisejici s faktem, Ze zakaznici maji opoay zajem o luxus a luxus-

ni znaky, které jsowim dal vice vyhledavané aigunostiované (Chvalier, 2008, s. 2).

S velikosti spolénosti neodmyslitel® souvisi také peet zangstnané a fakt, ze ¥tSina
luxury-goods spolenosti je zastupovana malym a limitovanym mnozZstzamestnand.
Chevalier (2008) uvéadftitfaktory podilejici se na tomto tvrzeni. Prvnimigh je fakt, Ze
existence &kterych spolénosti je zaloZzenaipvazi na designu a trendech, k jejichz reali-
zaci je zapatbi perfekts fungujici studio, spolu s pravnim adiehim, které fipravuje
podklady ke spolupraci se subdodavateli. Tim sd¢agéme k druhému faktoru, kterym
jsou zmirni subdodavatelé. Prawyuzivani subdodavek a subdodavatel podstatnym
aspektem v luxury gimyslu. Velmi ¢asto maji luxury-goods spaleosti jednudéi dveé
tovarny vyralsjici prototypy. Zbytek vyroby je podifsnou kontrolou uskut@ovan sub-
dodavateli, kde mezi nejvyuzivgsi vyrobce pdi vyrobci zCiny a Indie. Fetim fakto-
rem je potom samotny prodej, kdy n#fi mnoZstvi zagstnand je umist¢no do obchotl

a naphujici tak jeden ze zakladnich &di k usgchu, tzn. komunikace a osobniigiup

k zadkaznikovi.
Faktor éasu

Jednim z trenil dneSniho ssta je redukcefasu, snaha o zamezetdsovych prostdj

a schopnost rychle reagovat na nutnérgmaniz by ohrozily plynulost procesu.

V luxury swté je tomu naopak. Zavedeni nového vyrobku na trhpmieebuje mnohem
vice ¢asu nez v jinych gmyslovych od¥tvich. Znazortime tuto casovou pdebu na
zavedeni nového parfému. Nejprve je nutfigt[s kompletnitadou vztahujici se k naSemu
vyrobku, tzn. od ingredienci pebnych na vyrobu parfému az po ingredience na dalsi
kosmetické vyrobky stejniady, jako je pna do koupele apod. Nasleduje vyroba flakonu
a uzavru v designu odpovidajicimu kvalit image zn&ky. Tento proces fize trvat az
jeden rok. Po stweni a ustaleni kompletiady je nutna vyroba velkého ¢ia vzniklych
vyrobki a jejich distribuce do vSech zemi (Chevalier, 26080). Chevaliatika: ,Znac-

ka musi byt vi&t vSude. Jestlize japonsky turistd pavstve Milana nebo New Yorku ne-

bude schopen najit svoji oblibenou &aa bude si myslet, Ze to neni zase tolik siln&-zna
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ka a mozna se rozhodne ji v Japonskesfat kupovat." To miZe trvat dalSi dva roky.
Kdyz je zng&ka kon&n¢ uvedena na trh, hlavni napini prvniho roku je pgaze a rekla-
ma. Teprve verétim ¢i ¢tvrtém roce po uvedeni na trh se da havo tvorbd zisku.
Uvedme jest jeden piklad, tentokrat z oblasti mody (Chevalier, 20081 &).

Tabulka 1: Zavaeci cyklus noveé kolekce (zpracovano podle Chevali@ds,

s. 10).
Dodavky materiélu Zid—tijen, rok t-1
Vyroba prototyi Za&t, rok t-1, anor, rok t
Fashion show Unor —ezen, rok t

Prijem objednavek od multi-brand obchiod Biezen, rok t

Doru¢eni do obchoil Cervenec, rok t
Prodej za plnou cenu A& Prosinec, rok t
Vyprode;j Leden — unor, rok t+1

1.4.2 Klié¢e k uspéchu v luxury pramyslu

.K dosahnuti Uspchu v této oblasti je nutnéldt presr® opak tradéniho marketingu. “
(Dubois, 1998 cit. podle Chevalier, 2008, s. 13)

Ve své knize L art du Marketing profesor Dubois divaest hlavnich paraddXuxury-
goods marketingu (Dubois, 1998 cit. podle Chevalé08, s. 14). Pdtsem:

* Vysoka cena

» Vysoké naklady

+ RemeslIna zrénost, dovednost
* Omezené distribuce

* Nizké propageéni aktivity

* Reklama bez vyrazného zamezeni kopirovani

Pfi pohledu na vySe uvedené pozadavky je jasné, Zewie klasického marketingu by
luxury-goods neobstélo. D4 se tdidlgi, Ze se jedna o vytveni jakési iluze o nedostatko-
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vém zboZzi nutici zdkazniky &ldt néco navic pro dosazeni ¢htho produktu. Pré&vtato
iluze zajifuje znd&ce stabilitu a identitu spale¢ s tvrzenim, Ze:produkt musi byt jedno-
duSe rozpoznatelny, v souladu s naladou doby pe@afeckymi médnimi trendy(Cheva-
lier, 2008, s. 14)

1.4.3 Trendy v luxury pramyslu v roce 2011
Luxury magazin Luxedb.com uvadi nasledujici tremtlyxury primyslu:

* Hodnota zné&ky a sluzby by réla byt zaloZena nagtem vic nez je jeji jméno,
osobnost a styl zakladatele

» Lidé si stale spojuji ¥ luxusu se sitem arogance, naakzenosti a narcismu.
Cilem tedy je ukazat 8tu, Ze luxus se fZe stat dostupnym komukoliv a vy-
Skolit odborniky, kt& budou v prvéradé zantieni na klienta,Je stale vice
jasné, ze fijemny @istup ke klientovi zajisti podniku zvySeni proddieery-
hodnost a tim vic pén.“ (Abbie, 2010)

» Zavedeni on-line obchddumoziujici rychlou a pohodIinou obsluhu.
Server Consumer Goods Club rdafe trendy roku 2011 o nasledujici (Romano, 2011):

e Navrat k tradinim hodnotam, kterymi jsou rodina &felé
* Splréni moznosti spaebiteli podilet se na vytieni vlastniho produktu
* Spojenim nakupu s pomoci peitbnym (charita apod.¥itdka racional uvazu-

jici z&kazniky
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1.4.4 Hlavni odvétvi, zna¢ky a zent luxusu

Prehled hlavnich odtvi luxury primyslu, wetrg nejvyznamgjSich zngek uvadi
nasledujici tabulka (Chevalier, 2008, s. 34-72).s€dye zemi, tak mezi kolébky
luxusu jednoznén¢ pati Italie s Francii a mezi stového lidra v oblasti luxusu
LVMH (Moet Hennessy Louis Vuitton).

Tabulka 2: Odwtvi luxusu (zpracovano podle Chevalier, 2008, s73y

ODVETVI ZNA CKA

Haute couture a dopliky Valentino, Elie Saab, Louis Vuitton

Hermes, Giorgio Armani, Versace, J.|P.

Gaultier, Chanel, Christian Dior

Parfémy a kosmetika Chanel, Lancome, Lanvin, Dior, Cacha-

rel, Lacoste, Nina Ricci, Y. S. Laurent

—
1

Sperky a hodinky Boucheron, Rolex, Dior Joaillerie, Ti

fany & Co., Cartier, Bulgari, Mikimoto

Hotely a gastronomie Burj al-Arab, Marriott, Ritz Carlton,

Orient-Express, Kempinski, Four Sea-

sons, Hilton, InterContinental

Vino, Sampaiské a kaiak Gallo, Morris Wines, Moet et Chandon,

Brut, Hennessy, Rémy Matrtin
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2 LUXURY MARKETING

Zakladni naplni luxury marketing je vytteni touhy po ¥cech, které nikdo nep@buje,
ale ugitd mnozina zakaznikje ochotna zaédraze zaplatit (Idris, 2004). Marketing obec-
n¢ je zaloZzen na zdkaznikbvnimani. Ten luxury je pak soéstén na vnimani vysstit

dy, ktera nehledi na penize a ceny (Mark, 2007)xukys marketing se zabyva uvedenim
produktu u¢eného movitym lidem, kieé si mohou dovolit drahééei (Michael, 2007).
Mezi klasickym marketingem a luxury marketingenrgedil v tom, kdo jsou cilovi zakaz-
nici a jaké jsou jejich hodnoty a touhy (Won, 20Qi8dna se o marketing luxusnich pro-
dukti, ktery je zaloZzen na vysokych cenach, vysoké kvalinaréné klientele (Shajaira,
2007).

2.1 Pilife luxury marketingu

Skute¢nost vs. redstava— samotné pouzivani vyrobku mnoho iefiSi, ale ma dopad na
vlastni identitu zdkaznikariRladem mohou byt Zeny nakupujici drahé parfémypjeto,

Ze jim @inaseji pocit sebe@domi a atraktivnosti.

Materialismus vs. symbolismus— kronmg uspokojeni fyzickych p#eb zakaznika musi
vyrobek gevazré vyjadrovat symbol aéeho, pocem zéakaznik touzi. Slogan spaiesti
DeBeer, A diamonds is foreverbyl asgsny diky iluzi, Ze i jeho darovani budegina

i laska.

Spol&nost vs. ja sdm- koupi luxusniho zboZzi si zakaznik buduje postave spolénos-
ti, stejre tak, jako vytvéi vnimani sebe samatiladem jsou nakupy drahych automdbil

a obl&eni.

Touha vs. uspokojeni~ zaloZeno na neuspokojitelné touze vyvolaieelevsim reklamou,
stejre tak faktem, Ze zakaznik v podstatikdy nedosahne Upiného uspokojeni, jelikoz
momentalni uspokojeni okam&ipiinasi dalSi touhu. @ezity je ale pocit, ktery momen-

talni uspokojeni zakaznikovtipese. Pocit, Ze dosahideho vic.

Racionalita vs. iracionalita— zaloZzeno na faktu, Zastym podatem k nakupu je ,prost
to chci a racionalni @ivod k nakupu se stdva bezvyznamnym. Autatkp@8MW ma na-
prosto stejné funkce jako auto Zkg Fiat, ale zakaznik da sté&jprednost BMW, protoze

,Pro ¢ cestovat po dalnici Zivota v nudnémeit (BMW reklamni slogan)
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Materializmus vs. spiritualita — souvisi se snahou &ldt nas Zivot luxus¥si a pohodl-

n¢jSi. Stejre tak s faktem, Ze Fipyvajicim mnozstvim &ci zédkaznik chce vic a vic, aby

mohl ohromovat své okoli (Mootes, 2012).

