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Abstrakt

PIDIKOVA, Nikola: Vnimanie udrzatelnosti luxusnych znaciek spotrebitelmi generdcie Y a
Z. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 79 s.

ZéavereCna praca je vypracovand na tému Vnimanie udrzatelnosti luxusnych znacCiek
spotrebitelmi generacie Y aZ. Cielom zavereCnej prace bolo rieSenie problematiky
brandingu luxusnych znaciek aich trendov predovsetkym so zameranim na oblast’
udrzatel'nosti. Na zaklade prieskumu sa zistovalo, ako je vnimana udrzatel'nost’ luxusnych
znaciek generaciami spotrebitel'ov Y a Z. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 45
tabuliek a 1 obrazok. Prva kapitola sa venuje teoretickému zadefinovaniu luxusnych znaciek,
ich charakteristikdm a typom, tiez zdkaznikom tychto luxusnych znaciek, d’alej pojmu
udrzatelnost’ a jej pdsobeniu Vv luxusnom segmente. V d’alSej kapitole sa charakterizuje
hlavny ciel’ prace, parcidlne ciele a hypotézy. Nasledovna kapitola sa venuje metodike prace
a metdodam skimania, ktoré boli pouzité na spracovanie diplomovej prace. V d’alSej casti su
vyhodnotené vysledky, ktoré sme ziskali z prieskumu. Posledna kapitola je venovana
zhodnoteniu dosiahnutych vysledkov a vyhodnoteniu stanovenych hypotéz. Vysledkom
rieSenia danej problematiky je zhodnotenie a komparacia vnimania udrZateI'nosti luxusnych

znaciek generaciami Y a Z.

Krucové slova: luxusné znacky, udrzatelnost, generacia Y, generacia Z



Abstract

PIDIKOVA, Nikola: Perception of sustainability of luxury brands by Generation Y and
Z consumers.. — University of Economics in Bratislava. The Faculty of Commerce;
Department of marketing. — Thesis supervisor: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava:
OF EU, 2023, 79 p.

The final thesis is developed on the topic Perception of sustainability of luxury brands by
consumers of Generation Y and Z. The aim of the thesis was to address the issue of branding
of luxury brands and their trends with a particular focus on the area of sustainability. The
research was used to investigate how sustainability of luxury brands is perceived by
Generations Y and Z consumers. The thesis is divided into five chapters. It contains 45 tables
and 1 picture. The first chapter is devoted to the theoretical definition of luxury brands, their
characteristics and types, also the customers of these luxury brands, then the concept of
sustainability and its effect in the luxury segment. The next chapter characterizes the main
objective of the thesis, partial objectives and hypotheses. The following chapter discusses
the methodology of the thesis and the research methods that were used to develop the thesis.
The next section evaluates the results obtained from the survey. The last chapter is devoted
to the evaluation of the obtained results and the evaluation of the established hypotheses. As
a result of addressing the given issue, the evaluation and comparison of the perception of the

sustainability of luxury brands by Generations Y and Z is presented.

Keywords: luxury brands, sustainability, Generation Y, Generation Z
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Uvod

V poslednom desatroci vidime rast segmentu luxusnych spotrebitelov. Jednotlivci
s vysokym ¢istym majetkom st teraz mladsi. Tato rozmanitost’ vytvara nové poziadavky na
luxusné znacky, dokonca aj na to, ako s definované. Luxusné znacky musia preformulovat’
svoje posolstva aj kanaly, ktoré pouzivaju na komunikaciu s tymto publikom. Jednym
z klIiCovych trendov v tomto sektore sa stava udrzatelnost’. V literatire vznikol pojem,
ktory sa nazyva udrzateny luxus, ktory zpohladu zékaznika predstavuje schopnost’
spotrebovavat’ luxusny tovar a sluzby, ktoré uspokojujt zakladné potreby ¢loveka a zlepSuja
kvalitu jeho zivota bez toho, aby negativne ovplyvnili potreby budtcich generacii. Mnohi
povazuju spojenie pojmov udrzatel'nost’ a luxus za paradox. Existuju dva odlisné postoje na
udrzatelny luxus — negativny postoj, ktory je zakoreneny v faktoch, ktoré ukazuju, ze
udrzatel'nost’ znizuje vnimanua kvalitu luxusného tovaru a pozitivny postoj, ktory vyplyva
z dokazov o tom, ze spotrebitelia niekedy priaznivo reaguju na luxusny tovar, ktory je
vyrobeny udrzatelnym spdsobom. V minulosti prevladal najmi ten negativny postoj, ale
Vv sticasnej dobe si spotrebitelia Coraz viac uvedomuju otazky udrzatel'nosti. Existuji mnohé
Stadie v tejto oblasti, ktoré sa zameriavaju na pochopenie reakcii spotrebitel'ov na luxusny
tovar, ktory sa vyznacuje udrzateInymi prvkami a na komunikaciu luxusnych znaciek
orientovanui na udrzatelnost. Prave preto hlavnym cielom zavereCnej prace je rieSenie
problematiky brandingu luxusnych znaciek a ich trendov predovsetkym so zameranim na
oblast’ udrzatel'nosti. Na zaklade prieskumu sa zisti, ako je vnimana udrzatel'nost’ luxusnych

znaciek generaciami spotrebitelov Y a Z.

Prva kapitola diplomovej prace je zlozena ztroch podkapitol, ktoré obsahuji
vymedzenie zékladnych pojmov ako luxusné znacky aich typologia, udrzatenost
a udrzatel'nost’ v luxusnom segmente. V ramci tychto podkapitol si definujeme zékaznikov
luxusnych znaciek atrendy v oblasti luxusnych znaciek. Identifikujeme hlavné vyzvy
Vv oblasti udrzatelnosti a prilezitosti pre luxusné znacky. V druhej kapitole si stanovime
hlavny ciel prace a ¢iastkové ciele, ktoré nam napomozu K vypracovaniu zaverecnej prace.
Tato kapitola obsahuje aj 3 hypotézy, ktoré predstavuju nas vyskumny predpoklad. V tretej
kapitole sa venujeme metodike prace a metddam skumania, ktoré sme pouzili na zostavenie
diplomovej prace. Charakterizujeme si tu objekty skiimania, ktorymi st generacia Y a Z.
V Stvrtej kapitole za tUcCelom zistenia vnimania udrzatelnosti luxusnych znaliek
spotrebiteI'mi generacie Y a Z zrealizujeme primarny kvantitativny prieskum. Zber udajov

sa realizuje online dopytovanim. V piatej kapitole sa venujeme rekapitulacii vyhodnotenych
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vysledkov z uskuto¢neného prieskumu aich komparécii v ramci skimanych generécii.

Potvrdime si, alebo zamietneme stanovené hypotézy.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Ak si predstavime spotrebitel'sky trh s luxusnymi znackami, vybavia sa nam Sperky,
Sportové auta, hodinky, prémiové napoje, Spickové topanky a oblecenie. Ide 0 kombinaciu
vysokej kvality, povabu, celebrit a postoja. Az na nickol’ko vynimiek to bolo odvetvie, ktoré
sa tradi¢ne nespajalo s obavami z vplyvov na zivotné prostredie a I'udskych prav, aj napriek
tomu, Ze tieto trendy prechadzaji zavratnou rychlostou sektorom spotrebnych vyrobkov.
Avsak, podla novej spravy zroku 2016 snazvom Predpovede pre luxusny priemysel:
Udrzatelnost' a inovdcie sa vSak tato medzera v udrzatel'nosti rychlo zmensuje (Winston,

2016).
1.1 Luxusné zna¢ky

Luxusné znacky sa stali svetovym fenoménom. Spotrebitelom na celom svete
poskytujii potesenie a prestiz a zaroven vyrobcom a predajcom pozoruhodné zisky (Conejo;

Cunningham, 2017).

