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TRH LUXUSNIHO ZBOZi V PLENKACH

Cesky trh luxusnich znadek otevira mnoho otazek: tou prvni
je bezesporu uvaha o tom, zda nam poslednich dvacet let
v tradici vnimani luxusu tak, jak to mizeme vidét ve Francii,
Anglii a fadé dalsich zemi. MdZeme v Ceské republice
hovofit o legendé nebo nadéasovém mytu, pfinasejici vedle
okazalosti neobvyklé zazitky a uspokojeni soukromych
slasti?

Zmapovat vnimani luxusnich znacek, které jsou prostfedniky
luxusu, jsme se pokusili nejnovéjsi studii komunikacni
skupiny Mather spojené s prizkumem mezi manazery
odpovédnymi za komunikaci vyznamnych firem na Ceském
trhu. Do prizkumu jsme v éervnu 2010 zapojili 307
respondentd — osob odpovédnych za reklamu, marketing
nebo obchod. Jak vnimaji €esky trh luxusniho zboZi ukazuji
vysledky shrnuté ve studii ,Cesi a luxusni zbozi“.

Z vysledk prizkumu nam vysSel ponékud zjednoduSujici
pohled na trh luxusniho zboZzi. Podle vyjadreni Ceskych
marketér( neni luxus v CR prozatim prostfedkem uspokojeni
vS8ech smysll, ale omezuje se pfedevS§im na demonstraci
spoleCenského postaveni a touhy po uznani. Za symbol
luxusu oznadily tfi &tvrtiny respondentd automobily, Sperky,
hodinky a médu. Znacky pfinasejici druhou stranu luxusu —
nezapomenutelny a ¢&asto soukromy zaZitek v podobé
dovolené, sluzeb nebo i luxusniho wvybaveni vlastniho
domova oznacilo za symbol luxusu pouze nékolik procent
odpovidajicich. Prlizkum ukazal jesté dalSi paradox ¢eského
trhu luxusu. Mezi luxusnimi zna¢kami se objevuji i ty, které
v zahrani€i dosahnou pouze na oznaceni prémiove.
Pfikladem je napfiklad znatka Miele v segmentu zboZi
dlouhodobé spotieby nebo mezi odévnimi znaCkami Tommy
Hilfiger.

Jak sami Cesi pfispivaji k luxusu a ktera z Seskych znacek
dokazala prekrocit pomyslnou branu nad€asovosti a zapsala
se tak do historie zakladajici ur€ity mytus? Vice jak polovina
Ceskych marketérl odmita, Zze bychom méli ¢eskou luxusni
znacku. Ti ostatni dali divéru ¢eskym hodinkam Prim, které
se vratily k tradici vyroby mechanickych strojkd, plzerfiskému
pivu a Ceskému sklu.

Podrobné vysledky prizkumu ,Cesi a luxusni znacky* jsou
na nasledujicich stranach.

Ondfrej Obluk
Managing Director
Mather Communications

Studie: Cesi a luxusni znacky, ¢erven 2010 2/10



Luxus podle
respondentt
prizkumu
komunikacni
skupiny Mather
nejCastéji
symbolizuji
kategorie
automobilt

(28 %), hodinek a
Sperkt (25 %) a
mody (23 %)

Dal§i segmenty
maji minoritni
podil — kosmetika
(7 %), dovolena
(6 %), bydleni,
nabytek a dalsi
vybaveni (5 %),
ostatni (6 %)
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VYSLEDKY PRUZKUMU

LUXuUs vV CESKEM PODANI

PFi pohledu na vycet segmentd, kde respondenti priizkumu
komunikacni skupiny Mather ocekavaji luxusni zbozi nebo
sluzby, nezbyva nez konstatovat, Ze pohled ¢eského
spotfebitele je velmi uzky. Voli predevS§im automobily,
hodinky, Sperky a médu, tedy kategorie, které davaji
prilezitost predvést se.

Luxus znamenajici predevSim neobycéejny osobni
zazitek, ktery bychom mohli najit napfiklad na dovolené,
Vv restauraci nebo pfi cesté soukromym letadlem, zminovali
respondenti spiSe ojedinéle.

Pouze 7 % respondentu zaradilo do vyétu kosmetiku, o
procento méneé jich spojuje s luxusem dovolenou a jesté
mensi €ast uvedla bydleni. Mezi ostatnimi segmenty byly
zminény restaurace, jachty nebo elektronika.

