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Uvod

Luxusné statky nie su vydobytkom modernej doby. V rozlicnych forméch
a vyznamoch sprevadzaju l'udsku civilizaciu uz od pradavna. Napriek tomu, ze pre vacSinu
I'udi predstavuju luxusné statky nie€o nedosiahnutel’né, sektor luxusnych statkov je velky
a ekonomicky vyznamny. Vyroba tychto statkov sa Casto opiera o tradi¢né spdsoby, ktoré
maju znacky zauZivané a su pre nich charakteristické. O svoju historiu a tradicie sa luxusné
znaCky opieraji dodnes a st pritomné aj v aktudlnych kampaniach. Posun vSak nastal
V propagécii tychto znaciek. Rozvoj novych technologii a narast vyuZzivania digitalnych
platforiem sposobil, ze aj luxusné znacky sa posunuli od tradicného marketingu a ¢oraz viac
zacali vyuZzivat ten internetovy. VyuzZzitiu online marketingu luxusnych znaciek sa prave
venuje tato praca, ktora je Clenend na dve Casti: teoretickt a prakticku. Jej cielom bude
zostavit’ prehlad nastrojov online marketingu vyuzivanych luxusnymi znackami a popisat’
ich fungovanie a vplyv na zakaznikov. Po analyze ich mozZnosti na propagaciu znaciek by
malo byt mozné zhodnotit' ich potencidl do budtcnosti a urcit’ smer, akym sa bude
marketing tychto znaciek v budicnosti uberat’.

Teoretickd cast’ je rozdelend do troch kapitol aje zamerana na pochopenie
zakladnych pojmov spojenych s luxusnymi statkami. V prvej kapitole bude podrobne
rozobrand definicia luxusnych statkov a ich historia. Podstatou tejto kapitoly je definovat
pojem luxus a luxusny statok a predstavit’ znaky tohto typu statkov.

Druha kapitola sa bude venovat’ $pecifikam marketingu luxusnych znaciek. V tejto
kapitole bude popisany aktudlny vyvoj na trhu luxusnych statkov a charakterizovany
zakaznik, ktorému su tieto vyrobky ur¢ené. Taktiez budu vysvetlené pravidla, o ktoré sa
marketing luxusnych znaciek opiera.

Tretia kapitola je zamerana na konkrétne moznosti, akymi mozu luxusné znacky
oslovovat zdkaznikov v online prostredi. Venuje sa vybranym nastrojom online marketingu
ako webové stranky, blogy, e-shopy a socidlne siete a popisuje vyhody a moznosti ich
vyuzitia luxusnymi znackami.

Prakticka cast’ je venovana vyskumu online marketingovych aktivit konkrétnych
luxusnych znaciek. Vo $tvrtej kapitole budu predstavené znacky Tiffany & Co. a Burberry
a nasledne budu analyzované ich online marketingové aktivity. Zaver kapitoly je venovany
rozboru kvantitativneho dotaznikového Setrenia zameraného na rozpoznanie online

marketingovych aktivit tychto znaciek a ich vnimanie respondentmi.



Zaverecna piata kapitola sa bude opierat’ o osobny rozhovor so zastupcom luxusne;j
znacky, predajcom luxusnych znaciek a médnych blogeriek, ktoré s tymto typom znaciek
spolupracuji. Cielom tychto rozhovorov bude potvrdit’ alebo vyvratit’ vopred stanovené
vyskumné otazky a vyvodit' zavery tykajice sa vyuzitia online ndstrojov marketingu
luxusnymi znackami v budtcnosti. KI'aiCovym vyznamom overenia vyskumnych otazok
bude dokazat silu a potencial socidlnych sieti v ramci online marketingu luxusnych znaciek
a to, Zze modne blogy a influenceri maju obrovsky potencial, ako rozsirit’ povedomie o tychto
znackach medzi mladsiu generaciu. Zaverom by vSak malo vyplynuat, Ze online marketing
aj napriek jeho potencidlu pre luxusné znacky je stile doplnkovym nastrojom a kI'i¢ovym
pre luxusné znacky stale ostdva tradi€ny marketing, v ktorom je nemozné popriet’ vyznam

osobného predaja na celkové predaje luxusnych produktov.



1 Luxus — terminologia a pojmy

Aby sme mohli pochopit’ Specifickost’ marketingu luxusnych vyrobkov, je nutné
spravne pochopit’ to, ¢o vlastne luxusné statky predstavuji. Kapitola sa bude zaoberat
kratkym historickym exkurzom luxusu a tym, ¢o predstavoval pre I'udi v roznych dobach
a jeho vyvojom. V druhej ¢asti bude definovany termin luxus a jeho etymologicky vyznam.
Posledna cast’” sa bude zaoberat’ znakmi luxusnych statkov, podla ktorych modzeme

rozpoznat’ luxusné produkty.

1.1 Historia luxusnych statkov

Pochopenie marketingu luxusnych statkov ako celku nie je zavislé iba na znalostiach
a aktudlnych trendoch marketingovej komunikécie. Luxusné statky st natol’ko Specifické
a odlisné od klasickych statkov, ze pre pochopenie prace s nimi je nutné poznat’ ich povod
a zmysel v 'udkom zivote. Luxusné statky nie st vydobytkom modernej doby ako by sa
mohlo zdat’ na prvy pohlad, prave naopak, l'udstvo ich vnima a stretdva sa s nimi uz od
pradavna.

Uz z poznatkov o starych civilizaciach je zrejmé, Ze luxusné statky st tizko spété so
socializaciou l'udi v spolo¢nosti, ako aj s hierarchizaciou I'udskej spolo¢nosti. V starovekom
Egypte boli najbohatsi obyvatelia pochovavani spolo¢ne so svojimi cennost’ami, napriklad
S drahymi Sperkami alebo predmetmi, ktoré symbolizovali ich moc. Tu sa zacina koncept
samotného luxusu spojeny s predstavou najvicSieho (maximélneho) luxusu, akym bola
podla vtedajsich civilizacii nesmrtel'nost’. Nech uz bolo chapanie nesmrtel'nosti v mysliach
starych narodov akékol'vek, zhodovalo sa v myslienke pochovavania tela zosnulého s jeho
cennost’ami, ktoré mu mali zabezpecit’ blahobyt pocas ich posmrtného Zivota. Postupne sa
tato tradicia posmrtnych darov preniesla do prevadzania ritudlov mumifikacie, zdobenia
hrobov a stavania okazalych hrobiek — pyramid. Tieto vSetky Cinnosti vSak vdaka ich
exkluzivite a naro¢nosti boli ekonomicky nakladné, tym padom boli uréené iba pre najvyssie
postavené vrstvy spoloc¢nosti. Postupom Casu sa tieto ndkladné posmrtné ritudly tykali nie
len panovnikov, ale taktieZ ich Zien, potomkov a najblizich sluhov. Casom sa viak, podobne
ako je tomu dnes, luxusné statky stali viac demokratizovanymi, ¢o dokazovali nalezy
cennych predmetov v hroboch T'udi z nizsich vrstiev. Okrem toho sa luxus rozptylil aj do

ostatnych spolo¢nosti, ktoré nan mali zdroje a ¢as. Uzito¢nost’ luxusnych statkov v tej dobe



bolo mozné chapat’ dvoma sposobmi - bud’ ako extravaganciu, alebo ako silny umelecko-
technologicky pohana¢ spolo¢nosti, z ktorého nakoniec mohla profitovat’ cela spoloénost’.!

V starovekom Grécku sa ako ukazovatel spolo¢enského postavenia a luxusnej
spotreby pouzivali ryby. Konzumacia roznych druhov ryb podla vtedajsich zvykov bola
podmienena politickou prislusnostou a ukazovala charakter osoby. Konzumacia sledov
napriklad ukazovala to, ze osoba je demokrat a bola spolocensky dobre akceptovana.
Naopak, vyber lahodnejsich a nevSednejSich ryb ako napriklad thorov znamenal, Zze dana
osoba je marniva a zhyrala.?

V starovekom Rime doslo ku konfliktu zaujmov medzi privrzencami takej
Republiky, ktora kazala prostotu, strohost’ a maskulinitu a privrzencami sofistikovane;
a elegantnej Republiky. Kym prva strana luxus a zhyralost' zakazovala, druha strana
podporovala myslienky ukazovania sa, prepychu a elegancie. To, Ze tieto dva rozdielne
pohl'ady na luxusné statky boli schopné medzi Rimanmi vyustit do obcianskej vojny
poukazuje na to, akt vel'ku dolezitost’ v Zivote cloveka mali luxusné statky uz v tak davnych
¢asoch.®

Podobné konflikty medzi chapanim luxusu ako v Rime sa $irili aj naprie¢ ostatnymi
krajinami. V 16. a 17. storo¢i doslo k rozmachu chapania luxusu ako ekonomickej vyhody,
produkcia luxusnych statkov viedla kich vyvozu akrajina z toho mohla profitovat.
Pociatkom tohto obdobia vznikla Britska Vychodoindicka spolo¢nost’, ktora okrem iného
regulovala ceny luxusnych statkov. V Indii vznikla taktiez jedna z najluxusnejsich stavieb
Taj Mahal.*

Luxusné statky v obdobi 17. storo¢ia v Eurdpe zazili vel'ky rozmach vo Franctzsku
za vlady LCudovita XIV., ktory bol vyznavacom ukazovania luxusného sposobu zivota. Rad
sa obklopoval prepychovymi a vicSinou zbytoénymi vecami, ktorych pritomnost
a existencia mu robili radost. Bohato zdobeny a unikatny sposob obliekania, ktory
presadzoval a vyzadoval aj od svojich poddanych, bol pociatkom luxusného sektoru vo

Francuzsku. Cudovit XIV. svoje rozmarné statky nedovazal, ale nechaval ich zhotovit

LBASTIEN, V., KAPFERER, J. The luxury strategy:break the rules of marketing to build luxury brands. London: Kogan
Page, 2012. ISBN 978-0-7494-6491-2.

2 Abrief history of luxury. Livingit.euronews.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
http://www.livingit.euronews.com/2017/09/18/a-brief-history-of-luxury.

3 BASTIEN, V., KAPFERER, J. The luxury strategy:break the rules of marketing to build luxury brands. London: Kogan
Page, 2012. ISBN 978-0-7494-6491-2.

4 The history of luxury. Luxurystudies.blogspot.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
http://luxurystudies.blogspot.com/2011/02/history-of-luxury.html.
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kralovskymi remeselnikmi a tak podporoval domacu vyrobu. Samotné Francuzsko, ale
v §irSom pojati Eurdpa ako celok, sa tak stali symbolom luxusného sektoru vo svete.®

S dalsim vyvojom spolocnosti sa v 18. aneskdr aj 19. storo¢i pod vplyvom
industrializacie pomaly zacinal rozvijat’ luxusny sektor aj v Amerike. Postupne sa zacali
objavovat’ vplyvné a najmi bohat¢ menéd ako Rockefeller alebo Ford. Tito bohaci zacali
imitovat’ eurdpskych aristokratov — prejavilo sa to napriklad tym, Ze stavali a dekorovali
svoje rezidencie vo franctizskom okazalom S$tyle. V roku 1899 tento jav opisal vo svojej
Stdii Thorstein Veblein, ktory pre to pouZil pojem ,ndpadnd spotreba”. Vyjadril tym
aktudlnu spoloc¢ensku situaciu tej doby, kedy sa spolocnost’ posunula od manualnej prace
k nakupu a spotrebe statkov, ktorych primarnou tlohou bolo vyjadrovat’ spolo¢ensky status.
Dokonca aj mdda tej doby potvrdzovala tato tedriu, obleenie bohatych nielen vyjadrovalo
vysoku socialnu prislusnost’, no taktiez svojim prevedenim doslova branilo manualnej
praci.’

Priemyselnd revolicia v 19. storoCi priniesla ndrast Zivotnej Urovne a zivotnych
Standardov. Narast finan¢nych prostriedkov sposobil to, ze Coraz viac I'udi si mohlo dovolit’
luxusné statky. Nastal prevrat v luxusnej spotrebe. Predtym boli luxusné statky urcené pre
najbohatsie socidlne vrstvy, ich spotreba bola elitna. Teraz si v§ak luxus mohli dovolit’ aj iné
socialne skupiny, ktoré mali dostatok finan¢nych zdrojov.

V stcasnosti, podobne ako na prelome 18. a 19. storo¢ia v Amerike, sa 'udia snazia
Vv spotrebe imitovat’ druhych. Mdze za to narast Zivotnej urovne a taktieZ rozvoj technologii,
Internetu a socialnych médii. Zijeme v dobe influencerov, ktori ovplyviiujii médne trendy
a spotrebu beznych l'udi. Nasledkom toho je Coraz viac narastajuci dopyt nielen po
produktoch beZnej spotreby, ale taktiez po luxusnych statkoch. Spotreba tychto statkov je
podmienena najmi potrebou ukéazat’ svoj socialny status a zapadnut’ do kolektivu. Coraz viac
sa vSak spoloc¢nost’ dostava do nového stavu, v ktorom sa doraz kladie na hodnoty vnimajtce
socidlne, environmentalne a kultirne hodnoty. Luxusné vyrobky tak neprinasaju iba

viditelné potesenie, ale maji pre svojho konzumenta aj vnitornt hodnotu.’

5 AVINS, Jenny. A hisotry of aspiration from Socrates‘ ,luxorious state to Instagram envy. In: Quartzy [online].
November 8, 2017 [vid. 2019-02-28]. Dostupné z: https://gz.com/quartzy/1123395/the-complete-history-of-luxury/.
6 AVINS, Jenny. A hisotry of aspiration from Socrates‘ ,,luxorious state* to Instagram envy. In: Quartzy [online].
November 8, 2017 [vid. 2019-02-28]. Dostupné z: https://gz.com/quartzy/1123395/the-complete-history-of-luxury/.
7 AVINS, Jenny. A hisotry of aspiration from Socrates® ,luxorious state” to Instagram envy. In: Quartzy [online].
November 8, 2017 [vid. 2019-02-28]. Dostupné z: https://qz.com/quartzy/1123395/the-complete-history-of-luxury/.
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,,Co si treba zapamitat’ je to, Ze luxus je — a navzdy aj bude — hlavny sociologicky
problém v kazdej spoloCnosti, pretoze v sebe kombinuje naraz socidlnu stratifikaciu,

myslienku praktického vyuZitia a plytvania a rozhodnutia spojené s del’bou bohatstva.*®
1.2 Definicia pojmu luxus

., Luxus je nevyhnutnost ktora zacina tam, kde nevyhnutnost konci“ — Coco Chanel

Slovo luxus si vécsina l'udi spaja s bohatstvom, nadbytkom a prepychom. Pre
kazdého znamena luxus nie¢o iné, slovo je vnimané¢ vel'mi subjektivne a je mozné ho
pochopit’ z viacerych uhlov pohladu. Pre spravne pochopenie toho, o je myslené¢ pod
pojmom luxus v tejto praci, je nutné poznat’ vyznam a povod tohto slova.

Slovnik cudzich slov definuje slovo luxus ako prepych, nadheru. Ako synonyma
uvéadza bohatstvo, komfort, nadbytok, pohodlie, prebytok, prepych, prosperitu.® Slovo luxus
ma v8ak povod v latin¢ine. Pochadza zo slova lux, ¢o znamena svetlo. Z neho vznikli slova
luxus, ¢o v latinine znamena nadbytok, a luxuria, ¢o znamena kvasenie alebo odpornost’.
V anglickom vyzname slovo luxury chapeme ako smilstvo, tiZbu. Naopak vo francizskom
pojati slova luxe si mézeme predstavit’ bohatstvo, potesenie. Postupom Casu sa vyvinula vo
franctizskom jazyku fraza de luxe, vyznamovo ju mozeme prelozit’ ako luxusny, luxusné.
P6vodny vyznam slova predstavujuci luxusné prostredie a blahobyt sa vyvinul do dnesného
vyznamu, kde ho chdpeme ako nadbytok.°

Luxus mdzeme chéapat’ z dvoch perspektiv®:

a) Ekonomicka — berie do uvahy luxus aplikovany na jedinca samotného, nie
na spolo¢nost’ ako celok. Podl'a ekonomickych teorii existuju urcité hranice,
od ktorych je mozné chépat’ statky ako luxusné.

b) Spolo¢enska — zaujima sa 0 to, akym spdsobom luxus dokaze ovplyvnit
spolo¢nost’ ako celok. Opiera sa o historicky vyvoj luxusu. Jeho chapanie
a vyznam zavisia od ¢asového, geografického a kultirneho hladiska. Okrem
iného sa spolocenskd perspektiva opiera o moralny vyznam luxusu

V spolo¢nosti.

8 BASTIEN, V., KAPFERER, J. The luxury strategy:break the rules of marketing to build luxury brands. London: Kogan
Page, 2012. ISBN 978-0-7494-6491-2; vlastny preklad

% Slovnik cudzich slov online. Cudzieslova.sk [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z: http://www.cudzieslova.sk/slovnik
10 World history. Merriam-Webster.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z: https://www.merriam-
webster.com/words-at-play/origin-of-luxury.

1 SOCHA, Jan. Vnimdani bohatstvi, luxusu a blahobytu. Piiklad ceskych ndrodohospodarii F. L. Chlebordda a F. L.
Riegera. CLOVEK — Casopis pro humanitni a spolecenské védy. Marec 2008, &.10, s. 6-8 [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
http://clovek.ff.cuni.cz/pdf/socha_studie 10.pdf.



https://www.merriam-webster.com/words-at-play/origin-of-luxury
https://www.merriam-webster.com/words-at-play/origin-of-luxury
http://clovek.ff.cuni.cz/pdf/socha_studie_10.pdf

Podrla etymologie slova luxus je zrejmé, Ze je to termin, ktory je tazko definovatelny.
V dnesnej dobe sa pojem luxus spaja najmd s modou. V tejto suvislosti je pod slovom luxus
chapané nieCo, ¢o je vysoko kvalitné a vySSej cenovej kategorie. Pojem sa taktiez spéja
s jedinecnostou a exkluzivitou. Tato charakteristika sa vSak luxusu nepripisuje z toho
dovodu, ze si ho moze dovolit’ len ur¢ité mnozstvo zdkaznikov, ale preto, Ze sa jedna o nieco

Specialne.?

1.3 Znaky luxusnych statkov

Tradi¢né ekonomické tedrie vysvetl'uji luxusné statky prostrednictvom cenovej
elasticity dopytu po danom statku, teda skiimaju, ako bude reagovat’ dopyt po danom statku
na zmenu ceny tohto statku. Luxusné statky sa vyznacuju elastickym dopytom. Mdzeme to
chapat’ tak, ze zvySovanie ceny daného statku spdsobi vyrazny pokles dopytu po danom
statku. Z vyssie uvedeného teda vyplyva, Ze pokial chceme charakterizovat’ statok ako
luxusny, nezavisi to od jeho vnutornej charakteristiky alebo vlastnosti, ale od preferencii
daného spotrebitel’a.’?

Pokial’ sa v§ak zameriame na luxusné statky mimo tradicné ekonomické vysvetlenie,
ale zohl'adnime aj sociologické hl'adisko, ktoré je pre marketing dolezité, objavime, ze
luxusné statky je mozné definovat’ podl'a viacerych charakteristik, ktorymi sa tieto statky
V praxi vyznacuju. Aby sme statok mohli chdpat’ ako luxusny, je nutné charakterizovat’ jeho:
cenu, kvalitu, estetiku, vzacnost, nevsednost’ a symbolizmus.!* Obe tedrie, ekonomicka aj
sociologickd, sa zhoduju v jednom: luxus je subjektivne chapany pojem a je zavisly na

preferenciach daného spotrebitel’a.

Cena

Cena luxusnych produktov nespociva iba vo finan¢nej hodnote produktu, ale taktiez
musime brat do uvahy takzvanu symbolicki hodnotu produktu. T4 je vSak tazko
vyjadritel'na v presnych ¢islach pretoze je velmi subjektivna. Luxusné statky st casto
spajané s vysokou cenou, moze sa zdat’, Ze cena pri ndkupnom rozhodovani nie je tym
najdolezitej$im faktorom, pretoze luxusné statky zvycajne nie st nakupované dennodenne.
Vysokd cena luxusnych statkov je tradicnou ekonomickou tedriou vysvetlovana

prostrednictvom cenovej elasticity dopytu, ako sme uviedli vyssie. Cena luxusnych statkov

12 S0ZZANI, Franca. What is the meaning of luxury? In: Vogue.it [online]. 2011-3-5 [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.vogue.it/en/magazine/editor-s-blog/2011/03/march-5th.

3 MANKIW, N. G. Zdsady ekonomie. Praha : Grada, 1999. ISBN 978-80-7169-891-3.

14 The Characteristics of Luxury Products. Upmarkit.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://upmarkit.com/concept-of-luxury-brands/characteristics-of-luxury-products.
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podlieha prahovému efektu: pokial’ cena klesa pod urcita uroven (prah), statok uz v o¢iach
spotrebitel'ov nie je povazovany za luxusny. Prostrednictvom prahového efektu moézeme
konstatovat’, Ze vnimanie cien luxusnych statkov je viac psychologické ako raciondlne:
spotrebitel’ skor vnima to, ¢i je produkt prili§ drahy/alebo je cena prili$ nizka, ako to, aka je

redlna suma vyjadrena v peniazoch, ktora musi za produkt zaplatit’.*®

Kvalita

Podl'a analyzy vnimania luxusu na najvacsich trhoch s luxusnymi statkami bolo
zistené, ze na piatich trhoch zo Siestich pre spotrebitel'ov luxus predstavuje najvyssiu formu
kvality.® Suvisi to s vysokou cenou produktu, ktora mnohokrat z psychologického hl'adiska
moze deklarovat’ vyssiu kvalitu produktu.

Pod kvalitou luxusného statku je nutné pochopit’, Ze sa nejedna iba o kvalitu produktu
ako celku, ale taktiez musime brat do uvahy kvalitu pouzitych materialov a kvalitu
pouzitych zrucnosti a technologii. Prave kvalitné zru¢nosti a remeslo vyroby st povazované
za zékladny indikator kvality luxusnych vyrobkov. St tizko spojené s historiou znacky a jej

exkluzivitou.’

Dizajn a estetika

Luxusné produkty evokuju dokonaly dizajn. Ich estetika je prepracovand do detailu,
kazda Cast’ produktu musi byt vizualne pritazlivd. Tym sa luxusné produkty odlisuju od
masovo vyrabanych klasickych statkov, u ktorych nie je mozné kontrolovat vizualnu
stranku do takého detailu.

Vizual produktu a jeho vonkajsie charakteristiky musia pozitivne vplyvat’ na vSetky
zmysly zakaznika, ¢i uZz sa jedna o prepracovany dizajn lahodiaci oku, prijemnu chut,
omamnu vonu alebo prijemny povrch na dotyk. Produkt by mal u zakaznika vyvolavat

pozitivne emdcie a pocit radosti z jeho fyzickych charakteristik.8

15 BASTIEN, V., KAPFERER, J. The luxury strategy:break the rules of marketing to build luxury brands. London: Kogan
Page, 2012. ISBN 978-0-7494-6491-2.

16 KAPFERER, N. J. The challenges of luxury branding. ResearchGate [online]. Article first published online January
2009 [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/281251957_The_Luxury Strategy Break the_Rules of Marketing to_Build
Luxury Brands.

" TURUNEN, M. L. L. Interpretations of Luxury: Exploring the Consumer Perspective. Cham : Palgrave Macmillan,
2018. ISBN 978-3319608693.

18 ROSA, DE AZEVEDO, C. Luxury Today — Key Factors for Success. In: G-casa.com [online]. 2011-3-5 [vid. 2019-02-
28]. Dostupné z: https://www.g-casa.com/conferences/berlin/papers/Rosa.pdf.
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Vzacnost’

Obmedzené mnozstvo luxusnych produktov a obmedzend distriblcia vytvaraju
iluziu toho, Ze dany produkt je urceny len uréitym ,,vyvolenym® osobam a nie je mozné, aby
ho vlastnil kazdy. Atribat exkluzivity v sebe nesie predpoklad, ze l'udia s vycibrenym
vkusom a zmyslom pre estetiku dokazu ocenit’ luxusné vyrobky.*°
Vzacnost’ je u tohto typu statkov zvy¢ajne zaistena limitovanym po¢tom vyrobenych kusov
amoznostou individualneho prisposobenia produktu danému zdkaznikovi. Prave
personalizacia zdkaznikovi zaru¢i, Ze bude vlastnit' naozaj unikatny a jedine¢ny kusok, ktory

nebude vlastnit’ nikto iny.?°

NevSednost’

Neopozerany a nezvycCajny dizajn, ktory u beznych produktov spotrebitel’ Casto
nenajde, je d’al§im znakom luxusnych statkov. Uzko suvisi s ostatnymi charakteristikami
luxusného vyrobku. Désledna vyroba tychto vyrobkov a excelentné schopnosti ich tvorcov
hraja kI'ai€ova rolu v celkovom vnimani luxusnych statkov zdkaznikmi. OdliSnost’ od
ostatnych produktov z luxusnych statkov robi urCovatelov modnych trendov, na zaklade
ktorych st potom masovo napodobiiované bezné produkty. Nejedna sa len o médne trendy

v dizajne, ale mnohokrat aj o trendy vo vyrobe a pouZitych technologiach.?:

Symbolizmus

Primarnou funkciou luxusnych produktov nie je ich funkénost’, ale to, aby vyvolali
v zédkaznikovi pocity a priniesli mu urcity pocit vynimocnosti. Symbolicky vyznam
produktu je pre kazdého spotrebitela iny, pretoze kazdy ¢lovek ma iny rebricek hodndt
a vyznava iny zivotny §tyl.??

