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ABSTRAKT

Cim pritahuje luxusni zbozi? Jak velky je jeho trh a co je to vlastné luxus? Co tvori luxusni znacku?
A jak na luxus pohliZeji Cesi? Text se snaZi na v8echny tyto otazky odpovédét a zaroven prinasi blizsi
pohled na konkrétni segment luxusu - vina - v Ceské republice. Na ptikladu Vin de Constance, luxusni
znacky bilého vina z vinatské oblasti Kapského mysu v Jizni Africe, je rozvinuta marketingova strategie
pro vstup této znacky na ¢esky trh véetné analyzy trzniho prostiedi a navrhu dlouhodobych cilt.

KLICOVA SLOVA

luxus, luxusni zbozi, marketing, luxusni vina

ABSTRACT

Luxury. A fascinating world of privilege, branding, wealth, heritage, and power. A shadow of ourselves:
self-image perceived through the individuality, authenticity and uniqueness of an object. Epitomized
snobbery. What makes luxury products so special? What are the features of luxury brand and how far
can it stretch? Is the luxury market still growing? These are some of the questions this paper aims to
answer. Furthermore, the luxury wine segment is analyzed and an outline of a marketing strategy of
a luxury wine brand entering the Czech market is provided.
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O, reason not the need! Our basest beggars
Are in the poorest thing superfluous.
Allow not nature more than nature needs,
Man’s life is cheap as beast’s.
- William Shakespeare: King Lear

O nerozumuj o poti'ebé; nazbyt
md bidny Zebrdk ve své Zebroté.
Prej piirodé jen, co ji potieba,
a bude zivot lidsky zviecim.
- William Shakespeare: Krél Lear (pteklad: Ladislav Celakovsky)






UvOD
Luxus je tchvatny.

Lidstvo doprovazi uz tisice let a nic nenaznac¢uje tomu, Ze by se to mélo zmeénit. P¥in48im text,
v némz se pokousim objasnit, pro¢ tomu tak je a pro jaké vlastnosti jej lidé vyhledavaji.

V soudasném svété neustdle se zostiujici konkurence hraje marketing ve strategiich firem stéle
vétsi roli. Plati to i pro luxus, i kdyZ ten je v mnoha ohledech (a tedy i v marketingu) specificky. Trh s lux-
usnim zboZim v poslednich desetiletich témét stabilné roste a s nim i obraty nejzndméjsich znadek.
Luxusni zboZi jakoby zaplavilo ulice, tisk i web. Ukolem marketingu luxusnich znacek je v tomto
prostiedi prezit, posilovat jejich pozici a branit je proti roziedéni.

Touha po luxusu je stéle vétsi a lidi, ktefi si jej mohou dovolit, pfibyva. Zemé jako Cina nebo
Brazilie hospodarsky rostou prekotnym tempem a oteviraji své brany luxusnim zna¢kdm. Mnoho lid{
v téchto zemich se béhem kratké doby stalo dolarovymi milionafi a hledaji prosttedky k uspokojeni
vlastnich ptrani a tuzeb. A luxusni znacky jim je mohou nabidnout.

Vitejte do svéta, kde neplati bézné zdkony trhu a zdkaznik je tu jen na navstéve. Svéta sna, krasy,
ambici, zazitkd, ale také povrchnosti a snobismu. Svéta plného protikladli a nastrah. Svéta, kde divat
se muze kazdy, ale sahat smi jen nékdo. Vitejte do svéta luxusu.

CILE

Cilem prace je ukazat, co pro nas luxus znamen4, pro¢ si jej potizujeme a co si s nim podvédomé
spojujeme. Text by mél na zdkladé dostupné literatury a probihajicich akademickych debat popsat
a vymezit pojem ,luxus“ a ,Juxusni zbozi“: jaké parametry musi luxusni zbozi spliiovat, aby mohlo
byt nazyvano luxusnim; jaka jsou specifika luxusu z pohledu spotiebitele, ekonomie a trhu; jaky je
souc¢asny stav luxusniho trhu a jaky vyvoj k nému vedl. Z dtivodu ztetelné navaznosti a vzajemné prova-
zanosti jednotlivych témat byly v textu pouzity spiSe nestandardni asocia¢ni nec¢islované mezititulky.

V dalsi ¢asti by meéla prace na zdkladé analyzy existujicich odbornych studii a publikaci a s
vyuzitim ptikladd z praxe ptiblizit mechanismus fungovani luxusnich znacek a popsat ostrost hrany,
na niz museji balancovat, aby neztratily svou hodnotu a ptitom ptezily v trznim prostiedi. Cilem je
podat rozbor jedine¢nosti marketingového mixu luxusniho zboZ{ oproti produkttim pro masovy trh, ale
i vhled ryze lokalni - do ¢eského trhu s luxusem a nékterych specifik, ktera si jesté stale zachovava.

S vyuzitim uvedenych informaci a dat marketingovych vyzkumi pak provést analyzu konkrétniho
segmentu luxusniho trhu - vin - se zamérenim na Ceskou republiku. A na zakladé rozboru ¢eského
vinatrského prostiedi navrhnout marketingovou strategii vstupu luxusni znacky jihoafrického vina na
¢esky trh.

Pouzité metody: rozbor dostupné literatury, analyza ¢asovych fad, analyza statistickych ukazatelti
a kvantitativnich spottebitelskych vyzkumt.






Ondtej Sebelik: Marketing luxusniho zboZi a jeho specifika
Teoretickd ¢ast

Teoreticka
cast

PREDMLUVA

Luxus a luxusni statky provazeji lidstvo odnepaméti. Prestoze samotné vnimdani toho, co je a
neni luxusni, se v ¢ase ménilo, symbolika sociadlniho postaveni, zdmoznosti a moci luxusnim statkiim
zustala dodnes. Vstupujeme na cestu luxusu, ktera vede od tyrského nachu?, ptes brokat, az k jachtam.
Naésledujici text otevira branu k nasemu vztahu k ptepychu: co lidé v luxusu vidi a ¢im je ptritahuje?

@ Mesto Tyros (latinsky Tyros) na dzemi dnedniho Libanonu bylo v obdobi starovéku centrem produkce unikatniho barvi-
va, takzvaného tyrského nachu. Jedna se o vzacné purpurové barvivo ziskdvané z nékolika druhti plzt Zijicich na pobiezi
Sttedozemniho mote. Sekret téchto plza (napf. ostranky purpurové nebo ostranky jaderské) po vystaveni ptsobeni vzdu-
chu ziskavéa vyraznou fialovou az nachovou barvu. Takto bylo mozné extrahovat barvivo, které, na rozdil od mnoha jinych
piirodnich barviv té doby, po dlouhé expozici slune¢nimu zateni nebledlo, ale naopak ziskavalo na sytosti. Této vlastnosti si
rims3ti vladci cenili natolik, Ze prostiednictvim tzv. Sumptuariae leges omezili uzivani latek barvenych timto barvivem pouze
na osobu Fimského cisate. Velkou nevyhodou tyrského nachu byla vysoka naro¢nost na vyrobni proces a z toho vyplyvajici
vysoka cena. Na vyrobu jednoho gramu praskového barviva bylo tidajné zapotiebi pies 10 tisic plzi.
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Teoreticka ¢ast - Co je luxus?

CO JE LUXUS?

Co je luxusni zboZzi? Nalézt odpovéd na otdzku, kterou si musime poloZit jako prvni, je velmi
obtizné. Jakkoliv je totiz historie luxusnich statkit dlouhé a pestr4, univerzalni definice luxusniho zbozi
neexistuje? 3. A presto - bez moznosti urcit, kde za¢ina luxusni statek a kon¢i masové spottebni zboZi,
se jeho marketing neobejde.

Vétsina profesiondlnich marketérti vymezuje tuto kategorii ad hoc v segmentu, v némz ptisobi.
V nékterych odvétvich navic vzniklo i oficidlni uznéni exkluzivnich, prémiovych a velmi kvalit-
nich produktd, obvykle udélované néjakou profesni organizaci ¢i asociaci. Mezi tato oznaceni patii
napt. haute horlogerie?, Grands Crus classés® nebo ¢lenstvi v asociaci Comité Colbert®.

Svét vysokého hodinarstvi

Hodinatska vyroba ma ve Svycarsku dlouhou tradici a napis Swiss made na hodinkach je mnoha
spotiebiteli povazovan za zaruku piesnosti a kvality zpracovani. Neni proto nahodou, Ze pravé
ve Svycarsku byla v roce 2005 zaloZena Fondation de la Haute Horlogerie. Jejim ti¢elem je sdru-
zovat hodinarské vyrobce zaméfené na nejkvalitnéj$i produkci, rozsifovat povédomi o kvalité
¢lenskych znacek (a tim samoziejmé zvy$ovat jejich hodnotu a prestiz) a podnikat koordinované
kroky proti padélktim.

Pro ucely tohoto textu jsou diilezita ptedevsim kritéria, ktera musi hodinky haute horlogerie spliio-
vat, tedy métitka, podle nichZ se uréuje, zda je dany vyrobek hoden tohoto oznageni”:

»  Jejich pohyb musi byt vysledkem vyjime¢ného stupné technické dokonalosti. Museji byt
navrzeny, vyvinuty a vyrobeny podle nejoyssich standardi kvality, autenticity, spolehli-
vosti a zpétné dohledatelnosti.

»  Museji predstavovat expertni vyuziti uslechtilych, vzdcnych a cennych nebo inovativnich
materidli.

»  Provedeni kazdé soucdsti must byt bezvadné a nejvétst pozornost vénovdna nejmensim
detailtim.

»  Museji mit vrcholnou estetickou hodnotu a jejich zevni provedent (pouzdro, ¢iselnik, pdsek)
must byt kreativni, origindlni, autentické a individudlIni.

Je ale mozné definovat luxus univerzalné? Lze vytvotit definici, kterd, aplikovana na libovolny
produktovy segment, vzdy dokaZe vymezit, kde za¢ina prepych®?

2) Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,’Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): pg. 485.

(3) Jonathan S. Vickers and Franck Renand, “The Marketing of Luxury Goods: An Exploratory Study - Three Conceptual Dimen-
sions,” The Marketing Review 3, no. 4 (2003): pg. 460, accessed February 18, 2012, Business Source Complete.

(4) Oznaceni pro hodinarské produkty nejvyssi kvality udélované $vycarskou hodinaiskou asociaci.

(5) V roce 1855 byl na piikaz Napoleona III. vytvoten piehled nejlepsich vin z oblasti Bordeaux. Na zakladé ptisnych kritérii byl
sepsan seznam $edeséati Gervenych vin rozdéleny do péti kategorif podle kvality (mezi nejlep$imi pak nap¥. Chdateau Mar-
gaux nebo Chdteau Haut-Brion). Pedlivost a piesnost tohoto vybéru doklada i fakt, ze seznam je dodnes povaZzovan za etalon
¢ervenych vin z Bordeaux a za celych sto padesat let jeho existence v ném byly provedeny pouze dvé zmény.

(6)  Asociace sdruzujici francouzské vyrobce luxusnich produktt. Mezi jeji leny se fadi napt. znacky Louis Vuitton (moda), Cartier
(8perky) ¢i Rémy Martin (kotak).

=
S
3

http://www.hautehorlogerie.org/en/fondation/about/manifesto/product/

—_
)
-

Pozn.: Slova ,luxus” a ,prepych” a jejich odvozeniny jsou v tomto textu povaZzovéna za synonyma - viz napt. (Otto, 1896).
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LUXUS JE PREDMETEM DISKUSI

Odbornad literatura se pti odpovédi na tuto otazku ¢asto omezuje na pojmenovani nejmensiho
spole¢ného jmenovatele luxusniho zboZi napti¢ riznymi produktovymi kategoriemi:

luxusnim statkem je vse, co nenf nezbytné, prip.

luxusni statky jsou vice neZ nezbytné.®

Naptiklad ameri¢ti profesoti William Bearden a Michael Etzel'® pro ucgely svého vyzkumu vlivu
referen¢nich skupin na spotiebni chovani vytvortili Sestibodovou $kalu, na niz méli jejich respondenti
zatradit 81 produktd. Na kraje této stupnice autoii umistili dvé charakteristiky, které povazovali za
protikladné ve vztahu k ,luxusnosti® zbo#i: luxus pro kazdého (tedy zboZi, které je vnimano jako luxusni
bez ohledu na bohatstvi ¢i vysi piijmu jedince) a nezbytnost pro kazdého (zbozi, které je vdemi vnimano
jako nezbytné k Zivotu). Podle jejich nazoru jsou luxus a nezbytnost opaky.

Némecky profesor Klaus Heine v této souvislosti zmifiuje nedokonalost tohoto piistupu v mod-
ernim prostiedi:

...dnes lidé utrdceji nejoétsi ¢dst svého prijmu prdvé za zboZi, které neslouZi jen k uspokojent jejich
zdkladnich potreb, a presto vétsina z téchto produktii miiZe sotva byt povaZovdna za luxus. ™

A poukazuje p#i tom na kritiku Arjuna Chaudhuriho'?, ktery pti svych vyzkumech métil nezbytnost
daného produktu a jeho luxusnost na oddélenych stupnicich - tzn. jako dva nezavislé faktory. Jednim
dechem ale dodava, Ze vyvratit tvrzeni o antagonii luxusu a nezbytnosti se Chaudhurimu nepodatilo.
Sami Bearden a Etzel navic Heinem zmiilovanou skupinu produktt v podstaté zahrnuli do své definice
nezbytnych statku, kdyz je definovali jako ,predméty potiebné ke kazdodennimu Zivotu®.

D4 se tedy jednoznacné #ici, Ze v3e, co neni nezbytné nutné k Zivotu, je luxus? Vyhoda tohoto
pohledu - znaénd univerzalnost - je zaroven jeho nejvétsi slabinou. V praxi totiz dichotomie luxusni -
nezbytny narazi na vagnost vymezeni obou protipold, existenci zna¢né Siroké Sedé zony produktti mezi
nimi a nakonec i subjektivitu v pohledu na to, co je a neni zbytné nebo nezbytné.

LUXUS JE INDIVIDUALNTI

To, co jeden vnim4d jako zboZi béZné spotteby, miize pro druhého predstavovat nedosazitelny
luxus. Zatimco pro studenta mtize VW Golf predstavovat luxus, pro zdmozného dédice mtiZe byt Rolls-
Royce prosté jen zanedbatelnou ¢asti majetku. Vyzkumy navic ukazaly, Ze toto vhiméani se méni v zavis-
losti na tom, v jaké situaci se ¢lovék nachazi®s.

Predstava o luxusu tedy nejenze neni pevné dand a zakotvena ve spole¢enskych ¢i kulturnich
ramcich, ale neni ani st4ld a je ovlivnéna tim, kdo ji popisuje, nebo okolnostmi, v nichZ se dana osoba
nachazi. Zjistit, jak tenkd a individualni je hranice mezi luxusem a spotfebnim zboZzim, ostatné mutze
snadno kazdy sam - stac¢i se zeptat lidi ve svém okoli, co je$té povazuji za luxus a co uz nikoliv.

9) Klaus Heine, The Concept of Luxury Brands, Luxury Brand Management (Berlin: Technische Universitét Berlin, 2011), pg. 29.

(10)  William O. Bearden and Michael ]. Etzel, “Reference Group Influence on Product and Brand Purchase Decisions,” Journal of
Consumer Research 9, no. 2 (1982): pg. 186.

(11)  Viz (Heine, 2011) vyse.

(12)  Chaudhuri, Arjun. “Product Class Effect on Perceived Risk: The Role of Emotion.”Interdisciplinary Journal of Research in Marke-
ting 15, no. 2 (1998): 157-68, qtd. in Klaus Heine, The Concept of Luxury Brands, 29.

(13)  Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,"Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): pg. 485.
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e

Vrtkavost pojmu ,Juxus” a nejednoznac¢nost toho, co luxus je a neni, se pak pfenasi i do obecné
spoletenské sféry. llustrovat to lze priklady z medialniho prosttedi. V ¢eskych médiich se ,luxus* ob-
vykle objevuje ve spojeni s hotely a restauracemi, automobily (nej¢astéji znatek BMW, Volvo a Mer-
cedes-Benz), byty, obchody, médou, méné pak hodinkami ¢i vyletnimi lodémi'. A zatimco ,luxusnimi
vozy" se zpravodajské texty jen hemz{®, naptiklad o ,luxusni parfémy" Zurnalisté zajem nemaji. I tyto
ptiklady dokresluji, jak nejasna je hranice mezi luxusem a béznou spottebou, ale na druhé strané
poskytuji pohled na to, jaké produktové kategorie jsou s luxusem tradi¢né nejvice spojovany.

Navzdory uvedenym namitkdm ale zlistava faktem, Ze abstraktni koncept luxusu - tzn. chapani
piepychu jako specifické vrstvy statku, které se od ostatnich odli$uji cenou, prestizi nebo kvalitou - je

velmi univerzalni a v podstaté spoluutvati spottebu napti¢ riznymi kulturami'.

Vyznam luxusu v kulturni a socidlni roviné z velké ¢asti zavisi na tom, nakolik je dana spole¢nost
zaloZena na materidlnich hodnotach. V kulturach vice soustedénych na hmotnou spotiebu plni lux-
us predevsim psychologickou a socidlni funkci’. Svym konzumentiim slouZi jednak pro posileni vlast-
niho pocitu blahobytu a materidlniho zabezpecéeni, jednak jako symbol dosazeného nebo cileného
spolec¢enského postaveni.

Ve spole¢nostech, kde je prestiz z velké ¢asti odvozena od vyse piijmu, jsou jak psychologicky, tak
socialni rozmér luxusniho zbozi dvéma stranami jedné mince - jeho prémiové ceny*®. Oba tyto vyznamy
je mozné u rozmanitych luxusnich statkti nalézt, avéak nemuseji byt nutné pritomny souc¢asné. Nos-
itelem psychologické funkce je zejména tzv. neverejné konzumovany (soukromy) luxus, kdezto vefejné
konzumovany luxus plni predev$im funkci socialni®.

LUXUS JE INTIMNI PROZITEK

Nevetejné konzumované luxusni zbozi mé pro ¢ast spotiebiteltt vyznam jako symbol dotvarejici
predstavu o jejich (redlném ¢i zamy$leném) socialnim a majetkovém postaveni. Zakaznik u téchto
druht produktt tolik nevyZzaduje napadnost ¢i okazalost (napiiklad ve formé vyrazného oznaceni lo-

gem vyrobce), zato klade mnohem vy$$i naroky na vnitini vlastnosti - prvottidni materialy, kvalitu,
vykon, exkluzivitu, ptesnost zpracovani apod.

Spotiebitel v takovém piipadé neni zaméten na znacku, ale na produkt, nebo jesté presnéji na
konkrétni kus. Mnohem dtikladnéji se pted koupi sousttedi na porovnani poméru cena/uzitna hodno-
ta?® a vyzaduje, aby prémiova cena u takovych vyrobkt byla podloZzena zvy$enym komfortem, intenzi-
tou prozitku ze spotieby takového zbozi nebo jeho celkovou kvalitou.

(14) Cesky narodni korpus - SYN2009PUB. Ustav Ceského narodniho korpusu FF UK, Praha 2010. Dostupny z WWW: http://www.
korpus.cz.

(15)  Ptes dva vyskyty na milion slov

(16) Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,"Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): pg. 485.

(17) Napt. Robert Olorenshaw, “Luxury and the Recent Economic Crisis,” Vie Et Sciences Economiques, no. 188 (September 2011):
pg. 74.

(18)  Viz (Orolenshaw, 2011) vyse.

(19) William O. Bearden and Michael ]. Etzel, “Reference Group Influence on Product and Brand Purchase Decisions,” Journal of
Consumer Research 9, no. 2 (1982): pg. 186.

(20) Natomto misté je vhodné podotknout, Ze pojem uzZitnd hodnota je velmi subjektivni. Racionalni spottebitel si pod ni predstavi
technickou ¢i senzorickou dokonalost, zatimco emocionalni konzument posuzuje ptedevsim citovy prozitek z konzumace
daného statku.
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Tyto vlastnosti je mozné ilustrovat na nékterych zna¢kach doméacich spottebicti, napt. audio- a
video- systémech danské spole¢nosti Bang & Olufsen?. Spoletnost Bang & Olufsen ve své komunikaci
obvykle zduraziiuje technické a estetické kvality svych vyrobku [obr. 1 a 2]. Vzhledem k tomu, Ze jeji
produkty jsou uréeny do doméacnosti a nikoliv k vystaveni na odiv, je jeji promotion zamétena na zaka-
zniky, kteti vyhledavaji kvalitni reprodukci zvuku nebo obrazu a moderni design.

Jin4 skupina zakaznik® - hédonisté - v koupi a spottebé luxusu hleda osobni odménu a naplnéni
vlastnich piani. Diiraz nekladou na funkéni benefity, ale na smyslové potéseni a uspokojeni s konzu-
maci luxusniho zboZi spojené:

...lidé, kteri se spoléhaji na vlastni minént a ktei nejsou pii vybéru luxusni znacky citlivi na vliv ostat-
nich, mohou predstavovat hédonicky druh spotiebitele. 2

Na hédonismus ¢asto cili ve svych reklamnich kampanich zejména poskytovatelé sluzeb. Jejich
komunikaéni strategii, vzhledem k tomu, Ze nenabizeji hmatatelny vyrobek, byva vyuzit predstavu
konkrétniho piijemného zazitku a pienést pozitivni asociace, které jsou s nim spojené, na znacku ¢&i
produkt.

Ritz-Carlton: dotknout se luxusu

V roce 2011 spustila americka sit hotelil Ritz-Carlton kampan s rozpo¢tem 10 miliont americkych
dolart s cilem zptistupnit zna¢ku i méné zamoznym zdkazniktim. Kamparti méla zachovat soucas-
ny positioning luxusniho hoteluy, ale ptitom oslovit i tu ¢ast zdkazniku, ktera dosud volila napt.
levnéjsi Marriott. Vice nez polovina rozpo¢tu kampané proto byla pouzita na online propagaci®.

Usttednim sloganem kampané bylo ,Let us stay with you*, obtiZné& pieloZitelna slovni hiitka za-
lozenda na myslence, Ze zdkaznik tu neni pro hotel, ale hotel pro zdkaznika. Kampar stavéla na
emociondlni vazbé a pobyt v Ritz-Carltonu ptredstavovala jako nezapomenutelny zazitek plny ma-
lych a velkych radosti - od vyhledu z posledniho patra, pies uspé$né obchodni jednéni, po splnéni
jakéhokoliv ptani. Slova jako ,dream®, ,love“ nebo ,sharing” se v ni nevyskytuji nahodou.

Hotel byl ptedstaven jako misto, kde se odehravaji nezapomenutelné okamziky a kde ¢as ubiha
pomalu. Sluzby, které si zakaznik mtiZze doptat, jsou neomezené a hotel zatidi prakticky cokoliv, o
co si turista pozadéa - od unikatniho koktejlu, pies krej¢iho, az po patrani po ztraceném laptopu.
Akcent na drobnosti - drink ve sklenici, vyhled z okna nebo fotografie manzelského paru pied
dvaceti lety - na podprahové trovni sdéleni je$té umocnil a navic demonstroval dtraz na detail, a
tak implikoval bezchybnost sluzeb. [obr. 3 a 4]

(21)  Luxury Institute, “Luxury Institute Survey: Wealthy Consumers Rate Bang & Olufsen, Bose, Nakamichi Top Luxury Audio
Brands,” news release, April 16, 2008, PR Newswire, accessed March 4, 2012.