Jaky spotiebni segment spojujete s luxusem?
bydleni/dim ostatni

dovolena

kosmetika

6% automobily
6% "\ | l 28%
7% ‘

méda_/ -
23%

hodinky/Sperky
25%

I
,Volim jednoznacné auto, Sperky a modu. Davod, pro¢ si luxusni znaCky pofizuji? Dat
v8em ostatnim najevo, Ze na to mam.“
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Top 5 luxusnich
znacek dle prizkumu
komunikacni skupiny
Mather:

1. Prada

2. Louis Vuitton
3. Gucci

4. Rolex

5. Cartier

53 % respondentt
nezna ¢eskou
luxusni znacku.

Top 5 ¢eskych
luxusnich znacek dle
prizkumu komunikaéni
skupiny Mather:

1. Prim

2. Pilsner Urquell
3. Moser

4. Bohemia Crystal
5. Cesky granat
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TOP 5 SVETOVYCH LUXUSNICH ZNACEK

Nejluxusnéj§i  znaCky dle respondentd  prizkumu
komunikacni skupiny Mather? Do prvni pétice marketingovi
manazefi zafadili na prvni misto italského vyrobce znamého
predevS§im kozenym zbozim a dopliky Prada, dale
francouzskou médni znacku Louis Vuitton, italskou modni
spole€nost Gucci, Svycarské hodinky, kterym se nefekne
jinak nez Rolexky a pétici uzavira dalSi francouzska znacka
— hodinky a Sperky Cartier. Prvni znaCka z automobilového
primyslu, Mercedes-Benz, se v absolutnim poradi
probojovala na Sesté misto.

CESKE ZNAGKY PRED BRANAMI LUXUSU

Ceské znacky si dle prlizkumu Mather zatim nezaslouzi
zafazeni mezi luxusni. Vice jak polovina (53 %)
respondentll nezna c¢eskou znac¢ku (nebo plivodem
¢eskou znacku), o které bychom mohli ¥ict, ze ji
vyhledavaji zakaznici luxusniho zbozi.

Nicméné nékteré vlastovky zde jsou. Nejvice respondent
pfesvédcCila ozivena tradice vyroby mechanickych hodinek
znaCky Prim, které v posledni dobé& vsadily na limitované
edice nebo na miru zhotovené kusy, coz patfi k atributdm
luxusu. To samé se neda fici o plzefiském pivu Pilsner
Urquell, uvedeném na druhém misté, ale vSichni jisté
budeme souhlasit, Ze se fadi ke svétové nejznaméjsSim
Ceskym znackam. Dalsi tfi mista v pétici Eeskych luxusnich
znaCek opanovalo Ceské sklo a bizuterie — tradiéni Ceské
sklo Moser, Ceské brouSené sklo a kfistal Bohemia Crystal
a pétici uzavira Cervené zbarveny drahokam drobnych
rozmér Cesky granat.

O moc vice Ceskych znaCek se v souvislosti s luxusem
respondentim prizkumu Mather nevybavilo. DalSi mista si
rozdélily proslavené Ceské Zidle z ohybaného dfeva TON,
Sperkaiska spoleCnost Cesko-nizozemského paru Halada,
modni znacka pietro filipi, limitované edice tradinich
motocykll Jawa, na zakazku vyrabény automobil Gordon
inspirovany designem legendarniho ¢eského vozu Aero 30.
Vycet uzaviraji MP shoes, na zakazku ru¢né $ita obuv.

Ceské znaéky, které je mozné oznagéit jako luxusni
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Pilsner Urquell Moser

Bohemia Crystal  Cesky granat
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PRO VELMI BOHATE SNOBY

V dal$i skupiné otazek se prizkum komunikaéni skupiny
Mather snazil zjistit, jaka slova nejlépe vystihuji trh luxusniho
zbozi a kdo jsou v Ceské republice jeho zakaznici.

V charakteristice luxusu tfemi slovy jsou na vyznamoveé
pomysiné ose od bohatstvi az po rafinovanost vitézi
dokonalost, bohatstvi a reprezentace, tésné nasledovani
jedine€nosti.

Ktera tii slova pro vas charakterizuji luxusni zbozi?
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Luxus respondenti prizkumu komunikacni skupiny Mather
pfisuzuji velmi bohatym lidem a snobim (podle vSeho
s pfedpokladem, Ze jde o velmi bohaté snoby). Luxus
vychazejici z kultivovaného vztahu k zivotu, z vlastniho
prozitku nebo ze znaleckého pozitkarstvi, je u nas dle
téchto vysledkd zatim spiSe okrajovou zalezitosti.

S jakou skupinou ¢eskych spotrebitelil nejvice spojujete luxusni
zbozi?