Okrem iného moze byt cielom luxusnych produktov symbolizovat’ urCiti prestiz,
prinasat’ zakaznikovi pocit, Ze patri do vyssej socialnej triedy.?®

V neposlednom rade samotny luxusny produkt méze symbolizovat’ urita situaciu,

je nositel'om informacii, ktoré sa spotrebitel'ovi vybavia ¢€i uz pri jeho pouzivani, alebo pri

19 EMILE, R., CRAIG-LEES, M. A Luxury Perspective on Brands: Characteristics, Value, and the Eye of the Beholder.
http://www.acrwebsite.org/volumes/v39/acr_v39 9448.pdf.

20 The Characteristics of Luxury Products. Upmarkit.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://upmarkit.com/concept-of-luxury-brands/characteristics-of-luxury-products.

2L The Characteristics of Luxury Products. Upmarkit.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://upmarkit.com/concept-of-luxury-brands/characteristics-of-luxury-products.

22 The Characteristics of Luxury Products. Upmarkit.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://upmarkit.com/concept-of-luxury-brands/characteristics-of-luxury-products

23 BASTIEN, V., KAPFERER, J. The luxury strategy:break the rules of marketing to build luxury brands. London: Kogan
Page, 2012. ISBN 978-0-7494-6491-2.
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obyc¢ajnom vybaveni si produktu. Produkt sa méze spajat’ s ur¢itou udalost’ou, ktora stala za

pozadim jeho vyroby, alebo s celebritou, ktora dany produkt preslavila v o¢iach verejnosti.?*

24 The Characteristics of Luxury Products. Upmarkit.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://upmarkit.com/concept-of-luxury-brands/characteristics-of-luxury-products.
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2 Marketing luxusnych znaciek

Marketing luxusnych produktov sa diametralne odliSuje od toho klasického. Existuju
ur¢ité principy, nazyvané anti-zakony luxusného marketingu, ktoré vysvetl'uju rozdiely
medzi klasickym marketingom a marketingom luxusnych vyrobkov. Tieto principy buda
vysvetlené Vv prvej Casti. Druhd cast’ sa bude venovat’ aktudlnej situdcii a vyvoju na trhu

luxusnych znaciek. V tretej Casti bude charakterizovany luxusny zakaznik.

2.1 Anti - zakony marketingu luxusnych znaciek

Ako uz nazov napoveda, anti-zdkony luxusného marketingu popieraju klasické
marketingové principy, dokonca Castokrat funguji tiplne opacne. Dnes pozname 24 anti-
zdkonov?® marketingu vyuzivanych v luxusnom sektore.

Anti-zakony sa zacali vyvijat’ v 70. rokoch minulého storo¢ia pocas rozvijajicej sa
globalizacie po svetovych vojnach. Tieto principy zacala vytvarat’ skupina najvplyvnejSich
eurdpskych luxusnych znaciek, v snahe oslovit’ a ziskat' nova zakaznicku zékladiu. Jednou
Z najvyraznejSich znaciek stojacich v pozadi tvorby tychto novych stratégii bola znacka
Louis Vuitton, ktora sa snazila oslovit’ novych spotrebitel'ov v USA. Vincent Bastien stal za
zrodom tychto novych marketingovych principov ajeho cielom bolo vytvorit' zdsady
marketingu, ktoré by zmalych luxusnych rodinnych firiem urobili obrovské globalne
podniky s vel'kou popularitou. Hlavnou myslienkou anti-zakonov luxusnych znaciek nie je
vytvorit' najpredavanejSie popularne produkty, ale vytvorit dlhodobo sa predavajice
ikonické produkty.?®

Vincent Bastien vo svojej knihe ,,The luxury strategy*’

povodne uvadzal 18 anti-
zakonov luxusného marketingu, o niekol’ko rokov neskor v aktualizovanom vydani knihy

pribudlo 6 d’alSich. Nasledujtica ¢ast’ sa zameria na ich vysvetlenie.

1. Zabudnite na positioning, luxus nie je komparativny

U klasickych znaciek je bezné, ze znacka pri zostavovani svojej marketingovej
stratégie kladie doraz na najdenie svojho jedine¢ného predajné¢ho argumentu (unique selling
proposition). Snazi sa najst’ to, ¢im sa odliSuje od svojej konkurencie, ukazuje zakaznikovi,

v éom je lepSia ako iné znacky. Tomu nasledne podriaduje svoju komunikéiciu so

% The 24 anti-laws of marketing. Thefashionlaw.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
http://www.thefashionlaw.com/home/the-24-anti-laws-of-marketing-part-iv.

%  The 24 anti-laws of marketing. Thefashionlaw.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
http://www.thefashionlaw.com/home/the-24-anti-laws-of-marketing-part-iv.

27 BASTIEN, V., KAPFERER, J. The luxury strategy:break the rules of marketing to build luxury brands. London: Kogan
Page, 2012. ISBN 978-0-7494-6491-2.
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zakaznikmi. U luxusnych statkov vSak positioning nehladame. Luxusné statky sa
neporovnavaju s ostatnymi, luxusné statky st samé o sebe superlativne. Nie je nutné ich
porovnavat’ s konkurenciou, pretoze dany luxusny vyrobok je vzdy unikatny a tym padom

povazovany za najlepsi svojho druhu.

2. Ma vas produkt dostatok vad?

Vada produktu je v oblasti luxusnych statkov dokazom autenticity produktu. Produkt
ziskava svoju osobnost’, jedine¢ny charakter. Prikladom mo6zu byt luxusné hodinky, ktoré
st rune vyrabané za pomoci zlozZitych mechanizmov. Pri ich kipe je zdkaznik zvycajne
upozorneny na to, ze kazdym rokom budu pomalSie. Z druhej strany vSak tito myslienka

nefunguje: schvalnym pridanim vad sa produkt automaticky nestava luxusnym.

3. Nevyhovujte vS§etkym Zelaniam vaSich zakaznikov

Luxusné produkty zhmotiuju viziu svojej znacky a svojich tvorcov. Uz historicky
boli tieto produkty vytvarané umelcami a majstrami svojho remesla, l'udia sa na ne chodili
pozerat’ a obdivovat’ ich. V stcasnosti sa hranica medzi klientom/tvorcom trochu posunula,
napriklad tym, Ze uz aj luxusné znacky ponukaju personalizaciu svojich produktov, no ich

dizajn a vyroba ostavaju stale v rukach znaciek samotnych.

4. Vynechajte nenadSencov

V tradiénom marketingu je zvykom snazit’ sa ziskat’ klientov svojej konkurencie.
Preto sa znacka snazi podobat’ konkurencii a vytvara podobny produkt, aby bol atraktivny
pre ¢o najvacsiu skupinu zédkaznikov. Luxusné znacky sa naopak snazia ziskat’ lojalnych
zakaznikov, ktori budu zdiel'at’ viziu a hodnoty danej znacky. Rast znacky je zabezpeceny

vstupom na nové trhy, nie ziskavanim novych zakaznickych segmentov.

5. Nereagujte na rastici dopyt

Luxusné produkty st vyrabané v obmedzenom mnozstve a zakaznici na ne casto
musia Cakat’. Na jednej strane je to potrebné z dévodu vyroby, aby bola zabezpecena vysoka
kvalita daného produktu. Na druhej strane vSak tymto luxusné znacky poukazuju na
vzacnost’ a unikétnost’ ich produktov, ¢im u zakaznikov vyvolavaju pocit, Ze si na vyrobok

radi pockaju.
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6. Bud’te dominantny vo vzt'ahu s klientom

Je dolezité respektovat’ svojich klientov, no znacka by sa nemala stavat’ na rovnaku
urovenl ako klient. V tomto vztahu je dodlezité, aby luxusnd znacka mala dominantné
postavenie. Znacka ma udavat’ trendy, ma byt nositelom vkusu a kultary. Pre klienta by
mala predstavovat’ prostriedok, akym ho modze obohatit’ v tejto oblasti a navigovat' ho

spravnym smerom.

7. Urobte klientom nakup t'az§im

Nékupny proces by mal pre luxusného zédkaznika vychadzat’ z dokladného hl'adania,
vyberu a nakupu produktu. Luxusny produkt by mal zdkaznik chapat’ ako nieco, ¢im sa moze
odmenit’ a preto by mal byt schopny na dany produkt nalezite vyckat’. Pointou tohto pravidla

je, ze po prekonani prekazok nakupu si klient dany produkt dokaze viac uzit.

8. Chraiite klientov pred neklientmi, vel’kych pred malymi

Aby znacka nestratila svoju reputaciu je vhodné, aby rozdielne produktové rady mali
svoje vlastné obchody. Niektoré znacky niekedy vyuzivaju odlisné rozdelenie predajne pre
produkty odlisnych cenovych kategorii — spodné poschodie venované inym zékaznikom ako
vrchné. Cielom je nenapadne rozlisit mensich zadkaznikov od viacsich tak, aby nedoslo
k poskodeniu reputacie znacky (ti najlepsi klienti sa potrebuju citit’ vynimocne a keby videli,

ze mensSi klienti maju rovnaké privilégia, mohlo by to u nich poskodit’ vnimanie znacky).

9. Ulohou reklamy nie je predavat’

Primérnym ciel'om reklamy V oblasti luxusnych vyrobkov je predstavit’ zdkaznikovi
produkt takym sposobom, aby o flom snival atuzil po flom. Zakaznikovi je produkt
predstaveny zo vSetkym, ¢o za nim stoji: historia znacky, proces vyroby a nakoniec samotny
produkt. Reklama v tomto pripade u zakaznikov vyvolava emocie a tizbu po produkte, ktoru

si zdkaznik v sebe nasledne bude niest’, az kym sa v buducnosti nepremeni v nakup.

10. Komunikujte s tymi, ktori nie st cie’ovou skupinou

U luxusnych vyrobkov je dblezité vytvorit’ vacsiu zakladiu tych, ktori znacku alebo
produkt poznaju, ako tych, ktori si realne mézu dovolit’ luxusny produkt zakupit'. Pokial
buda znacku schopni rozoznat’ aj ti, ktori si ju dovolit nemdzu, bude zachovana jej

unikatnost’ a hodnota.
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11. Odhadovana cena by sa vZdy mala zdat’ vysSia, ako skuto¢na cena

Luxusné produkty st zvyCajne propagované¢ bez zmienky ceny. Cena tychto
produktov sa nezvykne uvadzat’ ani v reklamach. Su tri moZnosti, ktorymi je mozné
vysvetlit, Ze odhadovat’ nadmerne vysoki cenu u luxusnych vyrobkov je pre znacku
prospesné — rastie hodnota produktu v ociach jeho nositel’a, v pripade luxusného daru je
gesto viac ocenené obdarovanym a V pripade reklamnej propagécie produktu je vnimany ako

vrchol celého sortimentu.

12. Luxus udava cenu, cena neudava luxus

Z ekonomického hl'adiska je to ponuka, co pohéana marketing, nie dopyt. Najprv sa
vyrobi produkt, ktorému sa cena pripiSe na zaklade jeho charakteristik, naro¢nosti vyroby,
technologii a dizajnu. Cim drahsie produkt vyzera v o¢iach klienta, tym vys$siu cenu moze

produkt skuto¢ne mat’.

13. S plynutim ¢asu zvySujte ceny, nie dopyt
Rast cien mdze spdsobit’ stratu iba tych zlych zakaznikov, naopak mézeme oslovit’
tych, ktorych sa prvykrat oslovit’ nepodarilo. ZvySovanie cien spdsobi d’alsi narast hodnoty

znacky pre zdkaznika, znacka posilni svoju nadradent poziciu voci ostatnym.

14. ZvySujte priemernu cenu vyrobkovej kategorie

Tymto pravidlom sa luxusné znacky snaZia oslovovat’ stale nova a nova bohatSiu
klientelu, ktora kazdoro¢ne pribada pokial’ ekonomika rastie. Tito I'udia si chct za svoje
bohatstvo kuapit’ aklisi odmenu a tou su prave luxusné produkty, chcu sa stat’ sti¢ast’'ou elity,
ktord si ich moze dovolit. ZvySovanie cien produktovej kategérie pdsobi na tychto l'udi

dojmom, Ze patria do unikatneho klubu, ktorého sucast’ou si nemdze dovolit’ byt kazdy.

15. Nepredavajte
Zakaznikom sta¢i pontknut’ pribeh, netreba sa primarne snazit' za kazdu cenu
produkt predavat’. Prave pribeh znacky a pozadia produktu zakaznikov presvedci a pridu sa

na produkt pozriet’ sami.

16. Drzte hviezdy mimo reklamy
Zname osobnosti a celebrity su Casto taktiez zakaznikmi luxusnych znaciek. Ako
bolo povedané v predoslych pravidlach, znacka zdkaznikov musi reSpektovat’, ale zaroven

musi byt dominantnej$ia, ako oni. Vol'ba celebrit by pri propagacii mohla posobit’ tak, Ze
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znacka potrebuje na svoje zviditeI'nenie niekoho zndmeho a nedokéze sama vytvorit’ nieco,

¢o bude zédkaznikom imponovat.

17. Kultivujte u zasvitenych blizkost’ k umeniu

Luxusna znacka je propagatorom vkusu, podobne ako umenie. Nesnazi sa zapacit’
vSetkym, zaklad4 si na kvalitnom prevedeni vyrobkov. Nie je ciel'om oslovit’ masy, ale tych,
ktori sa vyznaju a maju podobny vkus. Podporou kultirnych podujati znacka zaroven

podporuje zakaznikov v ich vzdelani v tejto oblasti a ukazuje im, ako sa v umeni orientovat’.

18. Nepremiestiiujte svoje tovarne

Kazda luxusna znacka v sebe nesie svoju historiu ku ktorej sa bezpodmienecne viaze
kultira jej miesta vzniku. Lokalita, z ktorej pochadza, patri k jej hodnotam. Je sucastou
identity znacky a jej naruSenic presunutim tovarne by mohlo sposobit’ rapidny pokles

zaujmu o produkty znacky.

19. Nenajimajte si konzultanta

Najimanie externého konzultanta by znamenalo, ze znacka nedokdze sama riadit’
svoj chod. Okrem toho konzultanti va¢Sinou pracovali aj s inymi znaCkami a maji tendenciu
aplikovat’ podobné pravidld na kazdu znacku. Luxusné znacky si v§ak musia udrzat’ svoju

Specifickost’ a drzat’ sa luxusnej stratégie.

20. Netestujte
Testovanie produktov by pre luxusni znacku znamenalo, Ze sa snazi vyhoviet
poziadavkam svojich zakaznikov. Luxusna znacka je udava¢ trendov aurcuje vkus,

zékaznikov by v tomto ohl'ade mala vzdelavat a stat’ si za svojim produktom.

21. NehPadajte konsenzus

Hrladanie konsenzu stvisi s predchadzajiicim anti-zakonom: pri testovani produktu
by znacka hl'adala spolo¢ny nazor zdielany véacsinou zakaznikov. Prave produkt, ktory by
bol vyhodnoteny ako najmenej zaujimavy, moéze prezit najdlhSie a ma potencial stat’ sa best-

sellerom tym, Ze neimponuje kazdému.

22. Nestarajte sa 0 skupinové synergie
Spojenie sa s inou znackou by mohlo zni¢it’ pévodny imidz znacky. Takéto spojenie
by mohlo ovplyvnit' celé fungovanie znacky, ¢o by mohlo poskodit’ jej doterajSie meno,

alebo kvalitu jej produktov. Z tohto dévodu konglomeraty, ktoré zoskupuju luxusné znacky
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(napr. LVMH) dbaju na to, aby kazda zo znaiek mala Co najva¢siu autondmiu pri jej

fungovani a nestratila tak svoj imidz.

23. Nehladajte moZnosti zniZenia nakladov
Vytvéranie hodnoty je kIicové pre prezitie kazdej luxusnej znacky. Hodnota vSak
nesmie pochédzat’ zo znizovania nakladov. Celd spolo¢nost, teda kazdy jej zamestnanec,

musi pracovat’ na vytvarani pridanej hodnoty znacky.

24. Nepredavajte otvorene na Internete

Nékup luxusnych produktov v tom pravom slova zmysle vyzaduje cas a dosledny
rozhodovaci proces. Z tohto dovodu sa tie najluxusnejsie produkty nepredavajt online. Ako
sme uviedli vyssie, luxusny zédkaznik sa chce stat’ lenom elitného klubu, potrebuje prist’ do
obchodu, kde sa 0neho bude starat’ personal a pomdze mu s ndkupom. Na Internete
Vv anonymnom prostredi takyto zaZitok zakaznik neziska. Internet v§ak moze byt skvely

nastroj na to, ako §irit’ pribeh znacky a vyvolavat’ zaujem o jej produkty.

2.2 Sucasny stav trhu luxusnych znadiek

Trh luxusnych statkov zaznamenal vyrazné ozivenie po ekonomickych krizach
a obdobiach neistoty. Zo 100 luxusnych znaciek analyzovanych v prieskume spolo¢nosti
Deloitte?® sa az 57 z nich podarilo zvysit predaje ich produktov. Toto oZivenie je najéastejsie
pripisované nérastu digitalizacie a zmendm spotrebitel'skych preferencii.

Z geografického hl'adiska a zacina pripisovat’ va¢si vyznam dazijskym zemiam,
Strednému vychodu, Latinskej Amerike a Afrike, no najvyznamnejsie luxusné znacky
z hladiska predajov st stale z Europy alebo Ameriky.?° Pozrime sa na jednotlivé geografické

oblasti trochu bliZsie.

Eurdpa

Podla velkosti prijmov z predaja luxusnych vyrobkov mozeme skonStatovat’, ze
klI'i¢ovym hracom v tejto oblasti je zdpadnd Eurdpa. Vysvetluju to rastuce ceny
v kontinentalnej ¢asti Eurdpy a podpora turizmu najméi v Spanielsku a vo Francuzsku.

Spanielsko s Francizskom zaznamenali najvacsi narast predajov za rok 2016. Pozitivne

28 DELOITTE. Global Powers of Luxury Goods 2018 [online]. [Italy]: Deloitte, 2018. [vid. 2019-03-01]. Dostupné z:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/consumer-business/deloitte-global-powers-of-luxury-

g00ds-2018.pdf.
29 DELOITTE. Global Powers of Luxury Goods 2018 [online]. [Italy]: Deloitte, 2018. [vid. 2019-03-01]. Dostupné z:

https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/consumer-business/deloitte-global-powers-of-luxury-
g00ds-2018.pdf.
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prostredie pre predaj luxusnych produktov malo napriklad aj Nemecko, kde sa obnovila
ekonomika po financnej krize.

Svajéiarsko, ktoré pocas krizy zaznamenavalo dlhodobé problémy v segmente
luxusnych hodiniek, sa zacalo taktiez zotavovat’. V roku 2017 sa zvysili exporty luxusnych
hodiniek Svaj¢iarska, najva¢sim importérom bola Cina. Ocakéva sa este vicsie oZivenie
V tomto segmente, najméa kvoli generacii millenials, ktora prejavuje vel’ky zaujem o luxusné
tradi¢né mechanické hodinky.*°

Taliansko, zndme bohatou zdkladiiou luxusnych znaciek, malo v rebricku 100
najlepsich luxusnych znaciek az 24 zastupcov, ¢o je najviac za krajinu. Aj ked’ predaje
v ¢islach nejaké vyrazné zvySenie od roku 2016 nezaznamenali, talianska luxusna znacka
Luxottica sa dostala do rebricku 10 najlepSich luxusnych znaciek.

Francuzske luxusné znacky dominuji luxusnému trhu, maju najvicsie zastupenie
svojim poctom a taktiez najvacsi podiel na predajoch luxusnych vyrobkov. Ich podiel na
predaji luxusnych vyrobkov je az 24,3% zo 100 najlepSich luxusnych znaciek.

Pokial’ sa pozrieme na luxusny trh Velkej Britanie, nebolo zaznamenané také
vyrazné ozivenie ako vo vysSie spominanych krajindch. Dévodom je aktudlna politicka
situdcia v Krajine a s tym spojeny pokles hodnoty libry a narast cien importov. To v§ak
vyuzivaju turisti, ktori mézu nakupovat’ luxusné produkty vyhodnejSie ako doma a taktiez

domaci spotrebitelia znizuju svoje nakupy v zahranici.

Amerika

V roku 2017 Spojené Staty americké zaznamenali pomalsi rast predajov v oblasti
luxusnych produktov, ako v ostatnych krajinach. Faktom vSak aj nad’alej zostava, ze USA
su najvacsim svetovym trhom s luxusnymi vyrobkami. Trh USA je ve'mi konkurenény
a jednotlivé znacky medzi sebou sUperia, prostrednictvom rozSirovania produktového
portfolia sa snazia ziskat’ konkurenénti vyhodu.

AZ 13 spomedzi 100 najlepsich luxusnych spolo¢nosti je z USA, 4 z nich dokonca
patria do top 10. Niektoré znacky z rebricka vypadli z dévodu fazii a akvizicii v luxusnom
sektore. Prave tie vyrazne ovplyvnili luxusny trh USA v rokoch 2016 a 2017. V zdanovacom
obdobi 2016 vzrastli predaje luxusnych znaciek az o 1,7%. Americkému luxusnému trhu sa

dari taktiez kvoli silnej domacej spotrebitel'skej zdkladni.

30 DELOITTE. Global Powers of Luxury Goods 2018 [online]. [Italy]: Deloitte, 2018. [vid. 2019-03-01]. Dostupné z:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/consumer-business/deloitte-global-powers-of-luxury-

g00ds-2018.pdf.
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Azia

Azijsky trh luxusnych statkov zaznamenal narast spotreby. Tento rast bol zapriineny
najmé posilnenim domacej spotreby a ekonomickym rastom rozvijajicich sa ekonomik ako
Vietnam a Filipiny.3

Spotrebitelia v Cine sa viac zaujimaji o médne trendy a kvalitné prevedenie
produktov, Co spdsobilo rast ich konzumacie luxusnych vyrobkov. Taktiez zvicSenie
strednej triedy v Cine malo vyrazny vplyv na posilnenie spotrebitelskej zakladne
u luxusnych produktov. Nakupy luxusnych produktov vzrastli az o 15%.%

V Japonsku boli zaznamenané priemerné domdace nakupy, ¢o zacalo motivovat
znacky aby prisli s inovativnymi ndpadmi, ako zakaznikov opét povzbudit' k nidkupu.
Znacky taktiez zacali pristupovat’ k zmene distribu¢nych modelov, ku ktorym ich viedol
nérast spotreby luxusnych vyrobkov turistami.*

Ostatné 4zijské krajiny s vynimkou Ciny a Japonska mali taktieZ priaznivé obdobie,
pretoze ich ndkupy vzrastli az o 6%. Darilo sa najmi Hong Kongu a Macau, kde bol narast

spotreby zapri¢ineny prilivom &inskych turistov.>*

Luxusny trh podl’a sektorov

Hodnota luxusného trhu v roku 2016 vzrastla na 860 bilionov EUR, Vv porovnani
s rokom 2009 sa jednalo 0 narast vyse 300 bilionov EUR. Rastla oblast’ osobného luxusu,
ale vacsi narast sme mohli pozorovat v oblasti zaZitkového luxusu.®® Osobny luxus tvoria
statky ako doplnky, Sperky, hodinky, oblecenie a kozmetika. Pod pojem zazitkovy luxus

spadaju luxusné hotely, cestovanie, jedlo a pitie.

31 D'ARPIZIO, Claudia a LEVATO, Federica. Altagamma 2018 market monitor worldwide luxury [online]. Boston: Bain
& Company, 2018 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z:

https://altagamma.it/media/source/WORLDWIDE%20LUXURY %20MARKET%20MONITOR_BAIN.pdf?fbclid=IwA
ROYYqgy20PZoGIBtlyBjqYcKWSzoK4ldxsUx23vgnA3SIAWQtoNIS4pQj2Q.