(22)  Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,” Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): pg. 491.

(23)  Juan Martinez, “Ritz-Carlton Launches $10M Repositioning Campaign,” Direct Marketing News, September 16, 2011, accessed
April 01, 2012, http://www.dmnews.com/ritz-carlton-launches-10m-repositioning-campaign/article/212175/.
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Obr. 1 a 2: Tisténa kampan
Bang & Olufsen.

Reklama zdtraznuje estetickou
¢istotu vyrobku. Jednoduchou
fotografii dopliiuje kratky

popis, ktery poukazuje na
technickou kvalitu zvuku, ale
zaroven ji propojuje s emocemi
a prozitkem z vérné reprodukce.

Nahote: A blind man would be
the first to notice the difference.

Dole: You have no idea how
good your PC can sound.

Obr. 3 a 4: Tisténa kampan
Ritz-Carlton ,Let
us stay with you*.

Silny vliv emoci, podvédomé
spojeni znacky a zazitkq, diiraz
na detaily, vyvolani asociaci
$tastnych momentti. Fotografie
doplnénd kratkym sloganem

a textem je ustfednim mo-
tivem v kampani Ritz-Carlton.

Obr. 5: Tagka Louis Vuit-
ton. (protéjsi strana)

Louis Vuitton jako nejvétsi
svétovy vyrobce luxusniho
zboZi musi peclivé dbat na
branding a image své znacky.

Znamy vzor piktogramit
sttidajicich se s monogramem
zakladatele spole¢nosti se proto
objevuje na vétsiné doplnka a
piislusenstvi z portfolia znacky.



Obr. 6: Kostkovany vzor
na $alu Burberry.

Spole¢nost Burberry vyuZzila
znamosti svého tradi¢niho
vzoru a piestoZe jej v soucasné
dobé umistuje na méné nez 5

% svych dopliiki, nechala si

jej patentovat jako obchodni
znamku. V roce 2007 o jeho
pouzivani vedla soudni spor se
spole¢nosti Iconix Brand Group.!

Obr. 7: Detail podrazky
Christian Louboutin.

I népadnost miiZze byt nena-
padnad. Francouzsky navrhar
Christian Louboutin obuv

pod stejnojmennou znackou
opatfuje vyraznou ¢ervenou
podrazkou. I v tomto pripadé
doslo k soudnimu sporu - kdyz
spole¢nost Yves Saint Lau-
rent podrazku ve stejné barveé
uvedla u svych bot. Louboutin
v tomto piipadé prohral.?

Obr. 8: Limitovana edice Fer-
rari FF v katalogu Neiman
Marcus Christmas Book 2011.

Automobil, slibujici jedine¢nost
diky omezenému mnoZstvi
vyrobenych kust, byl vyprodan
za méneé neZ hodinu. Navz-
dory cenovce 395 000 USD.

@ Pariotsh Bansal, “Burberry Sues Over
Trademark Check Pattern,” Reuters.
com, August 28, 2007, accessed
March 21, 2012, http://uk.reuters.
com/article/2007/08/28/uk-burber-
ry-iconix-idUKN2826392920070828.

2 Kai Falkenberg, “YSL Successfully
Challenges Louboutin’s  Trade-
marked Red Soles,” Forbes.com,
October 10, 2011, accessed March
21, 2012, http://www.forbes.com/
sites/kaifalkenberg/2011/08/10/ysl-
successfully-challenges-louboutins-
trademarked-red-soles/.
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LUXUS JE NAPADNY

Také verejné konzumované luxusni zboZi plni psychologickou, avsak je$té mnohem vice socidl-
ni funkci. Projevuje se u néj vyznamny vliv referen¢nich skupin, tedy socidlnich skupin, s nimiz se
spotiebitel srovnava nebo se vi¢i nim ur¢itym zplisobem vymezuje?:.

Luxusni zboZi se pak stavéa socidlnim symbolem statusu (aspirovaného nebo dosazeného), temu?
se prizptisobuje i marketing téchto produktii. Vyrobci na né umistuji dobte viditelna loga, za nimiz stoji
ostatnich lidi. Dilezity aspekt, ktery musi byt zachovan, je dostupnost velmi tizkému okruhu zdkaznika
(jako diisledek omezené distribuéni sité ¢i vysoké ceny). Znatka musi odolavat tlaku na zvy$ovani
objemt prodeje, ktery by pracné budovany obraz nedostupnosti mohl poskodit, ale zaroven vydavat
nemalé prostiedky na komunikaci ke spotiebiteltim, kteti si jeji zbozi pravdépodobné nikdy nekoupi.

Dobrym ptikladem okazalosti jsou nékteré vyznamné mddni znacky. Napadnost produktu nemu-
si ovéem nezbytné zajistovat jen logo vyrobce. Napiiklad inherentni soucasti image znacky Burberry
je jeji kostkovany vzor [obr. 6], a to navzdory faktu, Ze se vyskytuje na méné nez 5 % jejich od&vii®.
Dtislednou propagaci v rdmci svych kampani se spole¢nosti podatilo zapsat charakteristicky vzor do
povédomi zdkaznikt a dnes ptredstavuje symbol jejich produktd vice nez samotné logo.

Naproti tomu znac¢ka Louis Vuitton pro jistotu monogram svého zakladatele umistuje pfimo na
latku, z niZ jsou jeji produkty vyrabény [obr. 5]. Neni bez zajimavosti, Ze pouziti této tkaniny ma presna
pravidla a p#i $itf musi byt zarovnana tak, aby emblémy byly umistény symetricky kolem optického
stiedu plochy.

LUXUS JE NEJVYSSi KVALITA

Dilenské zpracovani, pokrocilé technologie, design, komplikovanost. Jeji vnimani se u raznych
lidi 1i&1, ale v$ichni ji od luxusniho zboZi pozaduji. Prvotfidni kvalita je u luxusu nepodkroéitelnou
podminkou, bez niz by luxusni zna¢ky nemohly existovat?. Hledisko jakosti je navic spole¢né vétsine
definic luxusu a je implicitné obsaZeno i v rozhodovani spottebitelti - vy3si cena je lidmi obvykle
povazovana za zaruku vys$si kvality?’.

Sama o sobé je kvalita pti ndkupu luxusniho zboZi nutnou, av$ak obvykle nikoliv postacujici pod-
minkou. Spotiebitel-perfekcionista bude luxusni znac¢ky preferovat pravé proto, Ze piedpoklada, ze
obdrzi produkt vyjime¢né jakosti, ale ostatni zdkaznici budou zapojovat i dalsi hlediska, a proto neni
mozné kvalitu jako takovou povazovat za jediny diikaz nebo kritérium luxusnosti produktu.

(24)  Jana Bouckova et al., Zdklady marketingu, 3rd ed. (Praha: Oeconomica, 2007), pg. 44.

(25) Laura Barton and Nils Pratley, “The Two Faces of Burberry,” The Guardian(London), April 15, 2004, Guardian Features Pages
sec.

(26)  Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,” Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): pg. 491.

(27)  Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer Behav-
ior,” Academy of Marketing Science Review 1999, no. 1 (1999): pg. 8.
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LUXUS JE VZACNY

Cast 1idi si potizuje luxus predevsim pro jeho nedostupnost a exkluzivitu. Jsou to jednak lidé, kteii
v ném spatiuji symbol - luxus, ma-li byt symbolem sociédlni ptrislusnosti, musi byt vzacny? 2° - a jednak
lidé hledajici vyjimecénost®°.

Luxusni statky predstavuji zptisob, jakym se mohou odlisit od ostatnich, ptedevsim v pfipadech,
kdy citi, Ze je jejich individualita ohroZena, Ze jsou ptili§ podobni lidem kolem sebe. Mnozi z nich se
navic zbavuji statk, o nichZ jsou ptresvédcéeni, Ze je vlastni prili§ $irokd skupina lidi, a hledaji za né
nahradu. Nejedna se jen o cenovou nedosazitelnost, ale redlné omezené mnozstvi. Nejvice penéz byvaji
tito zédkaznici ochotni utratit za to, ¢eho je nejméné.

Vyzaduji neopakovatelnost a individualitu, opravdovou unikatnost, ¢imz chtéji vyjadtit svij
vlastni vkus a nezavislost a zlep$it i svou image pted sebou samymi. V kazdém piipadé je dilezité,
aby statek, jehoZ prostiednictvim vyse popsané cile realizuji, byl jako unikatni vhiman v8eobecné&?'. A
v tomto ohledu piebird vyznamnou tlohu znacka a peclivé budovani vnimani jeji nedostupnosti:

...onfmdnf exkluzivity a vzdcnosti zvétsuje touhu po znacce a tato touha se jesté zvysuje, pokud je
znacka zdroveri vnimdna jako drahd. Znacka, kterou by bylo obtiZné si opatfit kvili jeji jedinecnosti (napii-
klad limitované edice) a zdroveri by byla v porovndni s béznymi standardy drahd (naptiklad viiz Jaguar), by
byla jesté hodnotnéejst.*

V dnes$nim svété je ovSem vzacnost vzacnd. Nové vyrobni postupy, nadnarodni retailové fetézce a
v neposledni fadé Internet ptispély k tomu, Ze takika cokoliv je na dosah ruky a nic neni nedosazitelné.
Pod silicim tlakem trendu demokratizace luxusu je pro znacky ¢im dal tézsi zachovat si auru exkluziv-
ity. PFirozenou vzacnost, danou omezenym mnoZstvim ptirodnich zdroji (napiiklad drahokamy, ex-
oticka dfeva), proto nahrazuji vzacnosti virtualni - spravnym vybérem marketingového mixu (napf-.

distribuéni politiky) a ptedavanych informaci.

Velmi ¢asto je mozné se setkat s oznacenim hand-made ¢i hand-crafted, tedy fakt, ze se jedna
o (témét vyhradné) rukodélnou vyrobu. Cilem je implikovat omezenou produkéni kapacitu (danou
sloZitym a ¢asové naroénym ru¢nim obrabénim), a tedy relativni vzacnost takovych vyrobkut. Podob-
ny efekt mé také prezentace exkluzivnich nebo velmi pokrokovych materialli, z nichZ jsou produkty
vyrabény.

Catry®® jako jednu z nejzajimavéj$ich moznosti udrzovani iluze vzacnosti zminuje uvadéni limi-
tovanych edic. Luxusni znac¢ka uvede na trh omezené mnozstvi produktu, obvykle u prileZitosti vyroci,
vyznamné udalosti nebo ve spojeni s jinou zna¢kou. Produkty z limitovanych edic jsou sice ¢asto drazsi
(nékdy i nasobné) neZ ostatni, ale jejich vzacnost piilaka dostate¢ny pocet zadkaznikt. Medidlni atrak-

tivita téchto nabidek piinasi navic i sekundarni efekt - znacka je vice vidét a prestiz limitované edice

se prenasi na celé portfolio®.

(28)  Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,"Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): 490.

(29)  Joseph A. Giacalone, “The Marketing of Luxury Goods: The Case of the Comité Colbert,” Southern Business Review 1, no. 32
(2006): pg. 34.

(30) Kelly Tepper Tian, William O. Bearden, and Gary L. Hunter, “Consumers’ Need for Uniqueness: Scale Development and Valida-
tion,” Journal of Consumer Research 28, no. 1 (June 2001): pg. 51, doi:10.1086/321947.

(31)  Viz (Tian, Bearden, Hunter; 2001) vyse.

(32) Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,” Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): 490.

(33) Bernard Catry, “The Great Pretenders: The Magic of Luxury Goods,” Business Strategy Review 14, no. 3 (September 2003).

(34) Joseph A. Giacalone, “The Marketing of Luxury Goods: The Case of the Comité Colbert,” Southern Business Review 1, no. 32
(2006): pg. 35.
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Limitované edice fascinuji svét

Mnoho produktii z omezenych sérif zaujima ptedni mista ve zpravodajstvi a ptitahuje nebyvalou
pozornost, coz samo o sobé& doklad4, jak moc nds fascinuji nedostupné a jedine¢né predméty, o
nichz vime, Ze je nema a nemuze mit nikdo jiny.

Na podzim roku 2011 se americky maloobchodni fetézec Neiman Marcus, specializujici se na vy-
sokopiijmovou klientelu, spojil s italskym vyrobcem luxusnich aut Ferrari, aby svym zdkaznikiim
v kazdoro¢nim predvano¢nim katalogu mohl nabidnout exkluzivni viiz [obr. 8].

Automobilu Neiman Marcus Ferrari FF bylo vyrobeno pouze deset kust a kdyz katalog pied Vanoci
2011 vy$el, byla u néj cenovka 395 000 USD. V té dobé to ptedstavovalo zhruba 7 350 000 K& -
témeéi o milion vice, nez v USA stéla sériova verze, z niz limitovand edice vychézela. A presto se
vsech deset vozl vyprodalo za méné nez 50 minut.

Za co se vyplatilo deseti zdkaznikiim zaplatit milionovou prémii? Za leps$i vybavu ¢i parametry
nikoliv, protoZe rozdil oproti sériové verzi bylo minimum: specialni $edy lak, sada koZenych za-
vazadel, kterd ladila s interiérem vozidla, a plaketa. Navzdory tomu se naslo deset lidi, ktei'f byli
ochotni za jedine¢nost tuto prémii zaplatit. Limitované edice zkratka fascinuji svét.

LUXUS JE NADHERNY

Luxus fascinuje nejen svou nedostupnosti, ale také krasou. Mdédni luxusni znacky byvaji témi,
které urc¢uji modni trendy. Najimaji nejvyhlasenéjsi navrhare, aby pro né vytvateli originalni kolekce
a urc¢ovali smér. Tyto trendy pak prejimaji masové znacky ve svych kolekcich. Luxusni zboZi by mélo
okouzlovat, nabizet vkusny, az umeélecky, zazitek a byt prikopnikem v trendech.

Luxus definuje krdsu - je to uméni aplikované na funkéni véc. Jako svétlo, i luxus je osviceny. (...) Lu-
xusnf znacky nabizeji vic nez jen pouhé prfedméty - jsou méritkem dobrého vkusu. Proto by se management
luxusu nemél soustiedit jen na poZadavky zdkazniki: luxusni znacky jsou podnécovdny svym vnitinim
cilem, svou globdlini vizi, specifickym vkusem, ktery piedstavuji, a nastavenim vlastnich standardii. *

Producenti luxusniho zbozi si mohou i diky jeho vysoké cené dovolit pouzivat obdivované ma-
teridly, najimat S$pi¢kové designéry a spolupracovat s pirednimi umélci. P¥ikladem tésného spojeni
umeéni a luxusu je Fondation Cartier pour '’Art Contemporain, nadace na podporu moderniho umeéni
zaloZend francouzskou $perkaiskou firmou Cartier. Znacka Cartier je znama svymi uméleckymi kole-
kcemi, z nichZ nékteré spattily svétlo svéta pravé diky podpote mladych umélct prostiednictvim této
nadace.

LUXUS JE EKONOMICKY PARADOX

Luxus, stejné jako ostatni statky, je pfedmétem smény na trhu. Chovani jednotlivych subjektt
pti sméné popisuje mikroekonomie dvéma zakladnimi principy - zdkonem rostouct nabidky a zdkonem
klesajici poptdvky.

Prvni z nich popisuje chovani subjektt na strané nabidky (v nagem piipadé luxusnich znadek).
S tim, jak roste cena danych statkt, podle néj poroste i nabizené mnozstvi. Zdkon klesajici poptdvky
naproti tomu ¥ik4, Ze poptavka (tzn. zdkaznici) bude s rostouci cenou oslabovat a poptavané mnozstvi
klesat. Tyto dva principy jiz na prvni pohled ptisobi protichtidné, a proto se podle této teorie cena

(85) Jean N. Kapferer, “Managing Luxury Brands,” Journal of Brand Management 4, no. 4 (1997): pg. 253.
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i poptavané/nabizené mnozZstvi ustéli v rovnovazném bodég, ktery bude piedstavovat pro obé strany
prijatelny kompromis®.

Problém je, Ze tyto principy u luxusniho zboZi obvykle neplati. Navzdory vysoké cené a existen-
ci levnéjsich substituti je poptavané mnozstvi vysoké, a naopak, navzdory vysoké poptavce zlistava
nabizené mnozstvi omezené. Nékteré luxusni statky se totiz chovaji jako takzvané Veblenovy statky.

Americky ekonom Thorstein Veblen ve své publikaci Theory of the Leisure Class popisuje fenomén
takzvané okdzalé spotieby:

Okdzald spotieba hodnotného zboZi je zptisob, jim# gentleman doddvd své osobé na vdznosti. (...)
Zdkladem, na némz je v kterékoliv vysoce organizované priumyslové spolec¢nosti postavena prestizZ jedince,
je kupnt sila. A zptisobem, jak vystavit svou kupni silu na odiv, a tedy ziskat ¢&i udrzet si dobré jméno, je
okdzald spotieba drahych statku.

Toto tvrzeni ma $iroké spolecenské a predevsim mikroekonomické dopady. Pokud md urcity
statek slouzit jako symbol statusu tim, Ze odrazi finanéni situaci majitele, pak sama cena je v podstaté
hodnotou, jiZ si spott‘ebitel za své penize potizuje. Vysoka cena v tomto piipadé netvoii prekazku, ktera
by zdkaznika od koupé odrazovala, ale naopak je cilem - z pohledu spottebitele dokonce zvysuje uzitek
takového statku.

Tento fenomén, kdy s rostouci cenou poptavané mnozstvi neklesd, ale naopak roste, a ktery je
vyhrazeny piedev$im drahému zboZi, je ozna¢ovan jako Veblentiv efekt. U statk(, které tomuto efektu
podléhaji (né&kdy nazyvanych také Veblenovo zbozi ¢i Veblenovy statky), de facto piestava platit vyse
popsany zakon klesajici poptavky.

Teorii Veblenova efektu v 50. letech minulého stolet{ dale rozvinul Harvey Leibenstein, ktery de-
finoval dva dalsi jevy aplikovatelné i na luxusni zbozi.

Méddni efekt (Bandwagon Effect) souvisi s tim, jak poptavka jednotlivce po nékterych druzich zbozi
roste umeérné tomu, jak roste pocet lidi, kteti si tyto statky kupuji. Jak ndzev napovid4, jednd se o touhu
drzet krok s médou, byt ,in“. V luxusnim segmentu se tyka predev$im odévnich znacek, které ¢asto
uréuji médni trendy mnohem vice (a diive) nez masové. Projevem médniho efektu pak je zvy$ena pop-
tavka, zejména v dobé uvedeni novych kolekei.

Proti tomu stoji pozadavek zdkaznikli i marketért na nedostupnost luxusniho zbozi. Nedostupnost
luxusnich produktii nejenze neni nezadouci, ale ma vyrazné pozitivni efekt na image znacky®® a hraje
dtlezitou roli pti posuzovani jeji hodnoty spottebitelem®. Znacka se v tom pripadé dostava do rozporu:
zvys$it objem prodeje, nebo zachovat exkluzivitu? VyuZiti zvy$ené poptavky by mohlo kratkodobé vést
k posileni trzeb, ale z dlouhodobého pohledu by mohlo mit zavazné dopady na image znacky a jeji
ndakladné budovany positioning. Firmy proto ¢asto pfistupuji k extenzi znadek a nabizeji levnéjsi zbozi
v nizéi kategorii, avsak disledné diferencované od high-end produktii v portfoliu®.

(36)  Libuse Macékova, Mikroekonomie, 9th ed. (Slany: Melandrium, 2005), pg. 35.

(37) Thorstein B. Veblen, The Theory of the Leisure Class (1899), pg. 46, accessed March 17, 2012, http://www.gutenberg.
org/8/3/833/.

(38) Joseph A. Giacalone, “The Marketing of Luxury Goods: The Case of the Comité Colbert,” Southern Business Review 1, no. 32
(2006): pg. 34.

(39) Bernard Dubois and Claire Paternault, “Observations Understanding the World of International Luxury Brands the ‘Dream

Formula™ Journal of Advertising Research35, no. 4 (April 1995).

(40) Francesca Dall’Olmo Riley, Wendy Lomax, and Angela Blunden, “Dove vs. Dior: Extending the Brand Extension Decision-
Making Process from Mass to Luxury,”Australasian Marketing Journal (AM]) 12, no. 3 (2004).
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Pozadavek na vzacnost luxusnich statkii se projevuje jako tzv. snobsky efekt (Snob Effect). Je pro-
tikladem k vy$e popsanému fenoménu a vede k tomu, Ze zajem spotiebitele o luxusni zboZi se vzristajici
poptavkou po ném klesa. S tim, jak dany statek vlastni vic a vic lidi, mizi jeho socialni symbolika:
automobil, kterym jezdi polovina mésta, totiz miize byt tézko povazovan za symbol vyjime¢né dobré
finanéni situace, bez ohledu na to, jak vysoka by byla jeho cena.

LUXUS JE VSE A NIC ZAROVEN

Co je to tedy luxus? Luxus zahrnuje vSechny vlastnosti zminéné na ptedchozich stranach. Kvalita.
Vysoké cena. Vyjimecénost. Prozitek. Védomi jeho nedostatku. Okézalost. Exkluzivita. Talisman. Indi-
vidualita. Ale luxus je predevs$im tim, co za néj povazuje kazdy z nas.

Obecna definice luxusu neexistuje, protoze kazdy ¢lovék na néj ma vlastni ndzor. A i tatadz osoba
bude navic luxus chéapat jinak v riznych situacich. Luxus je projevem individualniho pohledu za danych
vnéjsich podminek. Zalezi na finanéni situaci, hodnotovém Zebtickuy, citlivosti na vliv referenénich sku-
pin, vychove, okolni spole¢nosti a mnoha dalsich faktorech. Podobné jako na otazku ,Co je smyslem
zivota?“, i odpovédi na to, co je luxus, se budou vyrazné lisit.

Jednoznac¢né definovatluxus protonejde. Je alemozné nalézt atributy, které odpovidaji vét§inovému
pohledu a které byly popsany na piedchozich stranach. Tyto atributy sice nemohou vérné vystihnout
vSechny spotiebitele, mohou ale poskytnout voditko pro nastaveni marketingovych strategii, segmen-
taci trhu, positioning a fizeni luxusnich znac¢ek jako takovych. Ty by se pak mély zamétovat na splnéni
vSech oc¢ekavani, ktera do nich zdkaznici vkladaji, a v idedlnim pripadé nabidnout néco navic. A tireba
pravé to néco navic uéini z konzumace jejich zbozi nezapomenutelny zdzitek.
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TRH LUXUSNIHO ZBOZI

V jakém stavu se nachdzi trh luxusniho zboZi a jak se do néj dostal? Jaké vlivy vyustily v soudoby
stav tohoto trhu a mohou se na jeho formovéani podilet i do budoucna? Je luxusni zboZi dostupnéjsi nez
v minulosti, nebo se béZznym spotiebiteltim vzdaluje?

VCERA

Trh s luxusnim zbozim zazil v osmdesatych a devadesatych letech nebyvaly rozkvét. V dasledku
toho se luxus stal pristupnéj$im nez kdykoliv ptedtim. Tento fenomén mél své koteny v nékolika fak-
torech:

» Do produktivniho véku v zdpadni Evropé a piedevsim Spojenych statech vstupuje gene-
race tzv. baby boomers narozenych po skonéeni 2. svétové valky (zhruba mezi lety 1948
a1958). Tato velmi potetna generace stoji za vysokymi hodnotami rastu ¢istych p#jmu
domdacnosti*, které si USA dokazaly udrzet témét v celém priabéhu let 1975-19984.