2.2 Trendy v luxury marketingu

Nadéasova kvalita — spolé€nost si zdina uwdomovat omezenost zdtojpramenici
sovosti a nathsoveé kvality v oblasti materiah designu. Stegntak pohled na cenu vyrob-
ku z pohledu jeho celkové Zivotnosti, kterd je sieegtSing piipadi vyssi, nicméa zaru-
Cuje ekologénost, Zivotnost a kvalitu, diky ni bude jednou magirobek putovat

Z generace na generaci.

Ochrana a bezpénost— ,Misto na slunci gistym vzduchem okolo, m&mneiisteni, dob-
ra infrastruktura, blizko letigt ale daleko od terorismu(Jeffery, 2007) Tak vypada vzor
luxusu z pohledu bezpeosti a ochrany. Jedna se o vy pocitu bezp#, ktery gicha-

Zi se zakoupenym vyrobkem.

Emoéni znatka — v dnesni dobkolem sebe zakaznik neustale slysi a vidi reklastuga-
ny, které ve wtSin¢ piipadi maji spiSe opay efekt, nez s jakym byly tveny. Proto se
zde jedna o novy styl ve tvarlieklam a progedki jak zaujmout zakaznika, ktery je zalo-
Zen na emocionalnim vnimani dané&yana jeho osobnim vztahu gepevsim nabidnuti
zazitku, po kteréem zakaznik touzi. Jde o pochopékéaznikovych paéeb a tuzeb, pdp

touhy a pani vytvdit, splnit a zlepsit tak jeho Zivot.

,Good karma“ — trend, ktery je také definovan slovy ,do-good", sdbbe evil* a ,,cons-
cious consumtion” je zaloZzen naepzeti zodpo¥dnosti a pomoci. Do pozadi se dostava
maximalizace zisku firmy, naopak rozhodujicim s&v&tzakaznikovo vnimani podpory
dobraiinnych a humanitarnichéali ze strany firmy. S tim také souvisi netestovanivia
fatech a ochrana zivotniho presti. JednoduSiteno, jedna se o #apob, jakym se spo-
le¢nost podili na zachrarokolniho s¥ta. Anna Lappé ze Small Planet Instittitéh: “Eve-

ry time you spend money, you are casting a votehokind of world you want.

.Seize the day"— uzit si Zivot, vychutnat si ho plnymi dousky,jéonapini tohoto trendu.
Jako nej¥tSi luxus je v dnedni délpovaZzovan date straveny a vyuzityas, mozna prav
proto, Ze si jej nelze koupit za penize a Ze udyikejde vratit z§t. Jde o to pomoci za-

kaznikovi vychutnat si kazdy den,&ri, které ma rad, a to bez zb§mech starosti.
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Regionalizmus— jedna se o trend, ktery je spojovanmigadyhodnosti a autenticitou, kvali-
tou a fenoménem fair trade. 8Srdzem na kvalitu fichazi pozadavek, aby vyrobky repre-
zentujici uéitou cast s¥ta, z técasti swta opravdu pochazely, coz sekundauede ke
skwlé reklan® mistni kultury a prmyslu. Resré to vystihuje slogan francouzského Sam-
paiského marketingu,;l am from Champagne, champagne is the bestdyz zakaznik
uvidi na obalu syra Originalni francouzsky Camernbarasled& malym pismem vyrobe-

no v Polsku, autenticita se vytrati.

Jidlo a zdravi - zdravi spoléné s¢asem je jedno z nejtSich bohatstvi dneSni doby. Je na
n¢j kladen velky draz a poZadavek, aby bylo dobré a htakwalitni. Do pozadi se dosta-
v& sériova vyroba polotovarkde rozhodujici roli hraje nizk& cena a rychlmgpravy. Do
popedi se dostavaji kvalitni potraviny, jejichZz vyrobw nijak neohroZovalo jejich vyzi-

vovou hodnotu a Zivotni prasdi.

Omezené vydani- omezena edice nabizico jiného, nez na co je dnesni globalnitsv
zvykly. Nabizi individualitu, namisto stale stejhygotravin v regalechi stejného obl&e-

ni ve vylohach. S tim také souvisi fakt, @e meére distribwnich mist vyrobek ma, tim
veétSi exkluzivitu nabizi a znalost jeho existenceinigpocit vyjimenosti.,,Zakaznik bude
mit moznost vlastnitégo jedinéného a byt satésti receho exkluzivniho, co bude moci
sdilet jen s &kolika vybranymi osobami.“(Mootes, 2012)

2.3 Positioning map

Literatura uvadi dva nejpouzivgsi druhy positioning map: sémanticka mapa vyuzévaj
kvadranty a mapa fungujici na principu spider gr&@b dvé jsou zaloZzeny na vnimani

vyrobku ve spdtbitelow mysli a na postaveni mezi konkurenty.

2.3.1 Seémanticka mapa

UZ samotné slovo ,sémantickd“ napovida, Ze tatoodeeje zaloZzengna vyznamu slov

a znak a jejich vztahu ke skufeosti.” (Klimes, 1995, s. 690) Jedna se o grafické znazor-
néni uené k analyze zakaznikem vnimané pozice jednohivgkupin konkuretnich
vyrobki z pohleduiiznych kritérii umistnych vecétyrech kvadrantech (Agrawala, 2010).
Chceme-li nafiklad zji¥ovat pozici jednotlivych automobilovych ztek z hlediska tech-
nické vybavenosti a ceny, osa x bud&owat cenova rozfti, osa y potom technickou vy-
bavenost. Kazda ze ztek automobilu bude dle vlastnosti zanesena do raapy zaklad

svych pozadauksi bude moci zakaznik vybrat tu, ktera je budeicejsphovat.
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vwsokd technickd nirodénost

nizkd cana vvsokd cana

nizka technicki niroénest

Obrazek 3: Positioning Map — sémanticka mapa (zddajstni zpracovani)

2.3.2 Spider graf

Druha mapa neni omezenafmm kvadrant, nabizi tedy vice kritérii, podle kterych je
mozné konkuretni vyrobky porovnavat a jeji grafické znazémnje forme spider grafu.

Uved'me giklad porovnaniif automobilovych konkuremich zngek (Eckstein, 2010).

Cena
5
4
3
Sportovni -
Exkluzivita
vzhed e [ OXUS
Mercedes
BMW
Luxus Kvalita

Graf 1: Positioning map - spider graf (zpracovarmdfe Eckstein, 2010)

T¥i kroky k vytvo Feni spider grafu

Prvnim krokem je odpa@d’ na otazku co definuje z&leu, pog. produkt. Cilem tohoto
kroku je uvést pedevsSim odliSnosti, které spelbitel vnima podédone a které se mohou

stat kltové @i jeho rozhodovan (Agrawala, 2010). Chevalier (260805) uvadi ifklady
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rozhodujicich kritérii. Jsou jimi kvalita, prestigervis, bezpmost, luxus a design, cena,
Zivotnost, technické vlastnosti, pist apod. 2. krokem je vytipovani vyrabkebo zné&ek,
které jsou pro nas nejisimi konkurenty a se kterymi se chceme ptovat. 3. krokem je
vytvoieni stupnice od 1 do 5, ktera je gpbiteli vnimana jakoifdana hodnota (1 zname-
na ,velmi nizké“ a 5 ,velmi vysoké") a nasledné eaani do paprskovitého grafu a vy-
hodnoceni.

2.4 Luxury marketing mix

Stejre tak jako v klasickém marketingu, tak i v tom lurira hraje marketingovy mix ne-
zastupitelnou roli ke spravnému mapovani krgkdoucich k povzbuzeni zajmu o nabize-
ny produkt. Kotlerova a Armstrongova obecna deérigajici, ze Marketingovy mix je
soubor taktickych marketingovych nasiroyyrobkové, cenove, distritii a komunikéni
politiky, které firne umozuji upravit nabidku podle /#ni zakaznik na cilovém trhd.
(Kotler, Armstrong, 2004, s. 105) je tedy &igadt luxury marketingu stejnd. Shodna je
také jeho struktura, tedy vSechna ,P“, ze kteryehsklada. K mirnému odliSeni ovSem

dochéazi v obsahu a popisichto casti.

2.4.1 P jako Product

Obecré se détici, Ze produktem se rozumi materidininematerialni statek, ktery svymi
vlastnostmi uspokojuje zakaznikovi pelty (Katerina, 2009). Literatura definuje luxusni
produkt jako: ZboZi, které neni nezbytnutné, ale da Zivot zabavgSim, a které je ku-
povano pedevSim bohatymi lidmi s vysokymiijpy.* (Economic Glossary, 2008) Da se
tedyfici, luxusni produkty jsou charakterizovany timlik@enséz zadkaznik ma, stejrtak
faktem, Ze se luxusnimu zboziidkepe, kdyz se lidé stavaji bohatSimi. Prvky, &teékaz-

nici na produktu nejvice otgji, jsou kvalita, funknost a design.
Kategorie luxury produktu

Zakladnim rozdlenim luxusniho zboZi je rozkkni na veblen, snob a bandwagon produk-
ty. Veblen produkt je takovy produkt, kdy poptavka p@m roste pimo umeérné jeho ce-

né. Znamena to, Ze kdyby luxusni zboZloy i pii mnohem lepSich vlastnostech, stejnou
cenu jako zboZi ,ob¥ejné“, zakaznici by ho v tomtaripact prestali kupovat. Fkladem
jsou vino, kaviarci hodinky (Pattinger, 2009). Preferenseob produktu, neboli snob
efektu je uéena touhou mitdco jiného, nez maji ostatni. St&jjako v gipac veblendi

bandwagon se jedna o produkt extréndmahy (Msferdiser, 2002). Snob produkt Ize vy-
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stihnout ¥tou: ,| like Chanel because everyone else likesidoduitton.” V piipad
bandwagon produktu cena nehraje Klovou roli. Mnohem podstat§i je skuténost, Ze
si zakaznik kupuje dité zbozi, protoze si jej kupuji vSichni kolengj (123HelpMe,
2012). I like Louis Vuitton because everyone dis@ow like Louis Vuitton.* Ske¥lym

piikladem jsou kabelky z&ky Long Champs.
Non — expensive luxury goods vs. expensive non xiluy goods

Existuji vSak pipady, které naprosto popiraji zasady spojené ushim zbozim a s jeho
cenou. Non-expensive luxury produkt je produktrktsice zaujima statut luxusniho pro-
duktu, ale jeho cena tomu neodpovida. Je tdiklag Sampaské ve francouzské Remesi,
které je jeho kolébkoti francouzska Foie Gras (husi jatra). Opak je potapensive non-
luxury produkt, jehoz vysoka cena rozhddreodpovida jeho postaveniiltadem niize
byt neffimérena cena nafty, Skolstvi ¥kterychcastech sita, steji tak jako ubytovani,

napiklad v Shanghaki zdravotni pée.