%2 D'ARPIZIO, Claudia; LEVATO, Federica; KAMEL, Marc-André a DE MONTGOLFIER, Joélle. LUXURY GOODS
WORLDWIDE MARKET STUDY, FALL-WINTER 2017 The New Luxury Consumer: Why Responding to the Millennial
Mindset Will Be Key [online]. Boston: Bain & Company, 2017 [vid. 2019-03-1]. Dostupné z:
http://www2.bain.com/Images/BAIN_REPORT_Global Luxury_Report 2017.pdf?fbclid=IwAROFSij7WRnX8a7PP68b
750kUJwddxQICig54SY2mkyYZdhNfzZ8N2fAMRqI.

3 D'ARPIZIO, Claudia a LEVATO, Federica. Altagamma 2018 market monitor worldwide luxury[online]. Boston: Bain
& Company, 2018 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z:
https://altagamma.it/media/source/WORL DWIDE%20LUXURY %20MARKET%20MONITOR_BAIN.pdf?fbclid=IwA
ROYYqy20PZoGIBtlyBjqYcKWSzoK4ldxsUx23vgnA3SIAWQtoNIS4pQj2Q.
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WORLDWIDE MARKET STUDY, FALL-WINTER 2017 The New Luxury Consumer: Why Responding to the Millennial
Mindset Will Be Key [online]. Boston: Bain & Company, 2017 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z
http://www2.bain.com/Images/BAIN_REPORT_Global_Luxury_Report_2017.pdf?fbclid=IwAROFSij7WRnX8a7PP68b
750kUJwddxQICig54SY2mkyYZdhNfz8N2fAMRgI.

35 BOSTON CONSULTING GROUP. The True-Luxury Global Consumer Insights [online]. Boston: BCG, February 16,
2017 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z: https://www.slideshare.net/gabrielaotto/bcg-true-luxury-global-cons-insight-2017-
presentata?fbclid=IwAR1nhzErovnfvYH_SCVgjHVLxyUHywlvQ0JGZJpV8XzH_DbTT2Zz0ulLa6Ck.
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Znacky, ktoré su kliové pre tito pracu spadaju do kategorie osobného luxusu.
Nasledujuci graf znazornuje ocakavany narast alebo pokles nakupov v jednotlivych
kategoriach produktov osobného luxusu. Narast nakupov sa ocakava v kategoriach topanok,
parfumov, kozmetiky, hodiniek a sperkov. Naopak pokles nakupov by mal nastat’ v oblasti
kozenych doplnkov a hodvabnych produktov. Predpoklada sa stagnujtca situdcia v kategorii
slneénych okuliarov.
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Graf 1: Ocakdvany rast/pokles nékupov produktov osobného luxusu podla kategérii36

2.3 Charakteristika zakaznikov na trhu luxusnych vyrobkov

Luxusné produkty su citlivé na obdobie, v ktorom st preddvané a taktieZ na
zakaznikov, ktorym su ponukané. Preto su inovacie kl'a¢ové atributy potrebné pre prezitie
na luxusnom trhu. Z vlastnosti luxusnych vyrobkov je zrejmé, ze firma musi vediet’ o si
zékaznik Zeld este predtym, ako to vie on sam a taky vyrobok mu nasledne predstavi.%’

Ako sa s postupom casu menil luxusny trh, menili sa aj jeho zakaznici. Nové
technolégie, trendy, inovacie a komunikacné prostriedky mali zasadny vplyv na tieto zmeny.
Medialna agentira Midshare North America sa zaoberala vplyvom tychto zmien na
luxusnych zakaznikov. Podl'a ich zvykov, hodnot, psychologickych motivatorov a d’alSich
kritérii prisli s piatimi typmi luxusnych zakaznikov: usilovatelia, udavaci trendov, estéti,

jedini najlepsi a komfort na prvom mieste.®

3 BOSTON CONSULTING GROUP. The True-Luxury Global Consumer Insights [online]. Boston: BCG, February 16,
2017 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z: https://www.slideshare.net/gabrielaotto/bcg-true-luxury-global-cons-insight-2017-
presentata?fbclid=IwAR1nhzErovnfvYH_SCVgjHvLxyUHywlvQ0JGZJpV8XzH_DbTT2Zz0ul a6Ck.

S"BERGHAUS, B., REINECKE, S., MULLER-STEWENS, G. The Management of Luxury: A Practitioner's Handbook.
London: Kogan Page, 2014. ISBN 78-0749471668.

38 The Future of Luxury Marketing: Our Newest Research. Midshareintheloop.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné
z: http://www.mindshareintheloop.com/home/2018/02/15/future-luxury-marketing-newest-research/.
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1. Usilovatelia

Skupina ma najmladsie vekové zastipenie spomedzi ostatnych. Patria sem
Pudia vo veku 18-34 rokov. Taktiez ma tato skupina najvysSie muzské zastpenie.
Spotrebitelia v tejto skupine st vécSinou na zaciatku svojej pracovnej kariéry
a ocakava sa u nich kariérny rast na vyssie pozicie. Pri ich nakupnom rozhodovani ich
najviac ovplyviiuju socialne média, rodina a televizne serialy. V luxusnom segmente

najviac utracaju za alkohol, modu a automobily.

2. Udavacdi trendov

Hl'adaju prilezitosti, ako sa mozu od ostatnych odlisit. Téato skupina
spotrebitelov je najviac etnicky diverzifikovana. Nakupné rozhodnutia najviac
ovplyviiuju socidlne média, webové stranky a sledovanie priatel'ov na socialnych

siet’ach. Najviac utracaju za luxusnu médu, alkohol a cestovanie.

3. Estéti

Luxus pre nich znamena vkus adizajn. Tato skupina ma vekovo vyssie
zastupenie ako predchédzajice dve — jej €lenovia st vo veku 35-65 rokov. Taktiez je
Vv tejto skupine najviac Zien. Najviac ich pri ndkupnom rozhodovani ovplyviiuju
webové stranky znaciek a recenzie zdkaznikov. Najviac v luxusnom sektore utracaju

za cestovanie, modu a auta.

4. Jedini najlepsi

Luxus je pre nich formou najvysSej kvality produktu a sluzieb. Vekové
zastupenie ¢lenov skupiny je podobné ako u estétov, ale zvySuje sa pocet ¢lenov nad
65 rokov. Najviac ich nakupné rozhodnutia ovplyviiuji internetové recenzie

a odporacania ich priatelov. Najviac utrdcaji za luxusné cestovanie, autd a modu.

5. Komfort na prvom mieste

Luxus vnimaji ako zmysluplny sposob zivota. V tejto skupine je najvacsi
podiel T'udi nad 65 rokov anajniz§i poCet milenidlov. Ich ndkupné rozhodnutia
ovplyviiuju internetové recenzie a webové stranky znaciek. Najviac nakupuji luxusné

dovolenky, auta, moédu a alkohol.

Odlisnéd segmentacia zakaznikov bola vytvorena spolo¢nostou Boston Consulting

Group. T4 sa viac zameriava na delenie luxusnych spotrebitel'ov podl'a velkosti ich prijmov
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a ich zdrojov a taktiez velkosti financii, ktoré na luxusné statky vynakladaju. V stadii BCG
boli skimani zékaznici luxusnych trhov v USA, Brazilii, Cine, Japonsku, Rusku a Eurépe.
Tato segmentacia pozostdva z piatich skupin: ¢akatelia, rastiuca stredné trieda, domacnosti

S novymi peniazmi, domacnosti so starymi peniazmi, domacnosti nad peniazmi.*®

1. Cakatelia

V rozvinutych krajinach maji ro¢ny prijem 85 000 USD a v rozvijajucich sa
krajinach 29 000 USD. Ako jednotlivci neutracaju za luxus vela, ale ako skupina sa
podiel’aju na 1/3 vSetkych luxusnych ndkupov. Maju priemerné zamestnanie, ale tizia

po nadpriemernom zivotnom §tyle.

2. Rastica stredna trieda

Ich ro¢né prijmy v rozvinutych zemiach sa pohybuju okolo 170 000 USD
a v rozvijajucich sa zemiach 55 000 USD, ¢o znich robi bohatSiu strednu triedu.
Podielajt sa " na luxusnych ndkupoch celkovo. Najviac nakupuju parfumy a kozené

doplnky.

3. Domaicnosti s novymi peniazmi
Ich aktiva pouzite'né na investovanie maji hodnotu okolo 1 milién dolarov.
Svoje peniaze zarobili sami investovanim alebo podnikatel'skou ¢innost'ou. Najviac sa

zaujimaja o luxusni médu a odevy.

4. Domacnosti so starymi peniazmi
V porovnani s novymi peniazmi tato skupina k svojmu bohatstvu neprisla
vlastnou ¢innost'ou, ale peniaze zdedila. Podiel’'aji sa na luxusnych nakupoch 7%. St

to ¢asto potomkovia aristokratov alebo zdedili rodinny podnik.

5. Domacnosti nad peniazmi

Tato skupina je vel'mi podobna tej predchadzajucej. Odlisuju sa od seba ich
pristupom k luxusnym produktom. Zatial ¢o domacnosti so starymi peniazmi
nakupuju luxusné vyrobky, ktoré doplnuju ich zivotny $tyl, domacnosti nad peniazmi

sa vyhybaju okézalému ukazovaniu bohatstva. To, Ze neinklinuju k preslavenym

3 FRANK, R. The five species of luxury consumer. In: Thewallstreetjournal.com [online]. 2010-12-21 [vid. 2019-02-28].
Dostupné z: https://blogs.wsj.com/wealth/2010/12/21/the-five-species-of-luxury-consumer/.
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znamym znackam len potvrdzuje ich elitny status. Svojimi nakupmi predstavuju 5%

podiel na celkovych luxusnych ndkupoch.

Najnovsie S$tadie luxusnych zdkaznikov sa zameriavaju najme na skumanie
spotrebitel'ov v online prostredi. Popularita online nakupov narasta, no napriek tomu tieto
nakupy nie su také markantné v oblasti luxusnych vyrobkov. Luxusné ndkupy online tvoria
iba 16% z celkovych luxusnych nakupov. St preferované hlavne kvoli pohodlnosti a lepSim
cendm. Naopak véacsia Cast’ luxusnych nakupov prebieha offline v kamennych obchodoch.
Ich vyhodou pre spotrebitelov predstavuje moznost’ ohmatat’ si dany produkt a taktiez je pre
nich ldkavy samotny nakupny zazitok. Aj ked’ online nakupy zatial’ neprevySuju klasické
nakupovanie v obchodoch, viac ako 40% tradi¢nych nakupov je ovplyvnenych digitalnym
obsahom, napriklad internetovou reklamou.*°

Dal$im fenoménom sucasnosti je vyuzivanie mobilnych telefonov poéas nakupov
v obchodoch. Ich pouzitie ma rozdielny vyznam v réznych krajinach. V USA az 40% l'udi
vyuziva pri nakupe luxusnych produktov v obchode mobil, aby si porovnali cenu s inymi
vyrobkami. V Cine 40% Tudi zase cez mobil zistuje, ¢ by dany produkt nekupili
vyhodnejsie online. V Eurdpe st spotrebitelia voc¢i pouzivaniu mobilov pri ich nadkupoch
viac zdrzanlivi a 28,3% ich vobec nepouziva.**

Za dva hlavné trendy v spotrebitel'skom spravani v roku 2017 boli povazované
prechod od fyzického produktu k digitalnemu =zazitku a prechod od Standardizacii
K personalizacii. Stale plati, ze zakaznici vyzaduju excelentnu kvalitu a prevedenie
produktu, ale ¢oraz CastejSie sa zaujimaju o to, aky pocit v nich luxus vyvolava. Z toho
doévodu sa za¢inaji orientovat’ na zazitky. Co sa tyka samotnych produktov, rozdielne
potreby spotrebitel'ov uz vyZaduju individualny pristup zo strany znaciek. Zac¢ina sa upustat’
od pristupu kedy jeden produkt vyhovoval vSetkym, ale hl'adaju sa nové spdsoby, ako ho
personalizovat’.4?

Z novych poznatkov o luxusnych zakaznikoch je jasné, Ze sa zna¢ky musia snazit’
0 vicSiu interakciu so zdkaznikmi aprdve pre ti st vhodné digitdlne platformy,

prostrednictvom ktorych s nimi mézu zdielat’ svoju viziu a zaroven sledovat’ ich reakcie.

4 The global Iluxury customer journey. Havasluxhub.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.havasluxhub.com/the-global-luxury-customer-journey-2/.

4 The global Iluxury customer journey. Havasluxhub.com [online]. [vid. 2019-02-28]. Dostupné z:
https://www.havasluxhub.com/the-global-luxury-customer-journey-2/.

42 DELOITTE. Global Powers of Luxury Goods 2018 [online]. [Italy]: Deloitte, 2018. [vid. 2019-03-01]. Dostupné z:
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/at/Documents/consumer-business/deloitte-global-powers-of-luxury-

g00ds-2018.pdf.
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Nastroje online marketingu, ktoré mozu pre tento ucel znacky vyuzit, budi opisané

Vv nasledujucej kapitole.
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3 Luxusné vyrobky v online prostredi

Stucasna doba digitalizacie ovplyvnila aj trh luxusnych znaciek. Nové technoldgie
a Internet priniesli mnozstvo inovativnych moznosti, ktor¢ moézu luxusné znacky vyuzivat
na Sirenie svojej vizie a propagacie svojho produktu. Tato kapitola sa zaoberd vybranymi
nastrojmi online marketingu akymi st webové stranky, socialne siete, e-shopy a blogy.
V nasledujucich castiach kapitoly bude vysvetlené, akym spdsobom luxusné znacky mozu

tieto nastroje vyuzivat.

3.1 Nastroje online marketingu vyuzZivané luxusnymi zna¢kami

Narastajtica digitalizacia spolo¢nosti prinasa zmeny nielen v nakupnom procese, ale
ovplyviiuje cely hodnotovy retazec. Milidony luxusnych zékaznikov vyuzivaju smartfony,
tablety a pocitace k tomu, aby im pomohli v ich nakupnom rozhodovani. Ich vplyv trva od
zaCiatku az po koniec nakupného procesu. V online prostredi si zakaznik ndjde ¢o chce
kapit, nasledne aj informdcie kde to ktipit’ a kol'’ko dany produkt stoji. Tieto technologie su
vyuzivané aj pri samotnom nakupovani v obchodoch, kde ich pouziva sam zakaznik, alebo
nimi disponuje obchod, ktory chce prostrednictvom nich vylepsit’ klientov nakupny zazitok.
Viac ako 45% luxusnych nakupov je ovplyvnenych tym, ¢o mal zdkaznik moznost’ vidiet
v digitdlnom prostredi. 43

Internet prinasa moznost’ dohl'adat’ si vSetky informacie o danom produkte a zaroven
si produkty méze zékaznik pohodlne zaktpit’ bez toho, aby niekam chodil. To vSak v pripade
luxusnych produktov tak tplne nie je vhodné: pokial si produkt bude moct’ 'ahko zakupit
ktokol'vek, strati tym svoju prestiz a unikatnost’. Taktiez sa internetovy predaj asto spaja S
predavanim lacnych veci za vyhodné ceny. Luxusné znacky pontkaju online Casto takzvany
,Hlacny luxus®, ¢o st produkty, ktoré nepatria do tych najvyssich cenovych kategorii.**

Aj napriek tomu, Ze najluxusnejSie produkty nie je vyhodné predavat’ online,
digitdlne platformy moézu byt vyuzivané inym spdsobom, aby posilnili predaje. Sirit
povedomie a pribeh znacky, aby vyvolali tizbu u zakaznikov, ktory by sa inak do
kamenného obchodu nedostali. Digitalne platformy taktiez umoziuji znackadm
komunikovat’ so svojimi zdkaznikmi a mat’ kontrolu nad tym, ako ma zakaznik pochopit’

filozofiu znacky.

4 DAURIZ, Linda, MICHETTI, Ambrogio, SANDRI, Nicola, ZOCCHI, Andrea. Digital luxury experience: Keeping up
with changing customers. In: McKinsey and company — marketing and sales. [online]. 2018-04-1. [vid. 2019-03-03].
Dostupné z: https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/digital-luxury-experience-
keeping-up-with-changing-customers.

4 SCHOLZ, L. Brand management and marketing of luxury goods. Mnichov: GRIN Verlag, 2012. ISBN 978-3656132585.
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3.1.1 Webové stranky

Webové stranky predstavuji pre znacky moznost, ako moézu v internetovom
prostredi zdkaznikom predstavit’ svoj produkt a svoju spolo¢nost’. Aby vSak znacka mohla
efektivne prezentovat’ svoj obsah, aby redlne dosiahla to, ¢o je principom webovej stranky,
teda informovat’ zdkaznika aby ziskal, ¢o hl'adal, musi sledovat’ jeho chovanie na webe.
Ciel'ové spravanie zakaznika oznacujeme ako MDA (most desired action), ako jeho priklad
je mozné uviest’ napr. prihlasenie k odberu newsletteru, prehranie videa, odoslanie dotazu
prostrednictvom formulara.*

Stranku povazujeme sa informacne hodnotni pokial ma nielen kvalitny, ale aj
aktualny obsah. Ciel'om kazdej znacky moze byt nieco in¢, ale plati, ze ¢o najviac videni je
dolezité¢ pre kazdu stranku. Pri zostavovani webovych stranok by sa kazda znacka mala
vyvarovat’ nasledujucich chyb, ktoré jej mézu poskodit’: neorganizovanost, neprehl’adnost’,
nadmerné pouzivanie agresivnych prvkov (napr. pop up oknd), neaktudlne informacie,
chaoticky text, nefunkéné hypertextové odkazy a iné.*®

Pre prezentaciu luxusnych znaciek na webovych strankach je kI'aCovy dizajn webu.
Cielom by mal byt vylepSeny zazitok pre kazdého zdkaznika. Tym paddom musi dana
webova stranka spiiat’ viac, ako iba zakladné funkéné poziadavky. V savislosti s touto
problematikou sa ¢asto spomina pojem webmosféra. Tento pojem zahriiuje navrhnutie
webovej stranky tak, aby z nej navstevnici citili luxusnt atmosféru podobne, ako je tomu pri
navsteve luxusného kamenného obchodu. Stranka by mala obsahovat’ také prvky, aby bolo
vopred jasné, ze sa jedna o luxusnu znacku. Jednotlivé zlozky webmosféry si navrhnuté tak,
aby posobili na l'udské zmysly a sprostredkovali tak névStevnikom stranky kvalitny
zmyslovy zazitok.*’

Webmosféra sa skladé z piatich zloziek*®:

1. Vizual
Je najsilnejSou Cast'ou webmosféry, pritahuje najvacsiu pozornost’. Vytvara ta
Cast’ zazitku, ktoru si navstevnik stranky najlepSie zapamétd. Doélezité je vymysliet

atraktivnu farebni schému, grafiku, zaujimavy font a primerant velkost’ pisma,

4 EGER, L., PETRTYL, J., KUNESOVA, H., MICIK, M., PESKA, M. Marketing na internetu. Plzei: Vydavatelstvi
Zapadoceské univerzity v Plzni, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2.

4% EGER, L., PETRTYL, J., KUNESOVA, H., MICIK, M., PESKA, M. Marketing na internetu. Plzei: Vydavatelstvi
Zapadoceské univerzity v Plzni, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2.

47T OKONKWO, U. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. London: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978—
0-230-52167-4.

48 OKONKWO, U. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. London: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978—
0-230-52167-4.
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moznosti zoomu produktu a podobné. Velku pozornost’ je treba venovat’ najméi
domovskej stranke, ktora je prva, ¢o navstevnik vidi a rozhodne o tom, ¢i na stranke

zotrva, alebo ju opusti.

2. Hudba a zvuky

Podobne ako v kamennom obchode, aj prostrednictvom webovej stranky mézu
zvukové efekty doplnit’ a sprijemnit’ spotrebitelov zazitok. Je mozné vyuzit' hudbu
alebo zvuky, ktoré budu nejakym spoésobom vyznamovo prepojené so znackou. Pri
pouzivani hudobnych prvkov by nemala chybat moZnost' nastrojov zvuku, aby si

navstevnik mohol nastavit’ ich hlasitost’ podl'a potreby.

3. Véna

Vona je skvelou moznostou, ako pdsobit’ na zdkaznikove zmysli v obchode.
V online prostredi je to zlozitejsie. Momentalne je vyvijany Specialny software, ktory
by dokdzal preniest vOne prostrednictvom externého zariadenia zapojeného
Kk pocita¢u, podobného ako reproduktory na zvuk. St vSak aj iné mozZnosti. Znacky
mozu napriklad na strankach pontikat’ vzorky svojich parfumov. Dalsou moznostou je

poskytovat’ dokonaly popis pontkanych voni.

4. Pouzitel'nost’

Spravna pouzite'nost’ webovej stranky je podmienend jednoduchost'ou
navigdacie, vyuzitim jednoduchych néstrojov, ktoré budu rychlo pracovat’ a napomdézu
tak sprostredkovaniu luxusnej atmosféry. Nastroje stranky by mali spifat’ poziadavky
na jednoduché pouzivanie a nemali by zakaznikov v prezerani stranky miast’ ani

brzdit’.

5. Personalizacia webovych stranok, produktov a sluzieb

Webmosféra by mala navstevnikovi stranky priniest exkluzivny online
zazitok, zvysit’ pravdepodobnost’ ndkupu v budicnosti a posilnit’ zakaznicku lojalitu.
Aby to bolo mozné dosiahnut’ je nutné, aby vietky elementy na webovej stranke spiiiali

Specifické atriblity konkrétnej luxusnej znacky.*°

4 OKONKWO, U. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. London: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978—
0-230-52167-4.
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3.1.2 Socidlne siete

Socialne site, ktoré pozname dnes, sa vyvinuli z diskusnych serverov, online
fotogalérii, ulozisk pre subory a d’alSich. Prave na tychto predchodcoch si ich tvorcovia
vs§imli, Ze uzivatelia sa Coraz viac zac¢inaju zaujimat’ o komunikaciu s ostatnymi uzivateI'mi,
ako len o publikovanie obsahu. ZjednoduSene povedané, chceli viac tvorit’ pre ostatnych
a komunikovat’ o tom s nimi. Nastala tak nova prilezitost’ vytvorit’ platformu, ktora by tieto
poziadavky spiitala. Tak vznikli socidlne siete, ktorych hlavnymi charakteristikami st
vytvaranie obsahu uZzivatelmi, vzdjomna interakcia medzi uZivateImi a minimalny zasah
prevadzkovatel'ov serverov do ich fungovania.*

Ako bolo spomenuté v predchadzajicej kapitole, az 40% luxusnych nakupov sa deje
kvoli tomu, ze zakaznici na produkt alebo znac¢ku narazili v online prostredi. Socialne siete
su idedlnym ndastrojom, ako $irit’ informdcie a zdroven komunikovat’ so zakaznikmi, ktori
popri tom komunikuju spolu navzajom.

ZaloZenim profilu na socidlnych sietach sa znacka mdze vryt do povedomia ovela
sirSiemu publiku. Navstevnici socialnych sieti ich obl'ubuju z réznych dévodov: umoznuju
im drzat’ krok s aktualnymi trendmi, mézu sa dozvediet' viac informacii o produktoch
a spolo¢nosti, mézu poskytovat’ spitnu vizbu a stat’ sa ¢lenom fanusSikovskej zakladne
produktu, mézu vyuzit’ Specidlne akcie promované vylucne na socidlnych sietach a mézu
dospiet’ k okamzitému nadkupnému rozhodnutiu. To, preco st socidlne siete tak mocnym
nastrojom je podmienené zakaznickou psycholdgiou. Pre zakaznikov je dolezité pocut
nazory l'udi, ktorym mozu verit’ a vplyvaji na nich prispevky, ktoré vyvolavaju emocie.
Taktiez fotografie produktu, ¢i uz zdielané samotnou spolo¢nostou, alebo zdkaznikmi,
poskytujii lep$iu predstavu o produkte amoézu presvedéit ku kupe produktu.
AV neposlednom rade je tu I'udskd potreba byt sucast’ou urcitej skupiny a potreba patrit’
niekam.®

Za najvyznamnejsiu socialnu siet’ pre luxusné znacky moézeme povazovat’ Instagram,
kde az 93% l'udi prichddza do kontaktu s luxusnou znackou. Priemerny engagement na
prispevku luxusnej znacky na Instagrame je az o 30% vacsi ako prispevok na Facebooku

alebo Twitteri.*?