Luxusna znacka predstavuje Specifické socialne a kultirne vyznamy sprostredkované
produktom alebo znackou, ktoré spotrebitelia pouzivaju. Popisuje ich osobny a spolo¢ensky
vzt'ah ku znacke a ich postavenie v spolo¢nosti (Becker; Lee; Nobre, 2018). Dalsia definicia
hovori, ze luxusna znacka je komplexna platforma, ktora prenasa spravy o kvalite,
rodokmene, stave a vkuse. Casto zahffia siibor vizualnych ikon, ako je charakteristické logo,
monogramy, vzory a obrazky (Solomon, n. d.). Avsak, vSetky definicie sa zhoduja v tom, ze
luxusné zna¢ky su izko spojené so svojimi zakladnymi produktmi. Casto tieto definicie
odkazuju na Specifické asociacie tykajuce sa vlastnosti produktov. Zakladné vlastnosti
luxusnych produktov preto do znacnej miery zodpovedaji charakteristikdm luxusnych
znaciek. Luxusné znacky s v mysliach spotrebitel'ov povazované za obrazy, ktoré obsahuju

asociacie o vysokej urovni ceny, kvality, estetiky, vzacnosti @ vynimocnosti (Heine, 2012).
1.1.1 Charakteristiky luxusnych znaciek

Podl'a Heine (2012) akékol'vek potencidlna luxusna znacka by mala byt hodnotena

podla zékladnych charakteristik luxusu, ktorymi su:

e Cena — je najrozsirenejSou charakteristikou, ktori moézeme najst v literatire

0 luxusnych znackach, pretoze sa povazuje za najobjektivnejSie a najl'ahSie



meratel'né kritérium na hodnotenie luxusu produktu. Zvyc¢ajne znacka ponuka
produkty, ktoré patria k najdrah§im produktom v kategorii.

Kvalita — cielom zna¢ky je vytvarat' $pi¢kové produkty, ktoré sa ani po dlh§om
pouzivani neznicia, ale je mozné ich opravit, a ktoré¢ dokonca ¢asom naberaju na
hodnote tak, ze ich spotrebitelia mozu odovzdat’ svojim vnucatam.

Estetika — kedykol'vek akdekol'vek je znacka videna, stelesiiuje svet krasy
a elegancie.

Vzéacnost' — na rozdiel od masovych zna¢iek musi znacka obmedzit’ svoju produkciu
a snazi sa nezverejnovat’ svoje (vysoké) predajné Cisla. Znacka sa tazko ziskava a
nie je dostupna vzdy a vsade.

Vynimoc¢nost’ - Zznacka ma vlastntii mysel a $tyl a jej produkty ponukaji prekvapenie.
Symbolizmus — znacka znamena to najlepsie z najlepsich pre najlepsich. Symbolicky
vyznam sa vo vel'kej miere vzt'ahuje na 'udské hodnoty a zivotny styl. V dosledku
toho je symbolika luxusnych vyrobkov aznadiek do velkej miery pokryta

konceptom osobnosti znacky.

Tieto zakladné charakteristiky vSak nie st nevyhnutne relevantné pre vSetky luxusné

znacky.

1.1.2 Typy luxusnych znaciek

Luxusné znacky podl’a levelu luxusu

Autor Heine (2012) tvrdi, ze stupen luxusu predstavuje jeden z hlavnych

rozliSovacich prostriedkov pre luxusné znacky. Podl'a tohto kritéria delime luxusné znacky

na:

Luxusné znacky zékladnej trovne — kedZe tieto znaCky sa radia tesne nad
prémiovym segmentom na najnizSej luxusnej urovni, nie st vSeobecne uznavane ako
Clenovia luxusného segmentu. Patria sem napriklad znacky Hugo Boss a Mercedes
Benz.
Luxusné znacky strednej urovne - tieto znacky st vSeobecne uznavané ako clenovia
luxusného segmentu, ale su o krok za Spickou luxusu. Patria sem napriklad
Dolce&Gabbana, Escada a Moschino.
Luxusné znacky najvySSej urovne - Tieto znacky su nepochybne zavedené ako
popredné luxusné znacky. Reprezentantmi tohto stupiia sa Armani, Cartier a Louis
Vuitton.
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e Luxusné znacky elitnej urovne - ako Specializované znacky v top segmente uréuju
tieto znacky meradlo najlepsej kvality a najvyssej exkluzivity vo svojej kategorii.
Puiforcat je napriklad luxusna znacka elitnej Grovne v segmente priborov zo striebra.
Tieto znaCky sa zameriavaju na klientov, ktori nedisponuju len potrebnymi

finanénymi zdrojmi, ale aj kultarou.

Kategorizacia jednotlivych luxusnych znaciek sa ¢asom meni. Existuju luxusné
znacky, ktoré stupaji po rebricku luxusu, ako napriklad anglické modne znacky Asprey

a Burberry.

Luxusné znacky podla povedomia

Luxusné znacky je mozné rozlisit’ podla ich povedomia o znacke na znacky pre
znalcov a hviezdne znac¢ky. Tato diferenciacia je vel'mi dolezita pre riadenie znacky, pretoze

tieto typy znaciek si vyzaduju Ciasto¢ne protichodné marketingové stratégie.

Znacky pre znalcov, ako je Goyard, francuzsky vyrobca batoziny, st znacky s
obmedzenym povedomim, ktoré sa ¢asto $pecializuju na medzeru na trhu. Tieto znacky su
vyrobené pre pozitkarov a nesnazia sa 0 Vysoké povedomie nad ramec svojej relativne tzkej
cielovej skupiny vybranych insiderov. Hviezdne znacky sa na druhej strane snazia o
maximalne povedomie o znacke d’aleko za hranicami ich skuto¢nej cielovej skupiny. To je
v protiklade k znackdm pre znalcov a znackdm masového trhu, ktorych cielom je
minimalizovat’ plytvanie pri komunikacii o zna¢ke mimo ich hlavnej cielovej skupiny
spotrebitel'ov. Aj ked’ hviezdne znacky kupuje len relativne malo l'udi, najlepSie by ich mal
poznat’ kazdy. Jednym z hlavnych nakupnych motivov ich spotrebitel'ov je demonstrovat’
svoje bohatstvo inym I'ud'om, ktori si tieto luxusné produkty ¢asto nemdzu dovolit. Preto
hviezdne znacky ako Rolex alebo Louis Vuitton musia poznat’ aj spotrebitelia z necielovych
skupin, aby naplnili potrebu ich konzumentov ciel'ovej skupiny na demonstrativnu spotrebu.
Ak by l'udia nedokazali rozpoznat’ znacku a tym aj hodnotu ndramkovych hodiniek Rolex,
cast’ ich hodnoty by sa stratila. Hviezdne znaCky moZno podla ich skuto¢nej trovne

povedomia rozliSit’ do nasledujucich typov:

e Malé¢ hviezdy — usiluju o velkt informativnost’, ale st pomerne mélo zname
(napriklad znacka Asprey);

e velké hviezdy — uz dosiahli vysokl Groven povedomia, ale stale st o nieco
pozadu za globalnymi hviezdami (napriklad znacky ako Chloé, Fendi

a Moschino);
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e globalne hviezdy — su celosvetovo zname (napriklad Hugo Boss, Louis

Vuitton a Rolex).