2.4.2 P jako Price

Danziger (2005, s. 153) v souvislosti s cenami émio zbozi podotyka jednu zasadni

véc: “Ceny a oca&ovani luxusniho zboZzi nemaji nic sgokeho s pefei.”

PredevSim zde jde o touhu, chtuspokojovani paéeb a snahu o uznani a postaveni ve
spole&nosti, kterd ve &Sin¢ pripadi z koug luxusniho zboZzi prameni. St&jtek vysoké
ceny, kterymi je luxus charakterizovan, nejsou ¥gkoké z dvodi vysokych nakladl.
Pochopitel# jsou tyto naklady vyssi, nez u normalniho zbadii @de hraji kvalitni mate-
ridly, rucni prace apod.), ale rozhadee ned&ici, Ze by tvaily vétSinu pozadované pro-
dejni ceny. Danziger (2005, s. 164) uvadi, Ze ddehjavié o emocionalni dvod ke koupi

a akceptaci vysokych cen.

2.4.3 P jako Promotion

Jak jiz bylo zmigno, jednim z paraddxluxury marketingu jsou snizené propé&ugjaakti-
vity. Jde o to, Ze se tak vytiigakysi pocit, Ze se jedna o nedostatkové zbattichlidi
aby oni byli ti, ktéi vyvinou aktivitu na cestk luxusnimu zboZi. Nicmén presto, najde-
me luxusni zbozi na strankach prestiznich magazako jsou Vogue, Luxury Life
Magazine, Dolce Vita, City Life, Prestige, VanitaiFapod. Prav z tohoto dvodu je pro

vvvvvv

obchodu. Chevalier a Mazzalovo (2008) vétswuxusu povaZzuji za mnohem podstgéin
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prostedi vobchod, pristup | zdkaznikovi a kon#¢ samotné baleni produktu, které
ochrannou a propagai funkci, stej@ tak odliSuje produkt od ostatnich. Proto zakaz
odchézejici zuxusnich obchail nedrzi ruce obygejnou igelitovou tasku, alefi nejmen-
Sim tasSku papirovou, ve které je produkt pretizabalen, fevazan stuhou a ozdobeo-

gem znaky.

2.4.4 P jako Place

Stejre jako u klasického marketingu existuji v luxurynketingu stejné distrilini kandy
(Tutor2u, 2012).

1) Marufacturer { Consumer
I'M.-'

i =
| 2 J| Maruraciures - Felaler } .‘ COnLITIET
e L |

e I N 1
( 3:|| Marnfactures } .I WO aEr o Fetsler } ,{ Cansumer

(a)

e

Marlacturer '_.I ‘Winolesaler _1 Jabber }__ Fetaler }__{ ConsLmer

Examples of Customer Marketing Channels

Obrazek 4: Distribdni kanaly(Tutor2u, 201z

Stejre tak se u obou dvou uvgdtii typy distribuce Intensive distibution se snazi o co
nejwtsi mnozstvi maloobchodriika velkoobchodnik schopnych zapojeni se do ci-
bu¢niho rettzce.Jednd se kazdodend& pouzivané produktydz zvlaStnich poZzadatrki
piedpoklad. V pripad selective distribution je patet maloobchodnika velkoobchodi-
ki zapojenych do procesu limitovan. Jde o vigvo nadstandardnicobchodnich vztah
které by zajiBovaly, Ze vyrobek je spra¢nprodavan. Mize také dojit ke sniZeni §ta
prodejen wiipads, Ze vyrobek pdebuje specializovany serviPiikladem jsou franccz-
ské grand-magazineBxclusive distribution je nejvyssi stupedistribuce charakteristicl
striktnim omezenim distridmich kanal. Jedna se o Uzké propojeniegdstavujici mals

mnoZstvi prodejen a omezeny¢pt odiErateli. Je zde nutnyipdpoklad, Ze zakaznik
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ochoten pekonat ®&kdy i velké dalky, aby se dostal k vytouzenému pktd. Ty jsou
potom prezentovany ve specializovanych showrooni@blannel of distribution, 2012).

Z popsanych typdistribuwtnich kanail je jasné, Ze luxury marketing vyuziva posledni dva
typy. Rozhodujicim kritériem pro vgbtypu je exkluzivita, omezena produkce, cena, po-

védomi o zn&ce apod.

2.5 Strategie luxury marketingu

Vybudovani usggné znaky neni jednoducha zalezitost. Je to dlouha a naw#besta, na
jejimz konci je Usgsna znaéka, ktera se odliSila od ostatnich, dostala sea@@domi za-
kaznili a neztratila se v mase dalSich reklam (Daye, 2011)

Rada luxury marketérse shoduje natvrzeni, zStrategie budovani zaky obohacuje
samotny produkti sluzbu o chytlavy nazev, trefny slogan, logorasgdcivé balenf:
(Daye, 2011) Tvorba strategie jéhbna dlouhou tg behem které je nutné mnozstvi fi-
nartnich investic, steghtak casu zarreného na zakaznika k odhaleni jehagimttuzeb a
sni.

Jednou ze zakladnich strategii je skntst, Ze zakaznici nekupuji kg, kvili tomu, Ze
jsou oblibené mezi zndmymi osobnostmi, ale vyhlafianaku se svoji vlastni osobnosti.
Jde tedy o vytvieni pozadi znky, o vytvareni @ibéhu, ktery by si zakaznici zapamato-

vali, oblibili a spojovali se z&&ou (Daye, 2011).

Ikeler ve své praci Digital Strategies for LuxuryaBds uvadi nasledujici &goby (Ikeler,
2010):

Vytvorit sen, ve kterém by se vSichni zakaznici shlédli dafiaho také snitSpojit ho

s pribéhem, ktery by odkryl vznik a minulost zky, spolu s jejimi pednostmi a uzitkem.
Stat se ,tastemakerem* ktery da znéce podobu a statut, podle kterého ji zdkaznici po-
znaji a budou vnimat, stejmak jako se staiavéryhodnym spoleinikem v Zivotnim sty-

lu, ktery @ijde vzdy s novymi navrhy, materialy a designerfitofh stalepouzivat histo-

rii znac¢ky, jako jeden ze Zysohi prosazeni se a pochopeni smyslu vyrobnihé&ninDal-

Si nemén dulezitou ¢asti je stald snaha modnécovani konkurencea oslovovani mla-

dych zakazniki.
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2.5.1 Luxus a socialni média

Socialni média hybaji dneSnimégem a i luxusni zboZi by na tento fak€&lm pristoupit.
Existuje vSak jisty problém, ke kterému by ve vetdinxus a socialni média mohlo dojit.
Jak jiz bylo zmigno, jednim z paraddxluxusniho zboZi jsou nizké prop&ga aktivity
vedouci k tomu, aby zdkaznik sam byl ten, kteryalgai aktivitu k nalezeni zghy, resp.
informaci o ni. Zgstupréni se na socialnich médiich tento poZzadavek potira.

Internetova stranka Thesocialcustomer.com nabgdni, které se zda byt prostéigip-
nit znaku tak, aby bylo po celou dobu zachovano jejigolovni exkluzivity. Autorclanku

také uvadttyii mozné strategie, kterymi tohoto cile dosahnousfivl, 2010).

1. Vytvoieni skupiny a spotenstvi, ve kterych bude interpretovan Zivotni styl,
design, novinky a trendy tykajici se zkg. Jako piklad zde uvadi Rolex Awards,
BMW Mini Space nebo D&G Swide.

2. Vytvoreni informaci a podpnych material, které zakaznici v socialnich médiich
budou moci sdilet. N&fklad plakaty od Hermes na Facebooku apod.

3. Spojeni navrhid, kreativéi a zandstnand@ ke spolénému sdileni. Skdlym piikla-
dem je internetova stranka http://sheratonbettemsthared.com/.

4. Vytvoreni zcela uzaené komunity ,pro vyvolené®, které by podtrhlo exsivitu
a miru nedostupnostifiRladem je spokenstvi Generation Benz.

2.6 Kdo je luxury zakaznik

Pamela Danziger roZtlije luxury zékazniky dd@tyi hlavnich kategorii (Danziger, 2005,
S. 79). Jsou jimiuxusni kokoni ,neustale zabaleni ve svych zamotcich, kd&g sas
a pozornost upiraji na vyté@ni domova, pokud mozno co nejludiino. Svoji identitu
davaji najevo luxusnimi ndkupy a drahym Zivotnitest.” (Danziger, 2005, s. 83jiotyli
piredstavuji nejrychleji se vyvijejici skupinuieBto, Ze na prvni pohledigobi materialis-
ticky, jejich hlavni zajem je v osobnim a zé&zZitkovduxusu. Uspokojeni nachazeji
v home-luxury a neustéle hledaji rovhovahu meicheynitinim a vijSim Zivotem se
snahou o luxus. Vyj&dni pojeti luxusu préuxusni aspiranty je jednoznané to, co maji
a vlastni. Jsou jimi ziay, které si kupuji a které reprezentlgixtrémné blahobytni za-
kaznici tvai skupinu, ktera nejvice utraci a nejvice dychtiopoavdovém luxusu. Stejn
tak touzi po zazitku, ktery luxus nabizi a na rbadimotyii je ale jejich sut ¢isté materi-

alisticky.
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Graf 2: Poner luxury zakaznik (zpracovano podle Danziger, 2005, s. 80)

Kalcha a Allgayer (2007, s. 17)izauji luxury zakazniky do skupirgtablovanych Tuto
skupinu charakterizuji jakosgbe¥domou viddnouci vrstvu s vyhiymi naroky na ex-
kluzivitu a greswdcenim, Ze vse lze realizov&adi se k Early Adopters, tedynt, ktei
radi zkouSi nové zidly jako prvnf. Ve swté luxusu jsowtlenové této skupiny velmi obli-
beni. Jsou vztlani, s vysokym fijmem a vysokou Zivotni arovni.

Solomon (1999, s. 457) zjednodu&dika, Ze, luxury zakaznik je kazdy, kdo si kupuje
luxusni zboZi, aby ukézal, Ze je ten, kdo na toneldg aby se zacoo odnenil.”

Chevalier definujeityii skupiny luxury zakaznik Millenium money: skupina slavnych
celebrit a sportovnich ked, steji tak €ch, ktéi zbohatli diky InternetuOld money:
skupina lidi, kt& prisli k bohatstvi tak, Ze jej 2dili a nikdy skuténé nepracovali, nebo ti,
kteri ho zadili, spravre investovali a vydlali tak nekolikanasobg vice.New money:
skupina lidi, kt& si svoje bohatstvieice vydlali, a tedy vi, jakou ma hodnotiliddle
money: skupina lidi ze $edre vysokeé tidy, ktera je charakteristicka bohatstvim vzniklym

dobrym a rozumnym nakladanim s pan(Chevalier, 2008, s. 151).