% BEDNAR, V. Marketing na socidlnich sitich: Prosad'e se na Facebooku a Twitteru. Brno: Computer Press, 2011. ISBN
978-80-251-3320-0.

51 AHMED, M. Is Social Media the Biggest Influencer of Buying Decisions? In: Socialmediatoday.com [online] 2015-05-
21 [vid. 2019-03-3]. Dostupné z: https://www.socialmediatoday.com/marketing/masroor/2015-05-28/social-media-
biggest-influencer-buying-decisions.

52 93% of Consumer Engagement with Luxury Brands Happens on Instagram. Digimag.com [online]. [vid. 2019-03-3].
Dostupné z: https://www.digimind.com/news/press-releases/93-of-consumer-engagement-with-luxury-brands-happens-

on-instagram/.
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Aj napriek vysokej popularite Instagramu by vSak znacky mali mysliet’ aj na ostatné
siete. Nasledujuci graf ukazuje unikatne interakcie na prispevkoch znaciek na socialnych
sietach za prvy Stvrtrok 2017. MdZeme vidiet, Ze najvacsi engagement maji prispevky
znaCky Chanel, Dior a Louis Vuitton. Znacka Chanel bola v minulom roku vyhlésena za
najvplyvnejsiu znacku na socidlnych sietach. Za hlavny dovod, pre¢o ma Chanel tak dobre
zvladnuty internetovy marketing mozeme povazovat fakt, ze si aj v online prostredi
zachovava status exkluzivity svojich produktov. Online pontka iba limitované rady
slne€nych okuliarov a kozmetiky. Na socidlnych sietach ma miliony sledovatel'ov, no
samotna znacka naschval nesleduje nikoho. Na zachovanie svojej exkluzivnej reputacie sa
znatka vzdala komunikacie so zakaznikmi. Dal§im dévodom tspechu je zdielanie
prispevkov vyvoléavajtcich tizbu po produkte a nie jeho dostupnost’. Pre vacsiu kontrolu nad
prispevkami taktiez vyuziva k propagacii produktov influencerov, ktori sit vybrani podl'a

prisnych kritérii a stotoziluju sa so znackou.>
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Graf 2: Pocet interakcii na prispevkoch na socialnych sietach jednotlivych znaciek>

53 GILLILAND, N. Why Chanel is the most influential luxury brand on social media. In: Econsultancy.com [online] 2018-
04-11 [vid. 2019-03-3]. Dostupné z: https://econsultancy.com/why-chanel-is-the-most-influential-luxury-brand-on-social/.
54 Number of social media actions generated per post by top luxury brands during 1st quarter 2017. Statista.com [online].
[vid. 2019-2-28]. Dostupné z: https://www.statista.com/statistics/250770/luxury-brand-social-media-buzz-brand-
content/?fbclid=IwAR2b6XdukL 5R90zpDHn1nDedClplmY_Go0OvT-QeovP-PewrlibPKnpBO4Kw.
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Je zrejmé, ze socialne siete predstavuju pre luxusné znacky obrovsku prilezitost’, ako
oslovit’ novych zakaznikov a zaroven S§irit' v SirSom rozsahu povedomie o znacke a jej
produktoch. Marketing na socialnych sietach luxusnych znaciek by sa v§ak mal drzat’ vizie

a stratégii danej znacky a mal by koreSpondovat’ s jej hodnotami.

3.1.3 Blogy

Weblog alebo skratene blog je forma internetového zaznamniku, kde je mozné
zverejiiovat’ prispevky v chronologickom poradi. V minulosti blogy slizili ako osobné
denniky, no postupne sa znich stali marketingové nastroje. Publikum mdze prispevky
okomentovat’ a v niektorych pripadoch ich moze aj pisat. V dnesnej dobre rozliSujeme
podla autora blogu dva druhy: nezavislé blogy a firemné blogy. Podl'a dané¢ho druhu sa lisi
aj $tyl komunikcie na blogu.*®

Jednou z moznosti, ako mdze luxusna znacka propagovat’ seba a svoje produkty je
vyuzitie bloggera. S bloggerom si vytvori dlhodoby vztah na zdklade schopnosti bloggera
a jeho vzt'ahu ku znacke a blogger znacku alebo produkt spomenie vo svojich ¢lankoch.
Tento vzt'ah vSak nemusi fungovat’ iba formou jednoduchého bartera - znacka poskytne
zdarma produkt a blogger o nom napise. Vyssie spomenuta znacka Chanel napriklad pozyva
bloggerov, s ktorymi spolupracuje na exkluzivne eventy, kde sa mézu oboznamit’ priamo
s tvorbou produktu, mézu ho vyskusat’ a popri tom zazijii neopakovatel'ny zazitok.>®

Vyznam bloggerov pre znacky je taktiez vich rychlosti interakcie so svojimi
¢itateI'mi. Napriklad obrovské udalosti, akymi st Fashion Weeky, su €oraz viac zname
vd’aka ucasti bloggerov. Tlacené Casopisy nemaju tak rychly dosah, pretoze je potrebné
cakat’ kym sa Casopis pripravi a vyda. Blogger vSak napiSe ¢lanok hned’ po tcasti na akcii.
Nie je vSak podstatnd iba rychlost’ ich prace, ale Coraz viac vyznamnym sa stdva vztah so
samotnymi znackami. Bloggeri su uz povazovani za rovnako dolezitych, ako editori
magazinov a na ich nazore znackam zalezi. Aj z toho dovodu su Castokrat vazenymi hostami
na exkluzivnych akcidch a maji na nich rezervované miesto v prvom rade.®’

Bloggeri su v8ak pre luxusné znacky doéleziti aj z iného doévodu: maji potencial
oslovit’ SirSie publikum ako samotna znacka. Bloggeri nie st modelky/modeli st to obycajni

I'udia a preto ich aj verejnost’ vnima inak. Cud’om zalezi na tom, aby videli produkt

%5 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

% MEREDITH, J. 6 Ways for Luxury Brands to Maintain Their Allure With Social Media. In: Synthesio.com [onlinge]
2013-05-28 [vid. 2019-03-3]. Dostupné z: https://www.synthesio.com/blog/6-ways-for-luxury-brands-to-maintain-their-
allure-with-social-media/.

5 Why fashion bloggers matter. Sheimagazine.com [online] 2017-11-9 [vid. 2019-03-3]. Dostupné z:
http://www.sheimagazine.com/feature-blog/2017/11/9/why-fashion-bloggers-matter1.
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autenticky, presne tak, ako by ho vlastnili oni sami. Publikum sa s ich nazormi vie stotoznit’
v niektorych pripadoch lepsie, akoby produkt videli iba z pohladu samotnej znacky.>®
Blogov je v sti¢asnosti uz vel'mi vel'a a pre znacky je zlozité rozhodnutie vybrat’ si,
s ktorym blogerom nadviaze spolupracu. Uz sa nejedna iba o vysoky pocet sledovatel'ov, ale
Coraz vac¢si doraz klada znacky na to, aby bloger zdiel'al hodnoty a viziu znacky a aby bol
ich obsah schopny ovplyvnit’ relevantny trzny segment. Spoluprace s blogmi s vyuZzivané
prevazne vtedy, ked’ sa znaCka snazi oslovit mladSiecho klienta, ktory vyzaduje mene;j

korporétny $tyl komunikécie.*®

3.1.4 E-shopy

Miesto, kde zakaznik moze online nakupovat’ produkty prostrednictvom pocitaca,
mobilu, tabletu alebo iného digitalneho zariadenia je e-shop alebo internetovy obchod.
Vyrazny narast e-shopov bol zaznamenany v roku 1995 s prichodom znameho portalu
Amazon.com. Na zaciatku e-shopy predavali knihy alebo elektroniku. Po roku 2000 vSak
ich pocet zadal narastat’ a dnes je mozné online zakupit' takmer ¢okol'vek.%

Okrem toho, ze si zakaznik v e-shope vyberie produkt, méze si taktiez vybrat’ sposob
platby, sposob dopravy, €as dopravy a iné moznosti, ktoré mu ulah¢ia nakup. Internetovy
obchod je v dnesnej dobe natol’ko rozsireny, Ze nie je dolezita iba jeho vyhoda pohodlného
nakupu, ale zdkaznikom sluzi ako katalog, v ktorom si produkt najdu a vybert a nasledne ho
pridu zakupit’ do kamenného obchodu.®!

Napriek sucasnej rozsirenosti e-shopov k nim luxusné znacky pristupuju vel'mi
opatrne. Dovodom je strach, aby znacka takouto lahkou dostupnostou nestratila na
exkluzivite, ¢o by viedlo k poklesom jej predajov. Mnozstvo luxusnych znaciek sa taktiez
domnieva, ze jedine¢ny ndkupny proces luxusného produktu nie je mozné realizovat
prostrednictvom Internetu.5?

Nie kazdy produkt je v§ak vhodny pre internetovy predaj. Metoda ES test (Electronic
shopping test) dokaze vyhodnotit’ potencial produktu v internetovom obchode a zhodnotit,

5 ANIMASHAUN, D. Here's Why Fashion Bloggers Are Important In The Industry. In: Konbini.com [online] 2018 [vid.
2019-03-3]. Dostupné z: http://www.konbini.com/ng/lifestyle/heres-thing-fashion-bloggers-important-industry/.

59 EYTAN, D. Are Fashion Bloggers Able to Convert Followers into Buyers? In: Forbes.com [online] 2016-05-11 [vid.
2019-03-3]. Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/declaneytan/2016/05/11/are-fashion-bloggers-able-to-convert-
followers-into-buyers/#2d9bc2451bf3.

80 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

61 JANOUCH, V. Internetovy marketing. Brno: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-4311-7.

62 OKONKWO, U. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. London: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978—
0-230-52167-4.
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aka ciel'ova skupina zékaznikov by si tento produkt v e-shope zakupila. Tato metodda sa

opiera o tri kritéria: charakteristiku produktu, familiaritu a istotu a spotrebitel'ské atributy.5

1. Charakteristika produktu

Skumané a hodnotené st charakteristiky produktu na zaklade ich vnimania
zmyslami. Produkty, ktoré¢ nevyzaduju priliSné zmyslové vnimanie, ale skor
intelektualne, mézeme oznacit’ ako virtudlne produkty. Tie maji potencial a vhodné

predpoklady pre predaj na e-shopoch.

2. Familiarita a istota

Meria sa zékaznikova miera oboznamenia s produktom na zdklade
predchadzajtcej skusenosti. Pokiall méa zakaznik s produktom isté skusenosti je
vysoko pravdepodobné, ze by si produkt zakupil aj prostrednictvom e-shopu. Tyka sa
to napriklad parfumov alebo kozmetiky, ktora je zdkaznikom pravidelne pouzivana

a nie je teda dovod mat’ pochybnosti o jej zaktipeni cez Internet.

3. Spotrebitel’ské atributy
Podl'a spotrebitel'skych atribitov je mozné determinovat’ spotrebitelovo
spravanie v online prostredi. Meria sa podiel reakcie cielovych zdkaznikov na

internetovy maloobchodny predaj.

Podla vyskumov na zidklade ES testu bolo zistené, ze najvacsi potencial pre
internetovy predaj maju damske a panske obleCenie, kabelky, batoZina, obuv, parfumy
a kozmetika.®* Mnohé luxusné znacky prave tieto vyrobky prostrednictvom e-shopu
predavaju. Existuju taktiez e-shopy, ktoré¢ zdruzuja viacero znaciek pokope. Prikladom je
napriklad popularny e-shop Mytheresa %°alebo Net-a-porter®, ktoré vo svojom portfoliu
ponukaju aj luxusné znacky.

Tomu, aké nastroje online marketingu pouzivaju vybrané luxusné znacky a nakol’ko

su efektivne, sa bude venovat prakticka cast’.

83 OKONKWO, U. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. London: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978—
0-230-52167-4.

64 OKONKWO, U. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. London: Palgrave Macmillan, 2007. ISBN 978—
0-230-52167-4.

65 Mytheresa [online]. [USA]: Mytheresa, ©2016-2019 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z: https://www.mytheresa.com.

% Net-a-porter [online]. [USA]: Net-a-porter, ©2019 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z: https://www.net-a-porter.com/sk/en/.
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4  Analyza online marketingu vybranych luxusnych znaciek

Nasledujtica cast’ prace sa bude zaoberat rozborom online marketingu dvoch
vybranych luxusnych znaciek — Tiffany & Co. a Burberry. U oboch znaciek bude popisana
ich stru¢na historia a bude charakterizovana ich hlavna ¢innost’. Nasledne budu analyzované
vybrané digitalne platformy, na ktorych znacka posobi. Zaver kapitoly sa bude zaoberat’
vysledkom dotaznikového Setrenia, ktoré bolo zamerané na poznanie a sledovanost’ znaciek

Tiffany & Co. a Burberry.
4.1. Charakteristika znacky Tiffany & Co.

Historia a zakladné informacie

Znacka Tiffany & Co. je jednou z najznamejsich znaciek luxusnych $perkov na svete.
Znacku zalozili Charles Lewis Tiffany a John B. Young v roku 1837 v New Yorku. Pvodne
sa jednalo o obchod s daréekovymi predmetmi. Zalohu 1000 USD na zaloZenie obchodu im
poskytol Tiffanyho otec. Postupom ¢asu sa sortiment obchodu zacal zameriavat’ vyhradne
na Sperky, klenoty, luxusné doplnky a porcelan. Sortiment dnesnej doby je zamerany najmi
na Sperky s vlastnym dizajnom a luxusné premety z drahych kovov a taktiez z koze. Ceny
produktov boli pevne stanovené.®” Za expandovanie na eurdpsky trh méZzeme povazovat’ rok
1867, kedy sa firma Tiffany & Co. predstavila na Svetovej vystave v Parizi. Spolo¢nost’ na
tejto prestiznej vystave ziskala cenu za umenie vyroby produktov zo striebra a bolo to po
prvykrat, kedy bola spoloénost’ ocenend v zahrani¢i.%

Tiffany & Co. je taktieZ prvym americkym vyrobcom Sperkov, ktory zacal vyuzivat
tzv. Britsky strieborny Standard. Jedn4d sa o Cistotu striebra 92% a vdaka Charlesovi
Tiffanymu bol tento §tandard prijaty aj americkou vladou.5®

Dalsi prelomovy moment v histérii znacky bol rok 1878. Tiffany kupil Ity diamant
vytazeny v bani vJuznej Afrike. Jednalo sa o najvzacnejsi a najdokonalejsi diamant
V historii. Tiffany ho nechal vybrusit’ svojmu najlepSiemu gemologovi, ktory vypracoval

128-karatovy diamant s ohnivym leskom, znamy ako ,,Tiffany Diamond“ astal sa

6 KRAMPEROVA, Lucie. Tiffany & Co. In: Médni znacky [online]. [vid. 2018-11-28]. Dostupné z:
http://modniznacky.cz/tiffany-co/.

6  About Tiffany & Co. Tiffany & Co. for the press [online]. [vid. 2018-11-28]. Dostupné z:
http://press.tiffany.com/ViewBackgrounder.aspx?backgrounderld=33.

6 About Tiffany & Co. Tiffany & Co. for the press [online]. [vid. 2018-11-28]. Dostupné z:
http://press.tiffany.com/ViewBackgrounder.aspx?backgrounderld=33.
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ikonickym a najobdivovanej$im diamantom tej doby.”® Od tohto uspechu sa spolo¢nost
orientovala taktiez na vyrobu diamantovych Sperkov a ziskala celosvetové uznanie a prestiz.

V roku 1886 znacka vytvorila ikonicky zasnubny prstenn aky pozndme dodnes.
Tiffanymu $lo najmai o to vytvorit’ taky dizajn, ktory by perfektne vyzdvihol krasu diamantu
a aby bol diamant obrtiseny a vsadeny do $perku tak, aby odrazal ¢o najviac svetla.”

V stcasnosti je znacka symbolom luxusu a nad¢asového dizajnu. Tiffany ,,Blue
Book Collection®, katalog produktov zasielany od roku 1845 az dodnes’? je vyroénym
predstavenim kolekcie najluxusnej$ich dizajnovych Sperkov znacky. Taktiez ikonicka
modra krabicka vo farbe ,, Tiffany Blue* previazana bielou stuhou okamzite evokuje nazov
znacky bez toho, aby Clovek videl jej logo. Zasnubné prstene znacky su povazované za
symbol lasky modernej doby. Znafka je taktiez obl'ibena u svetoznamych celebrit,
panovnikov a bohatych podnikatelov. Nézov a produkty figurovali vo filmoch. Taktiez
vlajkova lod’ znacky, butik na New Yorkskej 5th Avenue, sa stal obl'ibenou turistickou

destinaciou.

TIFFANY & CO.

HEW YORK SINCGE 1807

Obrazok 2: Logo Tiffany & Co.”

0 Tiffany & Co. — 175 let americké legendy. Everydaymagazin.cz [online]. [vid. 2018-11-28]. Dostupné z:
http://www.everydaymagazin.cz/fashionbeauty/343-tiffany-co-175-let-americke-legendy.

L About Tiffany & Co. Tiffany & Co. for the press [online]. [vid. 2018-11-28]. Dostupné z:
http://press.tiffany.com/ViewBackgrounder.aspx?backgrounderld=33.

2 About Tiffany & Co. Tiffany & Co. for the press [online]. [vid. 2018-11-28]. Dostupné z:
http://press.tiffany.com/ViewBackgrounder.aspx?backgrounderld=33.

73 Tiffany & Co. Linkedin.com [online]. [vid. 2018-11-28]. Dostupné z: https://www.linkedin.com/company/tiffany-and-
Co.
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Obrdzok 3: Tiffany "Blue Box" - symbol znacky™

Pritomnost’ znacky na digitalnych platformach

Znacka Tiffany & Co. sa v digitdlnom prostredi prezentuje prostrednictvom vlastnej
webovej stranky a G¢tami na socidlnych sietach Instagram, Facebook, Pinterest, Youtube,
Twitter, Google+ a Snapchat. V online sfére ma znacka velké pocty fanusikov
a zaznamenava vysoky engagement ((metrika vyjadrujica celkovy pocet akcii, ktoré I'udia
vykonaji po zhliadnuti prispevku (reakcie, komentare, likes, zdiel'ania)) u prispevkov
prezentovanych na socidlnych sietach. Z toho mézeme usiudit, Ze online marketingova
stratégia znaCky je namierend sprdvnym smerom a Ze online prostredie prinasa velky

potencial pre Gispesnu prezentaciu luxusnych produktov.

Webova stranka a e-shop

Oficialna webova stranka Tiffany.com po jej otvoreni pontika volbu jazyka podla
navitevnikovej lokality. Je mozné zvolit’ §taty z Ameriky, vybrané $taty z Europy a Azie
alebo medzinarodntl verziu. Pre niektoré Staty je dostupny taktiez e-shop, z ktorého mézu
zékaznici vyrobky priamo objednat’. Nie je vSak dostupny pre kazdy Stat. Taktiez iba v
Statoch, v ktorych st moZné objednavky produktu prostrednictvom Internetu, sa zobrazuju
ceny vyrobkov.

Stranka ma minimalisticky $tyl, kde dominuji najmé biela a typickd tyrkysova
modra farba. Uvodna stranka zobrazuje aktualne najnovsie kolekcie, ktoré je po rozkliknuti
mozné prezerat. V menu sa nachadza kataldg produktov podl'a ich kategorii a informacie

0 znacke. Je mozné dozvediet’ sa nieco o jej historii, jej aktivitdch v oblasti udrzate'ného

74 KLARA, Robert. How Tiffany’s iconic box became world’s most popular package. In: Adweek [online]. [vid. 2018-11-
28]. Dostupné z: https://www.adweek.com/brand-marketing/how-tiffany-s-iconic-box-became-world-s-most-popular-
package-160228.
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rozvoja a taktiez sa v menu nachadza Specialna polozka, v ktorej sa nachadzaj informacie

tykajtce sa personalizacie produktov.

= & ® TIFFANY & CO. 2 My Account v} A

Introducing Tiffany T True

Graphic and architectural, our newest designs
feature interlocking Ts and a faceted finish

Shop the Collection >

Obrizok 3: Uvodna stranka webu Tiffany.com™

Instagram

Instagramovy ucet @tiffanyandco ma ku dnesnému diiu 9,6 miliona sledovatel'ov,
zverejnenych 858 prispevkov a u¢et samotny sleduje 203 instagramovych profilov.”® Na
prvy pohlad vidime prispevky ladené v typickom Style znacky: jednoduchost” a technicka
prepracovanost’ fotografii, Castd pritomnost’ typickej ,,Tiffany Blue* farby, prispevky
s celebritami a vyznamnymi osobnostami. Text prispevkov je zvacsa jednoduchy, no plne
vystihujuci podstatu daného prispevku. V pripade zmienky zndmej osobnosti figurujiicej na
fotografii je dand osoba oznafena prostrednictvom jej instagramového profilu a kazdy
prispevok je sprevadzany 2-3 hashtagmi. Vo vSeobecnosti sa prispevky objavuji minimalne
raz za den a engagement u jednotlivych prispevkov je pomerne vysoky. Reakcie sledujucich
sa pohybuju v stovkach komentarov k prispevku a v pripade otazok zo strany sledovatel'ov
stranka reaguje odpoved’ami na konkrétne otazky.

Do6vodom, preco je profil tak popularny, je konzistentnost’ prispevkov s celkovym
imidZom znacky. Luxusnd znacka akou Tiffany & Co. je, by sa mala vediet luxusne
prezentovat’ a presne to je stratégia, ktoru znacka vyzndva. Kvalita produktov sa odraza
v samotnych prispevkoch.

Fakt, ze prispevky sa neobjavuju masivne, ale v idedlnom mnozstve, koreSponduje

s marketingovou stratégiou luxusnych produktov: zaujat’ verejnost’ a vyvolat’ ich zaujem

75 Tiffany & Co. [online]. [New York]: Tiffany & Co., © 2019 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z: https://www.tiffany.com.
76 Tiffany & Co. Instagram.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z: https://www.instagram.com/tiffanyandcol/.
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tak, aby d’al$i prispevok s nadSenim ocakavali a nevedeli sa dockat’ toho, ¢o bude zverejnené
d’ale;j.

V neposlednom rade je viditelny zdmer rozpravania pribehu prostrednictvom
tematicky nadvézujacich prispevkov. Prispevky s podobnou témou st uverejiiované za
sebou srovnakym hashtagom. Pocas Vianoc bolo mozné zaregistrovat kampan pod
hashtagmi #ATiffanyHoliday a #BelievelnDreams.’” Jednalo sa o sekvenciu prispevkov
nasledujicich po sebe, ktorych cielom bolo predstavit vianocni kolekciu znacky
a in§pirovat’ fanisikov moznymi vianonymi daréekmi. Pribeh vo fantSikoch vyvolava
urcité pocity a ti maju nasledne chut’ na prispevky reagovat’ a vyjadrovat’ sa k nim. Podl'a
vyskumov sa zakaznici pri kiipe neorientujii na samotny produkt, ale na to, ¢o dana znacka
reprezentuje a na to, aké pocity to v nich evokuje.”

Instagramovy profil znacky taktiez vyuziva funkciu IGTV, kde znacka pridava
kratke videa z aktudlnych kampani a videa vytvorené v spoluprdci s magazinom Vogue.
Vided vSak maju iba niekol’ko sekund az mintt a nie je tplne vyuzity potencial tejto funkcie,

ked’Ze je mozné nahrat’ az hodinu trvajuce vertikalne videa.

tiffanyandco #  stedované

TIFFANY & CO) Prispevky: 858 Sledovatelia: 9,6mil. Sledované: 203

Tiffany & Co.

TIFFANY & CO.—founded in New York City in 1837—is synonymous with superlative
diamonds, innovative jewelry design and expert craftsmanship.
tco.nyc/DiamondExpert
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Obrdzok 4: Printscreen instagramového profilu Tiffany & Co.™
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7 Tiffany & Co. Instagram.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z: https://www.instagram.com /tiffanyandco/.
8 MULVANEY, Chris. 3 digital marketing lessons brands can learn from Tiffany. In: Linkedin.com [online]. [vid. 2018-
12-31]. Dostupné  z:  https://www.linkedin.com/pulse/3-digital-marketing-lessons-brands-can-learn-from-tiffany-

mulvaney/.
7 Tiffany & Co. Instagram.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z: https://wwuw.instagram.com/tiffanyandco/.
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Facebook

Fanusikovska stranka Tiffany & Co. na socialnej sieti Facebook ma ku dnesnému
ditu 10 089 156 miliénov oznaceni paci sa mi to a 9 890 259 milidénov sledujucich.® Stranka
podobne ako instagramovy profil uverejiiuje prispevky maximalne jedenkrat denne,
vacsinou sa jedna o totozné€ prispevky na oboch profiloch. Identicky obrazok je sprevadzany
rovnakym textom, navysSe je doplneny link na webovl stranku, cez ktory sa mozno
automaticky prekliknat’ na oficidlne stranky a najst’ viac informaécii.