»  Tito potomci baby boomu od konce osmdesatych let (prakticky dodnes) postupné dosa-

e

huji vrcholu své kariéry (cca ve véku 45 let a vy3e), a tedy i nejvyssich piijmu.

»  Rapidni ekonomicky rozvoj a internacionalizace svétové ekonomiky pfinasi jejich do-

macnostem relativné mnohem vy$si ptijmy, nez mély generace pied nimi.

»  Baby boomers si nenesou stigma nedostatku z Velké hospodatské krize tficatych let a
druhé svétové valky. Jejich zivotni hodnoty jsou mnohem vice soustiedéné individua-
listicky - preferuji materialni hodnoty*, budovani kariéry, zakladani rodin a akumulaci
bohatstvi*.

V dusledku popsanych jev se vynotil zcela novy a velmi $iroky trzni segment - piisludnici stiedni
a vyssi stiedni tridy, kteti si mohou dovolit i to, co bylo diive vyhrazeno nejbohat$im. Trh s luxusnim
zbozim tou dobou zaZiva bezprecedentni riist - stabilni, dlouhodoby, nejméné o deset procent ro¢né a

s maximem v roce 1989, kdy vzrostl o 25 %%. Nastava éra demokratizace luxusu.

Na sklonku osmdesatych let se méni situace i na strané vyrobct luxusu. Do sedmdesatych let byly
mnohé dnesni korporace spiSe rodinnymi firmami. Nékteré z nich pak velmi rychle rostly a na trhu

zacalo dochdazet ke konsolidaci - vétsi hraci skupovali své konkurenty. Velka ¢ast tohoto byznysu je
proto dnes v rukou t¥f konglomeratt.

(41)  Zaroven s tim dosahovaly ekonomiky také vyraznych, i kdyz vice kolisavych rtistt HDP na osobu.

(42)  “FRB: Z.1 Release--Flow of Funds Accounts of the United States, Historical,” Federal Reserve System, March 8, 2012, accessed
March 25, 2012, http://www.federalreserve.gov/RELEASES/z1/Current/data.htm.

(43) Nicméns, i tato generace prosla v sedesatych a sedmdesatych letech obdobim odmitan{ materialismu béhem éry hippie. Tyto
nazory ovsem pozdéji zvolna opoustéji a soustiedi se na budovani kariéry.

(44) Pamela N. Danziger, Let Them Eat Cake: Marketing Luxury to the Masses-as Well as the Classes (Chicago, IL: Dearborn Trade
Pub., 2005), pg. 12.

(45)  Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,"Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): pg. 486.
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Trzby luxusnich znaéek v pritbéhu let

Rychlost, s jakou trhy za nékolik let vzrostly, ilustruje nejlépe pohled na vyvoj trzeb jednotlivych
firem?*.

Spole¢nost Louis Vuitton byla na konci sedmdesatych let spi§e malou evropskou firmou nez vy-
znamnym globalnim hra¢em. Jeji trzby v roce 1980 ¢&inily 21 miliont dolart?’. Roku 1987 doslo ke
slouceni s koncernem Moét Hennessy a vznikla LVMH Moét Hennessy - Louis Vuitton. O dva roky
pozdsji (1990) vzrostl obrat celé skupiny na 508.8 milionti USD* a na poc¢atku milénia jiz ¢inil
pies 12 miliard dolart®. To znamené jediné - béhem dvaceti let zaznamenaly ptijmy firmy néartst
o témer Sedesat tisic procent.

Mezitim se v roce 1990 obrat florentinské Gucci Group vy$plhal na 276 miliont dolart®. Spole¢nost
byla v nésledujicich letech poznamenana pravnimi spory o jeji kontrolu, ale navzdory tomu jeji
ptijmy rostly a na prelomu stoleti jiz dosahly 2.26 miliard dolara™ 2. V roce 1999 se stala soucasti
koncernu PPR.

DNES

Dozvuky postupné konsolidace luxusnich znacéek stale doznivaji, ale jiz nyni lze ¥ici, Ze doslo
k vyraznému zahusténi trhu.

Nejvétsim subjektem je v soucasnosti skupina LVMH Moét Hennessy - Louis Vuitton, ktera ptimo
¢i neptimo ovlada velké mnozstvi prevazneé francouzskych luxusnich znacéek, od Moét et Chandon, ptes
TAG Heuer ¢i Hublot aZ po Guerlain a Bulgari. Podobné postaveni zaujima také PPR, rovnéz francouzska
spole¢nost, s kontrolou nad znackami Gucci, Yves Saint Laurent, Bottega Veneta, Alexander McQue-
en nebo Girard-Perregaux. Posledni kli¢ovou skupinou je $vycarska Richemont, vlastnici Cartier, IWC
Schaffhausen, Piaget nebo Montblanc.

Ani trhu luxusnich aut se akvizice nevyhybaly. Lamborghini, Bentley a Bugatti se staly souc¢asti
koncernu Volkswagen, ktery je majetkové propojen s dalsi tradiéni zna¢kou luxusnich vozl - Porsche.
V roce 1999 doslo k odkupu britské Rolls-Royce Motor Cars némeckou BMW a Ferrari a Maserati dnes
vlastni Fiat. Stranou tak stoji pouze Mercedes-Benz s matetskou spole¢nosti Daimler AG a Jaguar pod
kontrolou indické Tata Motors. Tim je seznam evropskych (potazmo svétovych?®) luxusnich automobi-
lovych znacéek prakticky vycerpan.

Stejné jako se méni situace na strané vyrobcti luxusniho zboZi, prochdazi v poslednich letech
promeénou i struktura jejich hlavnich odbytist. Po roce 1990 doslo k otevi‘eni do té doby nedostupnych
trht - staty byvalého vychodniho bloku ptedstavovaly obrovsky nenasyceny trh, touZzici po desitky
ptedchozich let nedostupném zbozi. Podobny vyvoj - vzestup ekonomiky a otevieni trznich ptilezitosti

(46)  Pozn.: V8echny finanéni udaje jsou v americkych dolarech (USD) a byly pfepoéteny kurzem platnym v dobé jejich publikace.
(47)  New York Times (New York, N. Y.), ,The Big Couture Rip-off,“ March 1, 1981, sec. A.

(48)  Wall Street Journal (New York, N. Y.), ,Business Brief -- Moet Hennessy Louis Vuitton: Consolidated Profit Increased 46% in ,89
to $508.8 Million,“ March 23, 1990.

(49)  John Tagliabue, “LVMH Reports Record Profit for 2000,” New York Times (New York, N. Y.), March 8, 2001, sec. W.
(50)  The Wall Street Journal Asia (Hong Kong). ,European Brief -- Italy: Gucci to Break Even.“ November 14, 1991.

1)  Conti, Samantha, and Cortney Colavita. “Gucci Beats 2000 Projections: Women's Wear Daily.” WWD (New York, N. Y.), March
23, 2001.

(52)  Coz ptedstavovalo vice nez osmdesatiprocentni nartist oproti pfedchozimu roku.

(53) Patrné by se do luxusniho segmentu za uréitych okolnosti daly zatadit i nékteré vozy firem Hyundai, Volvo, Lexus, Mazda a

jejich trzni podil oproti zminénym znackdm zanedbatelny, a proto nejsou v textu uvedeny.
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- ¢ekal o nékolik let pozdéji i asijské zemé, které jsou dnes pro mnoho luxusnich zna¢ek motorem jejich
ristu® .

Poslednich dvacet let se pro luxusni zna¢ky ale neneslo jen ve znamenf pozitivnich zprav. Po ter-
oristickych utocich 11. za#{ 2001 se mnohé z nich dlouhé mésice musely potykat s propady ptijmt o
desitky procent oproti stejnému obdobi piedchoziho roku. Zap#i¢inilo to zejména snizeni frekvence
létani v dtisledku obav o bezpe¢nost. Mobilni (1étajici) zdkaznici tvoii vyznamnou ¢ast klientely luxu-
snich znacek a nedtivéra viici letecké prepravé mnohé z nich vedla k volbé jiného zptisobu dopravy
nebo omezeni cestovani tplné. Duty free obchody, tradi¢ni basta prémiovych a luxusnich znac¢ek, proto
zlistaly poloprazdné a roky 2001 a 2002 byly pro mnohé luxusni znaéky jedny z nejslabsich® po mnoha

letech dramatického rastu.

Strach z 1étani sice po nékolika mésicich opadl a prodeje se postupné vratily na pavodni trovei,
av8ak nic netrva vééné. O nékolik let pozdéji, na sklonku roku 2007, za¢inad ve Spojenych statech
hypote¢ni krize, na kterou o necely rok pozdéji navazuje ekonomicka recese. Trh luxusniho zbozi, o
ném?z se do té doby predpokladalo, Ze existuje téméi nezavisle na vyvoji a stavu ekonomiky a nepodléha
ekonomickému cyklu, za¢al znenadani zpomalovat.

Zatimco v roce 2006 vzrostl trh luxusniho zboZi 0 9 % a nésledujici rok o dalsich 6,5 % na his-
torické maximum, ve své analyze z *{jna 2008 piedpovida spole¢nost Bain & Company zpomaleni rtistu
na 3 % a v roce 2009 dokonce propad o 7 %%. Skute¢ny pokles pak byl jesté o jeden procentni bod vétsi,
coz postavilo mnohé firmy do zcela nové situace. Nékteré reagovaly vyraznym snizenim cen svych
vyrobki, ale mnohé zdkazniky popudil fakt, Ze nékteré produkty byly najednou prodavany za méné nez
polovinu své ceny®® %,

Neékteri vyrobci se dokézali rychle ptizplisobit nebo své podnikani optimalizovali jiz pred krizi.
Castou reakci ex post bylo zestihleni a zefektivnéni dodavatelského retézce, prevzeti kontroly nad
prodejem a pozastavenf licenci®. Nékteré znacky dokdzaly krizi ispésné predvidat a jesté v roce 2007
nebo 2006 uvést dostupnéjsi produktové *ady. Diky tomu nebyly vnimany jako firmy, které museji slevit
ze svych standardt v diisledku nepiiznivé finanéni situace, ale naopak jako ti, kteti ani v dobach recese
nemuseji svilj sortiment ménit.

Ne v8ichni producenti luxusu se ale dokazali na nové podminky adaptovat, a tak se konsolidace
na tomto trhu jesté urychlila. Usp&snéjsi a obratnéjsi skupovali své konkurenty, ktefi byli recesi té%ce
zasazeni. [Graf 1] ukazuje vyvoj trzeb nejvétsich subjektt za poslednich pét let. Zatimco skupiny LVMH

(54) Napriklad skupina LVMH zaznamenala ve tfetim c¢tvrtleti roku 2011 v Asii rast 27 % oproti predchozimu roku.
Zdroj: LVMH Moét Hennessy - Louis Vuitton, “LVMH Q3 2011 Revenue,” news release, October 18, 2011, LVMH Revenue,
accessed March 26, 2012, http://www.lvmh.com/uploads/assets/Com-fi/Documents/fr/Presentation_des_ventes/Q32011re-
venue.pdf.

(55) Bain & Company, “Worldwide Luxury Goods Market Poised to Surge 10 Percent in 2011 as Growth in China and Mature
Markets Increases, According to Newly-released 10th Edition of Bain & Company’s Luxury Goods Worldwide Market Study,”
news release, October 17, 2011, Bain & Compary, accessed March 28, 2012, http://www.bain.com/about/press/press-releases/
worldwide-luxury-goods-market-poised-to-surge-ten-percent-in-2011.aspx.

(56) Jo Johnson, “LVMH Suffers As Travel Declines,” Financial Times (London), November 13, 2001, COMPANIES & FINANCE EU-
ROPE sec.

(57) Bain & Company, “Worldwide Luxury Goods Market Growth Projected to Slow Substantially by End of Year and Head into
Recession in 2009,” news release, October 29, 2008, Bain & Compary, accessed March 28, 2012, http://www.bain.com/about/
press/press-releases/worldwide-luxury-goods-market-growth-projected-to.aspx.

(58) Takové zbozi jednak ztract svou prestiz, jednak ukazuje jednu z vlastnosti luxusntho zbozi - vysokou cenu - v nelichotivém
svétle - jako de facto neopodstatnénou. Zlevitovani (byt napt. starych kolekei) je v luxusu tabu a ptistoupit k nému znamena
porusit tichou dohodu mezi zdkaznikem a znackou. Zakaznik piistupuje na vys$si cenu, i kdyz tusi, Ze ji redlnd hodnota
produktu zdaleka nedosahuje, a prodejce se zavazuje tuto cenu po celou dobu prodeje udrzet na stejné trovni.

(59)  Robert Olorenshaw, “Luxury and the Recent Economic Crisis,” Vie Et Sciences Economiques, no. 188 (September 2011): pg. 82.
(60) Viz (Olorenshaw, 2011) vyse.
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Moét Hennessy - Louis Vuitton a Richemont navzdory tézkym podminkam rostly a oproti roku 2007

ve prospéch LVMH Moét Hennessy - Louis Vuitton.

VIadci trhu luxusniho zbozi

m LVMH Moét Henessy - Louis Vuitton PPR  mRichemont

Obrat (mil. EUR)

07 08 09 10 11

Graf 1 - Vladci trhu luxusniho zbozi

Zdroj: vyrotni zpravy uvedenych skupin za jednotlivé roky

Dalsi dtisledek recese byl mozn4 jesté vyznamnéjsi - béhem dvou az t¥i let vzrostla dileZitost asi-
jskych trhti. V dobé, kdy trhy luxusniho zbozi v Evropé, Japonsku a Spojenych statech stagnovaly nebo
se propadaly, nabizely rozvijejici se trhy znackdm dvouciferny rtst. Diky tomu tato odbyti$té upevnila
svou pozici a ptilédkala pozornost marketéra. To si maZe do budoucna vyzadat ptehodnoceni nékterych
marketingovych aktivit téchto firem.

ZITRA

Odhadovat budoucnost v jakémkoliv segmentu je nevdéény ukol, presto se o né&j, alespon
v nékolika vétach, pokusim.

Je zfejmé, Ze nékteré soucasné trendy budou nadale pokracovat - ptredev$im riist vyznamu rozvije-
jicich se ekonomik. Mnohé znacky jiz pochopily, Ze zejména ¢insky trh, ptestoZe je obtiZzné dostupny
a prehlceny plagiaty, je pro jejich riist kli¢ovy. Cartier pogitd, Zze do roku 2014 bude v Cin& provozovat
55-60 butikt®, LVMH v Asii v lotiském roce provozoval 621 obchodi, dvojnasobek oproti roku 2007, a
hodl4 otevirat dalsi.

(61) Tara Joseph, “Cartier Says China Stores Could Double in 4 Years,” Reuters.com, September 3, 2009, accessed March 28, 2012,
http://www.reuters.com/article/2009/09/03/us-china-summit-cartier-idUSTRE58222920090903.

(62)  Zdroj: vyro¢ni zpravy skupiny.
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BRIC

Samotna Cina bude podle analyzy McKinsey & Company® v roce 2015 generovat 20 % prijmt
svétového trhu luxusniho zboZi - to by mélo ptedstavovat bezmala 30 miliard americkych dolari trzeb
jen v této zemi.

Cinsk4 poptavka po luxusu se od jinych trhtl vyznamné odliguje. Ptedevsim, demografické struk-
tura konzumentti luxusu je zcela odli$né od Evropy nebo USA - 80 procent zdkaznikt je mladsich 45
let® (v USA je to méné nez 30 %). V disledku toho se méné orientuji na luxusnim trhu a znaji méng
zavedenych znadek. Vice také preferuji kvalitativni vlastnosti (materiély, design, zpracovani) pied ci-
tovym vjemem spojenym s ndkupem luxusu.

Cinské expanze ovéem m4 i nastrahy. Nékteti ekonomové se obavaji realitni bubliny, ktera by
mohla poptavku na tamnim trhu poskodit podobné, jako ditive hypoteéni krize v USA%, a velkym prob-
lémem i naddle zstava velké mnoZstvi padélk.

Cina ale neni jedinou zemi, k niZ se upiraji nadéje luxusnich zna¢ek na budouci rast. Jihoamer-
ické trhy, ackoliv jsou v sou¢asnosti mirné opomijené, vykazuji podobny rtist poé¢tu vysokopiijmovych
domécnosti jako Cina a v horizontu nékolika let by mohly doplnit nebo prevzit roli motoru expanze

luxusu. Také rusky a indicky trh rychle rostly i v dobach krize a v nejbliz8ich letech by pocdetnost
vysokoptijmovych skupin v téchto zemich méla stoupnout o dal$ich 20 az 35 %°°.

Tradiéni trhy

Navzdory vSem uvedenym piislibim se luxusni znacky zatim svych tradi¢nich trhi nevzdavaji.
Trzby v rozvijejicich se ekonomikach se obvykle na celkovych piijmech podileji jednotkami procent a
firmy i nadéale v Evropé a USA rozsiiuji své sité obchodti. Na druhou stranu, ,stard” odbytisté luxusniho
zbozi svij rastovy potencidl jiz do zna¢né miry vycerpala a meziro¢ni zvySovan{ trzeb v *adu desitek
procent je téméf nemozné (bez napt. zavedeni extenzi). Jejich role sice muZe v budoucnosti mirné os-
labovat, ale nejméné dal$ich deset dvacet let zistanou zcela kli¢ové.

LUXUS PRO VSECHNY

Popis trhu luxusniho zboZzi by nemohl byt kompletni bez fenoménu, ktery se v této oblasti stale
citelnéji prosazuje a jehoZ geneze byla naznacena v tivodu této kapitoly - masstige?”. Rostouci ptijem
domaécnosti, vice volného ¢asu a dliraz na jeho lepsi vyuziti vedly k migraci od masovych znacek k pré-
miovym a luxusnim. Vétsi rozhled diky cestovani a touha po seberealizaci vede domécnosti sttedni a

Y1

vy$si tridy k ochoté platit prémii 20 az 200 procent za lepsi kvalitu, zpracovani a design®.

(63)  Yuval Atsmon, Vinay Dixit, and Cathy Wu, “Tapping China’s Luxury-Goods Market,"McKinsey Quarterly, April 2011, pg. 2.
(64)  Yuval Atsmon and Vinay Dixit, “Understanding China’s Wealthy,” McKinsey Quarterly, July 2009, pg. 5.

(65) Bert Dohmen, “China: Are The Bulls Rights?,” Forbes.com, March 27, 2012, accessed March 28, 2012, http://www.forbes.com/
sites/investor/2012/03/27/china-are-the-bulls-rights/.

(66) Bain & Company, “Worldwide Luxury Goods Market Growth Projected to Slow Substantially by End of Year and Head into
Recession in 2009,” news release, October 29, 2008, Bain & Compary, accessed March 28, 2012, http://www.bain.com/about/
press/press-releases/worldwide-luxury-goods-market-growth-projected-to.aspx.

(67)  Ze spojeni anglickych slov mass (masovy) a prestige (prestiz), tedy prestiZ pro masy.

(68) Michael J. Silverstein and Neil Fiske, “Luxury for the Masses,” Harvard Business Review 81, no. 4 (April 2003): pg. 48.
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Masstige pokryva slepé misto na trhu mezi masovym zboZim a prémiovou kategorii. Cili predev$im
na zédkazniky, ktef'i chtéji alternativu k béznym produkttim, jimiz jsou obklopeni, a zaroven vyzaduji
vy$si kvalitu nebo uzitnou hodnotu a jsou ochotni za ni zaplatit.

Napriklad lahvicka télového mléka Bath & Body Works o objemu 9 unct se proddvd za 9 USD, tedy 1.13
USD za unci. To predstavuje prémii 276 % oproti lahvicce Vaseline Intensive Care o objemu 11 unct, kterd
stoji 3.29 USD, to znamend 30 centii za unci. Ale nejednd se o nejdrazsi produkt ve své kategorii: osmiuncovd
lahvicka Kiehl's Creme de Corps, jeden z mnoha superprémiovych télovych krém, stoji 24 USD, tedy o 167 %

vice neZ Bath & Body Works. %

Pro tradi¢ni a zavedené luxusni znacky to predstavuje dvoji ohrozeni. Zaprvé, vznik novych znacek
na pomezi masového trhu a luxusu mutZze vést k odlivu jejich zdkaznikt. Tuto domnénku potvrzuji i
nékteré vyzkumy, které prokazaly, Ze spotiebitelé vnimaji prestiz znacek z kategorie masstige (napt.
Polo Ralph Lauren, Calvin Klein) velmi blizko tradi¢nim znackam (Gucci, Armani), to vée za tfetinovou
cenu’’. To pro tradi¢ni znac¢ky piedstavuje marketingovou vyzvu - pokud si chtéji i nadéale udrzet vysoky
spoledensky kredit (a tedy i vysokou cenu), budou muset branit své postaveni a ptedev$im sousttedit
positioning na vétsi vymezeni vii¢i segmentu masstige.

Zadruhé, masstige segment piedstavuje vyznamnou konkurenci pro nékteré entry-level
produkty ,starych znacek luxusu. Ty v minulosti diverzifikovaly své produktové portfolio uvadénim
dostupnéjsich produktti, které meély slouzit jako brana do svéta ,opravdového* luxusu. Na rozdil od
zavedenych znacek ale masstige Zadnou vy$si uroven luxusu nenabizi a zdkaznika tedy neptilaka do
segmentu luxusniho zboZi.

Luxusni znacky by mohly opustit segment ,pfistupného” luxusu a stahnout se zpét na uroven
nejvybrangjsiho zbozi, ale to by znamenalo snizeni trzeb a de facto pfenechani ¢asti trhu konkurenci.
Nebo mohou i nadéle nabizet $iroké portfolio, ale podstupuji riziko, Ze je masstige konkurence stdhne
do svého segmentu, coz by neptiznivé ovlivnilo jejich hodnotu i positioning. Nésledujici roky budou
proto mozné soubojem o zachovani si povésti a statusu.

H&M & jiné pribéhy

V dubnu 2012 oznémila $§védska skupina Hennes § Mauritz expanzi do prémiového segmentu uve-
denim nové znacky & other Stories™. Ta piedstavuje prototyp masstige brandu a zaroven ilustruje,
jak se luxusni a masovy segment ptiblizuji. Pro spole¢nost HGM to neni prvni pfileZitost uvést
produkty za prémiovou cenu - v minulosti jiZ nékolikrat spolupracovala s ptednimi navrhati pii
vyrobé limitovanych kolekci, které pak nabizela v fetézci svych prodejen.

Tento piiklad ukazuje, jak masové znacky zvolna objevuji prémiovy segment a sladkou chut jeho
vysokych marzi. Spolu s tim prejimaji nékteré marketingové taktiky luxusnich znacek - zminéné
limitované edice H§M byly dostupné na velmi omezeném mnoZstvi prodejen (z celé CR napiiklad
jen v prodejné v prazské pasazi Myslbek) a kazdy zakaznik mohl zakoupit maximalné jeden kus
od kazdého modelu’?. Podobnost s luxusnimi zna¢kami jisté neni ¢isté nahodna.

(69) Michael J. Silverstein and Neil Fiske, “Luxury for the Masses,” Harvard Business Review 81, no. 4 (April 2003): pg. 50.

(70)  Yann Truong, Rod McColl, and Philip J. Kitchen, “New Luxury Brand Positioning and the Emergence of Masstige Brands,” Jour-
nal of Brand Management 16, no. 5-6 (2009): pg. 380.