12%

l I 2% 2% 0%

velmi bohati snoboveé medialni znalci, politici umélci, lidé intelektualove,
lide celebrity odbornici, tviréich vzdélanci
Jfajnsmekii* profesi
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,Dlouha tradice a
klasika je pro mne
velmi dulezita. U
kabelky, ktera je uz
padesat let stale
stejna, se nemusim
obavat, Ze budu ‘out
of fashion” s loriskym
modelem.
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MIMORADNA KVALITA, SPOLECENSKY
STATUS A GLOBALNIi ZNAMOST

Na pfikladu Ceskych znacek, kterych respondenti pasovali
na luxusni pouze nékolik, je vidét, Ze neni vibec jednoduché
ziskat si tento status. Jak se z obycejné znacky stane
luxusni?

Urcitou napovédou mohou byt odpovédi $éfa marketingu
v prizkumu komunika¢ni skupiny Mather. Podle necelé
¢tvrtiny (24 %) z nich musi byt mimoradné kvalitni, umét
reprezentovat spoleéensky status (22 %) a byt globalné
znama (14 %). Velmi dlouhou tradici, ktera patfi k dulezitym
charakteristikam v zahraniéi, povaZuje za podstatnou pouze
10 % respondentd.

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Co musi znacka splnovat, aby se o ni dalo mluvit jako o luxusni
znacce?
24% 229,
15% 13%
1 : 10% 10%
S — 59,
~ 1%
£ =
mimofadné reprezentuje globalné opoznani velmidlouha velmi svelmi velmi
kvalitni  spoleéensky  znama drazsi tradice originalni, dobrou inovativni
status v porovnani napadita reklamu
s podobnym
zboZim
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LUXUSNIi NEBO PREMIOVA ZNACKA?

Nasledujici série otazek rozebirala zevrubnéji luxusni
znacky dle jednotlivych segmentu. Vysledky jsou i urcitym
signalem, jaky je v Ceské republice trh luxusnich znaéek —
Casto je totiz v odpovédich marketingovych §éfl
predbéhly znaéky prémiové.

TOP 5 luxusnich znagek v rychloobratkovém zbozi dle
prizkumu komunikaéni skupiny Mather

Moét & Chandon, Sampariské

Perrier, mineralni voda

Lindt, cokolada

Haagen-Dazs, zmrzlina
Cohiba, doutniky

TOP 5 luxusnich znatek mezi zbozim dlouhodobé
spotieby dle prizkumu komunikaéni skupiny Mather

Rolls-Royce

Miele

Ferrari

Lamborghini
Audi

TOP 5 luxusnich znaCek v segmentu obleceni a
kosmetika dle prizkumu komunikaéni skupiny Mather

Dior
Chanel
Armani

Versace

Prada

TOP 5 luxusnich znacek spojenych s cestovanim a
ubytovanim dle prizkumu komunikaéni skupiny Mather

Hilton
Ritz
Four Seasons

Kempinski

Emirates Palace Hotel
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TAK TROCHU JINY TRH

Dle vyvoje trzeb za luxusni zbozi Ize Fici, ze se luxusnim
znackam ve stfedni Evropé dafi. Protoze vrstva zakazniku
se zde teprve tvofi i celkovy trh je rostouci. S tim se shoduje

Trlg luxusniho zbozi
v CR dle nazoru

;{espon_cll(e/ztu’ DI i nazor tfi ¢&tvrtin respondentd, ktefi povazuji trh
Mogrf':r'_ acni skupiny luxusniho zbozi v Ceské republice za rostouci. Sestina

ho oznacila jako stagnuijici.
= roste 79 %

= staghuje 14 %

= spiSe upada7 %

Rozvijejici setrh ma sva specifika. Jednim znich je
precenovani nékterych znaéek oproti tomu, jak je
vnimaji zakaznici na jejich tradiénich trzich. Za
precefiované znacky, které v zahraniCi predstavuji pouze
dobrou kvalitu za sluSnou cenu, ale na ¢eském trhu se
pfedevS§im cenou fadi mezi ty nejdrazSi, respondenti
jmenovali modni znacky Hugo Boss, Tommy Hilfiger,
Lacoste, Zara a Replay.

Znacky, povazované spotrebiteli v Ceské republice za
luxusni, ale ve svété se fadi mezi bézné znacky (dle
vysledku prlizkumu komunikaéni skupiny Mather)

Hugo Boss

Tommy Hilfiger

Lacoste

Zara

Replay

A co nam ze svétového luxusu chybi? Respektive, které
znacky ve svété patii mezi luxusni, ale nejsou dostupné
na ¢éeském trhu? V pétici nejéastéji jmenovanych byly:

Svétové luxusni znaCky na &eském trhu nedocenéné
nebo zcela neznamé (dle vysledkld prazkumu
komunikaéni skupiny Mather)

Balenciaga

Guerlain

Christian Lacroix

Jimmy Choo

Givenchy
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POHLED ODBORNIKU

Nabidku okomentovat studii luxusu a Ceského zdkaznika
jsem s potéSenim a trochu i obavou pfijala. Hned mne
napadlo nékolik otdzek. Budou se hodnotit znacky, které
Cesky trh nabizi, nebo povédomi o znackach ma jiz SirSi
rozhled? Znaji Cesi luxus opravdu nebo se jesté udime
pochopit vyznam tohoto slova a napodobujeme zapadni
svét?