2.7 Luxury brand

~Skvelé znaky cerpaji z emoci. Emoce jsou hybnou siléi$imy, mozna vSech naSich roz-
hodnuti. Znéka nabizi zkuSenost spojeni¢gim sk¢lym. Je to emini spojeni, které ife-

sahuje samotny produkt.” Scott Bedbury

Peter Fisk uvadi, Zgskvela zna’ka je takova, podle niZz chcete Zifijskivot, které ¥rite
a které se drzite, i kdyz vSechno kolem vaseaé kiera vam sdluje, jakym typendloveka

chcete byt, kterd vam umaie ctlat to, ceho byste jinak nemohli dosdhnougFisk, 2006,
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s. 97). O to vice toto tvrzeni plati ve vtahu kusmi znace, jejiz ndkup je podmén tou-

hou a vasniigsahujici veSkerou lidskou racionalitu.

Je jasné, Ze vytweni silné zn&y je zakladnim stavebnim kamenemdc. Fisk definu-
je silné znaky vyrazy podmanivé poslani, sky napad, jez v§niva z davu, ukotveni za-
kaznika do &eho stélého v dabh kdy se vSechno kolemgjnméni, budovéani preferenci,
¢ili hybnych sil nakupu, apod. To vSechno spates dalSimi nutnymi aktivitamifmasi
stabilitu jak finarni, tak i tu na konkuramim poli (Fisk, 2006). Zjednodus&beceno je

znaka néco, co zakaznikovi pomaha identifikovat produkté&tyeho kvalitu.

2.7.1 Identita a osobnost luxusni zn&ky

»ldentita znaky je zakladnim nastrojem prézeni znaky. Predstavuje soubor zakovych
asociaci, které chceme strategicky vybudovat naebaet (Hrivnak, 2009) Autor dale

uvadi podobu zriky v nekolika oblastech.

Znacka jako produkt, kdy je znéka spojovana s fyzickym produkterdi 6luzbou), kte-
rou nabizi.Zna¢ka jako organizace ktera se skryva za ztlou. Jedna se tak o lidi, kul-
turu, hodnoty apodZnacka jako symbol je spojovana slogem, firemnimi barvami,
designem apodOsobnost zn&ky, kterd pomaha vyt¥at vztah mezi zrigkou a firmou.
(Hrivnak, 2009) Chceme-li zjistit, co jedita znaka za osobnost, musime si polozit otaz-
ku: ,Kdyby naSe zn&a bylaclovékem, jaky typclovéka by byla?* Nagiklad Apple tak
reprezentuje kreativitu a inteligenci. Zha Mercedes @/éryhodnost, sofistikovanost a
eleganci, Louis Vuitton stylovost aifazlivost. Kashani (2007, s. 84) definuje osobnost
znaky jako reco, co popisuje ziiau a dava najevo zakaziiik, co samotna firmé pro-

dukt znamenaji a vyjadiji.

Firma Interbrand uvadi specificky brand-value mamagnt model, ktery sjednocuje
vSechny prvky zniky, které jsou ve vztahu k zéakaznikovMqdel stavi zakaznika do
stFedu a rozdluje brand management deéi thlavnich aktivit: posouzeniFitezitosti (pro-
strednictvim pi#izkumu), teréi proces a management proceSNTERBRAND, 2006 cit.
podle Chevalier, 2008, s. 83)
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Obrazek 5Brand-value management mod@TERBRAND, 2006 cit. pod
Chevalier, 2008, s. 83)

2.7.2 Sila luxusni zn&ky

Chevalier a Mazzalov(R008, s. 82) uvagi, Ze sila zn&y je utovana pedevsim tim, jal
hluboko se dostala do pgdomi lidi. Chcem-li zméiit silu zn&ky, je nutné ¥dét, jak moc
je znamaAutori uvadsji dvé mozné cesty ke zji&ti sily zna&ky. Prvni : nich je tak zvané
spontanni powdomi zaloZzeno na tom, kolik zgek, napiklad luxusnich automolii| do-
tazovany zna g schopen vyjmenovat bez jakékoli poméichapowdy. Druhy zfisob je
potom podporované po¥domi, kdy je dotazovanémuir@dloZzen seznam z&ek a on mz
oznait ty, které znaKashani (2007, s. 86) znasoje stup® vnimani znéky z pohledu
zdkaznika na tak zvaréakova stupnic. Jednotlivé stuphjsou zde prezentovany nie-
nim (vyjimeina naklonnost, loajalita, zapojeni), emocemi (rkspeielost, vzruseni
vztahem (dvéra, empatie), obeznamenosti (spolehlivostiatvi) a poedomim (rozeza-

ni pochopeni a znalost).
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N‘l’ 1

Obrazek 6: Stuphvnimani znéky (zpracovano podle Kashani, 2007, s. 86)

Haigh (2002, s. 48-50) zifije i kategorie ndieni sily znaky. Prvni z nich je sila zitky
zaloZzena na pozorovani sasného vykonu ziy na trhu, coz fedstavuje fedevsim
poptavka zakazntkpo zboZzi. Druhou kategorii je sila Zkg ve vztahu k nazém, asoci-
acim a postagm spol€nosti. Jde o to, co se vybavi v myslich gpbiteli ve spojitosti

s danou zn#&kou. Treti kategorii je sila zrR&y v souvislosti se snahou odhadnout budouci
vykon zna&ky a tok zisku se zru spojeny, a tak stanovit finémi hodnotu jako aktiva
podniku. Jedn& se o posun zakaznikova mysleni l,tgaby si znaku koupil, setrval u ni

a pripadre aby za ni zaplatil vic pem.* (Haigh, 2002, s. 50)

Chevalier a Mazzalovo (2008) vSak uvadi, Ze sik&kana tedy uvedené stupmpowdomi
jsou sice dlezitym aspektem k Usgphu, nicmén az sekundarnim. Primarnim je samotna
identita znaky.

2.7.3 Déleni luxusnich zn&ek

Idris (2004) uvadi nasledujici obecné rédedi zn&ek:

Massification of Luxury Brand

"Jen dalsi" Lepsi Kvalitni Vedouci
znacka znacka znacka znacka

»

Luxurification of Mass Market

Obrazek 7: Obecnégteni znaek (zpracovano podle Idris, 2004)
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Jean-Noel Kapferer (2008) paklidluxusni znaky do ti kategorii: Accessible luxury
brands charakteristické dostupnosti SirSim vrstvarfiklBdem je znéka Ralph Lauren.
Aspirational luxury brands jsou vyhledavany stdnimi a vySSimittdami, které v jaké-
koli situaci nemaji problém s nakupem drahyché¢ekaV poslednich letech doSlo k velké
expanzi échto zngek na trh. Fikladem je Louis Vuitton, Gucci a Tiffany. Z&ey pasobi-

ci v malém ndtitku, se zdanli¥y omezenym polemusobnosti, s &nymi zakazniky, kte-
rymi jsou nejbohatsi lidé sta, se nazyvajabsulute luxury brands. Pati sem Chanel,
Hermes nebo Loro Piana. Mnoho dalSich autozcluje luxusni znéky podle produk,

tzn. méda, parfémy, Sperky a hodinky, automobilplaol apod.

2.7.4 Zivotni cyklus luxusni znatky

U luxusnich znéek se o Zivotnim cyklu jako takovéniilE mluvit neda. Kapferer a Basti-
en (2009) uvadi, Ze u luxusniho zbozi neexistuje zivotni cyklpsptoZze kazda luxusni
znaka ma odlisny ,zivot“. Tvrdi, Ze ndiklad zrozeni produktu je obtiznécilr jelikoz
vétSina luxusnich zrigk je spjata s historii a dlouhym vyvojem, nez estala do po¥
domi zakaznik a stala se luxusni. Chevalier a Mazzalovo (2088)akusili o definovani
Zivotniho cyklu luxusni zriky s tim, Ze porovname-li luxusni ztka s klasickou, tak cyk-
lus luxusni zn&ky je ponerné odliSny. Zatimco Kapferer a Bastien zpochyjd urceni
zrodu zné&ky, Chevalier a Mazzalovo tvrdi, Ze luxusni zboZiwtsiné pripadi nedosahne
faze zralosti, po které by nasledovala faze pokhesiouciho k zaniku. Uvéf, Zze po
ristu dochazi k jakémusi znovuzrozeni a vigvo nového Zivotniho cyklu zéky. Castmi
Zivotniho cyklu luxusni zrky jsou narozeni,ist, casténa zralost a nasledrznovuzro-

zeni, faze zralosti a dalgist a tak dale.

Sailan volume
'.‘. Loawa Baily
e 2000

Salvalore Ferragams |

1583
|
|
|
|
|

T i L — ——— S
|sunch Frowth maturity decins Tima

Obréazek 8: Zivotni cyklus luxusni zkg 1 (Chevalier, Mazzalovo, 2008, s. 118)
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Obréazek 9: Zivotni cyklus luxusni zkg 2 (Chevalier, Mazzalovo, 2008, s. 119)

Pti zrodu luxusni znatky neni slava #bec zardgena. Je to dano mnoha faktory s tim spo-
jenymi, jako je napiklad nasledna vysoka cena, stejak faktem, Ze prestiz a Gsh lu-
xusni znaky je z velkécasti ovlivren historii jejiho zakladatele &ipehem odehravajicim
se v pozadi. Druhym faktorem owuiivjici Usgch jsou inovace, jak ve stylu ziky, tak
technické sfée. Poslednim pak propagace a komunikace se zaksanile jasné, Z«ipt

s ne¢im novym, neni #bec jednoduché a nejde to nijak &dpat ani popohnat. (Chevalier,
Mazzalovo, 2008)Rust znatky je stejié jako u klasického zZivotniho cyklu charakterizo-
van zvysovanim prodeje, mirnou generaci zisku akemm konkurence (Kermally, 2005,
s. 32). V této fazi jewezita implementace strategii pomahajicich zaujmredbuci pozice
na trhu, stejé tak jako geografické expanze a vyttanl' novych produlﬁt souvisejicich
huje nejvyssSich zigk Je to doba, dhem které pokrauji nikdy nekorici inovace a prace
na stavajicich produktech, algedevsim se zéna gipravovat jeho noveé zrozeni, tj. vylep-

Seni, roz§eni, hledani novych cilovych skupin apod (Chevahaizzalovo, 2008).

Graf ukazujici prodej vyrolikznatky Gucci je jasnym ikazem toho, jak velkouiflezi-

tosti pro znéku, podmignou vysokym ziskem, fize obdobi znovuzrozeni byt.