V porovnani s Instagramom vidime niz8§i pocCet oznafeni paci sa mi to — na
Instagrame sa cisla pohybuju v desiatkach tisicov a na Facebooku sa jedna len o tisicky.
Pohotové reakcie zo strany znacky na otazky v komentaroch s vSak rovnaké — kazda otazka
Vv komentari alebo pripadna staznost’ je zodpovedana a marketingovy pracovnik znacky sa
snazi zdkaznika odkazat’ na dorieSenie situdcie prostrednictvom sukromnych sprav. Vsetko
koresponduje so stratégiou vytvorenia nedostupnosti a zdhadnosti okolo luxusného produktu
— napriklad na otdzky o cenach sa neodpovedd priamo, ale zdkaznici su odkazovani na
webové stranky.

Po preskiimani stranky bolo mozné dohl'adat’ platené propagacie na socialnej sieti
Facebook. Stranka si plati sponzorované prispevky v nasledujicich Statoch: Nemecko,
Izrael, Taliansko, Singapure, Spanielsko, Spojené kralovstvo a Spojené §taty americké. Pre
niektoré ztychto krajin pouzivaju reklamy DPA (Dynamics Product Ads) vo forme
carouselu a pre d’alsie zase sponzorované reklamy zobrazujuce kratke videa. Pre Spojené
Staty vyuzivaji kombindciu oboch.

Reklamy DPA funguji prepojene s facebookovym tctom uzivatel'a a na zéklade jeho
predoslého vyhladdvania na webovej strdnke mu zobrazuji konkrétne produkty
V sponzorovanom obsahu. Produkty st nahraté v produktovom katalégu a zdkaznik sa po

81 Mozeme teda

kliknuti na reklamu dostane priamo na webovu stranku produktu.
predpokladat’, ze znacka sa snazi ¢o najviac cielit’ svoje reklamy a je dokonale oboznamena
S charakterom svojej cielovej skupiny. Z toho dovodu vyuziva DPA reklamy a plati

sponzorovany obsah vo vybranych krajinach.

80 Tiffany & Co. Facebook.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z: https://www.facebook.com/Tiffany.
81 LUKASOVA, Zuzana. Uvod do DPA reklam (1. ¢ast). In: Newsfeed.cz [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z:
https://newsfeed.cz/uvod-do-dpa-reklam-1-cast/.
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Obrazok 4: Printscreen stranky Tiffany & Co. na Facebooku®?

Youtube
Youtube kanal Tiffany & Co. ma ku dne$Snému ditu 74 736 odoberatelov a 209

publikovanych videi.®

Vided st pridavané v ovela nizSej frekvencii ako v pripade
Instagramu a Facebooku. Objavuju sa len niekol’kokrat do mesiaca. Za posledny rok boli na
kanale zverejnené videa s priemernou dizkou trvania 1 minatu. Jedné sa o kratke filmy
predstavujuce nové produktové kolekcie alebo uplne nové produkty, akym bol napriklad
parfum. Vo videach su zvdcsa obsadzované celebrity. Vide4d si vel'mi dobre umelecky
spracované a putaju pozornost’ kratkymi pribehmi. Opét je pritomnd typickd modra farba,
ktora okamzite u sledovatel’a evokuje, o akli znacku sa vo videu jedna.

Pocty videni videi st variabilné: pohybuju sa od niekol’ko tisic videni az po miliony.
Vided st zoskupené v tematickych playlistoch, takZze je mozné ich prehravat podla
kategorie, vacsinou podla kolekcie alebo sezony. Komentare k videdm je mozné pridavat,
no nie su tak Casté. Taktiez uCet znacky na ne nezvykne reagovat’ ako v predchadzajtcich
pripadoch.

Videa ¢asto znazoriuju detaily produktov a vyzdvihuja luxusnu ideologiu znacky.
Zakaznik ma chut po prehrati videa zazit' podobny zazitok ako I'udia vo videu, chce sa citit’
vynimocne. Prostrednictvom videa sa znacka snazi ukazat’, ze s ich produktmi moéze ¢lovek

zazit neobycajné zazitky.

82 Tiffany & Co. Facebook.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z: https://www.facebook.com/Tiffany.
83 Tiffany & Co. Youtube.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné VA
https://www.youtube.com/channel/UCfKBHHIxSR-MrgytQOS9tbw.
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Obrazok 5: Printscreen kandlu Tiffany & Co. na Youtube®

Pinterest

Na socidlnej sieti Pinterest ma ucet ku dnesnému ditu 199 000 sledovatelov a 9,4
milidéna videni. Doposial’ méa vytvorenych 30 nasteniek, kazda néastenka reprezentuje urcit
tému.® Nachadza sa tu napriklad osobitna nastenka pre prvky obsahujice farbu ,, Tiffany
Blue®, nastenky jednotlivych kolekcii alebo nastenky zoskupujuce $Sperky podl'a pouzitého
materialu.

Najobl'ibenejSie a najvyhladdvanejSie s nastenky so svadobnou inSpirdciou
a s tematikou zasnubnych prstenov. Podporuje to ideologiu znacky, ktora je vyzdvihovana
Vv jej kampaniach: snaha prepojit’ tému lasky s luxusnym $perkom.

Kazdy obrazok je taktiez sprevadzany kratkym vystiznym popisom v podobnom
duchu, ako popisy obrazkov na Instagrame alebo na Facebooku. Text odraza posolstvo
daného obrazka, popisuje vyobrazeny produkt ale zaroven neodhal’uje cely pribeh, ten musi
zékaznik hl'adat’ na webovych strankach alebo priamo v obchode prezeranim redlneho

produktu.

84 Tiffany & Co. Youtube.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z
https://www.youtube.com/channel/UCfKBHHIxSR-MrgytQOS9tbw.
8 Tiffany & Co. Pinterest.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z: https://sk.pinterest.com/tiffanyandco.

39



https://www.youtube.com/channel/UCfKBHHIxsR-MrgytQOS9tbw
https://sk.pinterest.com/tiffanyandco

“/( s o 8 1

mmases— Tiffany & Co.

9,4mil. pocet zobrazeni za mésic

727 Fifth Avenue New York, NY 10022 TIFFANY & CO.—founded in New York City in 1837
—is synonymous with superlative diamonds, inno-

& www.tiffany.com g : :
» v vative jewelry design and expert craftsmanship.

Prehled Nasténky Piny Aktivita Fanousci Sledujete
Doporucené nasténky

g ‘:,7

Obrdzok 6: Printscreen uctu Tiffany & Co. na Pintereste®

4.2. Charakteristika zna¢ky Burberry
Historia a zakladné informacie

Britska ikonicka znacka bola zaloZena v roku 1856. Za jej vznikom stoji ¢alunnik
Thomas Burberry. Znacka sa od pociatku nezaoberala iba vyrobou, ale taktiez sa ststredila
aj na inovacie materialov. V roku 1880 Burberry prisla s prevratnym objavom — vytvorili
material nazyvany gabardén, ktory bol tuhsi a odolny voci vode a vetru, no napriek tomu
priedusny. Latka bola v roku 1888 patentovana firmou Burberry.®” Nova latka, vd’aka ktore;j
sa meno Burberry dostalo do sveta, zacala byt vyuzivana kvoli jej vlastnostiam
v extrémnych podmienkach. V roku 1893 bola latka testovana dokonca na severnom pole
pri expedicii drZitel'a Nobelovej ceny doktora Fridtjofa Nansena.® Zagiatkom 20. storocia
prevratny druh latky vyuzivalo na svojich cestach Coraz viac objavitel'ov a cestovatel'ov.
Obl'tbena sa stala pre svoje vlastnosti, ktoré boli vyhodné aj v tych najextrémnejsich
podmienkach,

V obdobi pocas 1. svetovej vojny bol navrhnuty kusok, ktory je povazovany za

ikonicky az do dnesnej doby. Stalo sa z neho poznavacie znamenie znacky. Jedna sa o trench

8 Tiffany & Co. Pinterest.com [online]. [vid. 2018-12-31]. Dostupné z: https://sk.pinterest.com/tiffanyandco.
87 Burberry. Modniznacky.cz [online]. [vid. 2019-1-22]. Dostupné z: https://modniznacky.cz/burberry/.
8 Qur history. Burberry.com [online]. [vid. 2019-1-22]. Dostupné z: https://us.burberry.com/our-history/.
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coat, ktory pocas vojny nosili vojaci abol navrhnuty Specidlne tak, aby vyhovoval
vojenskym potrebam. Nechybal napriklad priestor na zbran a granaty.®

Okrem ikonického trench coatu a gabardénu sa v mysliach mnohych spéja znacka so
svojim rovnako ikonickym vzorom ,,Burberry check”. Jedna sa o kockovany, alebo inak
povedany Sachovnicovy vzor, kde dominuje ¢ierny, Cerveny a biely pruh na bézovom
podklade. Bol zapisany ako ochranna zndmka v roku 1921%° a moézeme ho dodnes vidiet
V kolekcidch znacky. Stal sa akymsi poznavacim znamenim znacky podobne ako modra
farba ,, Tiffany blue* u znacky Tiffany & Co., spominand v predchadzajticej kapitole.

Produkty znacky Burberry sa stali neodmyslitelnou stcastou britskej kultary.
Znacka sa taktieZ spaja vo viacerych suvislostiach s kralovskou rodinou. Clenovia britskej
kralovskej rodiny boli zadkaznikmi znacky a spopularizovali niektoré jej kasky. Kral'ovna
Alzbeta II. udelila znacke certifikat zaruky kvality a niekol’ko oceneni za export. V 80.
rokoch sa zvysil dopyt po produktoch znacky, najviac v Japonsku a Amerike, kde
spotrebitelia tazili vlastnit’ kiisok Burberry. Znacka sa stala lidrom v exporte odevnych

produktov vo Velkej Britanii.%

Po dlhu dobu bol logom znacky rytier na koni sprevadzany latinskym napisom
,,prorsum®, ¢o v preklade znamena vpred. Toto logo znacka pouzivala od roku 1901.%
V roku 2018°% kreativny riaditel' znacky Burberry Ricardo Tisci pozmenil zauzivané logo

a nahradil ho jednoduchym ¢iernym napisom na bielom podklade.

V sucasnosti je znacka stale jednym z kli¢ovych hracov luxusného odevného

priemyslu. Sustredi sa na vyrobu odevov, moédnych doplnkov a taktiez parfumov.

89 Qur history. Burberry.com [online]. [vid. 2019-1-22]. Dostupné z: https://us.burberry.com/our-history/.

9 CONLON, Scarlett. Trenches to rainbows: the story of the Burberry check. In: The Guardian [online]. 2018-02-13 [vid.
2019-1-22]. Dostupné z: https://www.theguardian.com/fashion/shortcuts/2018/feb/13/trenches-to-rainbows-the-story-of-
the-burberry-check.

o Burberry Ltd. Referenceforbusiness.com [online]. [vid. 2019-1-22]. Dostupné z:
https://www.referenceforbusiness.com/history2/22/Burberry-Ltd.html.

92 Qur history. Burberry.com [online]. [vid. 2019-1-22]. Dostupné z: https://us.burberry.com/our-history/.

9 Qur history. Burberry.com [online]. [vid. 2019-1-22]. Dostupné z: https://us.burberry.com/our-history/.
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LONDON ENGLAND

BURBERRY

ESTABLISHED 1856

Obrazok 7: Staré a nové logo znacky Burberry®

Obrazok 8: Tkonicky kockovany vzor "Burberry check"®

Pritomnost’ znacky na digitalnych platformach

Znacka Burberry ma svoje oficidlne profily na socidlnych médiach Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, Google+, Youtube a LinkedIn. Okrem toho ma svoju webovi
stranku Burberry.com a e-shop, cez ktory je mozné vo vybranych krajindch nakupovat’. Na

socialnych sietach ma velky pocet fanusikov a vysoké interakcie na prispevkoch.

Webova stranka a e-shop

Oficialna webova stranka Burberry.co.uk ma minimalisticky dizajn s pouzitim
hnedej farby, ktora je pre znacku typickd. Hned na vrchu stranky sa nachadza menu,
v ktorom si navstevnik stranky moéze vybrat zréznych kategorii katalog oblecenia

a doplnkov. Tie su delené¢ podl'a pohlavia a po jeho zvoleni zdkaznik vyberd z konkrétnych

% Jak vypadd nové logo Burberry? Parizskaulice.cz [online]. [vid. 2019-1-22]. Dostupné z:
https://www.parizskaulice.cz/jak-vypada-nove-logo-burberry/.

% GALLAGHER, Brenden. The history of Burberry’s check. In: Grailed.com [online]. 2017-12-07 [vid. 2019-1-22].
Dostupné z: https://www.grailed.com/drycleanonly/history-of-the-burberry-check.
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kategoérii obleCenia. Pre kabelky a trench coat je v menu osobitna polozka, nie je nutné

zaklikavat’ tieto dve kategorie pri vybere pohlavia.

Okrem toho sa v menu nachadza vol'ba mody priamo z prehliadkového mola, kde si
zékaznik mdze vybrat’ z oblecenia podl'a modelov z aktualnych prehliadok. V tejto moznosti
moze taktiez objavit’ vSetky modely predvedené na prehliadkach alebo fotografie zo

zakulisia danych prehliadok.

Stranka taktiez ponuka informacie o histérii znacky a jej posobeni. Je mozné ju
otvorit’ vo viacerych jazykoch a pre velké mnozZstvo krajin je dostupny aj e-shop, ktory

ukazuje ceny produktov v penaznych menach danych krajin.

BURBERRY WOMEN MEN CHILDREN BAGS THE TRENCH COAT RUNWAY ARTICLES Q

Do
[ng

KINGDOM SILKS

Obrdzok 9: Uvodnd stranka oficidlneho webu Burberry.co.uk®

Instagram
Instagramovy profil @burberry ma ku dnesnému diu 14,1 miliona sledujucich a sam
sleduje len jeden profil — profil kreativneho riaditel'a zna¢ky Ricarda Tisci. Ku dnesnému

diiu bolo na instagramovom uéte zverejnenych 3791 prispevkov.?’

Jednotlivé prispevky su ladené v jednotnom Style a spaja ich spolocny prvok —
bézova farba. Jedna sa o farbu, ktora reprezentuje znacku a je pritomna v ikonickom vzore
znacky ,,Burberry check. Na prvy pohl'ad takto znacka dava najavo svoju identitu a profil
by bol pravdepodobne rozpoznatel'ny aj bez toho, aby sme videli jeho nazov.

% Burberry [online]. [London]: Burberry © 2019 [vid. 2019-03-11]. Dostupné z: https://uk.burberry.com/.
97 Burberry. Instagram.com [online]. [vid. 2019-3-8]. Dostupné z: https://www.instagram.com/burberry/.
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Prispevky maji priemerne niekol’ko desiatok tisic oznaceni ,,pac¢i sa mi to*
a niekol’ko stoviek komentarov. Prispevky odhal'uji kusky znovych kolekcii, zakulisie
modnych prehliadok alebo modelky/celebrity, ktoré so znackou spolupracujii. Znacka
pouziva v priemere tri hashatagy, ktoré s unikatne a obsahovo suvisia s danym prispevkom.
Burberry taktiez vyuziva funkciu stories, prostrednictvom ktorej zverejiiuje aktudlnu
kolekciu alebo celebrity a zname osobnosti, ktoré su oble¢ené v outfite znacky. Podobné
prispevky su zoskupené v ,,highlights“ ¢o znamena, Ze tieto pribehy st viditeI'né stale a nie

len po dobu 24 hodin, ako je u stories bezné.

Profil Burrbery vyuziva aj funkciu IGTV, ktora umoziuje nahrat’ vertikalne videa az
hodinu dlhé. Burberry na svojom IGTV zverejiiuje kratke filmy odhal'ujice pozadie znacky,
vided novej kolekcie a taktiez cely zaznam z aktudlnych médnych prehliadok. Pozoruhodné
je aj to, Ze znacka Burberry vysielala uz niekol’ko svojich prehliadok nazivo prostrednictvom
instagram stories a tak mohli byt’ vSetci fanusikovia sucast’ou vel’kolepej show a v redlnom
case mohli sledovat’ to, ¢o mali nazivo len pozvani hostia. Tymto spdsobom znacka svojim
fantiSikom sprostredktva unikatny zazitok a vtahuje ich do svojho sveta. Luxusny zazitok

sa tak stava dostupnejSim pre Sirokl verejnost’.

burberry &  Sledované

BURBERRY Prispevky: 3 801 Sledovatelia: 14,1mil. Sledované: 1

Burberry
Discover #Kingdom, our SS19 runway collection
brby.co/7aqg

SS19 #InBurberry #TheBSeri...

B PRISPEVKY

a [

Obrdzok 10: Instagramovy profil znacky Burberry®®

% Burberry. Instagram.com [online]. [vid. 2019-3-8]. Dostupné z: https://www.instagram.com/burberry.
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Facebook

Fanusikovska stranka Burberry na Facebooku mé ku dne$nému diu 17 301 376
fanusikov a 16 912 451 sledujticich.®® Prispevky st pridavané priemerne jedenkrat denne,
¢o je menej oproti Instagramu, kde sa prispevky pridavaju priemerne trikrat denne.
Zaujimave je, Ze aj napriek CastejSej aktivite na Instagrame ma stranka viacero fantusikov na
Facebooku. Podobne ako na Instagrame maju vSak prispevky niekol'ko desiatok tisicov

oznaceni ,,paci sa mi to*“ a niekol'ko stoviek komentarov.

Fotografie prispevkov su zamerané na predstavenie produktov novej kolekcie a na
propagaciu aktualnych kampani. V porovnani s Instagramom je doraz viac kladeny na
jednotlivé produkty, menej publikované st zakulisné fotografie z prehliadok. Copy
prispevkov sa zameriavaju na kratke predstavenie vyobrazeného produktu, doplnené
unikatnym hashtagom k danej kolekcii av zavere prispevku sa nachadza link, ktory

odkazuje na e-shop, kde zakaznik moze okamzite dany produkt nakupit’.

Platené propagécie na Facebooku znacka Burberry vyuziva v 21 krajinach. Medzi
tymito krajinami st napriklad Spojené Staty americké, Spojené kralovstvo, Nemecko,
Franctizsko, Vietnam, Rusko alebo Spojené arabské emiraty.’?’ Je zrejmé, Ze platené
propagécie su vyuzivané v krajinach, ktoré maji najvacsi dopyt po luxusnych produktoch.
V arabskych krajinach sa znacka sustredi na propagéciu parfumov, v USA a Europe naopak
na propagaciu produktov z aktualnych kolekcii. Vyuziva carouselové reklamy a po ich
rozkliknuti je zdkaznik odk4zany na mapu na oficidlnej webovej stranke, na ktorej su

zobrazené obchody v danej lokalite, kde je moZzné produkty zakupit'.

9 Burberry. Facebook.com [online]. [vid. 2019-03-8]. Dostupné z: https://www.facebook.com/Burberry/.
100 Burberry. Facebook.com [online]. [vid. 2019-03-8]. Dostupné VA
https://www.facebook.com/pa/Burberry/ads/?ref=page_internal.
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Obrdzok 11: Fanusikovska stranka znacky Burberry na Facebooku'®t

Youtube

Youtube kanal Burberry ma ku dneSnému diu 325 281 odoberatel'ov a 301
publikovanych videi.!? Vided st rozdelené do tematickych playlistov ako napriklad
prehliadky, krasa alebo kampane. Vided st pridavané priblizne jedenkrat mesacne. Maji
niekol’ko desiatok tisicov videni, ale reakcii pomerne malo. V priemere sa pod kazdym
videom nachaddza len niekol’ko desiatok komentarov a na otazky v komentaroch znacka

neodpoveda.

Videa st vicsinou vo forme kratkych niekol’ko minutovych filmov, ktoré ukazuju
zabery z prehliadok alebo navody na licenie. TaktieZ st tam uverejnené reklamné kampane.
Okrem toho sa znacka snazi ukazat’ komunikaciu so svojimi zakaznikmi, vo februari tohto
roku pridala kratke filmy,'% v ktorych st zachytené reakcie I'udi na produkty znacky pred

prehliadkou novej kolekcie.

Popisy videi st kratke a ¢asto odkazuju na externé stranky ako napriklad oficialny e-

shop alebo profily na ostatnych socialnych siet’ach.

101 Burberry. Facebook.com [online]. [vid. 2019-03-8]. Dostupné z: https://www.facebook.com/Burberry/.
102 Burberry. Youtube.com [online]. [vid. 2019-03-8]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/Burberry/featured.
103 Burberry. Youtube.com [online]. [vid. 2019-03-8]. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=yyAqUbOQQVE.
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Obrazok 12: Youtube kandl znacky Burberry'®

Pinterest

Burberry ma na Pintereste ku dneSnému dnu 329 000 sledujucich a 9,1 milidéna
zobrazeni mesacne. Profil ma doteraz vytvorenych 23 néasteniek.'® Nastenky st vytvorené
podl'a tém, ako napriklad aktualne kolekcie, viano¢né darceky, kozmetika a podobne. Jedna
sa vacsinou o produktové fotografie, ku ktorym sa vzdy nachadza popis dané¢ho produktu

a odkaz na produkt v e-shope.

Niektoré nastenky obsahuju az niekol’ko tisic fotografii a v porovnani s Tiffany &
Co. nie su tak vizudlne pritazlivé, pretoZze su to zvidcSa produktové fotografie na
jednofarebnom pozadi z oficialneho e-shopu. FanusSikovia si tak mozu ulozit’” fotografie
konkrétnych produktov, ktoré ich oslovili ako in§pirdciu pre svoj Satnik alebo ich pouzit’ ako

podklad do zoznamu svojich zelani.

104 Burberry. Youtube.com [online]. [vid. 2019-03-8]. Dostupné z: https://www.youtube.com/user/Burberry/.
195 Burberry. Pinterest.com [online]. [vid. 2019-03-8]. Dostupné z https://sk.pinterest.com/burberry.
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9,1mil. pocet zobrazeni za mésic

London; Englane] A 161 year-old global brand with a distinctly British
€& www.burberry.com attitude
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Obrdzok 11: Profil Burberry na Pintereste!%

4.3 Analyza dotaznikového prieskumu zameraného na dané luxusné

znacky

V obdobi od 12. 03. 2019 do 28. 03. 2019 prebiehalo dotaznikovy prieskum
zamerané na skimanie poznania online marketingovych aktivit luxusnych znaciek Tiffany
& Co. aBurberry. Jeho cielom bolo analyzovat povedomie verejnosti o vybranych
luxusnych znackach ato, €i poznaju tieto znaCky aich pdsobenie v online prostredi.
Dotaznik bol vytvoreny na internetovej stranke Vyplsito.cz a jeho Sirenie prebiehalo najméa
prostrednictvom socialnej siete Facebook, kde bol zdielany v rozlicnych skupinach, alebo

prostrednictvom e-mailu.

Dotaznik pozostaval z 37 otazok zobrazujlcich sa vzdy po jednej. U niektorych
otazok bolo pouzité vetvenie, aby sa dalo zamedzit' duplicitnym odpovediam a aby bolo
jednoduchsie ziskat’ relevantné odpovede. Dotaznik celkovo vyplnilo 210 respondentov
a priemerny &as vyplnenia bol priblizne 6 minit. Po¢as celého vyplhania dotaznika mali

respondenti k dispozicii napovedu, ktord im pomahala zorientovat’ sa v otazkach.

Charakteristika respondentov

Podla geografického hladiska viac ako polovica respondentov Zije v Ceskej
republike, predstavovali az 60,48 % opytanych. Nasledne velka skupina respondentov
pochéadzala zo Slovenskej republiky, tvorili 37,14 %. Malé percentudlne zastipenie mali
nasledne respondenti zijuci v zahrani¢i, napriklad vo Finsku, Noérsku alebo Velkej

Britanii. 1o’

106 Burberry. Pinterest.com [online]. [vid. 2019-03-8]. Dostupné z https://sk.pinterest.com/burberry.
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Zo vsetkych 210 respondentov boli najviac zastupené zeny. Prieskumu sa zic¢astnilo

174 Zien a 36 muzov. Je mozné vysvetlit’ to napriklad tym, Ze zeny sa vSeobecne zaujimaju

viac 0 modne znacky a vyplnenie dotaznika pre ne mohlo byt atraktivnejsie.