(71)  Ellie Krupnick, “& Other Stories’ Is Name Of H&M's New Chain,” The Huffington Post, March 30, 2012, accessed April 04, 2012,
http://www.huffingtonpost.com/2012/03/30/and-other-stories_n_1391120.html.

(72)  Tereza Hromadkova, “Pro¢ se luxusni znacky zataly kamaradit s levnou konfekei,” IHNed.cz, October 27, 2011, accessed April
04, 2012, http://life.ihned.cz/c1-53400920-proc-se-luxusni-znacky-zacaly-kamaradit-s-levnou-konfekci.

22



Ondtej Sebelik: Marketing luxusniho zboZi a jeho specifika
Teoretickd ¢ast - Luxusni znatka

LUXUSNI ZNACKA

vavs

Znacka je jednim z nejdulezitéjsich prvka firemniho marketingu. Zna¢ka neni jen emblém ¢i logo,
ale symbolizuje celou firmu: jeji historii, odkaz, firemni kulturu, zavazek vtci spotiebiteli. Znacka také
zastupuje produkt: jeho vlastnosti, kvalitu, spolehlivost, design. A do tretice, znacka ztélestiuje vztah
spotiebitele a firmy: kvalitu dopliikovych sluZzeb, vstiicnost, zaZitek pii ndkupu, vérnost™.

Branding se stal marketingovou prioritou. Uspé$né znacky, napiiklad Starbucks, Sony ¢i Nike, mohou

poZadovat vyssi ceny a ziskdvaji vérné zdkazniky.

Znackou muze byt ndzev, design, symbol, nebo jakdkoliv jind vlastnost, kterd odlisuje vyrobky nebo
sluzby jednoho proddvajictho od ostatnich™. Diky zna¢kdm je mozné rozliSovat vyrobky jednotlivych
producentt, vytvaret si na né nazor a ten predavat dal. Zaroven do nich zdkaznici promitaji svou
predchozi zkuSenost s danym vyrobkem ¢&i sluzbou a pro firmu slouzi jako zaruka budoucich ptijmi.

Pro luxusni zboZi je znacka vyjimecéné dalezita. Ne kvalita nebo historie, ale luxusni znacka je to,
co k nému vétsinu spotiebitelti pritahuje. Bez ni by totiZ ztratil svou socidlni symboliku. A bez socialni
symboliky by ztratil svou hodnotu, protoZe ma-li produkt komunikovat spolec¢enské postaveni, musi
byt ptijemctim této komunikace ziejmd jeho prémiova cena. Tu vyjadiuje pravé brand. Nosit cenovky
na hodinkach, kabelkach nebo tfeba autech je totiz ptinejmens$im nepraktické.

Luxusni prfedméty jsou objekty luxusnich znacek. Pouze diamanty jsou cenény bez znacky. Pocitd se
jen jejich velikost a &istota. Pro vsechno ostatni plati: neni luxusu bez zna¢ky - dokonce i smaragd je ,z Ko-
lumbie*, rubin ,z Barmy*, kavidr ,z Irdnu".

()

Jako respektovany symbol vseho, co je krdsné a mimorddné na vyrobku nebo sluzbé, je luxusni znacka
zvldst cenéna: vztahuje se ke skryté socidlni stratifikaci a ¢int ze svého majitele nékoho vyjimecného - do-
konce i v piipadé, Ze neni jedingm, kdo dany predmét vlastni.”

Pro efektivni vyuziti potencialu socialni symboliky znacky je dtleZitd jeji komunikaéni strategie.
Na rozdil od znag¢ek masovych museji luxusni znacky aspirujici na véts$i objemy prodeje’”” komunikovat
i s tou ¢asti trhu, kterd nenfi jejich cilovou skupinou’®. Rozeznatelnost - zndmost - znac¢ky je zdkladnim
predpokladem k tomu, aby se mohla stat socidlnim symbolem:

Svou zndmosti znacka plni zdkladni funkci luxusu: (znovu)vytvdrent (socidlniho) odstupu. (...) A proto,
aby svého majitele oddélila od ostatnich, je zapotiebi, aby této signalizaci rozuméli ti, kterym je sméfovd-
na.”

Rlzné znacky se ovSem lisi v tom, jak Sirokou masu nezdkazniki, tedy pouhych ptijemct sdéleni,
nikoliv kupct zbozi, oslovuji. Znacky jako Rolex, Dom Pérignon, BMW nebo Cartier zvolily globalni

(73)  Philip Kotler et al., Marketing Management, 12th ed. (Praha: Grada, 2007), pg. 313.
(74)  Viz (Philip Kotler et al., 2007) vy3e, str. 312.

(75)  “Dictionary - Brand,” American Marketing Assocciation - Marketing Power, http://www.marketingpower.com/_layouts/Dic-
tionary.aspx?dLetter=B.

(76)  Jean-Noél Kapferer and Vincent Bastien, The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands (London:
Kogan Page, 2009), pg. 116.

(77)  Luxusni znacky, které se nezamétuji na vnéj$i napadnost, ale napt. na kvalitu nebo design, a tedy nepotfebuji komunikovat
své postaveni $iroké mase lidi, jsou obvykle oceriovany tizkym okruhem znalct a nedosahuji tak vysokych objemt prodeje.

(78)  Viz (Kapferer, Bastien, 2009) vy3e, str. 118.
(79)  Viz (Kapferer, Bastien, 2009) vyse, str. 117.
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pristup a svou komunikaci zaméiuji v podstaté na celou spole¢nost. Naproti tomu Patek Philippe nebo
Champagne Salon cili na mikrosegmenty®° lidi, ktei'i se v daném oboru orientuji - takzvané connais-
seurs, znalce.

HODNOTA (LUXUSNI) ZNACKY

Znacky, a nejenom ty luxusni, jsou esenci marketingového mixu. Ve znacce se koncentruje kazda
jeho soucdst a vytvari tak jeji hodnotu. Hodnota znacky® spoc¢iva piedevs$im v tom, co si jeji zdkaznici
o znacce mysli, co k ni citi, co o ni védi, slyseli, nebo ¢etli®.

O ur¢ité znacce lze prohldsit, Ze md pozitivni hodnotu znacky odvozenou od zdkaznikii, pokud spotie-
bitelé reaguji na vyrobek a také na zptisob marketingu pozitivnéji, je-li znacka uvedena, nez kdyby uvedena
nebyla. 8

U luxusu jsou znacky zvlast dilezité, protoze ztélesiuji jeho prestiz a socialni symboliku. Z toho
dtvodu jsou také mnohem vice nachylné k roziedéni. Luxusni znacka pfipomind hodinovy strojek,
jehoz vSechny sou¢astky museji byt vyrobeny s maximalni pesnosti a bezchybné spolupracovat. A jako
hodinovy strojek je luxusni znacka také extrémné citlivd na sebemensi zménu v marketingovém mixu.

EXTENZE

Roz$itovani - extenze - znacky v luxusnim segmentu je delikatni ikol s nejistym vysledkem a
véaznou hrozbou ztraty jeji hodnoty v piipadé netspéchu. Znacka upadd, spotiebitelé ji ptestavaji vni-
mat jako prestizni, coZ vynucuje sniZeni ceny. Nizs$i cena pak vede k devalvaci socidlné symbolické
slozky hodnoty znacky a v8e se opakuje - nastava efekt sestupné spiraly.

Uspésnd extenze je vysledkem piesného vymezeni cileného positioningu jednotlivych znacek a
jeho dtsledného vytvareni. Komunikace a distribuéni strategie kazdého sub-brandu by méla kopiro-
vat jeho pozici v portfoliu, totéz plati i pro cenu. Spottebitel by mél byt v kazdém okamziku schopen
rozlisit, o jakou znacku se jedné a jaka je jeji role.

dostupnymi prostitedky - nikdy by neméla byt prodavana na stejném misté, jako ostatni, jeji cena by ji
méla jasné diferencovat od zbytku portfolia, parametry produktti (kvalita, material) by mély odrazet jeji
postaveni a v kampanich by méla dominovat.

NiZe pozicované znacky by mély slouZit ptedevsim jako podpora pro tuto jadrovou a nikoliv jako
zdroj prijmt - prili§ velkd akcentace méné prestiznich sub-brandt by mohla poskodit positioning
hlavni znacky i celého portfolia.

(80)  Pozn.: Napt. (Kapferer, Bastien, 2009) nazyvaji tento typ luxusu diskrétni luxus nebo luxus na miru.

(81) Pro ucely tohoto textu je za hodnotu znacky povaZzovéana tzv. CBBE - customer-based brand equity, tedy hodnota znacky
odvozena od zakazniku.

(82)  Philip Kotler et al., Marketing Management, 12th ed. (Praha: Grada, 2007), pg. 314.
(83)  Viz (Kotler, 2007) vyse, str. 315.
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Osm tvari Armani

maddnich navrhait soutasnosti. Zatimco mnozi jeho konkurenti (napf. rodina Gucci, rodina Vuit-
ton, Yves Saint Laurent) o své firmy piisli (at uz prodejem, bankrotem, nebo pod tlakem okolnosti),
Armani je jednim z maéla v byznysu s moédou, kteti doposud vlastni spole¢nost, kterou zalozili.
Znacka Armani obsadila v lotiském roce 93. misto v Zebficku nejhodnotnéjsich znacek svéta a
piedbéhla tak napiiklad i konkurenéni Burberry®:.

Jednim z kli¢d k dspéchu znactky Armani byla i jeji extenze, jednak vertikalni - do niz3ich ceno-
vych trovni -, jednak horizontalni - do novych produktovych kategorii. Jadrem strategie je brand
Giorgio Armani, zaméteny na high-endovou médu. Emporio Armani a Armani Collezioni jsou pozico-
vané na vzajemné podobné trovni, ale obé& niZe nez Giorgio Armani. Prvné jmenovana je zaméiena
na vice trendovou mddu a je ptimym konkurentem napt. k Dolce § Gabbana, druhé cili na konzer-
vativnéjsf segment a soupeti spide s Hugo Boss nebo Burberry. Radu ukoné&uji Armani Exchange a
Armani Jeans, které se jiz pohybuji v prémiovém segmentu.

Mimo toho Armani nabizi kolekce pro déti (Armani Junior), vybaveni doméacnosti (Armani/Casa) a
tadu kosmetiky (Armani Cosmetics). Tyto znacky ptredstavuji horizontalni extenzi.

Armani je ptikladem uspésného rizeni extenze. Kazd4 znatka mé definované misto, které je sro-
zumitelné nejen firmé samotné, ale predevsim jejim zadkaznikim. Ti védi, Ze sdhnou-li po Armani
Exchange, nekupuji si haute couture, ale prémiové oble¢eni pro volny ¢as. A naopak, zadkaznici
Giorgio Armani chapou vysadni pozici této znacky viigi ostatnim v portfoliu.

Pro zdravy vyvoj celé firmy je nutné, aby tyto rozdily byly diisledné podporovany celou marketin-
govou strategii. Proto je Armani Collezioni napt. ve Velké Britanii dostupny v obchodnich domech
i mimo hlavni mésto, kdeZto Giorgio Armani mtize britsky zdkaznik zakoupit pouze v jediném
kamenném obchodé v centru Londyna. Také ve Spojenych statech jsou obchody Giorgio Arma-
ni umistény na Madison Avenue a obsazeny profesionalnim personalem ve forméalnim obleceni,
ktery perfektné rozumi stfihtim a latkam, kdeZto obchodem Armani Exchange na Paté avenue

Aby velké mnozstvi znacek neohrozilo celou marketingovou strategii, je 70 % reklamnich vydajt
spole¢nosti soustiedéno na dvé klitové znacky - Giorgio Armani a Emporio Armani. Diky tomu jsou
chranény pted roziedénim zdola a zarovei generuji 60 % obratu spole¢nosti®.

Znacka Burberry v druhé poloviné 20. stoleti prosla postupnym pliZivym rozitedénim a koncem
devadesatych let byla vhiména jako masovy brand pro fotbalové fanousky a mladez ze stiedni ttidy. Pro
znacku, kterd byla jesté v Sedesatych letech synonymem britské elegance a stylu a jejiZ modely nosila
i Audrey Hepburnova ve Snidani u Tiffanyho nebo Humphrey Bogart ve filmu Casablanca, to nebyla
prizniva situace. V osmdesatych letech se jeji obliba ze sttibrného platna a noblesnich veéirka pienesla
na londynské ulice mezi ptiznivce fotbalu a pouliéniho uméni.

V roce 1997 dosahovaly trzby Burberry pouze 250 miliont liber $terlinkii®” a zdélo se, Ze je od-
souzena k pomalému ustupu z trhu a ¢asem i iplnému zapomnéni. Jeji tehdej$i majitel - skupina Great
Universal Stores - proto do ¢ela firmy obsadila Rose Marie Bravovou, diivéjsi feditelku newyorského
luxusniho obchodniho domu Saks Fifth Avenue.

Bravova po svém piichodu radikalné zménila cely marketingovy koncept firmy. Zastavila nebo
zpétné odkoupila v8echny licence, které firma v minulosti pronajala. Diky tomu ziskala pod kontrolu
celou prodejni sit a mohla mnohem lépe #idit positioning i komunikaci se zakazniky. Po pievzeti kon-

(84)  “Best Global Brands 2011,” Interbrand, October 4, 2011, accessed March 30, 2012, http://www.interbrand.com/en/best-global-
brands/best-global-brands-2008/best-global-brands-2011.aspx.

(85)  Adrian Michaels, “Armani Swims Against the Tide,” Financial Times (London), March 13, 2008, BUSINESS LIFE sec.
(86)  Giorgio Armani. (2010). 2009 Annual Report. Milano: Giorgio Armani.

(87)  Laura Barton and Nils Pratley, “The Two Faces of Burberry,” The Guardian(London), April 15, 2004, Guardian Features Pages
sec.
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troly nad distribu¢nim retézcem firma dramaticky snizila poéet obchod®® s cilem podpotit exkluzivitu
znacky.

Doslo k vyraznému zuZzeni produktového portfolia, zméné metodiky navrhu novych modeli a nova
komunika¢ni strategie vyuzila spojeni s celebritami a ptednimi médnimi fotografy. Poslednim krokem
bylo, jako v ptipadé Armani, zavedeni nékolika oddélenych brandt od prémiové moédy pro mladé v az
po exkluzivni modely a $aty na miru v superluxusnim segmentu®.

Ekonomicky dopad téchto zmén byl citelny - z 250 milionti v roce 1997 se za pét let trzby zvysily
na 670 miliont liber®® a v roce 2011 uz ¢inily 1,5 miliardy®.

LICENCE

Rozs$ifenou metodou extenze luxusnich znacek je, a zejména v minulosti bylo, licencovani. Jedna
se o poskytnuti licence k uziti zna¢ky jinému vyrobci. Pfedev$im mdédni luxusni znacky timto zptisobem
dlouhou dobu zajistovaly rozsiteni portfolia o produkty, na néz samy nemély know-how nebo vyrobni
kapacitu - bryle, mobilni telefony, hotely, parfémy, domaci textil.

V 80. a 90. letech se z licencovani stal zplisob, jak uspokojit chvatavym tempem rostouci pop-
tavku i v oblastech, do nichZ luxusni znac¢ky do té doby nemély ptistup. Vyrobci luxusniho zboZi sva
loga ¢asto proptijéovali prakticky na cokoliv, co alesponi vzdalené souviselo s jejich produkty. P#{jmy
z licenci se zdaly byt snadnou cestou, jak vytvorit dostateéné $iroké portfolio, aby pokrylo v8echny
pozadavky zdkaznikt - kdyzZ si zdkaznik zakoupil $aty nebo koZenou tasku, mohl si k ni opattit i ruénik
nebo povleceni stejné znacky.

Diisledek tohoto fenoménu mtZzeme v koncentrované podobeé najit v parfumeriich. Vedle sebe tu
na prodejnich pultech leZi toaletni vody sportovnich znacéek jako Nike nebo Adidas i luxusnich médnich
domt typu Armani, Ermenegildo Zegna, Yves Saint Laurent ¢i Versace. Neziidka za podobné ceny. Luxu-
sni znac¢ky pti svém pronikani do segmentu parfémt nemély potiebné vyrobni prostedky ani $kolené
parfuméry, ktef'i by pro né mohli vini vyrobit, a proto volily cestu licencovani. Licenci zpravidla prodaly
nékterému z velkych vyrobct parfémii (Givaudan, Estée Lauder, International Flavors § Fragrances, Fir-
menich, Symrise), ktery vani vytvotil a vyrabi pod jejich znatkou.

Licencovani se pochopitelné zdaleka netyka jen parfémti. Luxusni znac¢ky v 70 a 80. letech posky-
tovaly licence pomérné ¢asto a ochotné. Po nékolika letech se ale zadaly objevovat prvni problémy.
Napi. médni dtim Gucci prosel v 80. letech zasadni krizi, jejiZ pri¢inou vedle sport v rodiné majiteld bylo
prave extenzivni licencovani. V pritbéhu 70. let se logo Gucci objevovalo na stéle vice stale méneé kvalit-
nich produktech. Podobné jako o nékolik let pozdéji zminéné Burberry, i jméno Gucci ndhle nebylo syno-
nymem luxusu a vyjimecéné kvality, ale bézného zbozi dostupného v ndkupnich centrech doslova ,na

Harrod’s nebo Selfridges ji neprodavaly. Zdroj: Christopher M. Moore and Grete Birtwistle, ,The Burberry Business Model:
Creating an International Luxury Fashion Brand," International Journal of Retail § Distribution Management 32, no. 8 (2004): pg.
413.

(89) Christopher M. Moore and Grete Birtwistle, “The Burberry Business Model: Creating an International Luxury Fashion
Brand,” International Journal of Retail § Distribution Management 32, no. 8 (2004): pg. 413.

(90) Laura Barton and Nils Pratley, “The Two Faces of Burberry,” The Guardian(London), April 15, 2004, Guardian Features Pages
sec.

(91)  Burberry. (2011). Annual Report 2010/2011. London: Burberry.
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kazdém rohu“®? - koncem roku 1980 byla znatka umisténa na vice nez 22 000 produktovych tadach®.
Jeji povést zachranilo jen dlouhé a bolestivé ozdraveni, jimz musela celé firma projit: pfehodnoceni
distribuéniho modelu, ziZeni produktového portfolia, tésna kontrola nad vyrobnim procesem a navrat
positioningu o dvacet let zpét a nékolik cenovych urovni vys - tytéz kroky, které pak ¢inila i Rose Bra-
vova, kdyZ nastoupila k Burberry.

Pierre Cardin: pad legendy

Ne v8echny znacky zasaZzené vinou licencovani dokazaly jeho nastrahy véas odhalit a provést po-
tiebné ozdravné kroky. Brand Pierre Cardin stejnojmenného italského navrhare byva ¢asto uvadén
jako ptiklad piehnané extenze znacky.

Podobné jako dal$i luxusni zna¢ky se Pierre Cardin v 70. letech zacala poohliZet po moZnostech,
jak rozsitit své do té doby vcelku konzistentni portfolio i do dal$ich segmentt. Zcela prvni licenct,
kterou udélila, byla jesté o nékolik let dfive - v roce 1968 - licence pro keramické nadobi*.

O néco pozdéji zacala firma poskytovat licence pro nadnarodni vyrobce parfémt a kosmetiky jako
Unilever nebo L'Oréal®, skute¢ného boomu se ale doc¢kala aZ v nasledujicich desetiletich. Od 70. let
se logo Pierre Cardin objevilo na stovkach zcela nesouvisejicich produkti.

Zpotatku tato strategie prinéasela své plody. Prémiova znacka, byt pavodné maédni, zajistovala
vysoké marze i v segmentech, kde to nebylo obvyklé. Po¢ate¢ni uspéchy proto vedly k dalsimu
neutuchajicimu nértastu licenci - za poslednich tticet let se brand objevil na cigaretach, détskych
kocarcich, olivovém oleji, pAnvich® nebo tabletech?. Do roku 1988 vydala firma pi‘es 800 licenci
v 94 zemich svéta a jeji obrat piekonal miliardu americkych dolart - této hodnoté se zadny z jejich
konkurentt v té dobé nemohl rovnat.

Po nékolika letech se ale zadaly projevovat dusledky téchto rozhodnuti. Znacka se objevovala
na vétsim a vét$im mnoZstvi masovych produktt a ztracela svou prémiovou hodnotu. Nékteré
vyrobky byly levné a nekvalitni, jiné se velmi $patné prodéavaly. Produkty byly dostupné v mnoha
obchodech rtiznych cenovych drovni. Nastala eroze positioningu, spoti‘ebiteliim ptestaly byt ziej-
mé hodnoty znacky a nedokazali rozlisit, co je jadrovym byznysem firmy. Dnes je Pierre Cardin jen
stinem byvalé slavy modni legendy®.

Po fadé netuispésnych pokust licencovat své zbozi se luxusni znac¢ky zacdaly od tohoto zptisobu

extenze odvracet. Model licencovani sice neopustily uplné, ale uplatiiuji jej opatrnéji - v sou¢asné
dobé ptedevsim v oblasti vyroby parfémi, vyrobkt pro domécnost nebo brylovych obrub. Licence stéle
zluistavaji zptisobem, jak obsadit segmenty, které by jinak byly zna¢ce nepiistupné, ale jejich udélovani
podléha vétsinou hlubsimu posouzeni v kontextu znac¢ky a zachovani jeji hodnoty v ¢ase. Nékteti ex-
perti ovSem argumentuji obménami ve vedeni firem a ptedvidaji mozny budouci ndvrat k ptehnanému

licencovani®.

(92)  Charles Olivier, “A Brand-new Start for Gucci,” Corporate Finance, no. 141 (August 1996).

(93)  Christopher M. Moore, John Fernie, and Steve Burt, “Brands without Boundaries - The Internationalisation of the Designer
Retailer’s Brand,” European Journal of Marketing 34, no. 8 (2000), doi:10.1108/03090560010331414.

(94)  Christina Passariello, “Pierre Cardin Ready to Sell His Overstretched Label,” WS].com, March 2, 2011, accessed April 15, 2012,
http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704547604576263541408680576.html.

(95)  Viz (Moore, Fernie, Burt, 2000) vy3e.

(96)  Viz (Moore, Fernie, Burt, 2000) a (Passariello, 2011) vyse.

(97) Luke Westaway, “Pierre Cardin Tablet Is Neither High Street nor High End,” CNET UK, August 9, 2011, accessed April 15, 2012,
http://crave.cnet.co.uk/laptops/pierre-cardin-tablet-is-neither-high-street-nor-high-end-50004669/.

(98)  Viz (Moore, Fernie, Burt, 2000) vyse.

(99)  Ann Mah, “Luxury Brands Stamped on Everything from Phones to Flowers,” The New York Times, September 19, 2007, ac-

cessed April 15, 2012, http://www.nytimes.com/2007/09/19/style/19iht-rextend.1.7570385.html.
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ROZREDENI ZNACKY

Riziko roztedéni znac¢ky v dlisledku nevhodnych extenzi nebo nekontrolovaného licencovani je u
luxusnich znacek obzvlast patrné. Na rozdil od rychloobratkového zboZi jsou luxusni znacky zaloZené
na nadc¢asovych hodnotach a nesou mnohem vyraznéj$i symbolicky vyznam. Nejsou jen rozliSovacim
oznacenim ¢i piislibem kvality, ale ztélestiuji sny, piedstavy, historicky odkaz, zaZzitky, spole¢enskou
prestiz a emoce.