Luxusné znacky podl’a obchodného objemu

Vzhl'adom na fakt, Ze porovnanie medzi krajinami v pocte luxusnych znaciek sa javi
ako zavadzajuce, ak sa znacky nerozliSuju aj podl'a objemu obchodu. Luxusné znacky teda

rozdel'ujeme do nasledujucich typov:

e Mikroznacky — znacky, ktoré nemajii vel'a zamestnancov a maju skromné prijmy
okolo 10 miliénov eur;

e malé znacky — Specializuju sa na trhy s relativne malym objemom podnikania
v rozsahu od 10 do 100 miliénov eur;

e stredné znacky — maju vynosy vyssie ako 100 milidénov eur;

e velké znacky — v luxusnom priemysle nie je vela takychto znaciek, ich prijmy st
vyssie ako 250 miliénov eur;

e velki hra¢i — len niekol’ko hviezdnych znaCiek dosahuje prijmy presahujuce 1
miliardu eur;

e giganticki hrac¢i — existuju urcité kategorie produktov, ako su autd, ktoré umoziuju

len ve'mi mélo znackdm generovat’ prijmy vysSie ako 5 miliard eur.

Medzi jednotlivymi typmi luxusnych znaciek st urcité vztahy, napriklad ze luxusné
znacky s vel'mi vysokymi obchodnymi objemami ¢asto neméZu dosiahnut’ najvyssiu
uroven luxusu. Okrem toho existuje aj tendencia znaciek elitnej Grovne byt znackami

pre znalcov (Heine, 2012).
1.1.3 Zakaznici luxusnych znaciek

Luxusny marketing je z velkej Casti o exkluzivite. Ak to ma kazdy, nie je to luxus.
Mnoho obchodnikov sa snazi zacielit’ na bohatych a luxusnych kupujtcich. To dava zmysel,
pretoze tito spotrebitelia maji zjavne zdroje na to, aby mohli mintt’ na drahé produkty, ktoré
si vyZaduju vysSie ziskové marze. A nas stcasny ekonomicky systém ma tendenciu
podporovat’ hromadenie bohatstva medzi relativne malo l'ud'mi: 80 najbohatSich I'udi na
svete ma hodnotu 1,9 miliardy dolarov. To je priblizne rovnaka suma, o ktora sa deli 3,5
miliardy I'udi, ktori st v spodnej polovici svetového prijmu. Jedno percento najbohatSich

I'udi na celom svete ovlada viac ako polovicu celkového bohatstva zemegule. TakZe aj v
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tazkych ekonomickych ¢asoch budeme nad’alej vidiet elitné produkty a sluzby, ktoré si

mozu dovolit’ len majetni I'udia (Solomon, n. d.).

Ako sme videli v predchadzajacich rokoch, svet sa meni — a tak sa meni aj spotrebitel’
luxusu. Je to sposobené viacerymi faktormi; nové citenie, nové technologie a meniace sa
okolnosti. Revoluciu, ktoru spustila digitalna transformacia, urychlila iba pandémia Covid-
19. To prinutilo znacky prehodnotit’ kIi¢ové aspekty svojej luxusnej marketingovej stratégie
s cielom oslovit’ nova vinu spotrebitelov. Historicky boli znacky odolné voci volaniu
digitalu; obavali sa straty kontroly nad imidzom svojej znacky, zatial' ¢o internet bol v
rozpore s ich hodnotami a namiesto toho signalizoval masovt pritazlivost’ a dostupnost’.
Kliacovym aspektom revolucie je nova vlna luxusnych spotrebitel'ov, ktori su coraz viac
digitdlnymi domorodcami (mlads$i milenidli a generacia Z), ktori vela o Zivote pred

internetom nepoznaju.

DoterajSie luxusné spotrebitel'ské demografické skupiny s kiipnou silou (generacie
X a Y) teraz Coraz viac Celia tvrdej realite hypoték, rodiCovstva, deti na univerzitach a
starnticich rodi¢ov. Inymi slovami, vSetky tie veci, ktoré menia zivot a ktoré pravdepodobne
zaberaju vel'a pozornosti a peniazi. Mladsi milenidli a generacia Z maju vel'mi odlisny subor
hodnét a v stcasnosti zac¢inaju vstupovat’ do pracovného Zivota, ¢o znamena, Ze ¢oraz viac
maju vyssiu kiipnu silu, ktora si znacky budu chciet’ zabezpecit. V dosledku toho sa meni
spravanie luxusnych spotrebitelov. Prieskum luxusnych spotrebitel'skych Statistik
GlobalWeblIndex nacrtol tri kI'icové typy spotrebitel’'ov, ktorych by zna¢ky mali hl’'adat’. Ti,
ktori sa pravidelne obdartvaju, ti, ktori tak robia prilezitostne a ti, ktori pravidelne
obdartvaju druhych. Je zrejmé, Ze optimalnym spotrebitelom by boli ti, ktori sa pravidelne
obdartvaju, a ich vyskum zistil, Zze vekova skupina 25 — 34 rokov tvori 35 % a vekova
skupina 35 — 44 rokov predstavuje 33 % tohto typu publika (Howard, 2021). Tieto vSetky
prvky mézeme posudit’ ako demografické. Zatial’ ¢o demografia uvazuje o tom, Ze ,,kto*, na
druhej strane mame psychografiu, ktora sa snazi odhalit’ preco. Psychografické premenné
zahfnaji zaujmy, hodnoty, etiku, nazory a zaluby. Je zrejmé o luxusnej spotrebe, ze ide
0 iracionalne spravanie. To znamend, ze nakupy luxusnych produktov nie st vykonavané
vedomy ucel, ale pre ten, ktory je hedonicky. Luxusny tovar podnecuje poteSenie
a vzruSenie, a spotrebitelia luxusnych znaciek Casto robia emocionalne rozhodnutia pred
nakupom. To vSak neznamena, Ze luxusni zakaznici mifiaji hlipo. Bez unahlenych zaverov
a spoliehania sa na kognitivne predsudky pri nakupovani by sme boli mechanickymi,

racionalnymi robotmi, ktori sa nebavia. Toto je jadro psycholégie luxusného spotrebitela:
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Rozhodnutia o ndkupe st hedonické. To je to, ¢o oddeluje ndkup luxusného tovaru od
nakupu chladnicky alebo skrutkovaca (uzitkové nakupy). Spravanie pri ndkupe luxusnych

znaciek je zaloZené na emoéciach (Wintermeier; Fonteijn; Oberstadt, 2020).

Obrazok ¢. 1 Osobné efekty na spotrebu luxusnych produktov

Vnimana

¥ | emocionzlna hodnota | —> Sebarealizdcia — Hedonista

Osobné efekty

T~ Vnimana hodnota ioni
j— — Perfekcionista
- lity — Ubezpecenie

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Vigneron and Johnson (1999)

V tomto koncepnom ramci existuju dve vlakna osobnych efektov, ktoré luxusna
spotreba umoznuje. Hedonisticka nit’ vedie k sebarealizacii a dodava produktu emocionalnu
hodnotu, pri¢om vnimana hodnota kvality produktu vedie k ubezpeceniu. Na podporu tohto
tvrdenia, stadia Deloitte z roku 2017 ukazuje, ze az 20,5% milenidlov si kupilo luxusny
predmet na konkrétnu prilezitost’ (napriklad svadba alebo vecierok) a 18,5% si ho kupilo pre
potesSenie a obdarovanie samého seba. Psychologovia sa zhodujl, Ze nakupné spravanie
milenidlov je ¢asto impulzivne a tito jedinci chcu vlastnit’ produkty, pretoze im sposobia
dobry pocit (hedonistické motivatory). Psycholdgovia tvrdia, ze pokial’ ide o psychograficku
segmentaciu pre luxusnych spotrebitelov, neexistuje Ziadna stratégia ,,jedna velkost’ pre
vSetkych®“. To je dovod, preCo by mali znacky pracovat na pochopeni rozhodnuti
jednotlivych zdkaznikov. Na zdklade zisteni moZeme zoradit’ zdkaznikov luxusny znaciek

do troch psychologickych zhlukov:

1. Potreba jedinecnosti — je to psychologicky proces, ktory popisuje spdsob, akym
zakaznici luxusnych tovarov nakupuju. Vo svete je zvykom, ze mnohi jednotlivci
sa snazia byt podobni svojim rovesnikom, ale prave naopak, teoria jedine¢nosti
naznacuje, ze jednotlivci maju tendenciu cheiet’ byt’ odlisni od ostatnych. Snyder
(1977) uvadza, ze spotrebitelia, ktori maji vysoku potrebu jedinecnosti
zdoraznuji svoje nezavislé ja produktmi, snazia sa o odliSenie znackami a su
nachylnejsi prijat’ nové produkty. A prave luxusné produkty pre tychto l'udi
predstavuju rozsirenie vlastného ja, pretoze si motivované emociami. Mnohi

psychologovia sa zhoduju, ze spotrebitelia luxusu kupuji vzacne tovary, pretoze
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chct byt jedine¢ni a chct vyniknat. To znamend, Ze exkluzivita znacky je
dolezitym faktorom pre luxusnych spotrebitelov aspaja ich s potrebou
jedinecnosti. Sucast’ou potreby jedinecnosti je prvok nedostatok. Pri luxusnych
znackach ide o exkluzivitu, vzacnost a nadbytocny dopyt. Produkty, ktoré su
vzéacne oslovia jednotlivcovu potrebu jedinecnosti a to tak na osobnej urovni a aj
na urovni znacky (Lynn; Harris, 2006). Nedostatok je teda psychologicky
princip, ktory vysvetl'uje, ako l'udia reaguju na veci, ktoré si vzacne, obmedzené
alebo zriedkavé. A prave mnohé luxusné znacky udrziavaju vnimanie ich
jedinecnosti prave tymto psychologickym principom (Wintermeier; Fonteijn;
Oberstadt, 2020).

Nékladna signalizacia a status — l'udia zvykli nakupovat’ luxusné znacky, pretoze
vynikali. Predstavme si kabelku od spolo¢nosti Louis Vuitton — honosna taska,
S nazvom a logom spolocnosti — vhodna pre ¢cloveka, ktory sa snazi vynikat.
Stcasnt konzumnu kultiru mozZzno charakterizovat' tym, Ze uprednostiiuje
materialne vydavky ako prostriedok vytarania a definovania socialnych vzt'ahov.
Dokonca aj chudobni l'udia v rozvojovych krajinach, ktori si nemézu dovolit
kazdodenné jedlo a pristresie, su ochotni zaplatit za prémiové znacky.
V nékladnej signalizacii teda ide o to, Ze prejavom luxusu moze byt priznany
status. Vysvetluje, ze zdanlivo nehospodarne spravanie moze fungovat' ako
spolahlivy signal ziaducich individualnych vlastnosti. Cudia sa mézu spoliehat’
na mnozstvo stratégii spravania, aby si zlepSili svoje socialne postavenie.
V zavislosti od okolnosti mdze byt status odvodeny od akademickych tuspechov,
v niektorych pripadoch aj napriklad fyzicka pritazlivost moze byt spojena
s vysokym statusom. Potom avSak aj finan¢né bohatstvo sa modze spajat
S vysokym statusom, pretoze predpoklada vlastnictvo bohatych zdrojov, ktoré su
potrebné na nakup luxusnych vyrobkov. Bohatstvo taktieZ m6ze demonstrovat
schopnosti a zru¢nosti ziskat' zdroje. Luxusné znacky tak moézu posobit’ ako
nakladné signaly, ktoré zvysSuju status, presne tak, ako o tom hovori teéria

napadnej spotreby (Nelissen; Meijers, 2011).

Budovanie seba — hedonické nakupy uvoltiuju v tele dopamin. Tento hormoén
pozname v suvislosti s prijemnymi pocitmi, ktory navodzuje stav motivéacie.

Takze prave nakupy luxusnych znaciek znamenaji nieco doleZité v zivote
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¢loveka. Luxusné vyrobky su najvys$§imi symbolmi vlastného ja. Symbolizuji
bohatstvo, postavenie alebo jedinecnost. Ked spotrebitelia nakupuji nieo so
symbolickym statusom, buduju si svoj sebaobraz a vytvaraju si predstavu o tom,
kym su alebo chca byt’. Luxusné vyrobky im pomahajt vytvarat’ tento sebaobraz
hodnoty. Ako vSetci vieme, st vnimané ako dostupné len pre osoby s ur€itym
statusom, preto sa pri kiipe luxusného vyrobku jednotlivec dostava do skupiny
luxusného tovaru s vysokym statusom spotrebitel'ov. Aj ked tieto oCakavania
0 ziskani ddstojnosti nie st vzdy splnené. Jednotlivei neustale buduju svoje
vnimané idedlne ja prostrednictvom spotreby, spravanim a idedlmi. Kupuju
luxusny tovar s vierou, ze dosiahnu pozadovany status, alebo vybuduju svoj
vnimany idedl len preto, aby zistili, Ze ndkup spdsobuje, Ze sa citia neautenticky

(Wintermeier; Fonteijn; Oberstadt, 2020).

1.1.4 Trendy v oblasti luxusnych znaciek

Podla Bain (2022) pandémia spoOsobila rast segmentu luxusnych spotrebitel’ov.

Jednotlivci s vysokym ¢Cistym majetkom st teraz mladsi. Tato rozmanitost’ vytvara nové

poziadavky na luxusné znacky, dokonca aj na to, ako su definované. Luxusné znacky musia

preformulovat’ svoje posolstva aj kanaly, ktoré pouzivaji na komunikéciu s tymto publikom.

Ak sa im to podari, prilezitost’ na rozvoj silnej novej zakaznickej zédkladne je obrovska.

Zameranie vSetkych kupujicich luxusného tovaru na vedomé nédkupné rozhodnutia

urychl'uje tri kI'ai€ové trendy v tomto sektore:

1.

UdrZatelnost” - plytvanie materialmi pochadzajiicimi z odl'ahlych lokalit sa kedysi
povazovalo za esenciu luxusu, zatial' ¢o luxusné zaZitky pri stolovani, cestovani a
oddychu ¢asto vedil k nadmernému plytvaniu a emisiam uhlika. Tieto praktiky st
vSak pod zvySenym dohladom. Napadné symboly bohatstva a uspechu st Coraz
menej atraktivne. O¢akavame, Ze ultra udrZatel'né produkty, ktoré su stale vyrobené
z tych najlepsich materialov a maji prémiové ceny, sa stant luxusom bez ohl'adu na
ich kategoriu, pretoze spotrebitelia pri nakupoch odrazaji svoje osobné hodnoty.