—

Graf 3: Percentudlne zastiipenie oboch pohlavi v dotaznikovom Setreni'®®

Najviac zastiipena bola mladsia vekova kategoria od 15 do 25 rokov. Dalej viac ako
Stvrtinu respondentov tvorila kategoria od 26 do 35 rokov. Vekova kategoria od 35 rokov
a viac bola zastipend uz menej. Nasledujuci graf znazoriuje rozdelenie respondentov podl'a

veku.

= 15-25 = 26-35 = 36-45 46 aviac = pod 15

Graf 4: Vekové zastupenie respondentov prieskumu®

Viac ako polovica respondentov prieskumu ma dosiahnuté vysokoskolské vzdelanie.
Nasledne takmer 35 % opytanych ma stredoskolské vzdelanie a zvy$nych 11 % uviedlo ako

najvyssie dosiahnuté vzdelanie zakladna $kolu. Co sa tyka oblasti §tadia a prace, 40 %
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opytanych st pracujuci, 27,62 % pracujuci Studenti a 30 % Studenti. Nezamestnanych
v prieskume bolo 2,38 %.

Respondenti tohto dotaznikového prieskumu sa z vel'kej Casti zaujimaju o médu
a design. Tuto skutocnost’ potvrdilo az 154 opytanych. Zvysnych 54 opytanych uviedlo, ze
sa 0 toto umelecké odvetvie nezaujima.''® Ked'ze respondentov s tymto zaujmom bolo viac
ako 50 % bolo mozné predpokladat’, Ze odpovede na konkrétne otazky o luxusnych médnych
znackach Tiffany & Co. a Burberry budt tymto respondentom zname a ukaze sa ich dobra
znalost’ kampani tychto znaciek.

Nékup oblecenia, obuvi a doplnkov preferuju respondenti zvicsa v kamennych
obchodoch. Preferenciu tradi€nych kamennych obchodov uviedlo aZz 173 opytanych.
Zvysnych 37 opytanych radsej produkty nakupuje online z pohodlia domova.!'! Z tejto
skuto€nosti je mozné predpokladat’, Ze pokial respondenti vybrané luxusné znacky niekedy
zakpili, prebehol tento nakup skor v kamennom obchode ako v e-shope.

Znacka produktu ma jednozna¢ne vyznam pri vybere produktu opytanych. Pri
produktoch z kategorie oblecenie a doplnky sa riadi znackou az 109 opytanych, zvy$nych
101 znacku pri svojich nakupoch oble¢enia a doplnkov nezohl'adnuje. Pokial’ nehl'adime na
kategoriu produktu, ale zaujimame sa o produkty vSeobecne, az 147 opytanych uviedlo, ze
vyznam znacky pre ich rozhodnutie zalezi na charaktere daného produktu. Celkovo 34
opytanych znacku neberie pri nakupnom rozhodovani vobec do tivahy a 29 opytanych vzdy
vybera produkt podl'a znacky.!*? V nasledujicom grafe vidime rozdiel vo vyzname znacky
pri ndkupnom rozhodnuti tykajicom sa blizSie neSpecifikovanych produktov a pri nakupe
mody. Znacka je ovela podstatnejSia pre respondentov pokial’ st si vedomi, Ze sa jedna
0 ndkup produktov z kategérie mody. Taktiez vSak skoro polovica s urcitostou dokaze

povedat’, Ze znacka pre nich v tejto kategorii produktov nie je podstatna.
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Graf 5: Rozdiel vo vyzname znacky pri vsetkych produktoch a pri obleceni a doplnkoch'®

Viac ako polovica opytanych sleduje svoje obl'ibené znacky na socialnych siet’ach.
Zvysnych 79 opytanych uviedlo, Ze znacky na socidlnych sietach nesleduje. Podla
konkrétnych socialnych sieti respondenti najviac sledujii Instagram a Facebook. Na
Instagrame sleduje svoje obl'ibené znacky az 108 opytanych, na Facebooku o nieco menej,
78 Tudi. Mensi pocet opytanych sleduje znacky na Pintereste a Youtube, 14 a 13 opytanych
oznacilo prave tieto dve socidlne siete. Najmensi pocet respondentov vyuZziva na sledovanie
znadiek Twitter, uviedli tak len 2 respondenti.!** Toto rozdelenie nie je aZ také prekvapivé,
ked'Zze Instagram a Twitter patria medzi najvyuzivanejSie sociilne siete vSeobecne.
Prekvapivé nie je ani nizke vyuzitie siete Twitter, pretoze je skor vyuzivana v USA
a Vv nasich koncinach nie je az tak popularna. Nasledujuci graf znazornuje percentudlne

vyhodnotenie tejto otazky pre lepSiu ilustraciu vysledku.
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Sledujete vase oblubené znacky na socialnych sietach? (vyberte na
ktorych)
_ Ingtagram 51 43 % (108)

$ Neskdujem znatky na socidlinych sietach 37 62% (79)
Facebook 37,14 % (78)

Pintere st 667 % (14)
Youtube 6,19 % (13)
Twittar 095 % (2)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% @80% 9% 100%
B Instagram: 108 (51,43 %)

ONesledujem znacky na socialnych sietach: 79 (37,62 %)

B Facebook: 78 (37,14 %)

B Pinterest: 14 (6,67 %)

B Youtube: 13 (6,19 %)

B Twitter: 2 (0,95 %)

Obrdzok 12: Sledovanost znadiek na jednotlivych socialnych sietach'®

Nézory respondentov na prispevky na socialnych sietach znaciek sa 1iili. VacSina
respondentov uviedla, Ze ich najviac zaujme vizual fotografie. Priblizne 1/5 respondentov si
najviac v prispevkoch v§ima samotny produkt. MenSia skupina respondentov naopak
preferuje prispevky obsahujlice video alebo Uc¢inkovanie celebrity alebo znamej modelky.
Okolo 2 % respondentov zaujme V prispevkoch grafika ako styl pisma a logo a podobne
velka skupina uviedla, ze ich najviac zaujme popis.1*® Z tychto udajov je zrejmé, ze
respondenti tohto dotaznikového Setrenia kladi doraz najmé na vizualnu stranku prispevkov
a Z toho dévodu ich mdézu najviac oslovit’ znacky, ktoré na socidlnych sietach uverejiuja
vizuélne zaujimavé a putavé prispevky.

Respondenti dotaznikového Setrenia uviedli, ze nakupuju aj luxusné znacky. Zo
vSetkych opytanych 14 uviedlo, ze luxusné znacky nakupuje pravidelne, 83 ich nakupuje
vel'mi malo a 68 luxusné znacky nakupuje iba obcas. Zo vSetkych opytanych luxusné znacky
nenakupuje vobec iba 45 opytanych. Respondenti, ktori luxusné znacky nakupujt, ¢i uz vo
vicsej alebo mensej frekvencii uviedli, ze nakupuji napriklad znacku Dior, Gucci, Louis
Vuitton, Prada, Furla a iné.*!’ Zo zistenych udajov bolo mozné konstatovat’, Ze tato vzorka
respondentov bola pre toto Setrenie vhodna a ich odpovede na d’alSie otdzky mdzu priniest’

cenn¢ informacie pre tto pracu.
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Povedomie respondentov 0 zna¢kach Tiffany & Co. a Burberry

Na zaciatok je vhodné uviest’ vSeobecnu znalost” znaciek respondentov dotaznika,
aby bolo mozné zistit’ ich vnimanie vybranych znaciek Tiffany & Co. a Burberry. Pre tito
informéciu je dolezita odpoved respondentov na otdzku tykajicu sa znalosti znaCiek
oblecenia a Sperkov, v ktorej respondenti vybrali z moznosti zna¢ky, ktoré poznaju. Pre obe
kategorie mali respondenti moznost’ vyberu zo 4 znaciek oblecenia a 4 znaciek Sperkov.
Z kategorie Sperkov, do ktorej spadad skimand znacka Tiffany & Co., najviac respondentov
poznalo prave tuto znacku. Nasledovala znalost’ znaciek Cartier, Chopard a Harry Winston.
V kategorii oblecenia, do ktorej spadd skimand znacka Burberry, najviac T'udi poznalo
znacku Gucci. Nasledovali znacky Dior, Chanel a Burberry. Iba 1 respondent uviedol, ze

k.1'® Nasledujuci graf ukazuje presné podty

nepoznd Zziadnu zuvedenych znacie
respondentov, ktori dané znacky poznali a mézeme vidiet' ich zastipenie v oboch
kategoriach. Je mozné oc¢akavat, ze znalost’ znacky Tiffany & Co. a jej kampani bude vyssia,
pretoze respondenti tito znacku poznali najviac spomedzi znaciek Sperkov. Pri znacke
Burberry by sme mohli ocakédvat’, ze v d’alSej analyze dotaznika sa ukdze, Ze respondenti
konkrétne kampane a viziu zna¢ky Burberry budu poznat’ o nie€o menej, ked’Ze v kategorii

mody ju poznalo najmenej respondentov.
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M Tiffany&Co. M Cartier ®m Chopard ™ Harry Winston B Gucci M Dior ™ Chanel Burberry

Graf 6: Znalost znaciek sperkov a oblecenia'*®
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Znacka sa v mysli zdkaznikov Casto zobrazi prostrednictvom jej loga. Znalost’ loga
oboch znaciek v tomto Setreni bola pomerne dobra. Iba 83 opytanych nepoznali logo ani
jednej zo znaciek. Co sa tyka znacky Tiffany & Co., jej logo poznalo 108 zo vsetkych
respondentov. Logo znacky Burberry poznalo 105 zo vSetkych respondentov. Dokopy 82
respondentov poznalo naraz obe loga uvedenych znaciek. Logo prave jednej znacky poznalo
v oboch pripadoch priblizne 80 opytanych. Samostatne logo znacky Tiffany & Co. poznalo
88 opytanych a samostatne logo znacky Burberry poznalo 82 opytanych.!?® Ak porovname
znalost’ ndzvu znacky a jej loga, tak loga oboch znaciek pozna menej I'udi, ako poznalo ich
nazvy. Vysvetlenim by mohlo byt’, Ze loga poznaju Castejsie I'udia, ktori sa o znacku blizsie
zaujimaji a stretdvajii sa sich logami prostrednictvom rozlicnych médii. Ludia, ktori
poznaju nazov znacky sa s nim mohli stretnut’ v konverzacii so znamymi alebo v televizii,
ked’Ze nazvy znaciek st ¢asto spominané napriklad vo filmoch.

Navsteva kamennych obchodov luxusnych znaciek je nepochybne nezabudnutelnym
zazitkom pre kazdého zakaznika. Respondenti tohto dotaznika kamenné obchody vybranych
znaciek skor nenavstevuju. Priznalo to az 150 zo vSetkych opytanych, ¢o predstavuje vyse
70 % vSetkych respondentov dotaznika. Dokopy navstivilo butik Tiffany & Co. 39
opytanych a butik Burberry 40 opytanych. Kamenné obchody oboch znaciek navstivilo 19
opytanych, z toho samostatne butik Burberry iba 21 respondentov a butik Tiffany & Co. iba
20 respondentov.’? Z vysledkov je mozné vidiet, Ze v porovnani s pomerne velkou
znalost'ou nazvu znaciek navstivilo ich kamenny obchod vel'mi mélo l'udi. Predpokladame
stvislost’ s charakteristikou luxusnych statkov, ktoré sa javia nedostupné a urcuju vkus
zdkaznikov. Luxusné znacky mozu byt zndme Sirokej verejnosti a vytvaraju ilaziu
nedosiahnutel'ného sna, no realne si ich kupi len mala ¢ast’ 'udi. S tym moze suvisiet’ tak
mala navsteva ich kamennych obchodov, ktora odhalil tento dotaznikovy prieskum.

V charakteristike respondentov dotaznika sa ukdzalo, Ze svoje oblibené znacky
sleduje priblizne 63 % respondentov na socialnych sietach. Vybrané dve znacky vSak
sleduje na socidlnych sietach velmi malé mnoZstvo opytanych. AZ 171 respondentov
uviedlo, ze znacku Tiffany & Co. nesleduje na ziadnych socialnych sietach. Zo zvysnych
respondentov ju sleduje 34 na Instagrame, 12 na Facebooku, 2 na Twitteri, 2 na Pintereste
a 1 na LinkedIne. Pri znac¢ke Burberry bol vysledok podobny. Az 184 opytanych uviedlo, ze

tuto znacku nesleduje na ziadnych socidlnych sietach. Zo zvySnych respondentov ju 12
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sleduje na Instagrame, 6 na Facebooku, 2 na Twitteri a 2 na Pintereste.'?? V pripade oboch
znaCiek sa jedna o velmi podobné odpovede. Kedze na zaciatku viac ako polovica
respondentov uviedla, Ze svoje obl'ibené znacky na socidlnych sietach sleduje, mézeme
predpokladat, ze uvedené znacky medzi ich obl'ibené nepatria. Taktiez v kategorii tych,
ktori tieto znacky na socidlnych sietach nesleduju patrili taki respondenti, ktori dané znacky
nepoznali.

Oproti sledovanosti vybranych znaciek na socialnych sietach respondenti ovela
menej sleduju blogy, na ktorych byvaji dané znacky propagované moédnymi blogermi.
Takmer 95 % opytanych takyto typ blogov nesleduje. Zvysni respondenti uviedli, ze sleduji
blogy ako napriklad The Blonde Salad, Voguehaus, Ina T. Blog a Diet Prada.!?® Tento
nezaujem o sledovanie blogov je mozné vysvetlit’ napriklad tym, Ze dané otazka, ktora thto
problematiku v dotazniku pokryvala, bola otvorena. Je mozné, ze opytani nemali chut
vyplnit’ ndzov blogu, pripadne si na konkrétny nazov spomenut’ nedokézali.

Vybrané znacky poznala nadpolovi¢na véacsina respondentov dotaznika. Z Setrenia
vyplynulo, Ze respondenti nepoznaju iba samotny ndzov znacky, ale maju pomerne dobry
vSeobecny prehlad o danych znackach, o sa ukazalo v ich asocidciach spojenych s danymi
znackami. Pri znacke Tiffany & Co. si 'udia najcastejSie predstavili luxus, Sperky, tyrkysovu
farbu a film Ranajky u Tiffanyho. Taktiez v odpovediach figurovala ¢asto herecka Audrey
Hepburn, ktord v spomenutom filme hrala hlavnu ulohu. Medzi odpoved’ami sa objavil aj
zasnubny prsteni, diamanty, vysoka cena, mdda a mesto New York. Asi 3 % Tludi si
spomenuli na spevacku Lady Gaga.'?* Asociaciu so spevackou je mozné vysvetlit' tym, Ze
predviedla diamantovy nahrdelnik znacky na tohtoro¢nom odovzdavani filmovych cien
Oscar astala sa tak jednou z najfotografovanejsich a najlepSie obleéenych dam vecera.
Ostatné asocidcie respondentov so znac¢kou nepochybne suviseli a ukdzalo sa, Ze naozaj
poznaju atributy, ktorymi sa znacka prezentuje.

Pri zna¢ke Burberry takisto figurovala ako jedna z najcastejSich odpovedi, ktora
respondentov v suvislosti so zna¢kou napadne, asociacia s luxusom. Ostatné odpovede
zahrnovali parfum, kockovany vzor, kockovany $al, trench coat alebo kabat a Velka
Britania. Dal3ie asociacie, ktoré sa objavili boli napriklad elegancia, historia a rytier. Tieto
asociacie taktiez znaCku vystihuju arespondenti, ktori znaCku poznali, maju dobré

povedomie 0 jej hodnotach.
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Ikonické kusky k luxusnym znackdm neodmyslitel'ne patria. Je to zvyc¢ajne kusok,
ktory znacku preslavil a neustale je povazovany za moderny. Zvolené znacky maju taktiez
svoj ikonicky kusok. V pripade znacky Tiffany & Co. sa jedna o zasnubny prsten, znacka
vo svojich kampaniach tento kisok Casto propaguje atéma zasnub a lasky je pritomna
takmer v kazdej kampani. Az 60 % respondentov v dotaznikovom prieskume bolo
schopnych oznacit’ zasnubny prsteni za ikonicky kusok. Velky rozdiel sa ukazal pri inych
kaskoch, ktoré oznaCili ovela menSiec skupiny respondentov. Jednalo sa 0 naramok
a nausnice, ktoré za ikonicky kusok znacky povazovalo 16 % respondentov a brosiu, ktort
oznadilo 6,5 % respondentov.?® V tychto troch pripadoch sa samozrejme jednalo o kusky,
ktoré patria do portfolia znacky, no znacka na nich zvyCajne kampane postavené nema.
Vidime, ze znacka Tiffany & Co. sa dodnes drzi svojho tradi¢ného vyrobku a jej vizia a
hodnoty st v o€iach verejnosti pochopené.

Pri znacke Burberry m6zeme za ikonicky kisok povazovat’ tradiény bézovy trench
coat, ktory sa v rdznych obmenach objavuje v kazdej kolekcii znacky. V tejto otazke vSak
respondenti oznacili za ikonicky kusok §al, konkrétne takto reagovalo az 43 % opytanych.
Trench coat spravne oznacilo o trochu menej, 42 % opytanych. Nasledne mala skupina
respondentov povazovala za ikonicky kusok znacky sukfiu a najmenej respondentov si
myslelo, Ze st to zavinovacie $aty.'?® Toto myIné vnimanie $4lu je mozné vysvetlit napriklad
tym, Ze §al znacky Burberry je vo vzore ,,Burberry check®, teda origindlny kockovany vzor,
ktory je pre znacku taktiez typicky. Mnoho respondentov tym padom oznacilo kiisok s tymto
vzorom. V pripade znacky Burberry v mysliach verejnosti tym padom prevlada jej typicky
vzor a nie ikonicky kusok, ktory je jej tradiciou.

Z vysSie uvedenych analyz je zrejmé, Ze povedomie o tychto dvoch znackach maju
respondenti dobré. AvSak v nasledujiicej Casti dotaznika sa prejavila podstata luxusnych
produktov a ukazalo sa, Ze aj ked’ respondenti znacky pomerne dobre poznaju, tieto kiisky
vo vicsSine pripadov sami nevlastnia. Az 170 opytanych, ¢o predstavuje 80 % vsetkych
respondentov, nevlastni kusok ani jednej zo znaciek. Od znacky Tiffany & Co. prevladali
kusky ako retiazky, ndramky a ndhrdelniky. Od znacky Burberry respondenti vlastnia
parfum, $4l, kosel'u, opasok aVv 1 pripade respondent vlastnil ikonicky trench coat.'?’
U znacky Tiffany & Co. respondenti neSpecifikovali material, ale kusky ktoré vlastnia

v zékladnom prevedeni nepatria medzi tie najluxusnejsie, ktoré znacka ponuka a mézeme
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Casto tieto ceny povazovat' za dostupné. Rovnako u znacky Burberry, parfum a drobné
doplnky nepatria medzi nedostupné a najdrahsie kusky. Respondenti tym padom vlastnia
dostupnejsie kusky, ktoré spadaji pod luxusnt znacku, ale nepatria medzi tie produkty, ktoré
tvoria iliziu nedostupnosti znacky. Nasledujuce zistenie tuto mysSlienku potvrdilo. Zo
vSetkych opytanych zakupilo produkt danych znaciek iba 33 Tudi, ¢o predstavuje 16 %
vietkych respondentov a 7 l'udi produkt dostalo darom.?

V pripade respondentov, ktori sami produkt tychto znacCiek zakupili, bolo zaujimavé
zistenie, ze ich pri vybere produktu neovplyvnila ziadna z online kampani, ktoré dané
znacky uskutoéiiuju. Necitilo sa ovplyvnenych 86 % z tejto skupiny respondentov. Mala
skupina 12 % respondentov potvrdila, ze pri ndkupe ich ovplyvnila kampan znacky na
Instagrame a 2 % opytanych sa citilo ovplyvnenych webovou strankou zna¢ky.'?® Ked'ze
vzorka respondentov, ktori ndkup vykonali bola prili§ mald je tazké predpokladat’, nakol'’ko
online kampane tychto znaciek hraji rolu v nakupnom rozhodnuti zakaznikov. Respondenti
V tomto Setreni vSak boli online nastrojmi ovplyvneni vel'mi malo a pokial’ ano, jednalo sa
0 vplyv socialnej siete Instagram.

Respondenti, ktori produkt tychto dvoch luxusnych znaciek niekedy zakupili, dali
prednost’” moznosti ndkupu vV kamennom obchode. Az 76 % respondentov priznalo, Ze
produkt tychto znaciek kupilo v butiku danej znacky. Nasledne 21 % opytanych produkt
zakupilo prostrednictvom e-shopu, ktory ma v ponuke aj produkty danych znaciek.
NajmenSia skupina respondentov, konkrétne 15 %, zakupila produkt tychto znaciek
prostrednictvom ich oficidlnych e-shopov.’®® Ztohto vysledku mozeme vidiet, Zze
respondenti dali prednost’ osobnému nakupu v kamennej predajni. Tato moznost im
umoziuje Si dobre produkt prehliadnut’ a ohmatat’, pripadne ho porovnat’ na mieste s inym
produktom. TaktieZ ndkup v kamennom obchode prindsa jedine¢ny nakupny zézitok, kde
ma klient moznost’ nakupovat’ v unikatnom prostredi a radi mu popri tom vyskoleny
personal. Dal§ou moZnost'ou je aj to, Ze nie vietky produkty znacdiek je mozné zakupit’ online
a existuju limitované kolekcie, ktoré je mozné zakupit’ iba v kamennom butiku. Preferencia
e-shopov s viacerymi znackami pred oficialnym e-shopom moze byt podmienena napriklad
zl'avami, ktoré sa na oficialnych e-shopoch tak ¢asto nevyskytuju alebo tym, ze konkrétne

oficialny e-shop Tiffany & Co. pre Cesku republiku a Slovensko neexistuje.
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= Kamenny obchod = Oficialny e-shop E-shop predavajuci viacero znaciek

Graf 7: Percentudlne zastupenie réznych ndstrojov na ndkupoch respondentov'®

Na druhej strane u respondentov, ktori produkt tychto znaciek nikdy nezakupili bolo
dolezité zistit, preco tak doposial’ neurobili. Nadpolovi¢nd vicSina z respondentov, ktori
produkty tychto znaciek nezakupili priznala, ze hlavnym dévodom preco tak neurobili je
vysoka cena vyrobkov tychto znaliek. Pre d’al§iu skupinu respondentov bola dovodom
preferencia inych znaciek, uviedlo tak az 18 % opytanych. Ostatné¢ dovody, kvoli ktorym
respondenti nekupili produkty danych znaciek boli: nesthlas s filozofiou danych znaciek,
nevyhovujuci dizajn produktov, nezaujem o znacky.'®> Vysoka cena je pochopitelnym
dovodom, preco respondenti odmietli kupit' luxusny vyrobok danych znaciek. Patri ku
znakom luxusnych produktov a keby bola nizka, produkt by uz nemusel byt povazovany za
luxusny. Dalsie dovody st subjektivne a $pecifické pre kazdého respondenta, pretoze kazdy
preferuje iny dizajn a taktieZ iné znacky.

Z respondentov, ktori vyrobky znaciek Tiffany & Co. a Burberry nikdy nezakupili,
az 56 % priznalo, ze by produkty tychto znaciek vobec nechceli vlastnit'. Zvys$ni opytani by
tieto vyrobky cheeli vlastnit’, keby mali moznost’.**® Toto tvrdenie koresponduje s predoslou
otazkou, Vv ktorej sa respondenti vyjadrili, Ze ich od ndkupu odradza vysoka cena a taktiez
iné dovody, preto dané produkty nielen Ze nenakupili, ale ani ich netizia vlastnit
V budutcnosti, keby mali mozZnost’ si ich kupit’.

Obe vybrané znacky maju svoje oficidlne webové stranky a prezentuju svoje
kampane v online prostredi. Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze 130 respondentov nikdy
nenavstivilo webovu stranku ani jednej z tychto znaciek. Webova stranka znacky Tiffany &

Co. bola u respondentov popularnejsia, pretoze ju navstivilo az 67 respondentov a webovu

131 Vlastné data z Vyplito.cz
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stranku znacky Burberry navstivilo 45 respondentov.t® Na webovu stranku viésina udi ide
s konkrétnym ciel'om, napriklad prezriet’ si kataldg produktov, ktoré si chct v budicnosti
kupit. Pokial’ vSak respondenti neplanuju produkty tychto znaciek zakupit' a nemaja k nim
vzt'ah, odrazi sa to na ich navsteve webovych stranok danych znaciek.