3,000

£ 2,000

w

gmm- i"llllll
ngﬁsl}‘ﬁﬁwﬂﬁmmﬂﬁﬂﬂ I:Rj

Obrazek 10: Prodej vyrolikzna’ky Gucci v obdobi znovuzrozeni (Chevalier,
Mazzalovo, 2008, s. 119)
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Skute&nost, Ze se zitka nikdy nedostane do faze poklesu a zaniku pl&€h nejsilrgj-
Sich znéek, které jsou na trhu desitky az stovky let a&kmoSly iznymi zngénami a ob-
dobimi bez vyraznych problémU &tSiny zna&ek, kterym se nepoéi&o dosahnout tako-

vého postaveni je faze poklesu a zaniku velkoubooz

2.7.5 Zésady p¥i tvorb € luxusni znaky

Danziger (2005) uvadi nasledujici &iivé zasady, které je nutné respektovéttyorbe

luxusni znaky:

e Luxusni znéka musi byt drah&a

Luxusni zné&ka musi vyjatbvat gibéh

Luxusni zné&ka musi odpovidat zakaznikovym fediam

Luxusni zné&ka musi nagilovat zakaznikovy hodnoty

Luxusni znéka zde musi bytiedevSim pro zakaznika

Chevalier a Mazzalovo (2008)igavaji jeSt dva dilezité aspekty, na které se nesmi za-
pomenout. Jsou jimi jméno a logo, diky nimZ seckaastane rozpoznatelnou a snadno

identifikovatelnou a které budou reprezentovat paZély na luxusni zré&u.

2.8 Kliéce k uspgsnému Luxury marketingu

Na predchozich strankach této prace byla shrnuta zaklaiblematika tykajici Luxury
marketingu. Byly zmi#ény trendy a pilie, na kterych je Luxury marketing zalozen, stejn

tak jako nejdlezit¢jSi P marketingového mixu. V nasledujici kapitolelbu zmigny nej-

vyznamrjsi zasady k tvorb isgSného Luxury marketingu, spol& se shrnutim toho

Mrivtw 7

Pamela Danziger (2005) uvadi nasledujici zasadye k& nutné si wdomit.

Luxury zakaznik je Fizen zazitkem, nikoli perzi. Luxus zde neni vyjden pewzni
hodnotou zboZzi, ale pocitem, ktery zdkaznik zigk&dkupu a vlastnictvi luxusniho zbozi.
Pro tyto zakazniky luxusiedstavuje dosaZzeni pohodiného materialistickéitasvlast-
nictvi véci, ktery tento zfisob Zivota dlaji jednodussSim, zaba¥sim a uspokojujicim.
Jinymi slovy nejde tak o penize samotné, ale aky@ai pocity z toho, Ze si zakaznikibe

koupit, co chce.
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Luxusni zboZi je kvalitnéjSi. VétSina zékaznik si spojuje luxus a luxusni zbozZi s vyssi
kvalitou, lepSimi materialy a propracowg@im designem. Pré&wz divodu tohoto ¢ekava-

ni a tsudku jsou ochotni sahnout higudo kapsy.

Luxury zakaznici miluji slevy a vyhodné koug. Presto, Ze luxury zakaznici vyZaduji
nejvyssi a nejdrazsi kvalitu, je pré wzrusSujicim z&zitkem nakup toho nejlepSiho a zapla
tit méns. Podle Danziger (2005) az 70% luxury zaka#rg&uhlasi s tvrzenim: ,UZivam si

nakupy luxusniho zboZzi ve vyprodeji a velfasto hledam jeho nejnizsi cenu.”

Luxus je néco, o co lidé usiluji cely zivotJednou ze zcela jasnych charakteristik luxusu
je jeho neustaly pohyb a préniivost. To, co bylo kdysi extraordinary, je dnes prdina-

ry. Pro luxury zakazniky plati, Ze kdyZ jednou lexaekusili, uz nechifi nic jiného, ba
naopak chiji stale vic a vic. ProtozZe je luxus spjat s vigvam a pocitem komfortu, za-
kaznici, ktéi ho jednou dosahnout nejsou ochotni vratit s&.Zpivodem neni to, aby se
dostali na vrchol spotenskéitidy a ziskali spokenské uznani, alefiemny zazitek, ktery

s sebou luxus nese.

Luxury zakaznici nenakupuji kvili zna¢ce, znd@ka jen ospravediiuje nakup. ,Znac-

ka nepgredstavuje rozhodujici parametr proceni toho, zda se jedna o luxusni produkt,
stejre tak nehraje podstatnou roli v rozhodovani o nakugpiSe zde vystupuje jako ospra-
vedlreni nakupu.” (Danziger, 2005, s. 241) Toto ospraveniani a omlouvani k drahé
investici souvisi pedevsim s kvalitou a zarukou Zivotnosti vybranéboZz, kterou znga
piedstavuje. A jak jiz bylo zmémo, je to prav kvalita vyrobku, ktera motivuje zakaznika

sahnout hlougji do kapsy.

2.9 Zavér teoretické ¢éasti

Tvrzeni ,chapani luxusu zalezi na tom, koho se ptatkteré uvadi Pamela Danziger
(2005, s. 17) popisuje skudtmost, ze nejde jednozét@ vystihnout obecnou definici luxu-
su, stej jako neni mozné vymezit, co se za timto pojmemngkrExistuji v8ak dimenze
a kategorie, které se snazi tento pojem zkonkrédtyinezeni &chto dimenzi, kategorii,
nalezeni kit k Usgchu a stanoveni trefide ukolem luxury pimyslu, ktery jako jeden
z méla pémyslovych od¥tvi o sol& muze tvrdit, Ze je od ostatnichsdim vyjimecny

a odlisny. Co se te luxury marketingu, kéiem k uspchu je gedevSim vytvéeni touhy
a poteby zakaznika. Howome zde totiZz o touze a ffebe zbozi, bez kterého se¢id obe-

jdeme, a neni pro nas nutnéflepiti, zgijemiuje nam vSak Zivot armasi jakési uspoko-
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jeni. Je tedy nutné postupovat podlgitych pravidel luxury marketingu, kterymi jsou
spravre definovani cilovi zékaznici, ¢gné pilte a trendy, promySlené strategie, dokonaly
marketing mix apod., které za&iuisgch na poli luxusniho zbozi. Sgasre s tim je kléo-

vé pochopeni luxusni zéley jako takoveé, jeji sily, Zivotniho cyklu a vSecélezitosti, bez
kterych snahu o silné postaveni na trhu nejdezeadit.
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3 APLIKACE POZNATK U NA ZNACKU CHANEL

,Zeny by rdly davat méaperez za Saty, ale vice p&nza eleganc* (Coco Chanel)

»Luxusni musi byt pohodIné, jinak to neni Iu* (Coco Chanel)

3.1 Chanel

,Celym jménem se jmenovala Gabrielle BonhChanel. Bonheur znamena ve franz-
Stine Skesti. Toho ale nejslavisi navrhaka \ dé¢jinach mody pilisS nenela. Alespa ne
v osobnim Zivet Jeji Zivotni pibeh totiz pipomind @co :Olivera Twista, Marilyr
Monroe nebo Mat#lari.” (Miskovska, 2012)

Vv s

dob vedla dlouha cestNarodila se roku 1883 jako nemanzelska dcera podwneb-
chodnika.Po smrti své matkstravila Gabrielle zbytek svéha@tdtvi v siro¢inci, pozdji
pak na ulici, kde se Zivila Zwem ve francouzskych barech aivydélavala si vyrobot
klobouki. Ve svych 20 ti letech zala pracovat obchod@ s odvy, ve kterém nasla zalibu
v Siti a ziskala passt vyborné SvadlenyDo vySSi spolénosti se dostala dikyednomu
z milendi, ktery ji vroce 190¢pomohl sotewenim prvniho butiku P&iZi, ve kterém pod

jménem Coco Chanel gala vytv&et své prvni kolekc

CHANEL

Obrazek 11: Logo zr@y Chanel llogo Stag)

3.1.1 Mobda Chanel

»Ve své dob byl pristup Chanel mé revolwni. VSechny Zeny kolem ni se kazdé
Srerovaly do korzet, wSely na sebe krinoliny a ovazovaly se stuzkamin€hse vydal:
jinou cestou a oblékala se po muzskem \." (MiSkovska, 2012),Z oble’eni svych mi-
lenai prebralasaka, nohavice, koSile i tvidové ve* (Coco Chanel, 207) ,,Nejpostrej-
Si se staly ,mal@’erné” Saty, které by ani dnes ndsnchylet vzadném Zenském Satn“
(Miskovska, 2012) pres prvotni neusghy a odmitani ze strany spéhesti se Cocoo-
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kazala prosadit. V roce 1916 se‘iRaliky Coco Chanel stala centrem mody a ona ikonou
v mdédnim pamyslu, steji tak jako vyznamnou reprezentantkou zénin Haute couture.
Po jeji smrti v roce 1971 se vedeni spotesti ujal @mecky modni navriiaKarel Lager-
feld. Nejwtsi ¢ast produktového portfolia je tiena mddou, ktera je dogima obuvi, do-
plnky a kosmetikou. V dabCoco Chanel byl nefSi konkurentem Christian Dior. Dnes
je na trhu rovnych 15 médnich déra titulem Haute couture vzajeshsi konkurujicich.

Obrazek 12: Coco Chanel (Life In Style, 2010)

3.2 Metodika vyzkumu

Na zaatku praktické&asti bylo nutné si stanovit hlavni cile vyzkumuypdtézy. Sovasti
piipravy na vyzkum bylo také zvoleni nejvh@i metody vyzkumu, kterou se v tomto

piipadt stalo dotaznikové eni.
3.3 Cile a hypotézy

Mezi hlavni cile praktickéasti bakal&ské prace pét

e Zjisténi, co si respondentifpdstavuji pod pojmem luxus aBn ho spojuji (s ja-
kymi podstatnymgi ptidavnymi slovy, odstvimi a vlastnostmi)
e Zjisténi, které luxusni zriky prevladaji v poedomi respondefit stejré tak,

ve kterych kategoriich je podle nich luxus zastoupejvice
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e Zjisténi, jaké je mezi respondenty polomi o znace Chanel a jejich produktech,
stejre tak, do které kategorie luxusniho zbozi acekaby ji z&adili
» Vytvoreni positioning map, ktera vizuélznazorni postaveni zéley Chanel mezi

jinymi znatkami stejného oditvi

Jako hypotézy @ené k testovani jsem stanovila:
H1: Vice jak 75 % respondenspojuje luxus s kategorii zbozZi ,personal luxus*.

H2: Vice jak 60 % respondanzaadi zngku Chanel do kategorie luxusniho zboZi ,Snob
produkt®.

H3: Vice jak 55 % respondahuvede jako nejvice ottevanou vlastnost luxusniho pro-
duktu design.

H4: Dle kritéria ,luxus“ se zné&a Chanel v positioning map v porovnani s ostatnimi

znakami umisti na nejvyssim méstzn., zaujme nejluxusjsi postaveni.