Zodpovednost’” znacky - Spotrebitelia chcli porozumiet’ postojom znaciek k
pracovnikom, spravodlivym mzddm, miestnej vyrobe, charitativnym darom,
znevyhodnenym 'ud'om a mnohym d’al$im veciam. Kupujuci luxusu sa snazia do
svojej spotreby zabudovat’ ,,dobro“. S menSim tlakom na ndklady a vacSim

zameranim na povod materialov by luxusné znacky mali mat’ silny pribeh.
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3. Second-hand luxus - opatovny predaj, opatovny obchod: bez ohl'adu na to, ako sa to
vola, trh s luxusnym tovarom ,,z druhej ruky* v poslednych rokoch vzrastol 0 65 %
medzi rokmi 2017 a 2021. Znacky reaguju. Napriklad Burberry a Gucci uzatvorili

marketingové dohody so second-hand predajcom The RealReal.

Novy luxusny spotrebitel’ ma int koncepciu toho, ¢o by mal byt luxus a nové osobné
hodnoty. Luxusné znacky, ktoré sa dnes nepozeraju na toto publikum, by si mali pamatat’,
ze v nasledujicom desatro¢i dojde k velkému presunu bohatstva, ked” mileniali zdedia
bohatstvo z generacie baby boomu. Do roku 2030 buda mileniali vlastnit’ patkrat viac
bohatstva ako dnes. Len maloktora kategoria zaznamenava tol’ko zmien. Vd’aka pandémii
sa buducnost’ luxusu ovel’a priblizila. Znacky, ktoré sa teraz neprispdsobia, nepreziju (Bain,

2022).
1.2 Udrzatel’nost’

Udrzatel'nost’ v SirSom kontexte predstavuje schopnost’ udrziavat’ alebo nepretrzite
podporovat’ proces v priebehu ¢asu. V podnikatel'skom a politickom kontexte sa
udrzatel'nost’ snazi zabranit’ vy€erpavaniu prirodnych alebo fyzickych zdrojov, aby zostali
dlhodobo dostupné (Mollenkamp, 2022). Definicia udrzatelnosti sa vSak v jednotlivych
literaturach 1isi. NajcastejSie citovana definicia pochddza od Organizacie Spojenych narodov
(OSN), ktora vravi, Ze trvalo udrzatel'ny rozvoj je rozvoj, ktory spiiia potreby su¢asnosti bez
toho, aby bola ohrozené schopnost’ budticich generacii uspokojit’ svoje vlastné potreby a sa
sklada z troch pilierov: environmentalneho, ekonomického a socidlneho. Vsetky tri piliere
su prepojen€, avSak na zabezpe€enie rovnovahy moze nastat’ skutocnost’, Ze jeden pilier je

dolezitejsi ako ostatné (Krosofsky, 2021).

Environmentalny pilier obsahuje nariadenia, zdkony a d’alSie nastroje pouZivané na
rieSenie environmentalnych problémov a otazok, ako je napriklad sprava pody, oceanov,
lesov, sladkej vody, vzduchu a prirodnych zdrojov a vol'ne zijicich zivo¢ichov. Tento pilier
zahfna priame riadenie zivotného prostredia, ako napriklad vysadba a ochrana stromov
produkujucich kyslik a prijimanie opatreni na strane l'udskej spotreby (Rinalducci, 2022).
Ekonomicky pilier sa zameriava na podniky a spolo¢nosti, tak, aby minimalizovali svoju
vlastnu environmentalnu stopu. Pracuji na tom, aby sa stali udrzatel'nejSimi, hl'adali nové
sposoby opidtovného pouzitia a recyklacie materidlov, plytvali menSim mnozstvom vody
a investovali do obnovitel'nej energie. Spolo¢nosti, ktoré neustale pouzivaju fosilne paliva,

alebo spolocnosti, ktoré sa rozhodnu nezapajat’ do ekologickych postupov, ziroven
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vyvadzaju ostatné piliere z rovnovahy. Ekonomicky pilier je druhym pilierom, pretoze bez
hospodarstva neexistuje spolo¢nost’. Rovnako ako neexistuje hospodarstvo bez zdrojov,
ktoré¢ nam poskytuje priroda. Aby podniky a svetové hospodarstva zostali ekonomicky
zivotaschopné, musia sa naucit’ byt udrzatel'nejSimi (Krosofsky, 2021). Napriek tomu, ze
ekonomicky pilier udrzatel'nosti je nevyhnutny pre existenciu podniku, podnik vSak musi
byt ekonomicky Zivotaschopny, aby bol udrzatelny. Udrzatelny podnik by sa vSak mal
zaroven pozerat’ na ziskovost’ len ako na jednu zlozku stratégie spolo¢nosti. Uvedomely
podnikatel'sky lider zamerany na udrzatelnost by mal podporovat’ vyvazenu kultaru,
Vv ktorej sa spolu so ziskovostou aekonomickou udrzatenostou zohladiuji socialne
a environmentalne faktory. Mat’ na paméti limity zdrojov planéty je klacové, najmi ak
vezmeme do Uvahy, ze stcasny ekonomicky model je stale zaloZzeny na nekone¢nom
exponencialnom raste. Bohuzial, do tivahy sa ¢asto neberti obmedzené zdroje, ktoré su pre
nas dostupné v zivotnom prostredi. To je hlavnym problémom, ktorému celime pri snahe
0 dosiahnutie dlhodobej ekonomickej udrzatelnosti. Dlhodoby hospodarsky rast nemoéze
nastat’, ak vyCerpame vSetky dostupné prirodné zdroje. Socidlny pilier sa tyka iniciativ,
verejnych politik, planovania a nariadeni podporujucich socidlnych otdzok. Patria sem
skutoc¢nosti ako socialna spravodlivost, boj proti chudobe, podpora rozmanitosti, mier,
kvalita zivota, vzdelavanie, pristup k zdravotnej starostlivosti, kultirne dedi¢stvo a niektoré
aspekty naboZenstva. Tento pilier udrzatelnosti byva najmenej pochopenym v porovnani
s environmentalnym a ekonomickym. Socialny faktor vSak ovplyviiuje l'udské cinnosti
a ako taky je tizko spojeny s hospodarskym a ekologickym rozmerom udrzatelnosti a trvalo
udrzate'ného rozvoja (Rinalducci, 2022). Mnohokrat o socialnej spravodlivosti
neuvazujeme z hl'adiska ochrany zivotného prostredia, ale mali by sme. V priebehu storoci
sa socialne problémy ako autokratickd vlada, nedostatok potravin a vojna vyrie$ili zmenami
socialnej normy. Lenze tymto spdsobom by ndm rieSenie existujicich socidlnych problémov
akym je napriklad prel'udnenie, chudoba a socidlna nespravodlivost mohlo v kone¢nom
dosledku pomoct’ napravit’ environmentalne problémy a naopak. Napriek tomu, Ze tri piliere
udrzatelnosti st abstraktnym pojmom, neznamend, Ze st mimo nasej kontroly. Prakticka
aplikacia tychto naSich konceptov je pevne v naSich vlastnych rukéach, rovnako ako osud

naSej planéty (Krosofsky, 2021).