Spise nez v konkrétnim produktu jejich hodnota dnes spoc¢ivd v nehmotnych faktorech a ve
znackach samotnych, proto je nutné s nimi zachézet jako s kiehkym predmétem. Napravit jakékoliv
vychyleni positioningu nebo ztratu hodnoty sice neni nemozné, ale vyzaduje to velké mnozstvi dsili,
finanénich prostiedkil a ¢asu. Extenze, fransizy i licence by proto meély provadény po peélivém zvazeni
v8ech dopaddt. Slepé rozsitovani produktového portfolia miize mit kratkodoby pozitivni finanéni efekt,
ale v del$im obdobi miize znacku zavazné poskodit nebo uvrhnout do finanénich problémf.
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LLUXUS V CESKE REPUBLICE

V roce 1989 padla v Evropé Zeleznd opona. V mnoha ohledech se jednalo o splnéni snt. Pro staty
byvalého vychodniho bloku snti o svobodé, pro luxusni zna¢ky snil o novych trzich. Rozkvét ale neptisel
ihned. Po padu predchozich rezimut nastaly roky transformace ekonomik, doprovazené rozkolisanosti
ménovych kurzil, vysokou inflaci a zdnikem mnoha podnik?.

Nekolik let proto trvalo, nez se luxusni zna¢ky odvazily na nové trhy vstoupit. P¥islove¢nou prvni
vlastovkou se stava otevieni butiku Hermeés v Patizské ulici v Praze!®® roku 1997, nasledovany znac¢kou
Louis Vuitton o rok pozdéji. Prave tehdy se za¢ina formovat ¢esky trh luxusniho zboZi i povést Patizské
jako nejluxusngjsi t¥idy v CR.

Rozvoj luxusniho trhu v CR v poslednich dvaceti letech v mnoha ohledech pripomind d¥ivéjsi vyvoj
v zadpadni Evropé a Spojenych statech. Je charakterizovan rostoucim HDP na osobu i zivotni irovni oby-
vatelstva. Mezi lety 1992 a 2010 vzrostl pramérny realny piijem na osobu v ¢eské doméacnosti o bezmala

70 %101

Vyvoj zivotni urovné v CR
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Graf 2 - Vyvoj Zivotni urovné Ceské republiky 1992-2010

Zdroj: Vijvoj vybranych ukazatelii Zivotni trovné v Ceské republice v letech 1993 - 2010, 1st ed.
(Praha: Ministerstvo Prace a Socialnich Véci Ceské Republiky, 2011).

(Nejen) ¢esky trh predstavoval zpotatku nepopsany list. Povédomost spotiebiteléi o znackach,
formovana roky zkusenosti, tu chybéla. V dtisledku toho je mistni vnimani luxusu a jeho znaéek dodnes
zatiZzeno pozulstatky spottebitelské neznalosti a jednostranného vniméni luxusu. Rozdil v pohledu na
luxus oproti Francii, It4lii, Velké Britanii a dal$im zemim lze popsat v nékolika rovinach.

(100) Jeden z prvnich luxusnich butikd v celém byvalém vychodnim bloku viibec.

(101) Vyvoj vybranych ukazateld Zivotni trovné v Ceské republice v letech 1993 - 2010, 1st ed. (Praha: Ministerstvo prace a sociédlnich
véci Ceské republiky, 2011).
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Piedevsim: ¢eské chapani luxusu je viceméné vymezeno okazalou spotfebou. Neexistuje zde cha-
pani osobni, zvnitinéné, chcete-li prozitkové dimenze luxusu. Zjednodus$ené tec¢eno: luxus je na to, aby
se vystavoval. Luxus je téméi vyhradné chapan prostiednictvim své ceny. Je vyhledavan pro svou okaza-
lost, pro posilovani vlastni identity a pocitu finanéni stability'®2. S tim souvisi i uzky vycet spottebnich
segmentd, které silidé s luxusem tradi¢né spojuji: automobily, hodinky, $perky, moda'®.

Vnitfni vlastnosti luxusniho produktu, jako kvalita, estetickd hodnota nebo prozitek z konzu-
mace, jsou opomijeny. V diisledku toho jsou znacky, které tyto produkty nabizeji, viibec nebo jen malo
znédmé'®,

Znalost luxusnich znaéek je v Ceské republice celkové velmi povrchni a diisledkem toho jsou
nékteré znacky precetiované a jiné, predevsim z ultra-luxusni ¢asti segmentu, naopak nezndmé. Roz-
dily v positioningu znaéek v CR a na zavedenych trzich jsou nejmarkantnéjsi v oblasti médy - brandy
jako Zara, Tommy Hilfiger, Lacoste, Guess nebo Calvin Klein Jeans mnozi Ce$i povaZuji za prémiové aZ
luxusni, ¢ehoz znac¢ky pochopitelné vyuzivaji a promitaji to do cen svého zbozi. Navzdory tomu, Ze na
ystarych® trzich uplatiiuji zcela odli$nou cenovou strategii.

Dluzno dodat, Ze tato situace neni v evropském ani svétovém kontextu vyjimkou. Rtizny position-
ing na raznych trzich je pomérné béznym jevem a umoziuje firmam lépe monetizovat zna¢ku tam, kde
neni dosud tolik znaméa nebo nenf povazovana za masovou. Za ptiklad mtize slouzit znacka Levi’s. Ve
Spojenych statech, odkud pochézi, jsou jeji vyrobky povazované za bézné odévni zbozi, ale na jinych
trzich (napt. Spanélsko, Australie, Rusko, CR) je situace jina - znacka je pozicovana na prestiznéjsi a

e

drazsi urovni, nez ve své domovské zemi'®® 1%, Rozdil v cenach pak mutiZe ¢init i sto procent.

Vyss8i cena se ¢asto ale tyka i ,opravdového” luxusniho zbozi. Srovnatelné zbozi v prazskych bu-
ticich je aZ 0 15 % drazsi nez v obchodech stejné znacky v Milané nebo Patizi. Cesti prodejci tento rozdil
sice zdivodiiuji neochotou majiteld nemovitosti snizovat ndjemné a potiebou nékladné ochrany pied
kurzovymi riziky, ale tento argument jen téZko obstoji pti pohledu na dalsi zemeé v regionu. V Polsku

¢i Rumunsku, tedy statech, které eurem také neplati, se ceny od téch eurovych nelisi o vice nez 5 % 7.

Vysvétlenim by snad mohl byt relativni ptevis nabidky nad mistni poptavkou. Do roku 2008 byla
Praha frekventovanou prémiovou destinaci a velkd ¢ast pt{jmd mistnich butiki luxusnich znadek
pochézela od zahraniénich turistti. Mnohé znacéky tu proto provozovaly své obchody ptimo, zatimco
napiiklad v Budapesti nebo Varsavé ptisobily obvykle prostifednictvim fransizy. V Praze rychle také
vznikaly nové pétihvézdickové hotely, jejichz riist pohanély stoupajici turistické trzby, a v sou¢asnosti
jich je ve mésté jiz 36 108 109,

Po vypuknuti recese se ptiliv navstévnikti zmensil a pomeér trzeb se obratil ve prospéch mistni
klientely. Ta ale neni s to vytvorit dostate¢nou poptavku, coZ se projevuje nejen na trzbach, ale i stavu
celého mistniho trhu s luxusem. Praha sice zatim nezaznamenala Uplné stazeni nékteré znacky z trhu,
ale nabidka v obchodech se ztencila na nutné minimum. Butiky tak sice nabizeji nejnovéjsi kolekce,

(102) Ipsos Tambor, “Sonda do svéta luxusu v Ceské republice v dobé krize,” news release, Praha, 2010 (Ipsos Tambor).
(103) Mather, Cesi a luxusnf znacky (Praha: Mather, 2010).
(104) Viz (Mather, 2010) vyse.

(105) Demetris Vrontis and Peri Vronti, “Levi Strauss: An International Marketing Investigation,” Journal of Fashion Marketing and
Management 8, no. 4 (2004): pg. 396, do0i:10.1108/13612020410559984.

(106) Franck Vigneron and Lester W. Johnson, “Measuring Perceptions of Brand Luxury,"Journal of Brand Management 11, no. 6
(2004): pg. 492.

(107) “Research on Luxury Fashion Retail in Central Eastern Europe Shows More Aligned Prices,” CPP-LUXURY, March 3, 2012,
accessed April 09, 2012, http://www.cpp-luxury.com/en/research-on-luxury-fashion-retail-in-central-eastern-europe-shows-
more-aligned-prices_2156.html.

(108) TripAdvisor, accessed April 10, 2012, http://www.tripadvisor.com.
(109) Hotels.com, accessed April 10, 2012, http://www.hotels.com.
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ale ¢asto jen nékolik vzorovych modelt, nikoliv celou sérii*'®. P¥{jmy hotel poklesly o 50 % a jejich ro-
zvoj se prakticky zastavil. Nizsi zisky pak kompenzuji omezenim rozvoje portfolia sluzeb a odkladanim
rekonstrukce ¢i modernizace. To v8e stavajici i nové navstévniky odrazuje a jesté vice zpomaluje zo-

taveni trhu.

Z predeslych radki je zjevnd jesté jedna zvlaStnost mistniho trhu: vysokd koncentrovanost do
jediného mista - hlavniho mésta. Ve srovnatelné velkém Rakousku, Dansku nebo Belgii jsou znacky
jako Hublot, Bang & Olufsen, Louis Vuitton nebo Patek Philippe dostupné na vice nez jednom misté!* 112
13 114 Toto sousttedéni na jediné misto je mozné vysvétlit pravé vysokou turistickou atraktivitou Prahy,
coZ z ni ¢inf jediné misto v republice, kde je provozovani luxusnich obchod@ ekonomicky raciondlni.

(110) Oliver Petcu, “Why Has the Magic Disappeared from Prague’s Luxury Market?,” CPP-LUXURY, February 18, 2012, accessed
April 09, 2012, http://www.cpp-luxury.com/en/why-has-the-magic-disappeared-from-prague-s-luxury-market_2112.html.

(111) “Boutiques / Points of Sale.” Hublot Genéve. Accessed April 10, 2012. www.hublot.com
(112)

(113) “Locate a Store.” Accessed April 10, 2012. www.louisvuitton.eu/front/#/eng_E1/Stores/Store-Locator

(114) “Authorized Retailers.” PATEK PHILIPPE. Accessed April 10, 2012. www.patek.com/contents/default/en/findretailer.html

“Store Locator.” Bang & Olufsen. Accessed April 10, 2012. www.bang-olufsen.com/storelocator
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MARKETINGOVY MIX LUXUSNIHO ZBOZI

Luxus je neobycejny. Je trvaly, exkluzivni, nad¢asovy a vyzaduje specificky ptistup. I jeho market-
ingovou strategii je ti‘eba volit jinak neZ u spotfebniho zbozi. Jednotlivé slozky marketingového mixu
luxusniho zbozi vykazuji zvlastnosti, které se u masovych produktti nevyskytuji, a vyzaduji specialni
péci. Protoze luxus je piedevsim velmi naro¢ny.

Tzv. marketingovy mix je soubor ¢tyi zakladnich prvkt marketingu kazdé firmy - produktu, jeho
ceny a jeho distribu¢ni a komunikaéni strategie®. Marketingovy mix je thelnym kamenem market-
ingové strategie a spravné nastaveni jednotlivych parametr rozhoduje o tispéchu nebo netspéchu
v trznim prosttedi.

Jak dil¢i atributy luxusniho zbozZi souviseji s jednotlivymi slozkami marketingového mixu, ukazuje
[diagram 1]. Kazdy rys luxusniho zbo#i, ktery byl zminén v ptedchozich kapitolach, se promita do jedno-
ho nebo vice prvkti mixu a uréuje jeho podobu. Toto formovani mixu pochézi z velké ¢asti z vnéjsku - z
trhu, od zdkaznikt -, protoZe navzdory tomu, Ze luxusni znacky maji diky povaze luxusu zna¢nou vol-
nost pii volbé marketingové strategie nebo dokonce uplatiiuji nékteré zdanlive protichtidné postupy, i
ony jsou soucasti trhu a podléhaji jeho zdkonitostem.

PRODUKT CENA

Vysoka kvalita Prémiova cena

Esteticka hodnota

Doplitkové sluzby
Smyslové potéseni
Napadnost PRODUKT
MARKETINGOVY MIX
DISTRIBUCE
DISTRIBUCE KOMUNIKACE
Vzacnost Hodnota znacky
Zazitek z ndkupu Positioning znacky

Znamost znacky

Diagram 1 - Marketingovy mix luxusni znacky

Zdroj: autor

(115) Jana Bouckova et al., Zdklady marketingu, 3rd ed. (Praha: Oeconomica, 2007), pg. 94.
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PRODUKT"¢

Produkt je jadrem marketingového mixu i ¢innosti kazdé firmy. Luxusni zna¢ky zpravidla nabizeji
celé produktové portfolio, ale jak $iroké vlastné muize byt? Kolik rtiznych produktovych segmentt je
moZné obsadit, aniZ by se zacaly rozostiovat hodnoty zna¢ky nebo dochézelo k jeji erozi?

Jak ukazuje ptiklad Pierre Cardin z kapitoly Luxusni znacka: Licence, $ite zdbéru md své hranice.
Znacka by se v idedlnim pripadé méla sousttedit na maly pocet tésné souvisejicich segmentti, jinak
zaéne ztracet svou autenticitu. Sami zdkaznici jsou totiz presvédéeni, Ze ma-li znacka byt etalonem
kvality v dané kategorii ¢i ma-li prokazovat nejvy$si stupen expertizy, musi se sousti‘edit jen na nékolik
propojenych segmentta'’.

Dobrodruzné vypravy do nezndmych ¢asti trhu se neptipoustéji. Mimo jiné proto, Ze luxusni
znacka by méla byt co nejstalejsi v ¢ase, a tedy konzervativni ve svych strategickych krocich. Ty musi
¢init po zralé tvaze a rozhodné by neméla délat chyby - marketingové pteslapy oslabuji pouto divéry
mezi znackou a zdkaznikem a v kone¢ném dtsledku mohou snizovat jeji hodnotu.

CENA

Luxus je drahy. Jeho vysoka cena je tim, co jej odliSuje od masového zboZi a zneptistupiiuje
masam. Superprémiova cena nese socialni signifikanci a pro nékteré spotiebitele miize byt uzitkem,
kvali némuz si luxus potizuji v prvni radéte.

Cena luxusniho zboZi ale neni prvopldnova - nenf to ona, kdo uréuje, zda je dany produkt luxusni
¢i nikoliv. Naopak, cena je pouhym dtsledkem luxusnosti produktu, ne jeji pti¢inou®. Podobneé jako
u ostatnich prvka marketingového mixu, i u ceny plati ponékud jina pravidla nez na masovém trhu.
Produkt se nepodtizuje koncové cené, ale cena produktu. Nejprve je vytvoren objekt - originalni, na vr-
cholné drovni zpracovani, esteticky, prvotiidni, majici v§echny znaky luxusu. Teprve poté je stanovena

jeho cena.

V luxusu se nesrovnava a plati to i pro cenu. Kazdy produkt ma svou, nezavislou na konkurenci a
neohlizejici se na zdkazniky - tento extrémni ptistup je u luxusu vniman jako znak autenticity, nikoliv
jako negativum nebo trzni nevyhoda. Nezavislost, aZ existence ve vlastni realité - mimo zakony svéta
a trhu -, je to, co luxus odli$uje od bézné produkce nebo masstige. Cena se stanovuje pouze s ohledem
na produkt. Lze ur¢it, jestli jsou hodinky Girard-Perregaux lep$i nez TAG Heuer? Nebo Maserati nez Rolls-
-Royce? Nelze, protoze kazdy z nich méa svou unikatni a neopakovatelnou identitu. A proto neni mozné
srovnat ani jejich cenu.

(116) Hlavnim rystim luxusniho produktu byly vénovany kapitoly Co je luxus?, Luxusni znacka: Licence a Luxusni znacka: Extenze.
Tato sekce slouZi piedevdim pro doplnéni a uptesnéni nékterych faktt a pojmu, pro hlubsi diskuzi parametri luxusniho
produktu odkazuji ¢tenaie na jmenované kapitoly.

(117) Mergen Reddy and Nic Terblanche, “How Not to Extend Your Luxury Brand,” Harvard Business Review 83, no. 12 (December 1,
2005): pg. 20.

(118) Viz kapitolu Co je luxus?: Luxus je ekonomicky paradox.

(119) Jean-Noél Kapferer and Vincent Bastien, The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands (London:
Kogan Page, 2009), pg. 70.
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DISTRIBUCE

Distribuce musi pochopitelné podporovat image luxusniho zboZi jako vzacného statku, a proto
je u néj uplatiiovana strategie tzv. exkluzivni distribuce'?°. Jedna se o model velmi limitovaného poc¢tu
prodejnich mist a distribuce prostiednictvim tzv. vyhradnich distributort - subjektt, které maji vyluéné
pravo obsluhovat uréity region (obvykle stat).

V druhé poloviné dvacatého stoleti, zejména v souvislosti s procesem demokratizace luxusu,
sice probéhla vlna uvoliiovani striktnich distribu¢nich pravidel'?, ale vyrobci luxusu pozdéji zacali
distribuéni strategii chapat jako néstroj obrany ptred plizivym roztedovanim jejich znacek a diferen-
ciace od svych konkurentti a od devadesatych let se vraceji zpét k vyhradnim distribuénim modeltim'?.

Pro¢ je distribuéni strategie dulezita

Lapsus v rozvolnéni distribu¢nich pravidel nékterych znacek v minulém stoleti mtize slouzit jako
ilustrace nezbytnosti chapat kazdou slozku marketingového mixu jako kli¢ovou i jako potencialni
slaby ¢lanek ohrozujici stabilitu a hodnotu brandu. PohliZet na distribuéni strategii jako na prosty
mechanismus pfemisténi zbozi z tovarny vyrobce do rukou zédkaznika byl omyl, ktery mnoha firmam ze
svéta luxusu zptsobil nemalé problémy.

Obchod je totiZz prvnim mistem, kde dochdzi ke skute¢nému kontaktu zdkaznika se znackou.
PakliZe ji dosud znal z médii, ze zkuSenosti lidi ve svém okoli nebo z Internetu, teprve v obchodé se set-
kava i s jeji fyzickou strankou - produktem. Zptisob a okolnosti, za kterych toto setkani probéhne, spol-
urozhoduji o koupi i ndsledné vérnosti zdkaznika a jsou i dilezitym néstrojem positioningu. Distribuéni
strategie prestédva byt vyhradné logistickou nebo technickou zaleZitosti a plni nezastupitelnou ulohu
pti vytvareni ndzoru na znac¢ku a komunikaci se zdkaznikem.

Obchod by proto mél nejen vybizet zdkaznika ke koupi, ale maximalné podporovat a dotvatet im-
age znacky. Sam nakup zboZi by mél byt zaZitkem a prostiedi, v némz k nému dochéazi, musi navazovat
na hodnoty, které znacka zastava'?® - vyobrazeni jejiho zakladatele slouzi jako symbol historického
odkazu, ndkladné umélecké dekorace zduraziiuji estetiku produktti, umisténi obchodu odrazi prestiz
znacky apod.

Priméarnim strategickym rozhodnutim je poéet obchodt v daném regionu. Obecné plati, Ze ¢im
luxusnéjsi znacka je, tim mens$i mnozstvi provozoven bude udrZovat. Prémiové extenze luxusnich
znacek ¢asto maji zastoupeni i v béznych obchodnich centrech, pfinejmensim prostiednictvim multib-
randovych'?* obchodti, kdezto luxusni zboZi se omezuje na velmi nizky po¢et monobrandovych'? butikt
na exkluzivnich adresach.

Pro luxus je pochopitelné dtleZité nejen to, v jakém obchodé se prodava, ale i jaké produkty jej
obklopuji. Luxus jako vylu¢ny segment by se vzZdy meél objevovat samostatné nebo v sousedstvi jinych
luxusnich znaéek. V ptipadé monobrandovych obchodi je nutné ptisné zhodnoceni okoli a sousedicich
butikq, v ptipadé multibrandovych obchodt je nezbytny dohled nad proddvanym sortimentem.

(120) Bruno Godey, Joélle Lagier, and Daniele Pederzoli, “A Measurement Scale of “Aesthetic Style” Applied to Luxury Goods
Stores,” International Journal of Retail & Distribution Management 37, no. 6 (2009): pg. 527, doi:10.1108/09590550910956250.

(121) Viz kapitolu Luxusni znacka: Licence
(122) Viz (Godey, Lagier, Pederzoli, 2009) vyse.

(123) Delphine Dion and Eric Arnould, “Retail Luxury Strategy: Assembling Charisma through Art and Magic,” Journal of Retai-
ling 87, no. 4 (December 2011): pg. 514, doi:10.1016/j.jretai.2011.09.001.

(124) Obchod nabizejici produkty vice znacek. Obvykle provozovany na zékladé fransizové licence.

(125) Obchod cele vénovany produktiim jediné znacky. Provozovany bud p¥imo danou znatkou, nebo partnerem na zakladé fransizy.
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Going online

Néastup e-commerce zptsobil revoluci v oblasti spotiebni elektroniky, knih, ale i médy, a mnohé
firmy ptinutil ptehodnotit stavajici distribu¢ni modely. P¥iklon luxusnich znaéek k online distribuci
ale nebyl nijak piekotny a mnohé (nap#. Chanel nebo Hermeés) internetovému prodeji dosud své brany
neotevtely.

Vztah luxusu a Internetu je totiz zna¢né ambivalentni. Na jedné strané jsou online obchody
zptisobem, jak zvysit objem prodeje, a cestou k novym zdkazniktim, na druhé strané ma z pohledu mar-
ketingu prace s Internetem mnohem vice nastrah nez klasické obchody'?.

Internet je ze své podstaty decentralizovany a bez ndznaku hierarchie. To je pro luxusni znacky,
spoléhajici na socialni stratifikaci, vazny problém. Jako médium volné pifistupné komukoliv témér
v jakémkoliv misté a ¢ase totiZ ohroZuje auru vzacnosti, kterou se luxusni znacky snazi vytvatet.
Nedostupnost ptestava byt uréovand poc¢tem a umisténim obchodt a je dana pouze vysokou cenou'?.
Znacka ma nad zdkaznikem pti online koupi jen malou kontrolu a nema vliv napt. na senzorické param-
etry prosttedi, v ném? se nachézi. Internet oslabuje kontakt se zdkaznikem a prakticky znemoziiuje
prodejci zdkaznika jakkoliv ovlivnit. A v neposledni fadé: k prechodu ke konkurenci stac¢i jediné klik-
nuti.

Navzdory tomu je Internet pro luxus velkou obchodni ptileZitosti a do budoucna i nevyhnutelnym
zavazkem. Prodej pies Internet v soucasnosti tvoti 7 % 2, resp. 8,8 % %%, celkového objemu maloob-
chodniho prodeje ve Spojenych statech, resp. EU. Jesté dulezitéjsi ale je, Ze cela polovina retailového
prodeje je ovlivnéna informacemi na Internetu'®’. Zadkaznici luxusnich zna¢ek nejsou vyjimkou. Mnozi
se ucastni diskuzi ve specializovanych férech nebo na socidlnich sitich, kde sdileji své zkuSenosti

s produkty a ovliviiuji tak tisice dalsich potencialnich kupcta's.

Pro luxus je Internet vyzvou. Stavajici marketingové postupy v online prosttedi selhavaji a samot-
nd podstata Internetu v mnohém koliduje s charakteristickymi rysy luxusu. Piesto je, a zejména v bu-
doucnu bude, pro luxusni zna¢ky nezbytné nasledovat své zdkazniky v jejich pfesunu do virtualniho
prostiedi. Na firmy to klade nemalé naroky na ptizptisobeni své distribu¢ni i komunikaéni strategie pii
zachovani vSech atributii luxusnosti.