Nasledujlice otazky v dotazniku boli zamerané na poznanie vybranych kampani
znacCiek. Pre kazdi znacku boli vybrané dve Uspesné kampane, ktoré mohli respondenti
zaregistrovat’ v online prostredi. Pre znacku Tiffany & Co. bola vybrand kampai s ndzvom
»Will you?. Jednalo sa o kratke video zamerané na ziadost’ o ruku, v ktorom figurovali
rozne pary, okrem iného pary rovnakého pohlavia a roznej rasy, vd’aka comu bola kampan
dost’ diskutovand. V tomto dotaznikovom prieskume kampaii poznalo iba 12 %
respondentov. Druhou kampanou znacky Tiffany & Co., ktora bola v dotazniku spomenuta,
bola kampaii ,,Believe in dreams®, ktord bola zamerand na Vianocné darceky a v kratkom
videu ukazovala rozpravkovu tvorbu Sperkov Tiffany & Co. Tuto kampan videlo iba 11 %
opytanych. Pre znacku Burberry bola vybrana kampan ,, The Art of Trench®, v ktorej znacka
vyzvala zakaznikov, aby na Specidlnu webovu stranku nahrali vlastnti fotografiu v trench
coate znacky. Tuto kampaii videlo iba 8 % opytanych. Druhou vybranou kampanou znacky
Burberry bola kampan ,,Close your eyes and think of Christmas®, ktora bola viano¢ne
zamerana aV umeleckom videu figurovalo niekolko znamych celebrit. Tuto kampan
poznalo iba 9 % z opytanych.'®*® Vybrané kampane boli pomerne tspesné a umelecky
spracované. Poznalo ich v§ak vel'mi malo respondentov. Ked’Ze respondenti sami uviedli, ze
dané znacky vel'mi nesledujii na socialnych sietach a taktiez vel'mi malo z nich niekedy
navstivilo oficidlne webové stranky znaciek, je toto slabé poznanie kampani pochopitelné.
Tieto kampane boli prave propagované na digitalnych platformach a ked’Ze respondenti ich
nesleduju, nemohli ich ani poznat’. Ti, ktori ich poznali, sa pravdepodobne o tieto znacky
zaujimajli a maju s nimi skusenosti.

Respondenti boli v zavere¢nej Casti dotaznika poziadani, aby sa vyjadrili, ¢i po jeho
vyplneni planuju navstivit' sociadlne siete a webové stranky znaciek Tiffany & Co.
a Burberry. AZ 32 % z nich uviedlo, Ze si dané znacky planuju na tychto platformach
pozriet **® Mozeme predpokladat’, ze otazky, ktoré respondenti museli vyplnit ich zaujali
a chceli by sa 0 danych znac¢kach dozvediet’ nieco viac. Zaver dotaznika bol venovany tomu,

aby respondenti uviedli iné luxusné znacky, ktoré sami v internetovom prostredi sleduj.
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NajcastejSie spomenuté boli znacky Chanel, Gucci, Dior, Louis Vuitton a Prada.
Respondenti uviedli, Ze tieto znacky najcastejsie sleduju na socialnych siet’ach. Nasledovalo
sledovanie oficidlnych webovych stranok, e-shopy predavajuce dané znacky a modne blogy,
kde su znacky prezentované.®’

Z dotaznikového prieskumu je zrejmé, ze respondenti si luxusné znacky v online
prostredi v§imaju a najCastejSie ich zaujmu na socidlnych sietach. Aj napriek tomu, ze
pri znackach Tiffany & Co. a Burberry viac ako polovica z nich nesleduje socialne siete ani
iné online platformy tychto znaciek, mali pomerne dobré povedomie o filozofii tychto
znaciek a dokazali identifikovat’ ich typické znaky a produkty. Nizka znalost' vybranych
kampani bola spdsobend nizkou sledovanostou tychto znaciek v online prostredi. Ked'ze
v zavere dotaznika respondenti uviedli, Ze v online prostredi sleduju iné luxusné znacky je

pravdepodobné, Ze v pripade otdzok zameranych na online kampane tychto konkrétnych

znaciek, by respondenti mali o nich lepSie povedomie.

137 Vlastné data z Vyplito.cz
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5 Vyskum marketingového pristupu znac¢ky, predajcu a influencera
Zaverecna kapitola prace je zamerana na online marketing luxusnej znacky, predajcu
luxusnych znaciek a na pohl'ad influencera (v tomto pripade médna blogerka), ktory luxusné
zna¢ky propaguje. Vychadzat' bude z rozhovorov, ktoré pre pracu poskytli zastupcovia
znaCiek a modna blogerka. Otazky v tejto kapitole boli zamerané na vyuzitie konkrétnych
nastrojov online marketingu a viziu jednotlivych marketingovych pracovnikov. Modna
blogerka prispeje K utvoreniu pohl'adu z druhej strany a priblizi, ako funguje spolupraca

medzi fiou a znackami a ako tuto spolupracu vnima ona samotna.

5.1 Stanovenie vyskumnych otazok

Pred rozhovorom s jednotlivymi subjektmi boli stanovené 3 vyskumné otazky, ktoré
by mali rozhovory potvrdit’ alebo vyvratit’. Tieto vyskumné otazky boli stanovené na zaklade
udajov, ktoré boli nadobudnuté v teoretickej cCasti a taktiez sa opieraji o vysledky

dotaznikového prieskumu analyzovaného v predchadzajucej kapitole.

Vyskumna otazka 1: Socidlne siete su najvyznamnejsim ndadstrojom online marketingu

luxusnych znaciek.

Rastlica obl'uba vyuzivania socialnych sieti sa prejavuje aj v luxusnom odvetvi.
Socialne siete st vhodnym néstrojom, ako zna¢ky mézu o najrychlejsie oslovit’ obrovsku
skupinu l'udi. PrindSaju moznosti, akymi sa dd dobre zacielit’ na hlavnu ciel'ova skupinu
a zaroven $irit’ ideoldgiu znacky aj medzi tych, ktori buducimi zdkaznikmi pravdepodobne
nebudu. Prispevky na socidlnych sietach mézu l'udia taktiez zdielat’ medzi sebou a tym
padom daji 0 znacke vediet’ aj svojim priatelom sami bez toho, aby v tom hrala samotna
znacka tlohu. TaktieZ prave socialne siete su pracovnym nastrojom influencerov a médnych
blogerov, ktori prostrednictvom nich zdielaju svoje sktisenosti so znackou a jej produktmi.

Tato otazka bude overovand na zédklade otdzok zameranych na dosah prispevkov
znaciek na socidlnych sietach a taktiez na skimanie dosahu vplyvu prispevkov moédnych

blogeriek.

Vyskumnd otazka 2: VyuZitie influencerov pre marketing luxusnych znaciek je vhodny

nastroj ako oslovit nové cielové skupiny zdkaznikov — sila influencerov na socidlnych

sietach prilaka mladSiu generdciu zakaznikov, ktora by sa bez videnia znacky na profile

influencera o produkte nedozvedela.
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Modne blogy a profily influencerov na socialnych sietach maja potencial oslovit
mladSiu generaciu zédkaznikov, ktora tieto platformy vyhl'addva a aktivne ich vyuziva. Ich
sila taktiez spociva vo vyjadrovani subjektivnych ndzorov na znacky a produkty. Prave
nazory influencerov mézu byt pre spotrebitel'ov kI'i¢ové v ich rozhodovani, pretoze uvidia
produkt z inej perspektivy a bude im sprostredkovana konkrétna skisenost’, s ktorou sa budu
moct’ lepsie stotoznit, ako v pripade tradicnej reklamy. So svojimi CitateI'mi a sledovatel'mi
maju  moznost’ rychlej interakcie, takze svoje skasenosti moézu postuvat nielen
prostrednictvom samotnych prispevkov, ale aj komentarov alebo sprav.

Tuato otazku bude mozné overit’ na zaklade otdzok venovanych moédnym blogerkam.
Otazky budi zamerané na meranie dosahu ich prispevkov, ktoré vznikli zo spoluprace
S luxusnymi znackami. Ciel'om bude tiez zistit’, ¢i maju od svojich Citatel'ov spatni vizbu
ohl'adom zaklpenia nimi propagovanych produktov a popisat, ako takd spolupraca so

znackou vyzera a ¢o obnasa.

Vyskumna otazka 3: Aj napriek vzrastajucemu vyuZitiu online marketingovych aktivit sa

luxusné znacky stale priklanaju k tradicnému marketingu — online marketing sluzi ako

podporny prvok, ale klvucové su stdle tradicné metddy.

Aj napriek tomu, Ze digitdlne platformy prind$aji nové, moderné moznosti, ako
oslovit’ zakaznikov a propagovat’ produkty a vizie znacky, luxusny sektor sa stale priklana
k tradicnym metédam, akymi s napriklad osobny predaj alebo eventy. Nakup luxusnych
produktov je spojeny s uUnikdtnym zazitkom, ktory nie je mozné nahradit Ziadnym
virtudlnym néstrojom.

Overenie tejto otazky sa bude opierat o otazky zamerané na vyuzitie offline
marketingovych aktivit znacky a predajcu a na to, ako vyznamné su tieto aktivity pre ich
predaje. Taktiez sa rozhovor pokusi zistit, ¢o si zastupcovia tychto spolo¢nosti myslia

0 vyuziti online marketingu pre luxusné znacky v buducnosti.
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5.2 Analyza dat z rozhovorov

Prezentacia vybranych znaciek a blogov

Carollinum

Rodinna spolo¢nost’ Carollinum bola zalozena vroku 1996. V sucasnosti je
vyhradnym zastupcom znaciek Rolex, Patek Philippe, Vacheron Constantin, Breitling, IWC,
Cartier alebo Panerai. V portfoliu méa aktualne 16 znaciek luxusnych hodiniek. Okrem
hodiniek sa Specializuje na sortiment pisacich potrieb, kozenych vyrobkov a doplnkov.
Prevadzkuje taktiez servis hodiniek. Momentalne patria pod spolo¢nost’ 3 butiky:
Carollinum, Patek Philippe a Rolex. Tieto butiky sidlia na prestiznej Patizskej ulici v Prahe,
ktora je znama prave pre butiky luxusnych znaciek, ktoré na nej sidlia. Spolo¢nost’
Carollinum sa prezentuje na socialnych sietach Facebook, Instagram a LinkedIn. Pre znac¢ku
luxusnych hodiniek Patek Philippe je spolo¢nost’ Carollinum vyhradnym autorizovanym
predajcom v Ceskej republike. Rozhovor do tejto prace poskytol marketingovy manazér

spolo¢nosti Carollinum pan Jan Babka 27.3.2019.

Preciosa

Spoloc¢nost’ Preciosa patri medzi poprednych svetovych vyrobcov skla a sklenenych
komponentov. Preciosa sa primarne Specializuje na produkciu svietidiel a Sperkov.
Spolo¢nost’ je na trhu uz 470 rokov a tradicné postupy aktualizuje a modernizuje podla
najnovsich technologii. Vyrobky a kristalové komponenty su vyvazané do celého sveta
a Castokrat ich vyuzivajii modni navrhari vo svojich kolekcidch. Minuly rok sa komponenty
znacky objavili v kolekcidch navrharov na fashion weeku v New Yorku. Vlajkovy obchod
znacky sa nachadza v prestiznych priestoroch na Rytifskej ulici v centre Prahy. Spolo¢nost’
Preciosa ma svoje zastipenie az v 14 Statoch. Rozhovor do tejto prace poskytla $éfka

marketingového oddelenia znacky Preciosa pani Eva Klusackova 11.4.2019.

Tale of Miss A by Alex

Modny blog, ktorého tvorkyniou je Alexandra Fraiiova. Na svojom blogu pise ¢lanky
0 mode, kozmetike, designe a zivotnom Style. Spolupracuje s viacerymi znackami, medzi
ktoré patria aj niektoré zluxusného sektoru. Taktiez sa venuje stylingu a foteniu
produktovych fotografii pre klientov. Aktivne pridava obsah na socialnu siet’ Instagram, kde

ma viac ako 17 000 sledovatel'ov. Rozhovor poskytla 8.4.2019.
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Analyza ziskanych informacii z rozhovorov

Udaje v nasledujucej &asti boli ziskané prostrednictvom osobnych $truktarovanych
rozhovorov s otvorenymi otazkami. Struktiira rozhovorov a otazky boli vopred pripravené,
aby bolo mozné overit’ stanovené vyskumné otazky. Otazky na seba nadvizovali v logickom
poradi. Rozhovor so znackou a predajcom zacinal vSeobecnymi otazkami tykajicimi sa
zloZenia zékaznikov v kamennych butikoch, pokracoval otazkami tykajucimi sa marketingu
vo vSeobecnosti. Nasledovali otazky ohl'adom online marketingovej stratégie a vyuziti
nastrojov online marketingu v konkrétnych pripadoch. Zaver rozhovoru bol zamerany na
zistenie ndzoru marketingovych pracovnikov na buduci vyvoj vyuzivania nastrojov online
marketingu luxusnymi znackami.

Rozhovor s modnou influencerkou zac¢inal otdzkami zameranymi na preskiimanie
minulych spoluprdc s luxusnymi znaCkami aich popisom. Nasledujuce otdzky boli
zamerané na popis konkrétnej spoluprace a zistenie jej dosahu. Rozhovor pokracoval
otazkami zameranymi na popis reakcii publika na dané prispevky. V zavere bolo bloggerke
polozenych niekol’ko otdzok zameranych na zistenie jej nazoru na spoluprace s luxusnymi
znaCkami a na odhalenie toho, ako vnima samotna bloggerka svoj vplyv na jej publikum.

Marketing luxusnych znaciek v Sirokom ponati je vel'mi premyslenym stiborom
stratégii, kde kazda ¢ast’ ma svoj presny vyznam. Okrem samotného nazvu a histoérie znacky
zaleZi aj na samotnej polohe kamenného butiku znacky. Spolo¢nost’ Carollinum mé svoje
butiky umiestnené na prestiznej Patizskej ulici v Prahe, kde sidli viacero butikov
svetoznamych luxusnych znaciek. Ulica je taktiez vyznamnou turistickou atrakciou. Pre
Carollinum tvoria turisti priblizne 30 % zakaznikov, zvysnych 70 % predstavuju lokalni
zakaznici. Pomer turistov a Ceskych zakaznikov sa vSak liSi podla sezony. V letnych
mesiacoch st turisti naopak pre nakupy vyznamnej$i ako lokélni zékaznici, z dovodu
zvySenej turistickej névstevnosti Prahy a odchodu lokalnych zékaznikov na dovolenky
Vv zahrani¢i. Znacka Preciosa ma svoj vlajkovy obchod umiestneny na Rytitskej ulici v centre
Prahy. Butik pontka prierez rozlicnymi kolekciami znacky, je mozné tu najst lustre
a svietidla, ale taktiez Sperky a bizutériu. Butik s rozlohou 540 m? sa nachadza v historickej
neorenesancnej budove. Vicsiu Cast’ zakaznikov znacky Preciosa predstavuju zahranicni
klienti, Ceskych zdkaznikov je mene;.

Pre butiky Carollinum a Preciosa je dolezité venovat’ vSetkym zakaznikom $pi¢kovu
individudlnu pozornost’ a zabezpecit, aby mali zdkaznici navsStevou ich butikov zaruceny
vynimo¢ny zazitok. Zastupca spolo¢nosti Carollinum, pan Jan Babka, podotkol, Ze

spolo¢nost’ kladie doraz na tzv. experiential luxury (zazitkovy luxus) ako priklad uviedol
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limitovani kolekciu hodiniek znafky Panerai, ktord je sucastou portfolia znaciek
Carollinum. Kupou hodiniek z tejto kolekcie znacky ziskali zakaznici moznost’ byt sucast'ou
dobrodruznej expedicie s ambasadorom znacky a dobrodruhom Mikem Hornom. Taktiez
vyzdvihol dolezitost’ komunikaénych schopnosti predavacov, ktori musia dokdzat’ pomoct’
zakaznikovi s vyberom vhodného produktu. Zo skusenosti luxusni zdkaznici vyZaduju
stikromie a pohodlie v predajni, z toho doévodu v butikoch Carollinum najdeme moderné
a dizajnové prostredie so Spickovym vybavenim, VIP priestor, obCerstvenie a Sampanské
a nemdzu chybat’ ani drobné darcéeky k ndkupu, ktoré musia byt taktiez Spickovej kvality.
Ked’ze Carollinum sa Specializuje na predaj hodiniek, musia mat’ predavaci dokonalé
odborné znalosti v tejto doméne, Co je rozdiel od predavacov mddy vo vyzname oblecenia,
kde tieto znalosti nie su potrebné v tak velkej miere. Znacka Preciosa deli zakaznikov podl'a
zaujmu o rézny sortiment a na zaklade tohto zdujmu d’alej prispoésobuje svoju komunikaciu
v predajni. Podobne ako v butikoch Carollinum, aj v butiku Preciosa sa nachadza priestor
pre sukromnt komunikaciu so zdkaznikom, kde je mozné podrobne prebrat’ jeho poziadavky
Vv prijemnom prostredi. Taktiez je zdkaznikovi ponuknuté drobné obcCerstvenie.

V pripade tradi¢ného marketingu sa firma Carollinum priklana k dvom stratégiam —
pre Sirenie brand awareness povazuje za dolezité klasické reklamy a PR aktivity, pre
podporu predaja povazuje za podstatné vyuzivanie spolocenskych a zazitkovych eventov.
Znacka Preciosa zpohladu tradiéného marketingu vyuziva najviac spolupracu
S vyznamnymi partnermi, napriklad s Narodnym divadlom. Taktiez svoje aktivity v tejto
oblasti sustred’uje do kulturnych a spolocenskych eventov a sponzoruje napriklad Sportové
turnaje. Tymito aktivitami podporuje budovanie povedomia o znacke. V B2B komunikacii
su pre znacku podstatné najmé osobné stretnutia, kde je mozné venovat’ svoju pozornost’
konkrétnemu zékaznikovi a prispdsobit’ mu na mieru adekvatnu ponuku.

Z hladiska online marketingovej stratégie je pre spolocnost’ Carollinum kIi¢ovym
cielom S&irit povedomie a informacie 0 aktivitach spolo¢nosti, ale taktiez informacie
anovinky zo segmentu luxusnych hodiniek. V modeli popisujucom nakupné chovanie
zakaznika ,,see-think-do-care sa v online prostredi znacka zameriava na oblasti ,,see” a
»think®, pre ktoré je vhodné prave vyuzitie socidlnych sieti. V tychto oblastiach sa
0 znacke mé a vybera si z moznosti. Prave prostrednictvom socidlnych sieti je mozné takyto
typ zékaznikov oslovit’ prostrednictvom rozliéného obsahu, ako napriklad fotografiami

alebo videami. Znacka Preciosa sa sustredi vo svojom online marketingu na prezentaciu
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kvalitnych a krasnych produktov z kristal'u a ¢o najvacsiu penetraciu svojich produktov
medzi zakaznikov zaujimajucich sa o tieto produkty.

Z nastrojov online marketingu spolo¢nost’ Carollinum najviac vyuZziva webovi
stranku, direct newsletter, socialne siete a SEM (search engine marketing). Prave
prostrednictvom vykonnostného marketingu znacka dokaze oslovovat’ svoju relevantnu
cielovu skupinu a sledovat’ metriky, ktoré v tradicnom marketingu nie je mozné dodavat’.
Externé microsites spolo¢nost’ nevyuziva a ststredi sa na to, aby mala vSetok obsah
integrovany na doméne carollinum.com aj z dévodu vyuzivania SEO (search engine
optimization). Spolo¢nost’ nedisponuje vlastnym e-shopom. Dovodom je prave luxusny
charakter produktov v portfoliu spolo¢nosti, ktory vyzaduje osobni prezentaciu
Vv kamennom butiku, ¢o prostrednictvom e-shopu nie je mozné zaistit. Cielom je teda
ponuknut’ zdkaznikom online ¢o najviac informacii, ale predaj vyhradit na osobnu
komunikaciu. Znacka Preciosa deli vyuzivanie online komunika¢nych kanalov podla typov
zakaznikov. V segmente B2B sa sustredi na vyuzivanie newslettrov a pre segment B2C
vyuziva najmé socialne siete, PPC kampane a taktiez newslettre. Okrem vlastnej webovej
stranky Preciosa vyuziva aj externé microsites a spolupracuje aj s externymi partnermi.
Znacka Preciosa taktiez niektoré svoje vyrobky predava prostrednictvom svojho e-shopu, no
niektoré produkty zakaznik najde vyhradne v kamennom butiku.

Pokial’ sa pozrieme priamo na socialne siete, znacka Carollinum ma na Facebooku
priblizne 9000 fantSikov ana Instagrame priblizne 1500 sledovatel'ov. Spoloc¢nost’ sa
najviac sustredi na vyuzivanie plateného obsahu. Dévodom pre odklon od vytvarania
organického obsahu je jeho zniZeny dosah, ktory nastavil prevadzkovatel’ socidlnych sieti.
Ked’ze organickym obsahom by znacka oslovila uz len vel'mi malé publikum, ststredi svoje
aktivity na plateny obsah. Organicky obsah produkuje spolo¢nost na Facebooku
a Instagrame dvakrat tyzdenne. Konverznym cielom z obsahu na socialnych sietach je
primarne navsteva webovej stranky spolo¢nosti. Znacka Preciosa ma na Facebooku priblizne
17000 fanusikov ana Instagrame priblizne 8000 sledovatel'ov. Vyuzivanie organického
a plateného obsahu je internym know-how znacky, ale vSeobecne znacka povazuje
organicky obsah za dolezitejsi pre moznost’ konverzie (presunu k nakupu).

S obsahom na digitalnych platformach uzko suvisi vyuzivanie influencerov alebo
bloggerov pre propagaciu znacky alebo produktov. Spoloc¢nost’ Carollinum vyuZziva iba
globalnych influencerov, ktori spolupracuji so znackami, ktoré méa Carollinum v portfoliu.
Pre spoloénost’ neponika Ceska republika v segmente luxusnych hodiniek vhodnych

influencerov na spolupracu. Znacka Preciosa momentélne za¢ina s niekol’kymi influencermi
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spolupracovat’ a pri vybere zohl'adiovala kritéria ako sledovanost, zaujmy, vek, dosah
a ochota k spolupraci.

Spolupraca s influencermi a luxusnymi znackami je taktiez moznostou, ako sa
znacka moéze zviditelnit' v online prostredi. Bloggerka Alexandra Franova spolupracuje
napriklad s luxusnymi znackami Chanel, Dior, Hugo Boss, Yves Saint Laurent, Tom Ford,
Tiffany & Co. Spoluprace nikdy nevyhladavala sama, vzdy bola oslovend konkrétnou
znackou, resp. jej zastupcom pre CR. Prijatie spoluprace zalezi na charaktere produktu — pri
rozhodovani zohl'adiiuje to, ¢i produkt vyuziva aj mimo spolupréce, alebo ¢i produkt zapada
do konceptu jej blogu a Instagramu.

Bloggerka popisuje, Ze spolupraca s luxusnymi znackami prebieha platenou formou
iba vynimocne. Blogger spolupracu s takou znackou berie ako Cest’ a tspech v jeho kariére.
Znacky cCasto vysielaju svojich influencerov na press tripy do zahranicia, takito skisenost’
mala napriklad so znackou Chanel. Luxusné znacky si nediktovali nikdy podmienky pre
zverejnenie produktov a pravidelne influencerom =zasielaji novinky a informacie
0 novinkach. Pokial’ sa vo vynimoc¢nych pripadoch jednalo o platent spolupracu, znacka
oslovila bloggerku s konkrétnou ponukou kampane. V tomto pripade bol dohodnuty pocet
prispevkov na Instagram a cena. Spolupraca prebichala na zaklade zmluvy, v zmluve
dohodnuty obsah bol vzdy vopred znacke zaslany na schvalenie. Takyto typ spoluprace sa
odmeniuje zvyc€ajne Ciastkou 7000 K¢ za prispevok v instastories, pokial’ v§ak pride ponuka
zo zahranicCia bloggerka priznala, Ze to mdze byt az dvakrat tol’ko.

Podla bloggerky znacky momentalne dévaji prednost spolupraci na Instagrame,
blogy samotné¢ uz nie su tak vyhladdvanym nastrojom. V ramci dlhodobych spolupréac
znacky vyzaduju prispevky typu instastories, bloggerka vSak z vlastnej iniciativy odskuSané
produkty zahriluje aj v prispevkoch na profile av ¢lankoch na blogu. Spoluprace
S luxusnymi znackami si vzdy dlhodobého charakteru, nejedna sa o jednorazové prispevky.
Prikladom kampane, ktori Alexandra v poslednej dobe pripravovala bola spolupraca so
znackou Hugo Boss a kampan bola realizovana formou prispevku na Instagrame. Dosah
tohto prispevku bol 12484 zobrazeni, z toho 96 preklikov na webovu stranku.