V charte Vyboru pre udrzatel'nost UCLA je d’alej udrzatelnost’ definovand ako
integracia environmentalneho zdravia, socialnej spravodlivosti a ekonomickej vitality

s cielom vytvorit’ prosperujuce, zdraveé, rozmanité a odolné komunity pre tito generaciu
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a buduce generacie. Udrzatelné postupy podporuju ekologické, l'udské a hospodarske
zdravie a vitalitu. Udrzatel'nost’ predpoklada, ze zdroje su obmedzené a mali by sa vyuzivat’
konzervativne a mudro s oh'adom na dlhodobé priority a dosledky sposobov, akymi sa
zdroje vyuzivaju. Zjednodusene povedané, udrzatelnost’ je o naSich detoch, vnucatach
a o svete, ktory im zanechame (UCLA, n. d.). Udrzatel'né politiky preto zdoraznuji buduci
vplyv akejkol'vek danej politiky alebo obchodnej praxe na l'udi, ekosystémy a SirSie
hospodarstvo. Tento koncept Casto zodpovedd presvedCeniu, Ze bez velkych zmien
V sposobe fungovania planéty utrpi nenapravitel'né skody. Ked’ze obavy zo zmeny klimy,
straty biodiverzity a znecistenia sa rozsirili, spolo¢nost’ sa posunula smerom k prijatiu
udrzatelnych postupov a politik, predovsetkym zavadzanim udrzatelnych obchodnych
postupov azvysSenim investicii do ekologickych technologii (Mollenkamp, 2022).
V sucasnosti sa mnoho spolocnosti snazi zlepSit vnimanie svojej znacky zaclenenim
udrzatelnosti do svojho podnikatel'ského planu. To vedie k novému a ekologickejSiemu
vedeniu, ktoré zlepSenim efektivnosti réznych procesov je c¢asto schopné zlepsit
udrzatel'nost’ bez toho, aby sa nevyhnutne zvysili ndklady na kone¢ny produkt. Vznikol tak
novy model vyroby a spotreby, ktorého ciel'om je zlepsit udrzatelnost’ a podporu. Nazyva
sa cirkularna ekonomika, ktorej podstatou je spolo¢né vyuZzivanie, oprava, renovacia
a opiatovné pouzitie anakoniec Co najvicSia recyklacia kazdého mozného produktu.
Zameriava sa teda na maximalizaciu vyuZzivania vyrobenych vyrobkov zdiel'anim a ich
prenajmom namiesto vlastnictva. V podstate ide o premenu produktov na sluzby. Dal§im
dolezitym aspektom cirkulérnej ekonomiky je proces navrhovania vyrobkov, ktoré by mali
mat’ dlht Zivotnost’, mali by byt jednoduché na opravu a recyklovanie, ked’ sa skon¢i ich
zivotny cyklus. Treba poznamenat,, Ze aj v cirkularnej ekonomike bude existovat’ zvyskovy
odpad, ktory bude v porovnani s linearnym hospodéarstvom minimalny. Napriek faktu, Ze
koncepcia cirkularnej ekonomiky nie je ani zd’aleka dokonala alebo nie je rieSenim vSetkych
ekologickych problémov sveta, musime si uvedomit’, Ze nemame Ziadne ospravedlnenie, aby

sme sa nesnazili o vacsiu efektivnost’ pri vyrabani a pouzivani veci (Rinalducci, 2022).
1.3 Udrzatelnost’ v luxusnom segmente

Literatira o luxusnej spotrebe venuje Vv poslednom desatro¢i osobitni pozornost’
otazke udrzatelného luxusu, ktory zpohladu zakaznika predstavuje schopnost
spotrebovavat’ luxusny tovar a sluzby, ktoré uspokojuji zakladné potreby ¢loveka a zlepsuju
kvalitu jeho Zivota bez toho, aby negativne ovplyvnili potreby budiicich generacii. Stadie

V tejto oblasti sa zameriavaji na pochopenie reakcii spotrebitel'ov na luxusny tovar, ktory sa
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vyznacuje udrzatelnymi prvkami a na komunikaciu luxusnych znaciek orientovanu na
udrzatelnost’. Tieto Studie spolo¢ne naznacuju dva odlisné pohlady na udrzatelny luxus:
existuje negativny pohl'ad na udrzate'na spotrebu luxusu, v ktorom luxus a udrzatel'nost’
predstavuju dva nezluciteI'né pojmy, a existuje pozitivny pohl'ad, ktory tvrdi, Ze tieto dva
pojmy su zluCitelné. Negativny postoj je zakoreneny V faktoch, ktoré ukazuju, ze
udrzatel'nost’ znizuje vnimanu kvalitu luxusného tovaru a nésledne znizuje pravdepodobnost’
nakupu tovarov. Pozitivny postoj vyplyva z ddkazov otom, Ze spotrebitelia niekedy
priaznivo hodnotia luxusny produkt, ktory je vyrobeny environmentalne udrzateInym
sposobom. V minulosti prevladal prave ten negativny postoj, ale v sucasnej dobe si
spotrebitelia luxusu zacali oraz viac uvedomovat otazky udrzatel'nosti. Ide najma o mladsie
bohaté generacie, ktoré maju vyssie o¢akavania od vyrobcov luxusnych znaciek (Amatulli;

Angelis Donato, 2020).

Porovnanim zloziek trvalo udrzatelného rozvoja so zlozkami luxusu je mozné
identifikovat’ potencidlne prvky rozporu. Napriklad vSetky prvky velkoleposti, ktoré pontika
luxusny segment budu v rozpore s aspektami spravodlivosti alebo sociilnej harmonie.
Podobne pdzitok je v protiklade s dobro¢innostou, zdrzanlivostou a etikou. Avsak na
rozdiel od rychlej mody znamej ako ,,fast fashion* sa slovo luxus spaja aj s vysokou kvalitou,
know-how, zachovavanim tradicii ru¢nej vyroby, odovzdavanim z generacie na generaciu —
toto vSetko modzeme pokladat’ ako asocidcie spojené s udrzatelnostou. Jednym zo
zdkladnych principov stratégie skuto€ného luxusu je miestna vyroba talentovanymi
remeselnikmi a reSpektovanie obmedzenych zdrojov surovin. Bohuzial, rychly rast
luxusného sektora prildkal nové znacky, ktoré sa snaZia vytvorit’ obrovské objemy a tym
obrovské marze: su to masové znacky a odchyl'uji sa od klasickej luxusnej vyroby, aby
zvySovali svoje prijmy. Problémom je, Ze ich mena sa spajaju s luxusnym sektorom a tym
negativne ovplyvilujii imidZ luxusného priemyslu. Tuzba vzdy viac spotrebitelov mat
pristup k najprestiznejSim znackam viedla aj k tomu, Ze luxusné znaCky zacali pontkat’
cenovo dostupnejSie vyrobky alebo sluzby, a to prostrednictvom druhych alebo tretich linii.
Luxus skuto¢ne preSiel na model ,,hojného nedostatku“, ktory sa vzd’aluje od svojich
zdkladnych principov. Niektoré luxusné znaCky ponukaju drahé produkty, ale nie vzdy
dodrziavaju zékladné pravidla luxusu: vyrabaju ich v krajinach s nizkymi mzdami a malou
kontrolou surovin a subdodavatel'ov. Takéto spravanie moze viest’ k negativnemu pohl'adu
verejnosti na znacky, ktoré nereSpektujii podstatu stratégie luxusu, aby splnili stale sa