Luxusni nakupni tFidy

Je to celosvétovy trend a vSechna velkd ¢i vyznamné mésta jednu maji - luxusni ndkupni tiidy.
Obvykle se jedna o $iroky bulvar piimo v centru, v oblasti s nejvy$§imi najmy a nejvétsi frekvenci
turistického ruchu. Luxusni bulvary jsou vlastné logickym vyusténim retailové distribuéni strategie,
kterou nezbytné musi dodrZzovat kazda luxusni znacka, chce-li si zachovat svou hodnotu. Jeji jednotlivé

(126) Uché Okonkwo, “Sustaining the Luxury Brand on the Internet,” Journal of Brand Management 16, no. 5-6 (2009): pg. 304,
doi:10.1057/bm.2009.2.

(127) To je ale v rozporu s charakterem luxusu. Luxus by nikdy nemél byt wurtovan cenou, ale
naopak.  (Super)prémiovd cena z exkluzivity a vzdcnosti luxusniho zboZzi  vychdzi, neurcuje ji.
Napf. Jean-Noél Kapferer and Vincent Bastien, The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands (Lon-
don: Kogan Page, 2009), pg. 70.

(128) Erick Schonfeld, “Forrester Forecast: Online Retail Sales Will Grow To $250 Billion By 2014,” TechCrunch, March 8, 2010,
accessed April 19, 2012, http://techcrunch.com/2010/03/08/forrester-forecast-online-retail-sales-will-grow-to-250-billion-
by-2014/.

(129) “Online Retailing: Britain and Europe 2012,” Centre for Retail Research, Nottingham UK, accessed April 19, 2012, http://www.
retailresearch.org/onlineretailing.php.

(130) Viz (Schonfeld, 2010) vyse.
(131) Viz (Okonkwo, 2009) vyse, str. 308.
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aspekty pak vedou k tomu, Ze vznikaji tyto ulice, doslova pretékajici superprémiovym zboZim. Na jejich
vzniku se podili nékolik efektt.

Prvni efekt je psychologicky. Koncentraci mnoha obdobné zamétenych znadek na malém prostoru
vznikd dojem uzaviteného spolec¢enstvi - spolecenstvi vyluénych a nejleps$ich. Zakaznik je pti ndkupu
v podstaté izolovan od béZného méstského déni a alespor na kratkou chvili se ocitd v docela jiném

svété - svéte, kde ¢as se zastavil a jedinym métitkem je zazitek z nakupovéni.

Druhym efektem je velky pocet zdkaznikt. Prodejny by se pravdépodobné netésily tak vyznamné
navstévnosti, pokud by byly umistény izolované na rtiznych mistech. Tyto ulice lakaji pravé velkym
mnoZstvim rozmanitého luxusniho zbozi pohromadé.

Mimo toho, Ze se nachdazeji v nejrusnéjsich ¢astech mésta, jsou totiz luxusni bulvary magnetem
pro turisty. O néco dfive bylo v textu zminéno, Ze pravé mobilni zakaznici (nejen turisté, ale také cestu-
jici manazeti a podnikatelé) generuji nemalou ¢ast trzeb luxusnich znacek. Pfida-li se tradi¢ni ochota
utratit v ciziné vice nez doma, je role téchto prominentnich obchodt v distribuéni strategii nezastup-
itelna.

Ulice luxusu jsou symbolem paradoxt obsazenych ve vSech aspektech jeho marketingu. V tomto
ptipadé se rGzné znacky, ¢asto primi konkurenti, radéji koncentruji do stejného mista, nez aby ris-
kovaly, Ze budou sousedit napt. se second-handem nebo prodejnou autodili. Casto radéji plati vyssi
najmy'*? ¥ neZ v jiné, byt podobné prominentni ¢asti mésta, jen proto, aby byly po boku ostatnich

- mezi ,svymi“. V New Yorku, Milanu, Praze ¢i Patizi by se pravdépodobné nasla vhodnéj$i a mozna
i krasnéjsi mista nez Madison Avenue, Via Montenapoleone, Parizska nebo Avenue Montaigne, ale
znacky chtéji byt pravé tam. Luxusni t#idy tak spojuji kompaktnost ndkupniho domu s prominenci

kamenného obchodu v prestizni étvrti.

Frans$izing

Oblibenym zptisobem, jak rozsitovat prodejni sit, je v mnoha odvétvich véetné luxusniho segmen-
tu frans$izing. Fransizy v luxusnim pramyslu se ale v mnohém odli$uji od toho, jak je praktikuje napt.
McDonald’s nebo Subway. Zakladni my$lenka je sice stejné - firmy pronajimaji pravo k uplatnéni svého
obchodniho modelu (v&éetné véeho, co k nému patii - nap#. pravo vyuZivat ochranné znamky, pistup
k dodavatelskym kontrakttim, marketingové strategii atd.) partnerovi, ale tim podobnost viceméné
konéi.

Pro svou relativné vétsi zranitelnost kladou luxusni znacky na fansizanta velmi piisné naroky.
Vybaveni prodejen musi piesné odpovidat butiktim, které znacka provozuje ptimo, a fransizant je pro-
to vazan vyhradné na jeji dodavatele. To se tyka prakticky vSeho uvniti prodejny - od nabytku, pres
obloZeni a osvétleni aZ po podlahové krytiny. Znacky si tak zajistuji stejnou troven interiéru, jako u
vlastnich obchodd, ale pro jejich partnera to znamend velmi vysoké vstupni néklady.

Cena vybaveni 1 m? butiku se pohybuje mezi 2 000 a 12 000 eur'®, coz pii béZné rozloze 200 m?
predstavuje investici kolem dvou miliont eur. Luxusni butiky jsou navic vazany, aby svj interiér reno-

vovaly v pravidelnych intervalech (kolem 4 rok), coZ s sebou opakovaneé piinasi dalsi vydaje v podobné

(132) Otazkou je, jestli zvy$ené najmy na téchto lokalitach jsou pricinou nebo dusledkem pritomnosti luxusnich znadek.

(133) Luxusni t¥idy jsou co do vy$e najemného nebytovych prostor na 3pi¢ce cenovych zebfickt. Nejvétsi praimérné najemné
na svété je na New Bond Street v Londyné, kde pronajem jednoho metru ¢tvere¢ného vyjde na bezmala 8 000 eur za rok.
Zdroj: Jones Lang LaSalle, Glitter § Glamour Shining Brightly (London: Jones Lang LaSalle, 2011).

(134) Oliver Petcu, “All about Franchising an International Luxury Brand,” CPP-LUXURY, December 1, 2009, accessed April 14, 2012,
http://www.cpp-luxury.com/en/all-about-franchising-an-international-luxury-brand_497.html.
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vy$i. Pro srovnani: u zminéného retézce Subway se pramérné naklady na zatrizeni jedné provozovny
véetné provoznich vydaji na prvni ti‘i mésice prodeje pohybuji na desetiné uvedené ¢astky'*.

Luxusni znac¢ky pti své distribuéni strategii maji eminentni zdjem na vytvareni iluze vzacnosti a
pochopitelné se brani tomu, aby na jejich prodejnéach ztstavaly nevyprodané skladové zasoby nebo -
v hor$im pi#ipadé - dochézelo ke slevovym vyprodejam. Tuto strategii sleduji i u fransizovych licenci,
jejichz podminky jsou obvykle jesté prisnéjsi nez u vlastnich obchodit - poskytovatel licence totiZ nema
tak pevnou kontrolu nad chovanim fransizanta.

U fransiz v luxusnim primyslu se proto obvykle uplatiiuje odli$ny licenéni model. Primarnim sle-
dovanym cilem je obrat - fransizant se zavazuje k realizaci obratu nad stanoveny limit a i v pfipadé
poklesu prodeje musi odebrat dohodnuty objem zboZi.

e

Na rozdil od béznych fransiz, jejichz cilem je co nejvy$si pocet provozoven a které zajemce limituji
vesmeés parametricky (napt. minimalni rozlohou, pottem obyvatel sidla), musi zajemce o luxusni butik
nechat planovanou lokaci provozovny nejprve schvalit znackou a teprve poté mutze zadit s podnikanim.
Do posuzovani v tom piipadé vstupuji i ,mékké” faktory, jako prestiz mista nebo maximalni poc¢et pro-
vozoven na jeden region (napt. stat).

Otevieni fransizingové prodejny proto piedchazi mésice az roky vyjednavani a nutnost splnéni
tady prisnych podminek. Zacatek podnikéani ztéZuji i pozadavky na minimalni trovenl zasob, které
otevieni obchodu jesté prodrazujise.

Ne v8echny luxusni znacky se ale k fransizingu stavi stejné. Zatimco Cartier, Armani, Tiffany &
Co. nebo Dolce & Gabbana stavi rozs$itovani své prodejni sité ptedev$im na fransizovych obchodech
a naptimo provozuji obchody pouze v nejvétsich méstech, Hermés nebo Chanel poskytuji licence jen
v nékolika malo zemich a Louis Vuitton neprovozuje fransizy viibec'¥.

KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je kritickym prvkem pti budovani znacky. Je prostiedkem vymény in-
formaci mezi znac¢kou a spotiebitelem a velkym dilem ptispiva k utvaieni jeji hodnoty's®. Marketingova
komunikace v luxusu je ale jind.

Zatimco u masového zboZi se u¢innost komunikaéni kampané méri zménou prodeje, tedy
v konkrétnich finanénich ukazatelich'®, v luxusu se jeji i¢innost zdsadné neméii. Komunikace luxusni
znacky ma zcela jiné cile - dlouhodobé, obtizné kvantifikovatelné a ptresto nesmirné dilezité: stavi
snyo,

(135) Subway, Franchise Capital Requirements (Doctor’s Associates), http://www.subway.com/subwayroot/Own_a_Franchise/
PDFs/Capital_Req_Global.pdf.

(136) Napriklad ¢eska sit luxusnich butikt Carollinum udrzuje pii svych péti pobotkach zasoby v objemu stovek milionti korun.
Zdroj: Petra Sykorova, ,Cesi kupuji luxusni zbozi, ale jen diskrétné, tvrdi majitelka butikt z Patizske,” ekonom.ihned.cz, De-
cember 30, 2011, accessed April 14, 2012, http://ekonom.ihned.cz/c1-54298820-cesi-a-luxus-ano-ale-jen-diskretne.

(137) Viz (Petcuy, 2009) vyse.
(188) Philip Kotler et al., Marketing Management, 12th ed. (Praha: Grada, 2007), pg. 575.
(139) Viz (Kotler et al., 2007) vyse, str. 596.

(140) Jean-Noél Kapferer and Vincent Bastien, The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build Luxury Brands (London:
Kogan Page, 2009), pg. 68.
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Riist prodejt a intenzivni medialni (pie)expozice totiZ zptisobuji neustalou erozi hodnoty, které
se luxusni znacka musi konstantné branit. S tim, jak je znacka stdle vice vidét, klesa v o¢ich zdkaznikt
jeji exkluzivita:

Reklama v luxusu cilf vyhradné na vytvdreni snu. Tento sen je ve skute¢nosti permanentné narusovdn
ndristem trZzeb a piitomnosti v mediich. Aby i naddle fungoval motor touhy, je nutné do nddrZe neustdle
prilévat nové sny.*

Jedinou a neju¢innéjsi obranou je nabizet zdkazniktim nové a nové sny, kterymi se upevni aspiraéni
a symbolicky prvek znacky. To vysvétluje, pro¢ tcinnost komunikace nelze v luxusu mértit: nijak by se
neprojevila. Jeji uginky jsou dlouhodobé a spoéivaji ve stabilizaci a uchovani hodnoty znacky, nikoliv
ve zvy$eni objemu prodejti.

Komunikace v segmentu vefejného luxusu ma jesté dalsi zvlastnost: nezacilenost. Zatimco u
masového zbozi by nejprve probéhla identifikace cilovych zakazniki, podle niz by se pak zvolily kanaly
a zplisoby komunikace'¥?, ve vetejném luxusu je nutné komunikovat ke véem. Nezalezi na demografické
skuping, ptijmu nebo vzdélani: vefejny luxus musi byt znamy vsem, aby jeho cilova skupina méla divod
si jej porizovat.

(141) Jean-Noél Kapferer and Vincent Bastien, “The Specificity of Luxury Management: Turning Marketing Upside down,” Journal of
Brand Management 16, no. 5-6 (May 2009): pg. 319, doi:10.1057/bm.2008.51.

(142) Philip Kotler et al., Marketing Management, 12th ed. (Praha: Grada, 2007), pg. 580.
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Budovani luxusni zna¢ky: Vin de Constance

Budovani luxusni znacky:

Vin de Constance

Je ptilka brezna a to je v Kapském Mésté konec léta. Udoli Constantia je od centra mésta ptil hodi-
ny jizdy, je lemovdno horami, z jedné strany je oteviené k Indickému ocednu a vsechno zelené tu vyrdz{
ohromnou silou. Jsou tu asi nejlepst podminky pro péstovdni vina v Jizni Africe, nakonec presné tady byly uz
v sedmndctém stoleti vysazeny proni vinohrady v téhle zemi. Na konci tizké silnice je zdvora a ndpis Klein
Constantia.

- Petr Simtinek, Forbes
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1. LUXUSNI SEGMENT: VINA

Pokud bychom hledali typického predstavitele luxusu, na jednom z prednich mist by se
pravdépodobné umistila vina. Podobné jako v ostatnich segmentech, i trh vina je roztitidén do rtiznych
urovni, lisicich se kvalitou a cenou, mezi nimiz Ize nalézt i skupinu vin luxusnich. Za né se obvykle
povazuji tzv. ikonickd vina s cenou presahujici 50 USD za lahev. Podrobnéj$i segmentaci trhu s viny
popisuje [diagram 2].

IKONICKA
Cena: pfes 50 USD
Podil na trhu: 1 %

CENA
(USD za lahev)

ULTRA-PREMIOVA
Cena: 14-50 USD
Podil na trhu: 5 %

SUPER-PREMIOVA

Cena: 7-14 USD

Podil na trhu: 10 % PREMIOVA
Cena:5-7 USD
Podil na trhu: 34 %

MASOVA
Cena: pod 5 USD
Podil na trhu: 50 %

Diagram 2 - Segmentace trhu luxusnich vin

Zdroj: Michael Beverland, “Uncovering “theories-in-use”: Building Luxury Wine Brands,” European Jour-
nal of Marketing 38, no. 3/4 (2004): pg. 450, doi:10.1108/03090560410518648.

I luxusni vina, stejné jako zbytek trhu s luxusem, zaznamenala v poslednich desetiletich prudky
nartst objemu prodeje i cen'®. Zaroven luxusni znac¢ky vin svou specificitou vérné vystihuji podstatu
luxusu, maje stejny vztah k individualité kvality a stylu a jsouce ztélesnénim paradoxti luxusu a jeho
marketingu:

Mnohé z téchto znacek (luxusniho vina - pozn. aut.) ve vét$t ¢i mensi mife nesplriuji ndroky moder-
ntho vinného trhu, ktery klade diraz na konzistentni kvalitu a cenu, silné vztahy s distributory, zacilenou
propagaci a posun ke globdlnim zdrojiim. Navzdory tomu si tyto znacky uchovdvaji nesmirny vliv a v mnoha
piipadech nastavuji latku celému odvétot.'#

Na rozdil od luxusnich znacek odévli ¢i Sperkt ale vina vynikaji jesté jednou zvlastnosti, a to
prehliZzenim aZ odmitdnim marketingovych néstrojii. Mnozi producenti vina marketing odmitaji jako
praxi, kterd do vinatstvi nepati, a ¢asto kritizuji nastup ,Coca-Cola style wines* - vin produkovanych
ve velkém mnoZstvi s bohatou marketingovou podporou. Pfi bliZ$im pohledu je ale zitejmé, Ze mnohé
marketingové praktiky (moZna nevédomé) pouzivaji®. To ¢ini z marketingu luxusnich vin i v ramci
luxusniho segmentu ponékud specifickou disciplinu.

(143) Michael Beverland, “Uncovering “theories-in-use”: Building Luxury Wine Brands,”European Journal of Marketing 38, no. 3/4
(2004): pg. 447, d0i:10.1108/03090560410518648.

(144) Viz (Beverland, 2004) vyse.
(145) Viz (Beverland, 2004) vyse, str. 460.
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1.1 VIN DE CONSTANCE

Ve své dobé splitovalo Vin de Constance, vlajkova lod jihoafrického vinatstvi Klein Constantia,
v8echny atributy luxusniho vina. Bylo $iroce zndmé - dokonce se objevovalo v popularnich literarnich
francouzsky kral Ludvik Filip, némecky kanclét Otto von Bismarck nebo francouzsky cisai* Napoleon
pii svém pobytu na Svaté Helen&'*®), drahé a ocetiované pro svou vysokou kvalitu. Bylo symbolem moci,
spole¢enského postaveni a prestiZe. Devastace vinohradt révokazem na konci 19. stoleti ale zlatou éru
tohoto vina ukong¢ila a znacka se dnes nachazi de facto na zacatku.

Obnovené Vin de Constance se v soutasnosti prodava za cca 35-40 EUR za lahev. Novi majitelé by
chtéli tuto cenu zdvojnasobit'¥’, ¢imz by vino vstoupilo do cenové hladiny segmentu luxusnich vin. Ci-
lem této ¢4sti proto bude na zdkladé analyzy trhu a marketingového prostiedi shrnout moznosti, které
vinatstvi ma pro navraceni Vin de Constance mezi elitni vina, a navrhnout marketingovou strategii
vstupu na nové trhy s dtirazem na Ceskou republiku, kde dosud, a to ani prostiednictvim distributort,
nepusobi.

(146) “Vin De Constance - Some History...,” Klein Constantia, http://www.kleinconstantia.com/vindeconstancedetail.htm.
(147) Petr Simtinek, “Vin De Bakala,” Forbes, April 2012, pg. 52.
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2. KLEIN CONSTANTIA

Oblast Constantia se nachédzi asi dvacet kilometri jizné od Kapského Meésta, jednoho
z hlavnich mést Jizni Afriky. Proslavena svymi prastarymi vinicemi, Constantia je jednou z turisticky
nejnavstévovaneéjsich oblasti v regionu a mistem produkce nejkvalitnéjsich vin zemi. Mistni vina jsou
ocenovana zejména pro svij unikatni terroir - jedine¢nou smeés vlivi podnebnych podminek, ptdy,
terénuy, slune¢niho svitu, odrtid**é, zkratka charakteru zdej$iho vina.

Jednim z nejstar$ich vinohradt zde je Klein Constantia. V roce 1685 jej zalozil guvernér kapské
provincie Nizozemské Vychodoindické spole¢nosti Simon van der Stel jako prvni vinatstvi na jihu Af-
riky. Pro jeho umisténi si vybral malebné udoli na Kapském poloostrové nedaleko Kapského Mésta,
které na pocest vnucky nadrizeného diistojnika Constantie van Goensové pojmenoval Constantia. Po
jeho smrti v roce 1712 bylo vinafstvi rozdéleno na t#i ¢4sti, z nichZ jednou byla pravé Klein Constantia.

Vinohrady o nékolik desitek let pozdéji ziskal ¢len vinat'ské rodiny Cloeteti, Hendrik Cloete. Do
té doby relativné oblibené vino Vin de Constance, které se zde vyrabélo, proménil ve skuteény klenot.
Novou recepturu zalozil na jedné z nejstarsich odriid vinné révy na svété, Muskatu zlutém'. Vino si
velmi rychle ziskalo $irokou popularitu mezi evropskou $lechtou'° i literdrnimi autory. Oslavovali je
Jane Austenova (Rozum a cit), Charles Dickens (Zdhada Edwina Drooda) i Charles Baudelaire (Kvéty zla).

V dobé své nejvétsi slavy byla znacka Constance synonymem kvalitniho vina pro vys$si t#idu a
aristokracii a znamosti a oblibenosti se fadila po bok nejlepsich francouzskych a italskych vin. Koncem
19. stoleti byla ovSem vina v celé oblasti zasaZena epidemii révokazu, ktera béhem nékolika let zni¢ila
prakticky vSechny ketiky a rodinu Cloetet ptivedla na pokraj bankrotu. Vinohrad odkoupila mistni
vladda a produkce vina na nékolik let ustala.

Béhem nésledujicich bezmala sta let vinatstvi v této oblasti témét zaniklo. Nékteré vinohrady se
jen obtizné vzpamatovavaly z finané¢nich problémi, které ndkaza ptrinesla, jiné zcela zanikly a ptilehlé
pozemky byly uréeny pro vystavbu rezidenc¢nich étvrti.

Klein Constantia se uplnému zruseni vyhnula a v roce 1980 vinafstvi zakoupil Duggie Jooste
s umyslem obnovit produkci a navazat na staletou tradici zdej$ich vin. Trvalo nékolik let, neZ se
podatilo navratit mistni ptidé irodnost a vintim kvalitu. Tym odbornikt, ktery Jooste sestavil, nakonec
rozhodl jako zaklad pro nové vino pouzit stejnou odraidu révy (Muskat zluty) jako davno piedtim Cloete,
a zopakovat i ptivodni vyrobni postup zaloZeny na peclivém vybéru hroznt a sklizni koncem btezna,
aby vino ziskalo slad$i chut!s.

Vinatstvi naposledy zménilo majitele v dubnu roku 2011, kdy je ziskali Charles Harman a Zdenék
Bakala'®? Novi investoii naznacili imysl oprasit zaslou slavu kdysi prestizni znac¢ky a vratit ji jeji
plivodni lesk!®,

(148) James E. Wilson, Terroir (Berkeley: University of California Press, 1998), pg. 55.
(149) Muscat Blanc a Petits Grains
(150) “Klein Constantia Estate,” Winepros, http://www.winepros.com.au/jsp/cda/wine/wineryprofile.jsp?ID=1328.

(151) “Old Constantia Wine: Vin De Constance,” Capeinfo.com, August 11, 2009, accessed April 22, 2012, http://capeinfo.com/more/
history/169-constantia-wine-vin-de-constance.

(152) James Molesworth, “South Africa’s Klein Constantia Sold,” Wine Spectator, May 27, 2011, accessed April 22, 2012, http://www.
winespectator.com/webfeature/show/id/45109.

(153) Petr Simtinek, “Vin de Bakala,” Forbes, April 2012, pg. 52.
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3. SITUACNI ANALYZA

3.1 GLOBALNI ZMENY NA TRHU S LUXUSNIM VINEM

Stavajici usporadani trhu s luxusnimi viny je naklonéno ve prospéch luxusnich vin z Francie,
Italie nebo Portugalska. Tato vina jsou vSeobecné vnimana jako vysoce kvalitni ¢i ikonicka!®. Pro no-
vou znacku je tento elitni klub obtizné piistupny a jeho ¢lenové své pozice pochopitelné brani.

Takovy stav ale nemusi byt neménny. V segmentu tzv. aspirational drinkers, tedy lidi vyhled4ava-
jicich luxusni vina zejména pro jejich socialni symboliku, ktetf spolu se znalci vina tvoii nejdtlezitéjsi
skupinu zakaznik®, dochézi ke snizovani primérného véku'®. Spotiebitelé luxusnich vin mladnou a
to ovliviiuje mnohé parametry tohoto trhu. Tito novi zdkaznici jsou otevienéjsi exotickym chutim a
poznavanim nezndmého, na druhou stranu vyzaduji od znacky jistou stylovost ¢i médnost. P¥i vybéru
vina se spoléhaji na radu obchodnikti, sommeliert a kritik@i'®® a zna¢ku chapou jako zaruku kvality a

symbol statusu.