3.4 Metodika prizkumu

Dotazovani bylo provasho elektronicky v mssicich eznu a dubnu 2012. K jeho rychlé
a efektivni distribuci jsem zvolila online aplika@obogle Documents, kterou jsem néskedn
uveejnila na socialni siti Facebodk rozesilala e-mailem. Dotaznik byl razen na d¢
¢asti. Prvnicast byla zarena na luxus jako takovy, na jeho vnimani respaydea pod-
statn&i pridavna jména, ktera ho vystihuji apod. Dr@hét potom byla gnovana zné&e
Chanel a jejimu marketingu. Dotaznik obsahoval ek, z toho 3 z&vetné otazky
byly ¢isté identifikaéni a zji¥ovaly pohlavi, ¥k a dosazené vEthni respondeiit Dotaz-
nik byl anonymni a byl koncipovan tak, aby cilovekupinou byli muzi i Zeny, a to
v jakékoli wkové kategorii. Tvorba otazek byla v souladu s dibfazovani a vychazela
z informaci uvedenych v teoretickésti. Byly zde pouZzity otazky uzéené (4), které byly
ve vSech fipadech trichotomické, poloz&éné (4) a oteené (4). Dotaznik je soasti
priloh (Friloha 1).

3.4.1 Popis vzorku respondené

Pomoci aplikace Google Documents doSlo k vipir85 dotaznik, z toho 2 dotazniky
byly vyfazeny z dvodu neporozugni nékteré z otdzek a doSlo tak k chybnému vypin

Konetnym zpracovani tedy proslo 83 dotaznikoz je 97,6%.
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Pohlavi respondentu

B Muz mZena

75%

Graf 3: Pohlavi respondeit(zdroj: vlastni zpracovani)
Jak jiz bylo zmigno, dotaznik nebyl nijak omezen, cilovou skupinglitedy muzi i Zzeny
v jakémkoli wku. | pres tento fakt vSak&tSina respondefitbyla tvaena Zzenskym pohla-
vim. Tato skuténost se dalaipdpokladat sirem, kterym se ubird zvolend firma Chanel,
tzn. damska maéda, dagdy, kosmetika apod. | z historie ztkg Chanel je Eejmé, Ze
hlavni cilovou skupinou jsou Zenygvazri stredniho ¥ku. Pra¥ pro reé zatala Coco
Chanel tvait své prvni kolekce. Postupetasu se jeji tvorba rozda a zakazniky se stali

také muzi, stejitak jako mladsi generace.

Vék respondentt

m17-25 26-35 m36-45 m45avice

0% 0%

11%

Graf 4: ek responderit (zdroj: vlastni zpracovani)

Vekovy interval, ktery byl mezi respondenty zastoupejvice, byl 17 — 25 let a rigjst;ji
uvactné dosazené vEni bylo stedoskolské s maturitou.
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Ukoncené vzdélani respondentu

| Zakladni Vyucni list  m Stfedoskolské s maturitou M Vysokoskolské

0%

Graf 5: Ukorené vzdlani respondenit (zdroj: vlastni zpracovani)

3.5 Vysledky prizkumu a jejich interpretace

Otazka¢. 1: Co pro Vas znamena luxus?

Jako ukazku odpadi zde uvadim ty odpedi, které reprezentuji nejfrekventowgsi od-
powvedi:
- ,Luxus je pro n# v podstat specificka oblast produkta sluzeb, ktera neni dostup-
na Siroké veejnosti, ale za@uje se na bohatsi vrstvu obyvatel”
- ,Veci, u kterych dlouho zvazuiji jejich koupi, vzhledeoer*
- L, Vlastnit néco vyjimeného, Zit si podle vlastnichigustav*
- ,Luxus znamena éco drahého, kvalitniho, rozmazlujicihoiepnaného, zbozi vy-
hovujici vSem moznym pozadavkaz térg do krajni meze*
- ,Prestiz, bohatstvi, drahé zdly, perfektni materialy”
- ,Neéco, co si jen hrstka z ndsite dovolit, avSak drtivastsina po @m touzi!”
- ,Luxus pro n¥ je v podstat specificka oblast produkia sluzeb, kter4 neni dostup-
na Siroké veéejnosti, ale za@uje se na bohatsi vrstvu obyvatel”
- ,Néco ve své podstanadstandardniho, co zlepSuje naSe pohodli a Zivotver*
— Neéco, bezéeho bychom se obesli, popade si vystdili s levrgjSi variantou. Nco
navic, co pro nagasto niZze znamenat ditou prestiz.

— Volno po zkousSkovém obdobi*
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Uvedené odpaidi potvrzuji obecné definice luxusu zrainé v teoretick€asti. Steji jako
je luxus nejastji spojovan s hmotnymi zalezitostmi, vnimaji hopesdenti i nehmoth

Potvrzuje to nasledujici, podle mého nazoru velrdska odpoid’:

- ,Luxus pro n¥ znamena mit po praci dostatek volnéaeu, ktery bych mohl travit
s rodinou a zarove se ¥novat svym kodkim. Luxus pro @ znamena, Ze jsem
zdravy ja i moje rodina a blizci. Luxus pr@ mnamena nestrachovat se o to, co
bude ma rodina jist. Luxus procmnamena prace, do které chodim rad. Luxus pro
m¢é znamena probouzet se s ésem na tva vedle osoby, kterou miluji. Luxus pro
meé znamenaji fatelé, na které se mohu spolehnout. Luxus pf@zmamenaji sta-
rosti, které jsem schopny”@git. Luxus pro ithznamena viru v Boha. Néjgi luxus

pro me¢ znamena to, Ze si vSe zde napsaddamuiji.”

Otazka ¢. 2: Kterymi podstatnymi ¢i pridavnymi jmény byste luxus definoval/a?
Nejcastji uvadkna podstatna jména:
Bohatstvi, jedinénost, krasa, rozmazlovaniigpych, nadstandard, elishvi, mate-
rializmus, sebesdomi, elegance, mdda, styl, penize, arogance, thrdos
Nejcastji uvadkna gidavna jmeéna:
Pompézni, nedosazitelné, vzacné, blyskav&tasamlé, snobské, exkluzivni, drahé,

piepychové, libivé, nakladné.
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Otazka ¢. 3: Ve kterém odwtvi je podle Véas luxus zastoupen nejvice?

Odvétvi s nejvétsim zastoupenim luxusu

60 B Mdéda (Haute couture) a
doplnky
50 B Automobily a technika
40 .
M Hotely a gastronomie
30
H Hodinky
20
m Parfémy
10
m Vino, Sampariské, konak
0

Graf 6: Odvtvi s nejetSim zastoupenim luxusu (zdroj: vlastni zpracovani)

Podle uvedeného grafu 50% respondeaviolilo za nejvice luxusni odtwi mody a dopi-
ka, jako druhé neluxusisi odwtvi vidi respondenti automobily a techniku (29%gsled-
n¢ hotely a gastronomii (16%).

Otazka ¢. 4: Které luxusni znaky znate?

Z divodu dlouhého Wtu volitelnych znaek, zde uvedu ty, které dosahly v kritériu zn&-
mosti 80% a vice. Jdouce od nejzr@hznaky: Porsche, BMW, Mercedes, Christian

Dior, Chanel, Versace, Louis Vuitton a Rolex.
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Otazka ¢. 5: Ktera kategorie zboZi je pro vas nejvice spojg s luxusem?

Kategorie zbozi spojend s luxusem

B Home luxus M Personal luxus | ZaZitkovy luxus

Graf 7: Kategorie zboZi spojend s luxusem (zdrajstni zpracovani)
Z uvedeného grafu je jasné, z@Sima respondefitspojuje luxus s kategorii Personal luxus
(82%), do kterého p#tnagiklad automobily, kosmetika, parfémy, moda a dkp] Sper-
ky, hodinky apod. Home luxus je zastoupen 11% # paim unini a starozitnosti, domaci
vybaveni, ndbytek apod. S luxusem nejingpojovana je kategorie Zazitkovy luxus (7%)
predstavujici cestovani, dobré jidlo, divadla a wesdin

Otazka ¢. 6: Jaké vlastnosti luxusniho produktu ocujete nejvice?

Ocenované vilastnosti luxusniho produktu

90 Cali
M Kvalita
80 77 77
70 B Design
60 M Médnost
50 M Tradice
40 ® Nedostupnost
30 m Nadcasovost
20 M Funkcnost
10 or ,
0 m Socialni postaveni

Graf 8: Oceiované vlastnosti luxusniho produktu (zdroj: vlagimiacovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

Mezi vlastnosti produktu, které lidé nejvice nadawich produktech otaji, pati jedno-
znan¢ kvalita a design, které jsou také hlavnimi cikee$ firem vyrabjicich luxusni zbo-
Zi. Stejrk tak Chanel produkty jsou definovanyedevsim kvalitou. CE.R.L.LE.S. (Chanels
international network of own research centréydva, Zze tyto produkty jsou vytkeény

v souladu s p# o zdravi. Nad vSim se také vznéSi nadech jedrudtica elegance, ktery
je Ztejmy i v packagingu a ktery daplje a podtrhuje zdkaznik pocit vyjimenosti a vy-
soke kvality. (33) Naopak fugkost mezi ocgované vlastnosti az tak nefiatle tedy jas-

né, Ze luxusni zboZi je snadno nahraditelné ekemtam stejné furdnosti, ale niZsi ceny.

Otazka ¢. 7: Jmenujte druhy produkta, které se Vam vybavi ve spojeni se z8leou

Chanel?

Vzhledem k tomu, Ze se v tomtéipact jednalo o otekenou otazku, zde &puvedu pi-
klady nefasgjSich odpodi. Mezi ty obecné péily:

- Obleteni

- Parfémy

— Madni dophky (kabelky, bryle)
- Kosmetika

- Sperky
V nekterych gipadech byli respondenti schopni vyjmenovat i kétki druhy produkt

— Parfém Chanel no. 5
- Kalhotové kostymky

- Déamské koktejlové Saty ,mat&rne”
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Otazka ¢. 8: Ktera pridavna jména nejlépe popisuji zn&ku Chanel?

90

80

70

60

50

40

30

20

10

Pridavnda jména popisujici Chanel

B Elegantni
. Svadnd
mmm Sofistikovana
mm Na Urovni
m Ambicidzni
m Inteligentni
mmm 73douci
I Trvald
m Kreativni
mm D(véryhodna
m Dynamicka
I Spolehliva
I Prakticka
I Sobecka
Arogantni
s Horliva
[ Pohrdavd

Smésna

Graf 9: Pridavna jména popisujici Chanel (zdroj: vlastni zyoneani)

Podotazka zde je, jak& by byla zka Chanel, kdyby byl&lovékem. Podle vysledk by

tedy bylaclovékem velmi elegantnim, §dnym a sofistikovanym. &ym, kdo je jednodu-

Se na urovni.
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Otazka ¢. 9: Co se Vam jako prvni vybavi pod slovem Chanel?