Alexandra svoj vplyv na svoje publikum vnima tak, ze ho dokaze vhodnym
sposobom oslovit’. Casto dostava sukromné spravy, v ktorych jej sledovatelia d’akuji, e im
produkt predstavila a taktiez davaju spdtnti vizbu, ze produkt zakupili. Jej cielovou
skupinou st Zeny od 25 do 34 rokov a tato cielovu skupinu vnima tak, Ze je uz samostatna
a schopna si na produkty tohto typu zarobit. Z tohto doévodu svoj potencial pre luxusné

znaCky vnima pozitivne.
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5.3 Vyhodnotenie primarnych vyskumov a predikcie do budicnosti

Po spracovani rozhovorov so zastupcom spolocnosti Carollinum, zastupkymnou
znacky Preciosa a modnej blogerky a influencerky je mozné odpovedat na vopred stanovené

vyskumné otazky z Casti 5.1.

Vyskumna otazka 1: Socidlne siete su najvyznamnejSim ndstrojom online marketingu

luxusnych znadiek.

Thto otazku je mozné na zéklade nadobudnutych poznatkov povazovat’ za pravdivu.
Spolo¢nost’ Carollinum a znacka Preciosa socidlne siete aktivne vyuzivaju vo svojej
komunikacii. Ci uz sa jedna o plateny alebo organicky obsah, obe znac¢ky vidia v socidlnych
sietach prilezitosti, ako m6zu oslovit’ Siroké publikum a taktiez $irit’ povedomie 0 svojich
produktoch, aktivitdich a segmente luxusnych vyrobkov. Spolo¢nost’ Carollinum vidi
potencial socidlnych sieti predovsetkym v zasiahnuti vel'’kého publika aj z toho dovodu, ze
ich online stratégiou je najma Sirenie informacii o produktoch z portfolia. Ked’ze spolo¢nost’
nema e-shop, socialne siete si nastrojom, ktory moze zakaznikov edukovat’ a do butiku
priviest. ZnaCka Preciosa taktiez vyuziva moznost oslovenia vel'kého publika ale najmé
zdovodu, Ze zorganickych prispevkov na socidlnych sietach ma vysoké konverzie
k ndkupu. Blogerka Alexandra Franova je tvorkynou obsahu na socialnych sietach a ich
potencial taktiez vnima pozitivne kvoli moznosti oslovenia velkého publika. Sama taktiez
Casto nakupuje produkty luxusnych znaciek, ktoré videla v prispevkoch U inych

influencerov.

Vyskumna otazka 2: Vyuzitie influencerov pre marketing luxusnych znaciek je vhodnym

ndastroj ako oslovit nové cielové skupiny zdkaznikov — sila influencerov na socidlnych

sietach prilaka mladSiu generaciu zakaznikov, ktora by sa bez videnia znacky na profile

influencera o produkte nedozvedela.

Tuato otazku je taktieZ mozné oznacit’ za pravdiva. Modna bloggerka Alexandra
Franova si je vedoma svojho vplyvu na svoje publikum. Jej cielovou skupinou su zeny od
25-34 rokov. Podl'a spdtnej vdzby od jej sledovatelov a Citatelov zhodnotila, Ze na tato
vekovu kategdriu mé vplyv a je schopnd ju oslovit’ svojim obsahom a ovplyvnit’ jej nakupné
rozhodovanie. Vekova kategoria na ktort sa zameriava je uz dostato¢ne schopnd si na
propagované luxusné produkty zarobit’ a kupit si ich a bloggerka ma moznost’ im posunut’

informacie a odporu¢enie na produkty, ktoré by ich mohli zaujat'. Bloggerka bola sama
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niekol’kokrat vysland na zahranicné press eventy, zktorych svojim sledovatelom
reportovala informécie prostrednictvom Instagramu a taktiez mala na ne pozitivne ohlasy.
Aj napriek tomu, Ze spolocnost’ Carollinum priamo lokalnych influencerov vo svojej
komunikacii nevyuziva, vyuziva globédlnych influencerov znaciek, ktoré mé v portfoliu.
Taktiez znacka Preciosa zacala neddavno vyuzivat influencerov pre propagaciu svojich
produktov. Luxusné znacky si tym padom uvedomuju potencial tejto spoluprace a zacCinaji

ju vyuzivat'.

Vyskumna otazka 3: Aj napriek vzrastajucemu vyuzitiu online marketingovych aktivit sa

luxusné znacky stale priklanaju k tradicnemu marketingu — online marketing slizi ako

podporny prvok, ale klucove su stale tradicné metody.

O poslednej otazke je taktiez mozné povedat,, Ze sa ukazala ako pravdiva. Vyplynulo
to aj z dotaznikového prieskumu v predchadzajucej kapitole kde sa ukazalo, ze nakupné
rozhodnutie zakaznikov, ktori si zakupili produkty luxusnych znaciek, nebolo ovplyvnené
online aktivitou znaciek. TaktieZ 76 % z tychto zakaznikov zakupilo produkt v kamennom
obchode a nevyuzilo moznost’ nakupu cez oficialny e-shop alebo e-shop predavajici dané
znacky. V rozhovore so zastupcom spoloc¢nosti Carollinum sa ukazalo, ze znacky samotné
vnimaji masivny posun k novym online metdédam marketingu. Tieto metoddy sa ukazuji
vhodné najma pre Sirenie informacii a povedomia o znackach. Pre samotny nakup produktov
vSak v luxusnom segmente bude aj nad’alej klI'icovy tradi¢ny osobny predaj, ktory sa opiera
0 individualny pristup k zdkaznikovi a odborné znalosti produktov. Taktiez sa podpora
predaja pre spolo¢nost’ Carollinum opiera najma o eventy, ktoré su tiez sti€astou tradicnych
marketingovych aktivit. Podobne to vnima aj znacka Preciosa, ktord osobné predaje vyuziva
najmd v komunikacii B2B a tradi¢né metdédy ako sponzoring a partnerstva S externymi

subjektmi su pre ich predaje vel'mi vyznamné

Z vyskumov je mozné konStatovat, Ze online marketing je pre luxusné znacky
vV dnesnej dobe nepochybne doblezitou stcastou ich stratégie. Narastd vyuzivanie
technickych vydobytkov a jednotlivych online platforiem. V tomto smere jednoznaéne veda
socialne siete, ktoré st najviac vyuzivané samotnym publikom znaciek a znac¢ky ich naopak
vyuzivaju ako najvplyvnej$i online marketingovy nastroj. Z ostatnych nastrojov online
marketingu su pre luxusné znacky podstatné taktiez webové stranky, kde sa nachadzaju
informacie o znackach a produktoch, ale aj o aktivitach spolo¢nosti. TaktieZ newslettre st

luxusnymi znackami vyuzivané pre osobnejSiu komunikaciu so zékaznikmi. Naopak prave
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e-shopy sa ukazali ako nie prili§ vhodny nastroj na predaj luxusnych produktov. Niektoré
luxusné znacky ich vyuzivaju na Cast’ svojho portfolia produktov, niektoré e-shop vobec
nemaju. Luxusné produkty si kvoli svojmu charakteru zasluZia osobitné zaobchadzanie
a individualne pontknutie zdkaznikovi na mieru presne podla svojich potrieb, o
prostrednictvom Internetu nie je mozné zabezpecit. Okrem toho predaj luxusnych produktov
prostrednictvom e-shopu moze podkopavat’ ich luxusny charakter a poskodzovat ich imidz
nedosiahnutel'nosti.

Vel'mi vhodné sa ukdzalo vyuzitie influencerov, teda spolupraca luxusnej znacky
a influencera. Aj napriek tomu, Ze samotné blogy influencerov zaznamenavaju odklon
navstevnosti, influenceri su vel'mi relevantni prave na socialnych sietach. Maju potencial
oslovit’ nové, mladsie ciel'ové skupiny zaujimavym a 0sobitym spésobom. Pre publikum st
zaujimavi, pretoZe produkt prezentuju na zéklade vlastnych skusenosti, moézu poradit’ pre
koho je produkt vhodny a pre koho prave nie a taktiez ukdzat’ produkty, o ktorych dané
publikum doposial’ nemalo ziadne povedomie.

Online marketingové nastroje mdzeme povazovat’ za mimoriadne vhodné pre Sirenie
informécii o luxusnych znackach a pre prezentaciu luxusnych produktov. Ich najvéacSou
vyhodou je moznost’ zasiahnut’ tak vel'ké publikum, ktoré¢ by tradi¢né marketingové aktivity
nezvladli pokryt’. Luxusné znacky by vSak na zdklade svojich firemnych hodnoét a stratégii
mali zvazit', ktoré z tychto aktivit buda vyuZivat’ a aky vyznam v ich marketingovej stratégii
im budu pripisovat’. Jedna sa o podporny prostriedok, ktory samotny osobny predaj nie je
zatial schopny nahradit. V budtcnosti sa vSak situdcia moéze zmenit pokial vznikne
segment luxusnych produktov, ktory nebude vyzadovat Specificky nakupny zéazitok
a osobitny pristup znacky k zdkaznikovi. Pre segment luxusnej mody a doplnkov je vSak
Vv stcasnej dobe vhodné dat’ prednost’ osobnému predaju pred internetovym a tym padom

nepodcenovat’ silu tradi¢nych marketingovych néstrojov.

70



Zaver

Pojem luxus je vnimany kazdym jedincom subjektivne a vyvolava individualne
asociacie v mysliach jednotlivych l'udi. Je mozné ho vnimat’ v ekonomickej alebo socialnej
rovine. Kym z ekonomického hl'adiska je tento pojem skiimany na zaklade ceny, ponuky
a dopytu, socialne vnimanie sa opiera o socialnu stratifikaciu a subjektivne pocity, ktoré
luxus Vv jedincoch vyvolava. Existujii vSak spolo¢né znaky, ktorymi je mozné luxusné
produkty charakterizovat’. Patria sem napriklad vysoka cena, nadCasovy dizajn, excelentna
kvalita, symbolizmus, nevSednost’ a tazka dostupnost’.

Tieto Specifické znaky, ktoré luxusné statky zosobnuju, predstavuju taktiez znaky,
ktoré je nutné brat’ do tvahy v pripade marketingovej komunikécie jednotlivych luxusnych
znaciek. Marketing luxusnych znaciek tym padom predstavuje nestandardné a odlisné
spOsoby, na aké sme zvyknuti v tradiénom marketingu. ZvlaStnosti marketingu luxusnych
znaciek popisuju anti-zakony luxusného marketingu. Jedna sa o 26 pravidiel, ktoré popisuju
odlisnosti a Specifika marketingu luxusnych statkov.

Najvyznamnejsie trhy pre luxusné statky z geografického hladiska predstavuju
Eurdpa a Amerika, no &im d’alej tym viac rastie vyznam Azie. Ked’ sa pozrieme na luxusné
statky podla kategorii, najvyznamnejSia je kategoria osobného luxusu, kam spadd moda
a doplnky a coraz viac narasta potencial zazitkového luxusu, kam spadajt napriklad hotely
a pohostinstvo.

Podobne ako trh luxusnych statkov je mozné z viacerych hl'adisk charakterizovat
luxusnych zédkaznikov. Ich ndkupy sa najviac uskutoéiuju v kamennych obchodoch, online
nakupy zatial' nepredstavuju hrozbu tradiénym ndkupom. Rastie vSak vplyv digitalnych
platforiem na nakupné rozhodovanie zdkaznikov. S narastajicim vyuzivanim technologii
a Internetu sa zvySuju moznosti, ktorymi luxusné znacky mozu propagovat’ svoju filozofiu,
historiu, viziu a v neposlednej rade svoje produkty.

Préave tieto nové moznosti su obsiahnuté v online marketingu. Medzi nastroje online
marketingu patria napriklad webové stranky, e-shopy, newslettre, socialne siete alebo blogy.
Kazdy z tychto nastrojov prinasa ur¢ité vyhody a nevyhody a je vhodny na dosiahnutie
rozli¢nych ciel'ov. Webové stranky a e-shopy maju schopnost’ oslovit’ publikum, ktoré sa na
ne priamo dostane. Socidlne siete vSak prinasaju moZnost, ako zaujat’ masové publikum.
Prispevky na socidlnych siet’ach tiez mo6zu podporit’ nielen navstevu webovych stranok a e-

shopu, ale m6zu podporit’ aj navstevu kamennych predajni.
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Praktickd cast’ prace skumala online marketingové aktivity znacky luxusnych
Sperkov Tiffany & Co. a modnej znaCky Burberry. Analyza tychto aktivit prebiehala na
zaklade skiimania jednotlivych digitalnych platforiem, ktoré znacky vyuzivali a opierala sa
0 primarny vyskum dotaznikového prieskumu. Dotaznikovy prieskum ukazal, ze nakupy
luxusnych znaciek st uskutociiované primarne v kamennych obchodoch a len malé Cast’ je
vykonavana prostrednictvom Internetu. Vyznam online nastrojov je vSak dolezity pre Sirenie
povedomia 0 znackach asamotnych informacii o nich. Respondenti uviedli, Ze svoje
obl'iben¢ znacky sleduju na socialnych sietach, webovych strankach a taktiez na blogoch.
Vybrané online kampane znaciek Tiffany & Co. a Burberry sice nepoznalo vel'ké mnozstvo
respondentov, no na tento vysledok mohol mat’ vplyv vyber znaciek. Tieto luxusné znacky
pravdepodobne u respondentov nepatrili k obl'ibenym a preto ich znalosti v tejto oblasti
neboli také velké. Zo vSeobecného hladiska vSak respondenti vedeli znacky zaradit
a poznali aj ich typické produkty.

Druhym primadrnym vyskumom prace boli rozhovory so zastupcami znaciek
Carollinum, Preciosa asmodnou bloggerkou a influencerkov Alexandrou Franovou.
Spolo¢nost’ Carollinum sa $pecializuje na zastupovanie znaciek luxusnych hodiniek
v Ceskej republike a prevadzkuje butiky, v ktorych st dané znacky predavané. Znacka
Preciosa patri k poprednym vyrobcov tradiéného ¢eského skla a sklenenych komponentov
a vo svojom portfoliu ma napriklad luxusné svietidla alebo Sperky. Bloggerka Alexandra
pise modny blog ,Tale of Miss A*“amomentalne je najviac aktivna na Svojom
Instagramovom profile.

Poznatky z tychto rozhovorov boli pre pracu kl'i¢ové. Nadobudnuté informacie
potvrdili 3 vyskumné otazky, ktoré mali rozhovory za ciel overit. Vsetky vopred stanovené
vyskumné otézky sa podarilo potvrdit. Vysledkom boli nasledujice zistenia:

e socidlne siete st podstatnym online marketingovym ndstrojom luxusnych
znaciek
e influencer ma potencial oslovit’ nové publikum, ktoré by inak dana luxusna
znacka neoslovila
e online marketingové nastroje sluzia ako podporny prostriedok pre tradicné
nastroje.
Vyskum ukazal, Ze socialne siete si vyznamné nielen v propagacii samotnych znaciek, ale
st kI'i€ové aj pre influencerov, ktori znacky propaguji. Uviedla to bloggerka Alexandra,
ktora priznala, Zze sama vidi klesajuci zaujem ako zo strany publika, tak zo strany znaciek,
0 jej blog a narasta vyznam profilu na Instagrame. Spolupracu s luxusnymi znackami teda
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vykondva najmi tymto sposobom adari sa jej to. Dostdva pozitivne reakcie od
spolupracujucich luxusnych znaCiek a taktiez od jej publika. Sama vnima spoluprace
S luxusnymi znackami ako Cest’ a su pre nou vizitkou, Ze svoju pracu robi dobre. Luxusna
znacka Preciosa a spolo¢nost’ Carollinum taktiez vyuzivaju influencerov, ale obe v odliSnom
kontexte. Kym Carollinum sa spolicha na globéalnych influencerov spolupracujicich so
znaCkami, ktoré ma v portfoliu, znacka Preciosa zacina vyuzivat vo svojej online
marketingovej stratégii aj lokalnych ceskych influencerov.

Pre znacku Carollinum aj Preciosa predstavuji socialne siete najvyznamnejsi online
prostriedok, ktorym moézu zvySovat povedomie o znacke a jej produktoch. Ukazal sa
zvySujaci sa vyznam platenych propagacii a upadajici vyznam organickych prispevkov.
Organicky obsah ma vSak stidle vyznam pre znacku Preciosa, ktorej prinasa konverzie
k nakupom cez e-shop.

Vyznam e-shopov je pre jednotlivé luxusné znacky mierne odlisny. Obe sa vSak
zhodli na tom, Ze pre luxusné vyrobky je stale vhodnejsi predaj v kamennych obchodoch.
Spolo¢nost’” Carollinum e-shop vébec nema a nepovazuje ho pre tento typ produktov za
vhodny. Znacka Preciosa e-shop vyuziva, no nie na vSetky vyrobky. Tie najluxusnejSie
a najprepracovanejSie zakaznik moze zakupit’ iba v kamennom obchode.

Zo vsetkych ziskanych informacii bolo zreyjmé, ze online marketingové néstroje su
pre znacky podpornym produktom k ich marketingovej stratégii, nie vsak jej strategickym
prvkom. Specifickost’ luxusnych vyrobkov a ich charakter nie je mozné naplno propagovat’
Vv online prostredi. V tomto type produktov je nutny osobny kontakt so zakaznikom, pretoze
k nakupu tohto typu produktov neodmyslitelne patri unikatny a exkluzivny nakupny
zazitok. Okrem iného ma predava¢ mozZnost’ ukazat® zdkaznikovi dany produkt a jeho
vyhody, pripadne mu ukazat’ vhodnejsi produkt pre jeho potreby. Vysokéa cena produktov
taktiez vyzaduje, aby bol predaj uskutocneny na zaklade osobného kontaktu a prehliadnutia
produktu. V neposlednej rade je nakup v kamennom obchode dolezity pre zachovanie
exkluzivity a nedostupnosti produktu a dokazuje to, Zze nie kazdy moéze dany produkt
vlastnit. Takymto spdsobom ostane zachovanad jedna z hlavnych vlastnosti luxusnych
produktov.

Na zaver je mozné konstatovat’, Ze online marketingové nastroje su uz v dnesnej dobe
pre luxusné znacky nevyhnutné. Najma obl'uba socialnych sieti sa javi ako dolezity faktor,
ktory ovplyvni povedomie publika o luxusnych znackéch a prinesie informécie o luxusnych
produktoch. Tymto spdsobom moézu luxusné znacky v nadnesenom vyzname vychovat

svojich buducich zakaznikov a byt ur€ovatel'om ich vkusu. Nastroje tradicného marketingu
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ako osobny predaj, eventy alebo PR vSak zachovavaju mieru exkluzivity a zvyraznuji
nedosiahnutelnost’ tychto produktov, ¢o méze pozitivne ovplyvnit’ ich luxusny charakter

a zvysit tak ich hodnotu.
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Zoznam priloh

Priloha 1: Dotaznik - Povedomie o online marketingovych aktivitach luxusnych znaciek

Dobry den!
Volam sa Natalia Drozdova a som Studentkou odboru Medzinarodny obchod na Vysokej
skole ekonomickej v Prahe a pre ucely mojej diplomovej prdace, zaoberajucej sa nastrojmi
online marketingu v oblasti luxusnych znaciek, Vas Ziadam o vyplnenie kratkeho
dotaznika.

Dakujem velmi pekne za ochotu a Vas cas!

1. Pohlavie:
e Muz
e 7Zena

2. Vek:
e 15-25
e 26-35
e 36-45
e nad 45

3. Krajina:

o Viastny text

4. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie:

e SS
e VS
e 78S

5. Momentalne ste:

e Pracujuci
e Student
e Student+pracujici

6. Preferujete nakupy oblecenia/obuvi/doplnkov:

e Online
e v kamennych obchodoch

7. Zaujimate sa 0 médu a design?

e Ano
e Nie



8. Je pre vas znacka pri vybere produktu délezita alebo vas nakup neovplyviiuje?

e Je mi to jedno, znac¢ka v mojom nakupe nehra rolu
e Vyberam si podla znacky
e Zalezi na charaktere produktu

9. Ovplyviiuje vas znacka pri nakupe oblecenia/obuvi/doplnkov?

e Je mi to jedno, znacka v mojom nakupe nehra rolu
e Vyberdm si podla znacky

10. Sledujete vase obl'ibené znacky na socialnych siet’ach? (vyberte na ktorych)

Facebook

Instagram

Nesledujem znacky na socialnych sietach
Pinterest

Youtube

11. Zvyknete nakupovat’ aj luxusné znacky oblecenia/obuvi/doplnkov?

e Ano, pravidelne
Nikdy

Obcas

Vel'mi malo

12. Poznate nasledujice znacky?

Burberry
Cartier

Dior

Gucci

Harry Winston
Chanel
Chopard
Tiffany & Co.

13. Viete, ako vyzera logo znaciek Tiffany & Co. a Burberry?

e Ano, poznam logo Burberry
e Ano, poznam logo Tiffany & Co.
e Nepoznam ani logo Tiffany & Co. ani logo Burberry

14. Navstivili ste niekedy kamenny butik znac¢ky Tiffany & Co. alebo Burberry?

e Ano, Burberry
e Ano, Tiffany & Co.
¢ Nig, ani jeden



15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Sledujete zna¢ku Tiffany & Co. na socialnych siet’ach?

e Facebook
e |nstagram
e Nesledujem na ziadnych socidlnych sietach

Sledujete znacku Burberry na socialnych siet’ach?

e |nstagram
e Facebook
e Nesledujem na ziadnych socidlnych siet’ach

Co vas najviac zaujme na prispevkoch znaciek na socialnych siet’ach?

Celebrita/modelka
Produkt

Video

Vizual fotografie

Sledujete médne blogy, na ktorych st dané znacky spominané/propagované?
e Ano

e Nie

Co vas napadne ako prvé v spojitosti so znatkou Tiffany & Co.?

o Viastny text

Co vas napadne ako prvé v spojitosti so znackou Burberry?

o Viastny text

Vyberte, ¢o je podPla vas ikonicky kisok znacky Tiffany & Co.
e Brosina

e Naramok

e Nausnice

e Zasnubny prsteii

Vyberte ikonicky kusok znacky Burberry.
Sukna

Sal

Trench coat

Zavinovacie Saty

Vlastnite akykol’vek produkt znacky Tiffany & Co. alebo Burberry?

o Vlastny text



24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

Zakupili ste niekedy sami produkt znacky Tiffany & Co. alebo Burberry?

e Ano

e Nie

Bol vas vyber produktu ovplyvneny jednou z online kampani znac¢ky (¢i uz na
webovej stranke alebo na socialnych siet’ach)?

e Vlastny text

Pokial’ ste si zakupili produkt znacky Tiffany & Co. alebo Burberry, nakupovali
ste:

e V kamennom obchode

e Ceze-shop

e E-shop predavajici dané znacky

Z. akého dovodu ste si produkt danych znaciek nezakupili? (vyberte ¢o sedi najviac)

o JVlastny text

Chceli by ste vlastnit’ produkt znacky Tiffany & Co. alebo Burberry?

o Viastny text

Navstivili ste niekedy oficidlne webové stranky znacky Tiffany & Co. alebo
Burberry?

o Viastny text

Zaregistrovali ste online kampain ,,Will you?“ znacky Tiffany & Co., v ktorej
figurovali skuto¢né zamilované pary a taktiez aj pary rovnakého pohlavia?

e Ano

e Nie

Zaregistrovali ste kampan ,, The Art of Trench® znacky Burberry, v ktorej znacka
vyzvala zakaznikov, aby na Specidlnu webovu stranku nahrali fotografie vo svojom
Burberry trench coate?

e Ano

e Nie

Zaregistrovali ste online kampan ,,Believe in dreams* znac¢ky Tiffany & Co., v
ktorej figurovali roboti ikonickej tyrkysovej farby zna¢ky?

e Ano
e Nie



33.

34.

35.

36.

Zaregistrovali ste kampai ,,Close your eyes and think of Christmas“ znacky

Burberry, v ktorej figurovala napr. spevacka M.I.A. alebo modelka Naomi

Campbell?
L4 AIIO
e Nie

Plinujete sa pozriet’ na socialne siete alebo oficidlne webové stranky znac¢ky Tiffany
& Co. a Burberry po vyplneni tohto dotaznika?

e Ano

e Nie

Sledujete iné luxusné znacky okrem vySSie spominanych na internetovych
platformach?

o Viastny text

Vyberte platformu, na ktorej tieto znacky sledujete a cerpate z nej informacie.

Blogy

E-shop predavajici dané znacky
Nesledujem

Oficidlna webova stranka
Socialne siete