Druhd nejvyznamné;jsi cilova skupina, znalci, disponuje mnohem hlubsi znalosti anatomie vina a
znacku si spojuje piedevsim s oblasti nebo vinatstvim. Na vino pohliZi jako na zalibu a pti jeho vybéru
se spoléha na sviij isudek nebo recenze renomovanych kritik1'®. I u znalcti dochazi ke zménam pohle-
du na vino a v dasledku pozitivnich recenzi mnohych kritiki obraceji svou pozornost k vinarskym
oblastem, které dosud opomijeli.

Mnozi producenti vin ze ,starého svéta“*® proto pocituji ohrozeni jak ze strany kritikd, tak ze
strany trhu, ktery jejich recenze nasleduje, a ptiznavaji, ze trh s luxusnimi viny se méni'*®. A pravé tato
zmeéna se muze stat prilezitosti k praniku do tohoto segmentu.

3.2 CESI A (LUXUSNI) VINA

Cesky trh vin v soudasnosti generuje roé¢ni spotiebu cca 200 mil. litrd, tedy asi 20 1 vina na oby-
vatele®. V penéznich jednotkach to predstavuje obrat 5 az 6 miliard korun'®. Vyjdeme-li z uvedené
segmentace trhu s vinem [diagram 2], je moZné analogicky odhadnout velikost mistniho trhu luxusnich
vin na zhruba 2 mil. litra.

(154) Michael B. Beverland, “An Exploration of the Luxury Wine Trade,” International Journal of Wine Marketing 16, no. 3 (2004): pg.
14, doi:10.1108/eb008776.

(155) Jim Gordon, “Wine Discounting Is Not the Problem,” Wines & Vines, January 20, 2011, Marketing advice to wineries, accessed
April 27, 2012, http://www.winesandvines.com/template.cfm?section=news&content=83130.

(156) Viz (Beverland, 2004) vyse, str. 16.
(157) Viz (Beverland, 2004) vyse, str. 16.

(158) Produkce vina se obvykle déli do dvou velkych geografickych skupin - na tzv. ,stary svét‘ a ,novy svét”. Jedna se o ter-
min vychazejici z historie: stary svét predstavuji zemé, v nichZ se vino péstovalo jesté pted nastupem tzv. véku zamoiskych
objevt, tedy cca do 15. - 16. stoleti (Evopa, severni Afrika, Blizky vychod). Novym svétem jsou teritoria objevena pti ¢etnych
zamotskych plavbach, pti nichZ Evropané pienesli péstovani vina do nové objevenych oblasti (Amerika - Severni i Jizni, Aus-
tralie, jizni Afrika).

(159) Michael Beverland, “Uncovering “theories-in-use”: Building Luxury Wine Brands,”European Journal of Marketing 38, no. 3/4
(2004): pg. 461, do0i:10.1108/03090560410518648.

(160) Lenka Bublikova, Réva vinnd a vino - struénd vyhledovd zprdva, publication (Praha: Ministerstvo zemé&d&lstvi CR, 2011), pg. 50.

(161) Sedlo, Jiti. Zahraniéni obchod s vinem Ceské republiky. Report. Velké Bilovice: Svaz vinait Ceské republiky, 2012.
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Budeme-li uvazovat vstup znacky na ¢esky trh, je tieba se zamétit na pohled ¢eskych spotiebitelti
na konzumaci a nakup vina. Cesti zakaznici jsou podle svych slov pifi vybéru vina vérni pirevazné
domacim vyrobkaim - tento postoj je navic sdilen napti¢ socioekonomickymi ttidami [graf 3].

Pres 60 % konzumentt vina vyjadiuje preferenci ¢eskych vin pred ostatnimi, pouze 4 % davaji
prednost vintim cizokrajnym, ostatni jsou pti vybéru napoje k zemi ptivodu indiferentni. Tato nazorova
struktura je platnd i pro kategorie A a B, které jsou ptirozenou cilovou skupinou luxusnich vin'®2

Jakym bilym vinim davate prednost?

E1 X
E2 X o
B3

0% 25% 50% 75% 100%

Narodni socioekonomické klasifikace

m eskym/moravskym zahrani¢nim  mnezélezi mi na zemi pdvodu

Graf 3 - Upfednostiiovana bila vina podle pivodu
Zdroj: MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartal SPOJENA (05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010

Uvedeny postoj je ale v rozporu s trznimi ¢isly. Podle nich naopak ptes ti ¢tvrtiny vina zkonzu-
movaného na tizemi CR pochézelo z jinych zemi®3, Dovoz vina se zvysil po pfistoupeni k Evropské unii
a od té doby nepfetrzité nartsta.

Statem, z néjz pochazi nejvice dovozuy, je Itdlie, s témét poloviénim podilem na dovezeném su-
dovém a tFetinovym na lahvovém vinu. Priimérnd cena importovanych italskych vin je 24 K&/1 a celkova
hodnota dovozu z téze zemé pak pies 1 mld. korun.

Zajimavym fenoménem je ale ptedevsim francouzsky import. Navzdory tomu, Ze objem vina po-
chézejiciho ze zemé galského kohouta je v porovnéni s Italii desetinovy, cena tohoto dovozu v roce
2011 byla oproti italskému pouze poloviéni (cca 540 mil. K¢&). Francie totiz dovazi predevsim drazsi vina
s prameérnou cenou bezmala 60-70 K¢&/1. V této kategorii se navic drzi dlouhodobég, podobné jako Chile,

jejiz vina se pohybuji mezi 50-60 K&/1.

drazsich vin (ostatni vyznamni importéti se drzi pod hranici 30-40 K&/1)1%4,

(162) MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartdl SPOJENA (05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010

(163) 152 000 tun vina, tedy asi 76 %, z celkovych 199 514 tun na trhu v CR za rok 2009 po-
chazelo podle statistik Organizace OSN pro vyzivu a zemédelstvi 3 dovozu.
Zdroj: FAOSTAT.

(164) Sedlo, Jiti. Zahrani¢ni obchod s vinem Ceské republiky. Report. Velké Bilovice: Svaz vinatti Ceské republiky, 2012.
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I ¢eska spotieba vina v poslednich letech rostla, a to relativné konstantnim tempem (v fadu jed-
notek procent ro¢né). Pfi porovnani tempa riistu dovezeného mnozstvi vina a spotieby je ziejmé, Ze oba
trendy sleduji podobny vyvoj, pticemz rtist dovozniho objemu je nepatrné rychlejsi.

Vysvétleni rozporu mezi spottebitelskym vyzkumem a trznim obratem nenf jednoznac¢né. Je snad
domaéci produkce vina prili§ mald na to, aby stacila pokryt zdej$i poptavku, a nuti spottebitele, kteti

by jinak volili ¢eskd a moravska vina, aby nakupovali zahrani¢ni? Patrné nikoliv, dalsi ¢isla o ¢eském
vinném trhu tuto domnénku totiz neptimo vyvraceji.

Zaprvé, riist spotieby je v podstaté kopirovan rastem dovozu a pomér dovozu ke spottebé spise
roste, nez klesa. Zvysujici spotieba vina je tedy saturovana z importovanych, nikoliv domacich zdrojt.
Zadruhé, navzdory znacéné kolisavému objemu doméaci produkce roste export linedrné. V roce 2011
bylo dokonce vice vina uréeno k vyvozu neZ pro domaci trh. PfestoZe se tedy doméaci poptavka zesiluje
(a pti platnosti tvrzeni o preferenci domécich znatek by stejnou dynamikou mél rust i objem konzu-
movanych ¢eskych a moravskych vin), stéle vice vina je urteno pro zahraniéni trhy'e.

Jednim z moznych vysvétleni zlistava cena. Vét$ina ¢eskych spotiebitelt pii rozhodovani mezi

cenou a kvalitou voli levngjsi produkty [graf 4], a pokud by domaéci vina byla draZ$i neZ importovana,
mohli by zdkaznici volit radéji ta dovezenad. Trzni data jsou v tomto piipadé znaéné protichtidna. Zatim-
co podle tdajti FAO (Organizace OSN pro vyzivu a zemédélstvi) je praimérna hodnota dovezeného vina

e

o polovinu niz&i neZ vyvezenéhos¢, podle zdrojové analyzy Svazu vinait CR jsou ceny téméi stejné!®’.

—+

Vétsi ¢i mensi neochota zaplatit vice za kvalitnéj$i vino ale zlistava realitou mistniho trhu.
Otevtenéjsi postoj k drazsim a kvalitnéj$im vintim zastavaji predev$im mladsi generace do 50 let a

vy$si tidy [graf 4 a 5], které tak ptirozené formuji cilovy segment Vin de Constance.

Jsem ochoten zaplatit vice za kvalitni vino. Jsem ochoten zaplatit vice za kvalitni vino.
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murcité ano mspiSe ano Wani ano anine ©spie ne ©urcité ne murcité ano mspiSe ano M ani ano anine i spiSe ne = urdité ne
Graf 4 - Postoj spotiebiteld k vyssi cené Graf 5 - Postoj spottebiteld k vy$si cené
za vy$$i kvalitu (podle ABCDE zat'.) za vys$si kvalitu (podle véku)
Zdroj: MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartal SPOJENA Zdroj: MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartal SPOJENA
(05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010 (05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010

(165) Sedlo, Jiti. Zahraniéni obchod s vinem Ceské republiky. Report. Velké Bilovice: Svaz vinait Ceské republiky, 2012.

(166) Primérnd cena dovezeného vina: 1,11 USD/kg; primérnd cena vyvezeného vina: 2,10 USD/kg. Udaje za rok 2009.
Zdroj: FAOSTAT

(167) Primérnd cena dovezeného vina: 20,7 K¢&/l; primérnd cena vyvezeného vina: 21,8 K&/l. Udaje za rok 2011.
Zdroj: Sedlo, Jiti. Zahraniéni obchod s vinem Ceské republiky. Report. Velké Bilovice: Svaz vinait Ceské republiky, 2012.
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Pro tspésny prinik na trh luxusnich vin je kli¢ova i ochota spotiebitelti zkouset nové napoje. Ta
v CR vzrasta se snizujicim se vékem [graf 7] a je relativné konstantn{ napi¢ ABCDE klasifikaci s mirnym
zvySenim u kategorie A oproti ostatnim [graf 6]. Zajimava je v tomto ptipadé i ta ¢ast spotiebitelt, ktera
neni jednoznac¢né rozhodnuta pro ano ani ne. Lze piredpokladat, Ze i tyto konzumenty bude mozné

v

vhodné zvolenou marketingovou strategii oslovit, byt pranik do této skupiny bude obtizné&jsi.

Rad zkousim nové napoje. Rad zkousim nové napoje.
A I 70-79 let RIS
¢ B I
2 6069 ot I
< O I ——
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£ C2 I x
2 2
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§ E1
3039 let
2 B2 I
‘B 20-29 let
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murcité ano mspiSe ano mani ano anine = spise ne = urdité ne murité ano mspiSe ano maniano anine mspiSe ne = urdité ne
Graf 6 - Otevienost spotiebitelti ke zkouSeni Graf 7 - Postoj spotiebiteld k vyssi cené
novych napoju (podle ABCDE zat'.) za vy$$i kvalitu (podle véku)
Zdroj: MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartal SPOJENA Zdroj: MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartal SPOJENA
(05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010 (05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010

Podle ¢eho spotiebitelé vybiraji vino

Cesti spotiebitelé8 své rozhodovani pti nakupu vina zakladaji primarné na odridé nebo odriidé
v kombinaci s vyrobcem [graf 8]. Cena u vétsiny cilové skupiny neni nejdtlezitéj$im kritériem. S ohl-
edem na piedchozi zavéry (zejména rezervovany postoj k novym napojtm) lze usoudit, Ze tito zakaznici
jsou relativné konzervativni a nakupuji zndmé odridy, s nimiz maji zkuSenost a védi, jaké senzorické

vlastnosti mohou o¢ekavat.

Jaky faktor je pro Vas osobné pfi vybéru Jaky faktor je pro Vas osobné pfi vybéru
bilého vina nejddlezitéjsi? bilého vina druhy nejdudlezitéjsi?

NS-SEC
NS-SEC

0% 25% 50% 75% 100% 0% 25% 50% 75% 100%

mcena m odrida mcena m odrida
m odrlida v kombinaci s vyrobcem = vyrobce (oblast) m odrida v kombinaci s vyrobcem = vyrobce (oblast)
znacka znatka

Graf 8 - Prvotni faktory ovliviiujici vybér bilého vina  Graf 9 - Druhotné faktory ovliviiujici vybér bilého vina
Zdroj: MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartal SPOJENA Zdroj: MML-TGI CR 2009 1. - 4. kvartal SPOJENA
(05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010 (05.01.2009 - 06.12.2009), Median 2010

(168) 0Od tohoto mista dale v tomto textu se za spotiebitele povaZzuji pouze kategorie A a B podle NS-SEC.
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Z [grafu 8 a 9] vyplyva jesté jeden pozoruhodny fakt - ¢esti zdkaznici se neciti byt vazani znackou
(jménem vyrobce) a vinatskou oblasti. D4 se Fici, Ze spiSe neZ znacka nebo oblast rozhoduji pii jejich
nakupu vnitini parametry produktu. To sice usnadiiuje vstup novych znacek, ale na druhou stranu jen
takovych, které nabizeji znamé odrtdy.

Vzhledem k tomu, Ze Muskat zluty, z néjz se Vin de Constance vyrabi, neni v ¢eském vinatstvi prili§
roz$iteny a k mistnim nejoblibenéj$im odrtiddm se tadi spiSe Miiller Thurgau, Veltlinské zelené nebo
Pinot Gris/Blanc, mtiZe byt tispéch s neznamou odrtidou obtiZn&jsi.
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4. SWOT ANALYZA

4.1 SILNE STRANKY

Vysoka kvalita vina

Luxusni vino nemtiZe byt nekvalitni. Ani Vin de Constance neni. Vysoka kvalita, doloZen& pozi-
tivnimi recenzemi znamych kritikdi, ve spojeni s prezentaci ptivodnich vyrobnich postupt, dérazu na
detail, pec¢livého vybéru hroznti a ptisné kontroly technologie vyroby, je dobrym zdkladem pro komuni-
kaci znacky Vin de Constance ke znalctim vina a profesionalnim sommeliertim.

Pro osloveni koncovych zékaznikt na ¢eském trhu lze hlediskem kvality upoutat tu ¢ast trhu
(cca 33 %), ktera je ochotna za kvalitng&j$i vino zaplatit prémiovou cenu. Obecné je proto tento parametr
efektivné vyuzitelny piedevsim v komunikaci k mlad$im vékovym skupinam.

Silny ptibéh

Klein Constantia m4 silny pi#ibéh. Jeji dlouhd historie popsand v ivodu je plna zvratt i padd. Jeji
zakladatel byl viibec prvnim, kdo objevil Jizni Afriku jako vinarskou oblast. Jeji vina byla v minulosti
oceniovana v nejvyssich kruzich evropské slechty a zndma ve velké ¢asti svéta. MtiZze vyuzit romanticky
ptibéh novych majiteld, kteti zachranili krachujici vinatstvi a snazi se jej vratit zpét na vysluni.

Pribéh vinatstvi se muze stat kliCovym pii budovani znac¢ky a rozsitovani povédomi o ni. Con-
stantii dod&va historicky, ale zaroveti velmi aktudlni a romanticky nadech, a mtize utvotit nosnou kon-
strukci marketingové komunikace.

I v deském prostiedi je mozné uvazovat o pfibéhu jako néstroji seznamovani se znackou a bu-
dovéani vazby na ni. Vzhledem ke slabé vazbé teskych spotiebitelti na vinatstvi/znacku je k budovani
brandu zapottebi pevného zakladu, kterym se mtize stat praveé bohaty piibéh Vin de Constance.

Exoticky charakter jihoafrickych vin

Vina z Jizni Afriky (a zejména v segmentu luxusnich vin) v soutasnosti nejsou tolik znamé jako
francouzska, Spanélska nebo italskda. Bylo by vhodné vyuzit této vlastnosti a piedstavit Vin de Constan-
ce jako vysoce kvalitni vino z exotické, malo znamé oblasti s unikatnim terroirem. Tato strategie by
mohla oslovit ptedevdim mlads$i a méné konzervativni cilovou skupinu, otevitenou objevovani novych
chuti.
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4.2 SLABE STRANKY

Vin de Constance je exotické

Exoticky charakter a relativné mala znamost Vin de Constance je i jeho slabou strankou, obzvlast
v prostiedi ¢eského trhu. Vino neni etablované na tradi¢nich trzich, a prestoze v minulosti bylo svétove
znameé, o svou proslulost ¢asem piislo. Pro osloveni konzervativn{ vét$iny ¢eského trhu exoticky chara-
kter nen{ prili§ vhodnou volbou a je potieba jej spise potlacit.

Odrida neni v CR znama

Odrada Muskat zluty (Muscat Blanc a Petits Grains), z niZz se Vin de Constance produkuje, je
v Ceské republice malo znama. Je velmi naro¢na na polohu a podnebné podminky a citlivd na mrazy'®,
takZe neni vhodnd pro ¢eské a moravské vinice a mistni spoti‘ebitelé s ni mohou pftijit do kontaktu
jen zprosttedkované (pitedevsim prosttednictvim tokajskych vin, i kdyZ i na nich se podili maximalné
10 %).

Vzhledem k tomu, Ze ¢eS$ti spottfebitelé se pii volbé vina rozhoduji predevsim podle odrtidy,
piipadné odrtidy v kombinaci s vyrobcem, Ize tento fakt povaZovat za jednu z nejslab$ich stranek
v mistnim trznim prostiedi.

Zakazniky, kteti neradi experimentuji a vraceji se k osvéd¢enym vintim, by mohla nezndmé odrtada
od nakupu odrazovat. Exoticky charakter je pfi cileni na tuto skupinu vhodné potlac¢it nebo zapojit
word of mouth, zejména prostiednictvim nazorovych viidcti (doporuéeni vinnych expertt a autorit).

Vin de Constance je mladé

Navzdory tomu, Ze vinatstvi Klein Constantia bylo zaloZeno v 17. stoleti, jeho novodoba historie je
relativné kratka - prvni roénik Constantie z obnovené vyroby dozral az koncem 80. let. Vinice starého
svéta tak dlouhou vyrobni pauzu nezazily. Po epidemii révokazu byla produkce vina v Evropé sice utlu-
mena, ale pozdéji se vratila zpét na svou pavodni uroven.

Evropské znacky se diky tomu mohou oprit o staleti trvajici kontinuitu vyroby a predevs$im
dlouhodobou reputaci. To z nich &ini idedlni investiéni vina, kterd jsou i v Ceské republice stale
populérnéjsim zptisobem zhodnocovani prostiedk a investovani je zodpovédné za nemalou ¢ast pop-
tavky po luxusnich vinech®.

Vin de Constance k tomuto tucéelu pravé kvuali kratké historické fadé dobrych roénikt zatim
neni vhodné. Tento fakt marketingovymi néstroji nelze ovlivnit, je tedy nutné, aby si produkt udrzel
$pickovou kvalitu dlouhodobé do budoucna, a ziska-li solidni sérii referenénich ro¢nikti, mtze byt
vhodnym adeptem na investi¢ni vino. Do té doby neni mozné s prodejem za timto i¢elem v marketin-
gové strategii pocitat.

(169) Jiti Sedlo, Ivana Ludvikov4, and Olga Jandurovd, Prehled odrid révy 2011 (Velké Bilovice: Svaz vinait Ceské republiky, 2011),
pg.112.

(170) Radek Salanda, “Vino, zlato, uméni: Cesi se vrhli na investice pro zlé &asy,” Lidovky.cz, June 3, 2010, accessed May 13, 2012,
http://byznys.lidovky.cz/vino-zlato-umeni-cesi-se-vrhli-na-investice-pro-zle-casy-pj6-/moje-penize.asp?c=A100603_164316 _
moje-penize_nev.
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4.3 PRILEZITOSTI

Trh s vinem mladne

35-44 let s prijmy nad 100 000 USD'". Tito lidé jsou méné konzervativni a mohou predstavovat idealni
cilovou skupinu, otevienou novym zku$enostem a poznavani novych vin.

Bude-li tento trend probihat i v CR, mfiZe mit pozitivni dopady na poptavku po méné obvyklych
vinech, tedy i Vin de Constance. Mladsi zdkaznici jsou oteviené&jsi zkouseni novych napojii a zaroven
mnohem ochotnéji ptiplaci za kvalitni produkt.

Rust pfimého prodeje

Ve vinatském primyslu dochézi poslednich nékolik let k nartistu p*imych prodejti zdkazniktim?2.
Pri¢inou toho jsou ptedevsim rostouci prodeje online - ty predstavuji idedlni zplisob distribuce a
umoziuji vinici mnohem tésnéjsi kontakt se zdkaznikem neZ tradi¢ni distribu¢ni modely. Vhodnym
vyuzitim tohoto kanélu je moZné oslovit i zdkazniky, ktefi by jinak s vinem neptisli do kontaktu, a
alespon ¢asteéné pokryt i trhy, kde vinarstvi nema piimé zastoupeni (mimo jiné napiiklad Ceské re-
publika).

4.4 HROZBY

Rostouci a existujici konkurence z nového svéta

Australskd, novozélandskd, americka a jithoamericka vina jsou ¢im dal popularnéjsi a pronikaji i
do luxusniho segmentu. Produkce v téchto oblastech roste a novi zdkaznici, nezatizeni izkym vidénim
svéta luxusnich vin jen jako Burgundska, Bordeaux a Champagne, stale ¢astéji davaji pfednost vinim
z nového svétal”. To sice ptredstavuje $anci i pro jihoafrickd vina a Vin de Constance jako takové, na

druhou stranu to ale vytvari mnohem tvrdsi konkurenéni prostiedi, které mize tispésnost znacky ohro-
Zit.

Konkrétné v ¢eském prostiedi je (v absolutnim vyjadfeni) poptavka po drazsich vinech z velké
¢asti uspokojovana (po francouzskych) chilskymi viny, které dlouhodobé obsazuji pozici druhych
nejdrazsich dovaZenych vin v pfepo&tu na litr (v roce 2011 se dokonce pramérné ceny importovanych
francouzskych a chilskych lahvovych vin témeér sblizily, a to ptedevsim v diasledku prudkého poklesu
prameérné ceny litru francouzského vina; naopak cena dovazenych chilskych vin mirné vzrostla).

Ptiklad Chile ale mtiZze byt i povzbuzenim: podobné jako v Jizni Africe, i vina této jihoamerické
zemé zazila v minulych letech prudky nartist popularity po celém svété. Poté, co se taméjsi vinati

(171) Jim Gordon, “Wine Discounting Is Not the Problem,” Wines & Vines, January 20, 2011, Marketing advice to wineries, accessed
April 27, 2012, http://www.winesandvines.com/template.cfm?section=news&content=83130.

(172) “DtC Shipments Hit Spring Peak, 5% Over 2011.” Wines & Vines. Accessed April 29, 2012. http://www.winesandvines.com/
template.cfm?section=widc&widcDomain=dtc.