Asociace se slovem Chanel

B Chanel jako nabizené
produkty

B Chanel jako osobnost

 Chanel jako symbol

Graf 10: Asociace se slovem Chanel (zdroj: vlagpracovani)

Hlavnim cilem této otazky bylo zjistit asociacepasdent se slovem Chanel. Pro 44% to
byly nabizené produkty, pro 38% osobnost spojer#nagkou Chanel, kterou je n#glad
zakladatelka Coco Chanel nebo &mny pokraovatel a modni navrkiakarl Lagrfeld.
18% respondeitse pod slovem Chanel vybavi logo, kombinace bape.

Otazka ¢. 10: Do které kategorie luxusnich produkié byste zn&ku Chanel zaradil/a?

Zarazeni znacky Chanel do kategorie
luxusnich produktt

H Veblen produkt
B Snob produkt

= Bandwagon produkt

Graf 11: Zaazeni zn&ky Chanel do kategorie luxusnich produktdroj: vlastni

zpracovani)
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Literatura uvadi, Ze zdka Chanel jednozia¢ spada do kategorie Snob produkt, tedy do
téch, kdy zakaznici snazi odlisit, ziskat svoji wtéstentitu a kterou definujesta: | like
Chanel because everyone | likes Louis Vuittddtejre jako literatura zngku Chanel vni-
mali i respondenti a 45% z nich ji do této kategmprave zaadilo. 32% respondeint
zvolilo kategorii Veblen produkt a 23% Bandwagoroqukt. Vzhledem k tomu, ze je
Chanel oficialé fazen do Snob goods, odpovida tomu i cena. Je jasrkétomu, aby si
Chanel zachovala image jedné z nejluxyiich zngek swta, musi jeji produkty byt
v odpovidajici ceti Proto zde jen velmi ojedite najdeme slevii specialni nabidku.
Tato strategie ize byt nazvana strategii ,more for more“, tzn. k@ \perz, vyssi kvali-

ta, WtSi prestiz apod. (33) Ruku v ruce s vysokou keal& cenou jde také agob prodeje

a paet prodejnich mist. K tomu, aby si Zzka Chanel zachovala statut top-quality musi
volit distributory, kté&i vSe doplni perfektnimi sluzbami a servisem. Chame na celém
swté pouze 420 takovych distribufgrresp. maloobchodnik Zarove: vSak nesmi docha-
zet k vytraceni spojitosti s Francii a historii &a Proto je 30% vSech maloobchodinik

francouzskych.

Otazka ¢. 11: Do které kategorie luxusnich znéek byste zn&ku Chanel zaradil/a?

Zarazeni znacky Chanel do kategorie luxusnich
znacek

2%

B Accesible brand
M Aspirational brand

Absolute brand

Graf 12: Zarazeni zn&y Chanel do kategorie luxusnich ek (zdroj: vlastni

zpracovani)
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V problematice kategorie luxusnich #Ze& se autth shoduji na faktu, Ze ztika Chanel
spada do Absolute brand, tedy do kategorie zbdéféksi mohou dovolit jen nejbohatSi
lidé swta. Toto tvrzeni dotazovani respondenti ve svyghowgtich nepotvrdili, zgadili
totiz Chanel do Aspirational brand (59%), kter&l@rakteristicka &Si dostupnosti SirsSim
vrstvam. Do Absolute brand ji spravaaadilo 39% dotazovanych. Kategorizaci &ka
Chanel do Accesible brand (2%) bychizddnila pravédpodobnou nedostateou znalosti

znaky. Jedna se totiz o z&ku, ktera rozhodhineni dostupna SirSim vrstvam.

Otazka ¢. 12: Obodujte jednotliva kritéria nakupu znacky.

K tomu, abych mohla vytid positioning map bylo nutné zvolit hodnocend dauid
a zn&ky, které se pohybuji ve stejném @tii jako zngka Chanel. Jako hodnocena krité-
ria jsem zvolila cenu, kvalitu, luxus a design. vala jsem zné&u Calvin Klein a Hugo
Boss, kté sefadi mezi luxusni zriky, ale nikoli do takové miry jako ztiea Chanel
a zn&ku H&M, ktera je pravym opakem z&ley Chanel. Jedna se praw zmirgnou kate-

gorii Accesible brand, tedy z&lku, kterou si mohou dovolit vSechny vrstvy.

Tabulka 3: Vytveeni positioning map

ZNACKA CENA KVALITA LUXUS DESIGN

Calvin Klein

Gucci

Hugo Boss
H&M
Chanel

Z nize uvedeného grafu je viditelné, Ze &wmaChanel si drzi bezkonku@® nejvyssi
postaveni mezi porovnavanymi zkami. Dosahuje tedy nejvysSiho hodnoceni ve vSech
kritériich. Zn&ky Calvin Klein a Hugo Boss jsou si velmi podobjegich vodicicary jsou

tedy téngt totozné. Podlefedpoklad nejnizSiho obodovani dosahla zka H&M.
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Positioning map

Cena
Y,
/
Calvin Klein
e HUGO BOSS
Design Kvalita
H&M
e Chanel

Luxus

Graf 13: Positioning maygzdroj: vlastni zpracovar

V souvislosti gositioning map zde uvadim mapy, které se vyskyi literatue a prezen-
tuji postaveni zn&ky Chanel mezi ostatnii znatkami ze stejného odtwi z pohledu tz-

nych Kritérii.

vysoky status
CHANEL
GucCcl

&
D BOSS

GIORGIO ARMANL Ck

Ravett iy LacreN

nenapadna vyrazna

ZARA

#M

nizky status

Obrazekl3: Positioning map Chanel Zpracovano podiTruong, 2012)
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luxusni

CHANEL
GucCcCI D“'§(-“G

@ Do
z Dior

tradiéni inovativni

PRADA

dostupné

Obrazek 14Positioningmap Chanel 2 (zpracovano podle Hawlader, 2

3.6 Ovéreni hypoté:

K ovéteni stanovenych hypotéz jsem zvolila program EXt&tatistics5. Jedna se @-
tisticky zantfenou nadstavbu Excelu. Ke kaZc ovérovanych hypotéz bude uvedey-
pocet, pdizeny funké Print screen ze zidvaného program VSechny hypotézy jsel
testovala na hladévyznamnosta = 0,95 coZ znamena, Ze gitame : 5 % rizikem omy-

lu.

H1: Vice jak 75 % respondenti spojuje luxus ¢ kategorii zboZi ,personal luxus*®

Z uvedeného grafu vidir, Ze z83 dotazovanych respondéri8 z&adilo zn&ku Chane
do kategorie zboZi ,personal luxus®, zbylych 15@sdent ji do této skupiny nezadilo.
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Category Labels and Counts (Frequencies)
"Answer
Alll Yes HNo
83 EB 15' F F F F F F

Frequency Chart

80 T
70 +
60 1
50 1
40 1
30 1
20 +
10 1

] } |
Yes No
Answer

Frequency

Obrazekl5: Screenshot pro H{zdroj: vlastni zpracovar

Vzhledem k tomuzZe hodnota -value vysSla 0,92752, tzn. j&t§i nez testované kritériu
(stanovené riziko omylu = 0,05) se nulova hypotdfakterou jsem stanovila jako zér-
nou ktestované hypotéze, zamita a tim potvrzuje svoudprast hypotéza H1, tedy ta,

vice jpk 75 % respondeinspojuje luxus kategorii zboZzi ,personal luxu:

c11 - I |
A B C D E F G H |

1 Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions (z) Small Sample iI
2 Tests
3 | Sample Data
4 Answer: | Yes VI Goodness Of S
5 Sample size 83 Fit Test -
6 | Sample proportion 0,819277
7 SE proportion| 0.042236 Runs Test
8
9 Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
10 Hy: = = 0,75 Type (2,UL}) 2
11 || Alternative Level 0,95
12 Oz O> @< ME Lower  Upper
13 Hiz< 0,5 0.054021 [ 0,735256 | 0,903298
14 Z|1,457566
15 p-value = 0,92752
16
17 |Power Analysis
18 | Sample Size Determination il
19

Obrazekl6: Screenshot pro H{zdroj: vlastni zpracovar
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H2: Vice jak 60 % respondenti zairadi znatku Chanel do kategorie luxusniho zboZ
»Snob produkt®.
Z uvedenéharafu je patrn, Ze pouhych 37 respondérz 83 z&adilo zn&ku Chanel dc

kategorie luxusniho zboZi ,Snob Goods". ZbylychdéBazanych takto néinilo.

Description

Category Labels and Counts (Frequencies)

"Answer
Alll Yes No
83 3-“. 46 F 4 r F F F F F F F F F r
Frequency Chart
50 T
45 +
40 +
& 351
§ 30 +
=3 25 +
IE 20 +
15 +
10 +
5 -
0 } |
Yes No
Answer

Obrazekl7: Screenshot pro Hzdroj: vlastni zpracovar

Vzhledem ktomu, Ze hodnota-value vysla 0,002066 a je tak mensi nez testovetei-

um (stanovené riziko omylu = 0,05) docha potvrzeni nulové hypotézy HO, kterou js

stanovila jako zapornou testované hypotéze, a tedy o pe testované hypotézy .

Znamena to tedy, Ze tvrzeni: vice jak 60 % respatidesradi zngku Chanel do kategor

luxusniho zbozi ,Snob produkt” nepl
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Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions (=) Small Sample il
Tests

Sample Data

Answer: | fes vl Goodness Of s

Sample size 83 Fit Test =]
Sample proportion 0,445783

SE proportion|0,054559 Runs Test
Hypothesis Tests Confidence Intervals for =

Hp:n=06 Type (2,UL) 2
Alternative Level 0,95
Oz O> @< ME Lower  Upper
_____________________ Hi:z < 0,5 0108534 | 0,337249 | 0,554317
Z|-2,8679
p-value = 0,002066

Power Analysis s
Sample 5Size Determination —I

Obrazek18: Screenshot pro Hzdroj: vlastni zpracovar

H3: Vice jak 55 % respondenti uvede ako nejvice océovanou vlastnost luxusnihc

produktu design.