,Zkusenost s luxusem,
docenéni kvality,
vnimani proZitkt a
pozitk( jako naseho
soukromého luxusu, to
vSe nas jesté ¢eka.”

Jednoznacné se respondenti lépe orientuji v segmentech,
které jsou vidét a dokladaji statut uzivatele. Pfesto jsem si
vSimla, Ze dochazi k zaméné znacek. V dobach komunismu
bylo snahou, aby vSichni vypadali stejné a synonymem slova
luxus bylo S8amparnské a kaviar, luxusni hotel, drahé auto.
Nepfekvapilo mne tedy, Ze nejvice jsou vnimany uvedené
znaCky. VSimla jsem si zajimavého momentu, kdy
Sampariské je samo o sobé& vnimano jako luxus, ale
jmenovani Moét Chandon, jakozto spiSe prémiové znacky,
mne piekvapilo. Pro¢ chybi znatka Cristal od Louis
Roederer nebo napfiklad Dom Perignon?

Monika Kristl
Managing Director
Dawson Productions

Hilton jako ¢eské synonymum luxusniho hotelu se v ramci
vlastni sité hotelt pohybuje, co se tye luxusu, az nékde na
3. misté za Waldorf Astorii a znackou Conrad. Je to snad
proto, ze Hilton byl jeden z prvnich velkych a kvalitnich
hotelt, které byly po revoluci v Praze otevieny a proto je
povazovan za luxusni?

Je zfejmé, Ze znalost luxusu je povrchni a stale jsme v pozici
kopirovani a snahou vyrovnat se té&m silngsdim a
zkuSengjSim. Vlastnich zkuSenosti a prozitki mame malo a
soustfedi se primarné na okoli nez nas samotné.

Minuly rezim, ktery luxus zavrhoval, ma jasny vliv. Prioritou
je ziskat obdiv a respekt druhych, upozornit na svoji
jedinecnost a své proZzitky sdilet s ostatnimi, orientovat se na
okoli, takzvané se ukazat. Ve svété existuje vyraz nové a
staré penize, ze studie jasné vyplyva, ze v Ceské republice
se fadime do kategorie nové penize.

Zkusenost s luxusem, docenéni kvality, vnimani prozitk(i a
pozitkl jako naSeho soukromého luxusu, to v8e nas jesté
Ceka.

Monika Kristl
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,Pro¢ chybi v prizkumu PFili§ mne nepfekvapil vysledek prazkumu, ktery ukazuje, ze
vzdélani, kultura, péce pro Cesky trh je luxus hlavné ve spotfebnim zbozi, chybi
0 rozvoj osobnosti, své v trvalych hodnotach, prozitcich. Chybi v péci o sebe sama,
zdravi. Nechci Fici, Ze o 0 osobnost jako takovou.
sebe lidé nepecuji, ale
to, Ze se to stydi Pro pfiklad, bohuzel stale ¢asty jev v ,trendy” restauracich a
pfiznat.*” .N“ mistech pozorujete spole¢nost lidi, ktera mezi sebou
komunikuje vulgarné, pfilis nahlas, bez tolerance k ostatnim.
Alena Nachtigalova Maiji pocit, ze jejich drahé auto zaparkované uprostfed ulice,
jednatelka jejich ,znackoveé®, mnohdy bez vkusu sladéné obleceni,
Nachtigall Artists nékdy i par fotografii v bulvarnim tisku, je vstupenkou do
Management ,VYSSi“ spoleCnosti. Napada mne otazka — jaké hodnoty

budou vyznavat jejich déti?

Pro¢ chybi v prizkumu vzdélani, kultura, péte o rozvoj
osobnosti, své zdravi. Nechci Fici, Ze o sebe lidé nepeduji,
ale to, Ze se to stydi pfiznat.

A pro€ se tézce prosazuji Ceské znacCky? Protoze stale
mame pocit, e to co je Seské, neni dost dobré. Ceské
talenty musi nejdfive do zahranici, prosadit se u velkych
globalnich firem, az potom jsme ochotni je akceptovat.

Alena Nachtigalova
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