(173) Michael Beverland, “Uncovering “theories-in-use”: Building Luxury Wine Brands,”European Journal of Marketing 38, no. 3/4
(2004): pg. 461, doi:10.1108/03090560410518648.
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v 80. letech zamétili na zvy$ovani kvality svych vin, zac¢ala byt chilska vina vysoce ocefiovana na ev-

vy

ropskych degusta¢nich soutézich, coz se pozitivné projevilo na rtstu jejich obliby v zahrani¢i.

Chile je diky tomu v sou¢asnosti 9. nejvétsim producentem a 5. nejvéts§im exportérem vina na
svété”4. ZvySeni poptavky zaznamenal o néco pozdéji i ¢esky trh a projevilo se prudkym ndartistem
dovozu chilskych vin do CR [graf 10]. Mistni trh tedy neni zcela uzavieny novym vintim, ale v adaptaci
zmeén jej 1ze charakterizovat jako o néco méné flexibilni a rozvazné;jsi.
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Graf 10 - Dovoz vin z Chile do CR 1999-2011

Zdroj: Cesky statisticky titad - Databaze zahrani¢niho obchodu

Saturace trhu

Cilovy segment - luxusni vina s cenou nad 50 USD za lahev - je podle nékterych nazort jiz
nyni pfesaturovany a taktka neptistupny”. Vin de Constance ma diky historické vazbé sice o néco
vyhodnéjsi startovni pozici nez znacka, ktera zcela zac¢ing, ale tento segment je beztak husté obsazen
viny ze starého svéta. Tuto nevhodnou situaci by mohla zménit zminénéd proména demografického
profilu konzumentt luxusnich vin - mladsi spotiebitelé by mohli preferovat poznavani novych chuti a
odrid a uvolnit prostor pro vzestup novych znacek.

(174) Zdroj: FAOSTAT.

(175) Michael Beverland, “Uncovering “theories-in-use”: Building Luxury Wine Brands,"European Journal of Marketing 38, no. 3/4
(2004): pg. 450, doi:10.1108/03090560410518648.
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5. MARKETINGOVE CILE

Vzhledem k dosavadni absenci na mistnim trhu je logickym primarnim cilem vstoupit do tohoto
prostoru a seznamit spotiebitele se znackou. Z dlouhodobého hlediska je pak nutné vybudovat stabilni
pozici brandu a rozs$itit jeho zndmost mezi spotiebiteli.

Mezi hlavni cile spole¢nosti pti vstupu na mistni trh by meély pattit:

»  uvést znacku na mistni trh

»  sezndmit mistni zdkazniky s relativné neznamou odriidou
»  do 4 let zvysit podil na relevantnim trhu na 1-2 %

»  dlouhodobé posilovat ptitomnost znacky

»  vytvotit ptedpoklady pro penetraci niz$ich segmentu (ultra-prémiovych a super-prémio-
vych vin)

»  rozsitit znamost vina mezi vinné experty, ktefi mohou slouzit jako pfirozeni ambasadotti
znacky

Pro znacku bude zpocatku nejvétsi prekdzkou proniknuti do vesmeés konzervativniho
spottebitelského segmentu - musi jej nendsilnou cestou sezndmit s novou odrtidou i novou znackou.
Patrné nejvhodnéj$im prostiedkem ke zvysSeni povédomi o Vin de Constance jsou nazorovi vidci, ktef{
by méli byt oslovovani ptimo nebo v sou¢innosti s distributory.

Cileny podil na trhu predstavuje asi 1000 lahvi ro¢né. Tento objem, vzhledem k celkové velikosti
trhu, neni nijak velky a diskvalifikuje vyuziti ndkladnych prostiedkt reklamy. To jesté dale posiluje
dtilezitost experti v rdmci strategie. Mimo toho, v souladu s trendem néartstu dtleZitosti online ko-
munikace, by méla byt vénovana pozornost i budovani ptitomnosti na webu (zejména pro osloveni
mladsich a méné konzervativnich zakazniku).

Cilem komunikace musi byt i racionalni zdivodnéni stanovené ceny (koncovéa cena po piepoétu
by méla dosahovat cca 2000 K¢&/lahev) kvalitou, tradici i autenticitou vina. Tyto aspekty by proto mély
v komunikaci ke spotiebiteltim (obzvlasté teskym, u nichz pirevlada neochota utracet za kvalitni vino)
prevaZzovat.
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6. MARKETINGOVA STRATEGIE

6.1 DRAHE NEZNAMENA LUXUSNIi

Luxusni vino se nepoznd podle cenovky. Existuje podstatny rozdil mezi luxusnimi a ,pouze*
drahymi viny - reputace. Luxusni vina jsou vysledkem tradi¢ni a po mnoho let nezménéné produkce
a maji vynikajici reputaci, to znamena dlouhou historickou fadu ro¢nikd, které exceluji svou kvalitou
a znacku ¢ini lépe ptredvidatelnou. Zakaznikim umoziiuje dopiedu odhadnout senzorické a chutové
parametry a ptedevsim charakter zrani vina, ktery pfi ndkupu neni mozné nijak ovétit.

Proto je nutné, aby znacka udrZovala vyrobni postupy po velmi dlouhou dobu neménné. To
samoziejmé neznamend, Ze v8echny ro¢niky vina budou naprosto totozné, ale luxusni vino musi
udrzovat vysokou kvalitu i v ptipadé slabych sklizni. Mnozi producenti tvrdi, Ze v ptipadé $patné tirody
radéji roénik vynechaji, nez aby riskovali poskozeni povésti tim, Ze slevi ze svych standard@'’®.

Jednou ze slabych stranek Vin de Constance je pravé relativné kratka historie dobrych roé¢nika.
Prestoze jiz prvni ro¢niky z obnovené produkce byly oceiiovany pro svou kvalitu, teprve koncem
devadesatych let se jejich vyvoj stabilizoval a tyto ro¢niky dozravaji az v sou¢asnosti. Klein Constantia
by se proto méla zamérit na udrzeni konstantni tirovné produkce a ziskani dobré reputace. Zadkaznici
vyzaduji delsi fadu kvalitnich roénikt, aby se ujistili, Ze se nejedné o jednu dvé excelentni série jinak
primérného vina.

6.2 VIVA VOCE

Word of mouth plni v marketingu luxusniho vina nejdtilezitéjsi roli. Jedné se o rozhodujici a kli¢ovy
element ovlivitujici mnoho spottebitelt p#i volbé znacky a vyrobci i zdkaznici jej shodné identifikuji
jako nejdtilezitéjsi faktor pii vybéru vina'”’.

Nazorovi vadci

Jednou z nejdulezitéjsich skupin, ovliviiujicich vybér a vkus mnoha spotiebitelti, jsou experti
v oboru. Tito connaisseurs - znalci - jsou typickymi ptiklady nazorovych vadcti, obzvlast v segmentu,
kde k hodnoceni a rozliSeni jemnych nuanci riznych produktt je zapotiebi vysokad mira expertizy a
hlubokd znalost oboru. Patfi sem profesiondlni sommeliefi, recenzenti, ale i gastronomicti bloggeti a
dalsi odbornici.

Znalctim vin je nutné piedevsim zdiiraznit bohatou historii, vazbu na vinat'skou oblast, vlastnosti
terroiru a objektivni kvality vina. Vin de Constance ma k dispozici relativné $irokou paletu pozitivnich
referenci, které mtze pti budovani znacky vyuzit.

(176) Michael Beverland, “Uncovering “theories-in-use”: Building Luxury Wine Brands,”European Journal of Marketing 38, no. 3/4
(2004): pg. 456, doi:10.1108/03090560410518648.

(177) Michael B. Beverland, “An Exploration of the Luxury Wine Trade,” International Journal of Wine Marketing 16, no. 3 (2004): pg.
22, d0i:10.1108/eb008776.
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Ro¢nik 2006 ziskal od prestizniho ¢asopisu Wine Spectator 95 bodu ze sta a stejné skore mu na
svém blogu udélil i renomovany kritik Stephen Tanzer'’®. Kvalita navic rok od roku stoupa: britska
kriti¢ka Jancis Robinsonova ohodnotila roénik 2004 16,5 body z dvaceti, roénik 2005 17,5; Stephen Tan-
zer udélil ro¢niku 2004 92 bodti, o dva roky pozdéji jiz zminénych 95 bodii. Vsechny uvedené recenze
jsou vhodnym zakladem pro komunikaci k segmentu znalcti a mohou slouzit i jako néstroj pro rozvijeni
vztahu se zdkazniky prostiednictvim expertt.

Obzvlast v ¢eskych podminkach je tteba vyuzit potencidl, ktery nézorovi vadci p#i ovliviiovani
koncovych zakazniki skytaji. Ceského spotiebitele je nutné pozvolna seznamovat s odridou a chuti
vina, k némuz by patrné sdm aktivné neptesel. Konzervativni postoj je mozné prolomit pravé skrze
autority a vinné profesionaly, kteti mohou vino doporucovat a rozsitovat povédomi o zna¢ce. Samoziej-
mym predpokladem je, Ze i tito lidé museji byt o kvalitach vina piesvédéeni, aby k $iteni word of mouth
vibec dochézelo. Toho lze dosdhnout, jen pokud kvalita produktu ztistane i nadéle vyjime¢na.

Prvoradym tkolem p#i vstupu na zdejsi trh je proto tuto skupinu s vinem sezndmit. Vinat'stvi ob-
vykle provadeéji promotion formou podpory prodeje - ochutnavkové akce ptimo ve vinném sklepé nebo
na jiném misté, ochutnavky ve vybranych restauracich apod. Tyto akce jsou nezbytné, aby pfipadni
zdjemci mohli vino ochutnat jes$té pied ndkupem, zaroven ptitahuji pozornost a v ptipadé excelentniho

produktu jsou velmi efektivni i pro $ifeni word of mouth'”. Naopak vystavy a ptehlidky vin jsou ¢asto
zdmérné opomijeny, nékteti vinati jsou dokonce piesvédéeni, Ze mohou positioningu znacky uskodit!®.

Online

Vzhledem k rostoucimu vyznamu online prodeje vin i rostouci dileZitosti Internetu pro luxu-
sni segment jako celek, je moZné doporucit extenzivni vyuZiti socidlnich siti a budovani komunity
(ikonizace) kolem znacky Vin de Constance.

Online kontakt se spottebiteli miZe jednak slouZit jako prostiedek k ovliviiovani word of mouth
a zarovell jako primy distribu¢ni kandl. Je nezbytné néasledovat presun zdkaznikli na Internet, a to
nejen pasivneé, ale ptimou tcasti a aktivni komunikaci. Vyhodou tohoto zptisobu kontaktu je ptima
zpétna vazba, kterd by ale neméla byt stavéna na rovenl nebo vyse nez historicky odkaz v kontextu
identity vina. Skute¢né autentickd vina se neptizptisobuji zdkaznikim, protoZe chapou svou identitu
jako dédictvi a nejcennéjsi aktivum.

6.3 VYUZITI PRIBEHU

Ptibéhy jsou soucasti marketingové komunikace vétsiny luxusnich znacéek, u vin ale hraji jesté
dualezitsjsi roli. SlouZi jako pojitko produktu s osobnosti (napt. zakladatele), piitomného s minulym,
tradice s inovaci'®. P*ibéhy jsou mostem protiklad: na jedné strané prokazuji kontinuitu znacky a
identitu vina tim, Ze poukazuji na jeho historicky odkaz a po staleti nezménénou kvalitu a chut. Na

druhé strané tytéz pribéhy popisuji vino jako produkt technologického a vinatského prikopnictvi jeho

(178) *“2006 Klein Constantia Vin De Constance Natural Sweet Wine, Constantia, South Africa,” Wine-Searcher, accessed April 28,
2012,  http://www.wine-searcher.com/wine-11370-2006-klein-constantia-vin-de-constance-natural-sweet-wine-constantia-
south-africa.

(179) Michael B. Beverland, “An Exploration of the Luxury Wine Trade,” International Journal of Wine Marketing 16, no. 3 (2004): pg.
25, d0i:10.1108/eb008776.

(180) Viz (Beverland, 2004) vyse, str. 20.

(181) Michael Beverland, “Uncovering “theories-in-use”: Building Luxury Wine Brands,”European Journal of Marketing 38, no. 3/4
(2004): pg. 458, d0i:10.1108/03090560410518648.
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davnych zakladatelt. Luxusni vina mohou prostitednictvim piibéhti udrzovat tésné spojeni se svou mi-
nulosti, ¢imz si zachovavaji autenticitu'®?, i s ptitomnosti, ¢imz aktualizuji svou existenci.

Vin de Constance mé takovy ptibéh a mtZe jej pouzit jako prostiedek k obnoveni historické vazby
v marketingové komunikaci. V ptipadé Vin de Constance je ale souvislost s ptivodnim vinem mnohem
méné samoziejma a zretelna neZ u evropskych znadek. Ukolem komunikace tedy musi byt vytvorit
dostate¢né silnou vazbu na pavodni produkt a predejit vnimani{ sou¢asného vina jako repliky nebo
imitace pavodniho. Je nutné Vin de Constance ptedstavit jako plnohodnotny high-end produkt, ktery
plynule navazuje na tradici vinat'stvi a ptivodni Constantie.

6.4 DISTRIBUCE

Obvyklou praxi vinatstvi v oblasti distribuce je spoluprace jednoho subjektu s vice distributory,
¢imz se vytvari dojem cenového souboje:

Navzdory tomu, Ze vinar'stoi kladou na sprdvny vybér agentii a distributort velky diraz, jejich kaz-
dodenni obchodni vztahy jsou ¢asto umyslné konkurencéni, aby si spottebitelé mysleli, Ze nezneuZivaji své
pozice. Producenti jsou presvéddeni, Ze dojem cenového boje mezi vinarf'stvim a distributory (ktery vzbuzuji
degustace nebo aukce pred proni vefejnou degustaci, kterd je kli¢ovd pro uréovdni koncovych cen) zakryje
fakt, Ze nejenZe jsou ceny uréovdny shora, ale mohly by byt do znaéné miry snizeny vyjedndvdnim.'%

Vzhledem k velikosti a vyznamu mistniho trhu je otédzkou, zda je podobna ¢innost realizovatel-
na i v mistnich podminkach. A¢koliv se patrné jedna o funkéni strategii dobie slouzici svému ucelu,
pravdépodobné by bylo vhodngjsi tuto aktivitu provadét na drovni vétsi oblasti (kontinentu nebo sku-
piny stati). S ptihlédnutim k velikosti mistniho trhu je otazkou, zda by bylo moZné najit dostatek
distributorti pro uc¢ast v cenovém vyjednavani.

Na druhou stranu, pokud by se znacka téastnila nebo sama organizovala aukéni degustace, na
nichz by byli p#itomni mensi odbératelé, mohlo by jit o Géinny postup. Otazkou ovsem je, zda je ta-
kova situace ve zdej$ich podminkdach realnd. Jednd se sice o validni strategii, v realité by ale bylo
proveditelnéj$i navazani vztahu s jednim dvéma partnery, kteri by zajistovali distribuci na mistnim
trhu.

Mimo distribu¢nich kandl je pochopitelné nutné zajistit spravnou strukturu a kvalitu mist
prodeje. Jako u jinych luxusnich produktd, i v tomto piipadé je vhodné zvolit distribuci prostiednictvim
omezeného pocétu prodejnich mist. U luxusniho vina je navic mimo klasického prodeje tfeba poditat
s prodejem prostiednictvim restauraci. V obou ptipadech je ale bezpodmineéné nutné, aby zadkaznik
prichazel se znac¢kou do styku s asistenci vy$koleného personalu, ktery bude schopen nejen spravné
popsat vlastnosti vina, ale také doporucit vhodny zptisob a piileZitost servirovani.

(182) Michael Beverland and Sandra Luxton, “How Luxury Wine Firms Retain Brand Leadership While Appearing to Be Wedded to
the Past,” Journal of Advertising 34, no. 4 (Winter 2004): pg. 106.

(183) Michael Beverland, “Uncovering “theories-in-use”: Building Luxury Wine Brands,"European Journal of Marketing 38, no. 3/4
(2004): pg. 460, doi:10.1108/03090560410518648.
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6.5 SHRNUTI

Trh s luxusnimi viny neni zcela uzavieny, ale znac¢ka, kterd na ném chce byt uspésnd, musi byt
schopnd predvidat mnohé zmény a umét jich vyuzit. Vin de Constance ma nevyhodu ve své relativni
novosti, ale mé k dispozici fadu zplisobt, jimiZ maZe zdkaznika upoutat. Kli¢ové skupiny pro Vin de
Constance jsou znalci a aspirational drinkers a k osloveni obou téchto segmentt m4 dostatek néastroju.
Uspésné ukotveni znacky na trhu ovSem predpoklada jejich plné vyuZiti v co nejvice slozkach market-
ingu.

Uvazujeme-li vstup na &esky trh, je pozice znacky slabsi v disledku konzervativismu zdkaznikt a
mens$i ochoty zkou$et nova vina. Lze soudit, Ze jako inovatofi a early adopters tohoto vina se budou pro-
filovat zejména mladsi spottebitelé, u nichz je vy$si §ance na tispésné osloveni. Jak ale ukazal ptiklad
chilskych vin, v del$im obdobi 1ze mistni trh oslovit i dosud nezndmymi viny, byt se nachazeji ve vys$si
cenové kategorii. Pfijimani novych odrtid a znacek je sice pozvolnéjsi, ale neni nerealné.

S tim souvisi i jeden dosud nezminény vedlejs$i efekt budovani luxusni znaéky vina - zvySovani
prestize a zndmosti celé vinatrské oblasti. I vinafi ze starého svéta dbaji na dobry zvuk své vinaiské
oblasti (viz napi. Bordeaux, Toskansko, Champagne), protoZe tim nejen rozgifuji jeji znamost a
pritahuji dal$i potencialni zakazniky, ale zaroven zvysuji i prestiZ a cenu svého vina. Cim znaméjsi bude
jihoafrické vinaiské teritorium na tuzemském trhu, tim snazs$i pochopitelné bude osloveni novych
zdkazniku. Tento fakt by nemél ztistat opomenut a Vin de Constance by na sviij geograficky ptivod mélo
v primérené mite odkazovat.

Vstup na ¢esky trh p#i porovnani objemu celkové produkce Klein Constantia a velikosti mistniho
trhu je jen tézko predstavitelny izolované a v redlném procesu by s nejvétsi pravdépodobnosti byly
marketingové aktivity popsané na predchozich stranach souc¢ésti §ir$i koordinované strategie zahrnu-
jici vice zemi, moZné cely kontinent. TentyZ argument, totiZ velikost relevantniho trhu, zaroven stoji i
proti ndkladnym metoddm komunikace a hovoti spi$e ve prospéch vyuziti potencidlu néastrojtt na pod-
poru prodeje (formou degustaci, vzorkt apod.) a piirozené role autorit a expertt v této oblasti.

Na druhou stranu se ale trh s vinem neustdle vyviji a chce-li si zna¢ka vybudovat trvalou pozici,
musi v¢as identifikovat nové trendy a ptizptisobit se jim. V souc¢asnosti je ztejmeé nejcitelnéj$im tren-
dem postupny nartst vyznamu Internetu, a to jak v distribuci, tak v komunikaci. Tzv. foodbloggeri'® se
stavaji mocnou silou, ktera oslovuje a ovlivituje vice a vice spotiebitelti a do jejich zorného pole se dos-
tavaji i vina. Tento trend se bude pravdépodobné déle prohlubovat a v kone¢ném dtsledku mu luxusni
vina mohou jen obti{Zzné vzdorovat.

I to je jeden z mnoha argumentt pro vytvareni pozitivnhiho word of mouth, které ale mtize nasle-
dovat aZ po bezvadném produktu. A¢ je kvalita Vin de Constance v soucasnosti vysok4, je tieba o ni
pecovat a déale rozvijet. Sama vinéta nedokaze spotiebitele oslovit, jestlize v lahvi nebude skryvat
vyjimecénou tekutinu.

(184) Autoti internetovych blogti o gastronomii.
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MARKETING LUXUSU - LUXUS MARKETINGU

Okazaly, drahy, individudlni, vyjimecny... ke v8em privlastklim, které se u luxusu v textu ob-
jevily, bych chtél pridat jesté jeden: trvaly. Luxus je stary jako lidskda touha vzlétnout ke hvézdam. Jeho
pocatky se datuji do dob, kdy se ¢lovék zacal podivovat svétu kolem sebe, a existuje dodnes. Navzdory
valkam, pirevrattim, spole¢enskym zménam a ekonomickym reformam. Kazda spole¢nost v historii cho-
vala alesporni kousek luxusu. Ne vzdy byl tak ptistupny jako dnes, ale o to vice byl cenén.

Luxus za svou historii pro$el uchvatnymi zménami, vét§inou z nich v8ak az v poslednich dvou
stech let. Po staleti existoval v institucionalizované podobé - zaru¢eny zédkonem ¢&i ptivodem - a byl
de facto meétitkem vkusu. Slouzil vladnouci vrstveé jako prostitedek demonstrace jejiho ekonomického
a spole¢enského vlivu, dokud koncem 19. stoleti nenastal novy vyvoj - demokratizace luxusu, jeho
zptistuptiovani masam. Cim dal vice luxusnich produktt je pristupnych ¢im dal vice lidem.

Luxus se rozristad do novych segmentt a se zvySujici se dostupnosti se rozostiuji jeho hranice.
To je hlavni pfi¢inou toho, pro¢ v dnesni dobé neni mozné luxus jednoznaéné definovat. Je pfedmétem
giroké subjektivizace a ztratil pevné stanovené (polo)oficidlni hranice, které v minulosti mél.

Luxus institucionalizovany pomalu nahrazuje luxus marketingovy. Tedy ptrepych, ktery pro
vytvateni socidlniho odstupu vyuZziva silnou a znamou znac¢ku vybudovanou marketingem. Marketing
luxus redefinoval, zménil pravidla hry. Z luxusu se stala komodita, zboZi jako kazdé jiné - podléhajici
tlaku zdkaznikli, hodnocené podle objemu prodeje, vyzadujici stale vétsi a ndkladnéjsi komunikaéni
kampané.

Luxusni produkt je svébytny a nemél by byt srovnavan s zZddnym jinym nebo hodnocen podle

hladin, tim vice se takovému srovnavani vystavuji.

Svym zptisobem luxus postupné ptrichazi o kouzlo exkluzivity. Vyroba luxusniho zbozi uz nespoéiva
na malych lokalnich rodinnych firmach, které svého zdkaznika znaji jménem. Dnes je luxus produkovan
v témeér masovém mnozstvi nadndrodnimi koncerny v objemech desitek miliard eur ro¢né. Z vyroby
luxusu - ¢innosti kdysi vyhrazené konkrétnim $perkatrskym, hodinatskym, krej¢ovskym ¢&i parfumér-
skym mistriim - se pomalu stava globalni byznys se vSemi jeho aspekty - uniformitou, odlou¢enim od
zakaznika, masovosti.

Mozn4, Ze to tak nebude natrvalo. MoZn4, Ze pravé tento stav se v budoucnu stane zédkladem pro
nastup nové generace luxusu. Ptepychu, zalozeném na malych firmach, osobni vazbé na zdkaznika a
dtisledné diferenciace od ,masového” luxusu. MoZn4, Ze trh luxusniho zbozi ¢ekda mnoho zmén.

Budoucnost odhadnout nedokazu, ale na jedno si klidné vsadim: bez ohledu na to, jak moc se
zmeéni svét, luxus v ném vzdy bude mit své misto. Vzdyt i bidny Zebrdk md néco nazbyt ve své Zebroté.
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