zvysujuce ciele v oblasti zisku (Kapferer; Michaut, 2015). Ako sme uz spominali, luxus
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a udrzate'nost maji spolo¢né vlastnosti, ktorymi st napriklad dlhodoby, kreativny
a vynimoc¢ny dizajn. Ked’ si kupujte tasSku Gucci v hodnote dvetisicpét’sto eur, budete hl'adat’
vlastnosti ako je jedinecnost, elegancia a dlhodobost. Podobne udrzatelnost suvisi
S pouzivanim vynimoc¢nych materialov, klasickych dizajnov a kvality, ale so zameranim sa
na dlhodobost’. VSetci pozname desivu skutocnost, Zze mdédny priemysel je po ropnom
priemysle druhym najviac zneCistujucim odvetvim. Luxusné znacky si to neuvedomuju
a aktivne sa podiel’aju na plneni tohto dopytu spotrebitel'ov. Avsak, luxusné mdodne znacky
ako Gucci, Chanel, Ralph Lauren aPrada sa spojili a podpisali pakt o mode s ciel'om
bojovat’ proti klimatickej krize a chranit’ biodiverzitu a ocedny. Ide o vyznamny krok
moddneho priemyslu smerom k udrzateI'nému luxusu (Jain, 2020). Podl'a spolo¢nosti Deloitte
sa luxusny priemysel nachadza uprostred rozsiahlych zmien. To, ¢o bolo predtym vol'bou
dizajnu vyrobkov niekolkych ekologicky uvedomelych a odvaznych inovétorov, sa teraz
priblizuje hlavnému prudu a zahfiia takmer vsetky spoloc¢nosti v odvetvi. Tento posun vedie
spolo¢nosti vyrabajuce luxusny tovar K uprave pristupov a myslenia, aby sa prispdsobili
dopytu spotrebitelov. Zaciatkom roka 2021 Stella McCartney, prva luxusna znacka, ktora
sa nazyva veganskou, uviedla na trh prvé odevy vyrobené z hubovej koze, ktora vyrdba
spolo¢nost’ Bolt Treads zo San Francisca. Jej koza sa objavila v kabelke od McCartney, ktora
debutovala na tyzdni mody. Spolo¢nost’ Hermes tiez oznamila svoj prvy vstup do vegéanske;j
koze prostrednictvom vlastne spoluprace v oblasti hubovej koze zaciatkom roka 2021.
Spoloc¢nost’ si zabezpecila exkluzivne partnerstvo pre svoju cestovnt tasku vyrobenu z tejto
koze. Spolo¢nost” Gucci pokracuje v Gsili o udrzatel'nost’ prostrednictvom kolekcie Off the
Grid a Coraz CastejSie vyuziva alternativne druhy koze. Sesterska znacka Kering, Yves Saint
Laurent oznamila, Ze zaciatkom roka 2021 uptsta od kozuSin. Spolupracovala tiez so
spolo¢nostou Cartier na prvych iniciativach v oblasti udrzatel'nosti v sektore luxusnych
hodiniek a $perkov. Spolo¢nost LVMH sa dockala prvych veganskych, udrzate'nych unisex
tenisiek od Louis Vuitton, ako aj loga udrZatel'nosti znacky. Na strane napojov spolo¢nost’
Moét Hennessy otvorila vyskumné centrum udrzatel'nosti v hodnote dvadsat’ milionov eur
zamerané na vyskum mikrobiolégie a biotechnologie, ako aj na usilie o ochranu pred
zmenou klimy a lep$iu recyklovatel'nost’. Predaj z druhej ruky pokracuje rozmachu vd’aka
platforméam ako The RealReal a ThredUp, ktoré zaznamenavaju d’al$i rast a inovacie. Jednu
Z najvacsich kategorii na trhu s pouzitym tovarom st luxusné hodinky. Hodnota platformy
WatchBox v sucasnosti presahuje jednu miliardu americkych doléarov a ziskala investicie od
viacerych zvuénych mien, vratane legendy NBA Michaela Jordana. Najvacsi rast vSak

zaznamenava segment luxusnej starostlivosti o plet’. Podl'a spravy spolo¢nosti Estée Lauder,
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zaznamenala trinast’ percentny medzirocny narast (Ettinger, 2021). Tato spolocnost’ Si
uvedomuje, ze Gspech ich podnikania je neoddelitel'ne spojeny so zdravim a blahobytom
I'udi a planéty, preto sa venuju riadeniu environmentalnych a socialnych vplyvov v celom
hodnotovom retazci apresadzuju iniciativy v oblasti udrzatelnosti (Estée Lauder
Companies, 2022). Coraz viac luxusnych vyrobkov je oznadovanych ako udrzatelné a toto
odvetvie si uz zvyklo na pojmy ako etickd moda (vyrobné metddy, pracovné podmienky
a spravodlivy obchod), cirkularna moda (recyklacia, upcyklacia a Setrenie), pomald moda
(zdielanie, prendjom) a uvedomeld mdda (ekologicka a zelena méda). Spoloc¢nost’ De Beers,
ktora sa zaobera predajom luxusnych diamantov v roku 2021 uverejnila spravu, v ktorej
zistili ze viac ako 33% spotrebitel'ov povazuje udrzatel'nost’ pri ndkupe luxusnych Sperkov
za dolezitejSiu ako cenu alebo dizajn. Viac ako polovica respondentov uviedla, Ze by bola
ochotnd zaplatit’ az dvadsat’ percentnu prirdzku za vyrobky pochédzajice z udrzatel'nych
a etickych zdrojov. Pre luxusny sektor ako celok st tieto nakupné zvyklosti na prvom mieste.
Spolo¢nosti vyrabajice luxusny tovar si stanovuju environmentalne ciele do buducnosti,
pricom prioritou je kompenzéacia emisii uhlika. Je potrebné ndjst’ nové spdsoby, ako byt
udrzatel'nejsi, a to v oblasti dizajnu, vyroby, distribucie a aj komunikacie. Vzhl'adom na
zmeny Vv luxusnom priemysle v poslednych rokoch je jasné, ze udrzatelny luxus —

podporujuci zZivotné prostredie a socialnu zodpovednost’ — tu zostane (Ettinger, 2021).
1.3.1 Hlavné vyzvy v oblasti udrzatelnosti

Podl'a Hussaina a Mccolla (2019) pre luxusné spolo¢nosti sa stalo kl't¢ovym
rozpoznat’ a rychlo reagovat’ na tieto vyzvy a prijat’ nové obchodné modely udrzatel'nosti.
V tejto Casti sa budeme venovat’ hlavnym trom vyzvam v oblasti udrZatel'nosti, ktorymi st

socialne, environmentalne a ekonomické vyzvy.
Socialne vyzvy

V poslednych desatrociach bol luxusny priemysel obvinovany z akceptovania
nebezpecnych pracovnych tovarni, vyplacania extrémne nizkych miezd a rodovej
nerovnosti. V suavislosti s tymito socialnymi vyzvami Celi luxusny sektor vyzvam na dvoch

urovniach:

1. Chranit blaho vsetkych zamestnancov (pristup orientovany na firmu) - v tejto
suvislosti by organizicia mala zabezpecit' aby vSetky cinnosti zlepSovali
kvalitu Zivota zamestnancov vo firme, ale mala by si byt vedoma aj opatreni

v ramci celého dodavatel’ského ret’azca.
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2. Chréanit’ blaho spoloc¢nosti (pristup orientovany na trh)- z tohto pohl'adu by sa
malo dbat’” na cely trh anie len na podnik. Zapojenie na urovni trhu
zabezpecuje, aby rozhodnutia prijaté na urovni odvetvia boli informované
a prospesné pre vsetky zainteresované strany. Na dosiahnutie tohto ciela
musia firmy v ramci uritého trhu neustale sledovat’ trendy v postojoch
aVspravani spotrebitelov, zmeny vladnych nariadeni a politik doma

I v zahraniéi a vznikajice technologické inovacie.
Environmentalne vyzvy

Luxusny priemysel zavisi od zabezpecenie trvalého pristup k jedineénym a vzacnym
prirodnym zdrojom, ktoré st ohrozené rastom populdcie, zmenou klimy, znizovanim
biodiverzity aich nedostatkom v dosledku nadmerného dopytu. Tato situacia by
v kone¢nom dosledku mohla ovplyvnit’ ndklady na kI'a€ové materidly, ktoré maja vplyv na
cenu a potencidlne aj na dostupnost’ niektorych luxusnych tovarov. Luxusny segment celi

dvom hlavnym vyzvam, ktoré sa tykajii environmentalnych vyziev a tymi su:

1. Zabezpecit’ a zachovat’ prirodné zdroje pouZzivané pri vyrobe - zabezpecenie
dodavok surovin, ktoré ponukaji znacke konkurenénti vyhodu je klI'aicovym
prvkom v aspechu luxusnych znaciek. Spolo¢nosti preto musia prijat’ nové
postupy na obnovu a regeneraciu ekosystémov, od ktorych st zavislé.