Ze skupiny 83 respondeént4 uvedlo jako nejvice ottevanou vilastnost luxusnihoo-

duktu design. Pro 17mich se designidezitou a vyhledavanou vlastnosti ne:

Description
Category Labels and Counts (Frequencies)
"Answer
Alll Yes HNo
83 54 1? F r F F F F F F r F r F
Frequency Chart
7 T
60 +
) 50 +
g an{
g
= 30+
20 +
10 +
0 t {
Yes No
Answer

Obrazekl19: Screenshot pro H&droj: vlastni zpracovar
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Vzhledem komu, Ze hodnota-value vysla 0,999974, tzn. j&téi nez testovan
kritérium (stanovené riziko omylu = 0,05) se nuldwdootéza HO, kterou je stanovena j:
zaporna hypotéza testovaneéhypotéze, zamita a tim potvrzuje svou pravdivogtohdza
H1, tedy ta, Zeice jak55 % respondefituvede jakmejvice oc#ovanou vlastnost lws-

niho produktu design.

A B C D E F G H |
1 Large Sample Tests and Confidence Intervals for Proportions () Small Sample iI
2 Tests
3 Sample Data
4 Answer: | Yes tl Goodness Of iI
5 Sample size 83 Fit Test
& | Sample proportion 0,771084
7 SE proportion|0,046116 Runs Test
8
9 Hypothesis Tests Confidence Intervals for =
10 Hp:=n=10,55 Type (2.U.L)2
11 Alternative Level 0,95
12 B O @< " ME [ Lower | Upper |
3 Hyez<05 0091739 | 0,679345 | 0,862823
14 4.048642
15 p-value = 0,999974
16
17 |Power Analysis
18 | Sample Size Determination il
19
20
21

Obrazek20: Screenshot pro H&droj: vlastni zpracovar

H4: Dle kritéria ,luxus” se znac¢ka Chanel \ positioning map vporovnani < ostatnimi

znatkami umisti na nejvysSsSim misg, tzn., zaujme nejluxusréjsi postaven.

Pro otestovani této hypotézy nebylo ottebi programu Excel 8tistics, jako u tch pred-
chozich. Kowéteni st&ilo zanést jednotlivé Udaje vyplyvajic dotazniku do program
Excel, a tojako Spider graf. azorr¢ tak ukazujegimz rovnoupotvrzuje hypotézu, zse
znaka Chanel \positioning map porovnani ostatnimi zné&ami umisti na nejvyssim

misg, tzn.zaujme nejluxus¥jsi postaven
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Positioning map

Cena

/

Calvin Klein

e HUGO BOSS
Kvalita

Design
H&M

e Chanel

Luxus

Graf 14: Positioning map pro H4 (zdroj: vlastni appvani)

3.7 Zavér praktické ¢asti

Da sefici, Ze téndi vSechny poznatky ziskané v teoreti¢kéti prace byly wasti praktic-
ké owieny a potvrzeny. Potvrzeno bylo vnimani luxusu sagtwo, kdy je dle responddént
luxus skuténé spojovan jak s materialnimi, tak i s nematerialnitmi. Stejié tak re-
spondenti uvadli shodna, pofipadt podobna podstatna @igavna jména jako autioknih
vénovanych tomuto tématu. Prazreamotnou tatéast vyzkumu byla velmi zajimava, jeli-
koZz do jisté miry vypovidala o tom, co je pro dawemeé dlezité a véem vidi Zivotni prio-
rity. Vzhledem k tomu, Ze je ztlea Chanel spiSe damskou zaleZitostiSwma respondeiit
byla tvaena Zenami. Tato skutgost vyrazg ovlivnila odpowdi dotazujicich. Redevsim
ve volke odwtvi, kde je luxus zastoupen, kdy &&$tjSi odpoed’ byla ,mdéda a dopky*
¢i ve znalosti luxusnich ziek. DoSla jsem k z&w, Ze respondenti maji dobré gdomi
0 zn&ce Chanel a Ze jsou schopni uveést produktyfipagt ji spravre zaadit do kategorii
luxusnich znéek produki.
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ZAVER

Zasluhou této bakaigké prace jsem mohla Iépe a hlgulproniknout do problematiky
luxury marketingu. Diky tomu jsem doSla k Zay, Ze zn&ka Chanel vyuziva zasady a
metody luxury marketingu ve vSech svychésech a oblastech a celkbye prototypem
firem pouZivajicich tento marketing. V rdmci prak#é ¢asti prace byl proveden vyzkum
zjistujici vnimani luxusu mezi respondenty, stefjak jako potvrzujici vybrané znaky lu-
xury marketingu u zriky Chanel. Mnoho znakvSak vyzkumem potvrzeno nebylo a pro-
to bych z&grem alespt nekteré z nich nastinila. Jedna segevsim o pite a trendy lu-
xury marketingu, které podle mého Usudku nejlépgovidaji o zn&ce Chanel. Z pith
Luxury marketingu uvedenych v teoretickésti jsou dva, které ji vystihuji nejvice. Pili
spolenost vs. ja sampopisuje snahu o dobré postaveni ve gpalsti jako hnaci silu
k nakupu zboZi. Existuje spousta I&pich znaek, které by splnili funkci zbozi Chanel
stejre dobre a v mnohemijjatelnéjSich cenach. Jde tu vSak o to, ZeckaaChanel ped-
stavuje uplny vrchol luxusu a zékaznik chce jedSedukazat, Ze siime dovolit to nej-
lepSi a nejdrazsi. S tim také souvisi druhy pédcionalita vs. iracionalita, ktery znazor-
nuje zmirgny fakt, Ze lze najit lewjSi substitut se stejnymi nebo alesppodobnymi
vlastnostmi, kterym by zakaznik zboZzi Chanel matiradit. Iraciondlni touha vSak tuto
moznost substituce n#pousti. Mezi vyuzivané trendy bych jednoazmaza‘adila Ome-
zené vydani Souvisi to s omezenym mnozstvim prodejnich aibliginich mist, stejatak
jako s malou propagaci, ktera nuti potencialni zalkey, aby to byl pr&v oni, kdo vyvi-
nou aktivitu v hledani informaci o ztwe. Chanel ma pouze 420 distdhich mist, coz
s sebou nese pocit exkluzivity a originality. Stgpko fakt, Ze Chanel kolekce jsou vytva-
fené s malym mnozstvim artiklJako jeden z trefidby zde bylo mozné zminitregiona-
lizmus, ne vSak Uplév pravém slova smyslu. V souvislosti se & Chanel by se jed-
nalo gedevSim o spojitost s Rai, jakoZto se stovym centrem maddy, kdy nakup nového
maodniho vystelku zn&ky Chanel na Champs-Elyséesiza pro rkteré zakazniky zna-
menat vrchol mozného dostupného luxusu. V neposlisdh je zde nutné zminit trend
»good-karma“, kdy se spolnost Chanel pochopiteirzabyva také charitatividinnosti.
Jak uvéadi internetovy server Profimedia, neni tndakdy se v Londyhkonal charitativ-
ni veter zng&ky Chanel. (Vanis, 2010).

Je jasné, Ze kazda metoda, kazdy princip luxuryketisngu by bylo mozné aplikovat

a owtit na zn&ce Chanel, vzhledem k omezené délce prace to ondbgio mozné.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ANALYZU POVEDOMI O ZNACCE
CHANEL A JEJIMU MARKETINGU

1. Co pro Vas znamena luxus?
2. Kterymi podstatnymi ¢i pridavnymi jmény byste luxus definoval/a?
3. Ve kterém odwtvi je podle vas luxus zastoupen nejvice?

e Haute couture (mdda) a dagly

» Parfémy a kosmetika

« Sperky a hodinky

* Hotely a gastronomie

* Vino, Sampaské a kaiak

o Jiné:

4. Které luxusni znatky znate?

* Valentino * Rolex

* Elie Saab » Tiffany & Co.

* Louis Vuitton o Cartier

* Hermes * Mikimoto

* Versace * Moet et Chandon
* Giorgio Armani * Brut

» Christian Dior * Hennessy

* Lancome * Rémy Martin

* Nina Ricci o Jiné:

 Y.S. Laurent
» Boucheron
5. Které kategorie zboZi je pro vas nejvice spojenalaxusem?
 Home luxus (urdni a starozZitnosti, elektronika, doméci vybaverébyiek,
tkaniny apod.)
» Personal luxus (automobily, kosmetika a parfémydad@opiky, Sperky, ho-
dinky apod.)
e Zazitkovy luxus (cestovani, dobré jidlo, divadlankerty, laza apod.)
6. Které vlastnosti luxusniho produktu ocdiujete nejvice?
* Kvalita

*  Funkinost
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» Tradice

* Inovativnost

e Nedostupnost

* Design

* Vysoka cena

* Mdbdnost

* Nadtasovost

o Jiné:
7. Jmenujte typy produkti, které se vam vybavi ve spojeni se z€ékou Chanel.
8. Kterd pridavnd jména nejlépe popisuji zn&u Chanel? Jaka by byla znéka

Chanel, kdyby byla¢lovékem?

» Kreativni

* Inteligentni

» Sofistikovana

* Arogantni

» Spolehlivd

* Horliva

Ambiciézni

» Sobecka
* Elegantni
» Prakticka
« Zadouci

o Trvald

* Na drovni
* Swidna

* Dynamicka

* Duvéryhodna

* Chaoticka
 Pohrdava
e SmiSna

e Jina:
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9. Co se Vam jako prvni vybavi pod slovem Chanel?
* Chanel jako nabizené produkty
* Chanel jako spotmost a osobnosti (Coco Chanel, Karl Lagerfeld)
e Chanel jako symbol (logo, pouzivané barvy)
10. Do které kategorie luxusnich produkii byste zn&ku Chanel zaradil/a?
* Veblen produkt (poptavka rostéimo unerné jeho ceg, to znamena, Zefipnizké
cere by produkt nebyl v obli)
e Snob produkt (zakaznici se snazi odliditlike Chanel because everyone likes
Louis Vuitton.”)
» Bandwagon produkt (zakaznici sézpuasobuji svému okoli,l like Louis Vuitton
because everyone else | know like Louis Vuitjon.”
11.Do které kategorie luxusnich zn#ek byste zn&ku Chanel za*adil/a?
* Accesible zn&a (zn&ka dostupna SirSim vrstvam)
» Aspirational znéka (zn&ka vyhledavana gdnimi a vysSSimi vrstvami)
* Absolute zn&ka (zn&ka jejiz klientelou jsou nejbohatsi lidésss)
12.Pro vytvoreni positioning map prosim obodujte jednotliva krigria nakupu znatky
(1 - velmi nizké, 5 - velmi vysoké)
ZNACKA CENA KVALITA LUXUS DESIGN
Calvin Klein

Gucci

Hugo Boss
H&M
Chanel

13.Jaké je Vase pohlavi

+ Zena

* Muz
14.Kolik je Vam let

e 17-25

e 26-35

e 36-45

e 46 avice
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15.Jaké je VaSe nejvySSi dosazené vddni

Zakladni
Vyueni list
Stredoskolské s maturitou

Vysokoskolské