2. Identifikovat’ nové typy udrzatelnych prirodnych zdrojov — toto je v sulade
prave s prvou environmentalnou vyzvou. Je potrebné pre tieto spolocnosti
aby vytvorili nahrady za sucasné suroviny prostrednictvom vyroby a dizajnu

Inovacii.
Ekonomické vyzvy

Luxusné znacky, ktoré sa usiluji o ekologicku udrzatelnost’, si povinné spojit
opatrenia Vv oblasti udrzatel'nosti na strategickej a prevadzkovej urovni, ¢o znamena, ze
musia viac ako len predchadzat’ znecistovaniu zivotného prostredia a znizovat' Skody na
zivotnom prostredi, musia tiez najst’ inovativne systémy na vyrobu, opdtovné pouzitie
a vyuzitie materidlov a vyrobkov a merat’ vplyv svoje environmentéalnej a socialnej stopy.
NajkritickejSia ekonomicka vyzva, ktorej celi luxusny priemysel je zapojenie sa do
obehového hospodarstva. Ako sa ukazalo v plastikarskom priemysle, kde sa recyklovany

plast opdtovne pouziva ako surovina na vyrobu toho ist¢ho vyrobku alebo ako vstup pre
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alternativne pouzitie, firmy musia najst’ prostriedky na vyrabanie bez znecist'ovania a stat’

sa ekologicky efektivnymi.
1.3.2 Prilezitosti pre luxusné znacky v oblasti udrzatelnosti

Iniciativa BSR’s pre zodpovedny luxus vydala novu spravu, ktorda ponuka plan na
dosiahnutie odolného luxusného sektora a poukazuje na tri prilezitosti pre luxusné znacky,
ako investovat’ do budiceho uspechu. Sprava s nazvom ,,Disrupting Luxury: Creating
Resilient Businesses in Times of Rapid Change® bola vypracovana s pomocou niektorych
luxusnych znaciek, ako napriklad Cartier, Chanel, Michael Kors Holdings Limited,

Swarovski, Tiffany & Co. a mnohymi d’al$imi.

V tejto sprave su identifikované tri prilezitosti pre luxusné znacky. Prvou je
vybudovanie odolnosti zapojenim do obehového hospodarstva, druhou vybudovanie silnej,
relevantnej znacky prispievanim k pozitivnemu vplyvu na spolo¢nost’ a posledna prilezitost’
je vybudovanie dovery doraznym vyjadrenim hodnoty pre vSetky zainteresované strany

(Niemtzow, 2018).
Vybudovanie odolnosti zapojenim sa do obehového hospodarstva

Podla BSR (2018) obehové hospodarstvo je zalozené na troch principoch:
odstranenie odpadu a zneCistenia, opakované pouzivanie vyrobkov a materidlov
a obnovenie prirodnych systémov. Mnohé podniky investuju do vytvorenia obchodného
modelu obehového hospodarstva s cielom zniZit vyuzivanie obmedzenych zdrojov
a prispiet’ k novej, udrzatelnejSej spolo¢nosti. Najmé luxusné spolo¢nosti maji dobrii
poziciu na vyuzitie tychto prilezitosti, pretoze su zavislé od prirodnych materidlov vysokej
hodnoty, zameriavaji sa na kvalitné remeselné spracovanie a dizajn, maju uzke vztahy
s dodavatelmi a pristup k flexibilnej vyrobe. V zdujme zapojenia sa do obehovych
obchodnych modelov sa mo6Zu zamerat’ na opakované pouZitie surovin, rozSirenie Zivotného

cyklu svojich vzacnych vyrobkov a podporenie inovacie novych materidlov a procesov.
V ramci tejto prilezitosti sprava obsahovala tri odporucania, medzi ktoré patri:

1. Zabezpecit dostupnost’ vzacnych surovin — doélezitym prvkom hodnoty, ktoré
luxusné znacky poskytuji st suroviny, ktoré pochadzaju predovsetkym z
prirody a z polnohospodarskych systémov. Medzi tieto materidly patri
napriklad vlna, koza, kaSmir, vanilka a éterické oleje. Vzhl'adom na ich

zavislost’ od tychto materidlov, luxusné spolo¢nosti Celia va¢sim rizikdm
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stivisiacim so zmenou klimy, znehodnotenim ekosystémov a biodiverzitou.
Avsak, prave zavislost luxusného sektora na tychto materidloch
a ekosystémoch poskytuje Specifické prilezitosti pre spoloCnosti, aby sa
prisposobili obehovému hospodarstvu a dokazali lepsie riesit’ globalne krizy.
Spolo¢nosti mézu vyuzivat' udrzatelné postupy ziskavania zdrojov, ktoré
podporuju pol'nohospodarstvo, ktoré obnovuje pddu achréni prirodné
ekosystémy. V suvislosti s vyzvami, ako je zmena klimy, strata biodiverzity
a nedostatok vody, to podpori odolnost’ a dostupnost vyroby surovin
a ponuky vyrobkov, ako aj zivobytie I'udi, ktori su od tychto ekosystémov
zavisli. Okrem postupov zodpovedného ziskavania zdrojov mézu spolo¢nosti
investovat’ do obnovy pobreznych ekosystémov alebo kritickych lesov.
Nielenze to poméha zabezpecit’ dostupnost’ vzacnych surovin, ale zarucuje to
aj investicie, ktoré su sti€astou stiboru rieSeni zaloZzenych na prirode, ktoré
pomahaji zmierniovat’ klimatické zmeny.

Rozsirit” Zivotny cyklus vyrobku — vysokokvalitné suroviny pouZzivané
V luxusnych produktoch st predpripravené na opédtovné pouzitie na zéklade
ich hodnoty viestrannosti. Na prediZenie Zivotnosti vyrobkov mézu luxusné
spolo¢nosti ziskavat’ recyklované materidly a vyrobky a mézu tak navrhnt
nové obchodné modely, ktoré zvysia hodnotu luxusnych vyrobkov tym, Ze
im poskytna dlha Zivotnost'.

Podnietit” inovaciu novych materidlov a procesov - luxusné znacky moézu
zohravat’ veduce postavenie pri vyvoji inovativnych materialov, technologii
a procesov, ktoré prispievaju k udrzatel'nosti a obehovému hospodarstvu. Je
to vd’aka ich vztahov s dodavatel'mi, ako aj dodavatel'skym retazcom, ktoré
dokazu ovladnut' mensiu, na mieru $itd vyrobu, €o nie je pripad masovo
vyraban¢ho spotrebného tovaru. Vac¢Sina luxusnych spolo¢nosti si pocas
relativne dlhého obdobia vytvorila tGzke vztahy so svojimi kIiC¢ovymi
dodavatel'mi, a prave to poskytuje vynikajuci zéklad na experimentovanie
a vyvoj novych materidlov a postupov. Niektoré spolo¢nosti uz realizuju
konkrétne investicie na rieSenie vplyvov udrzatelnosti na urovni svojich
produktov. Napriklad v sektore Sperkov Atelier Swarovski prezentuje nové
materidly prostrednictvom pozazivania vytvorenych kamenov vo svojich
kolekciach. V kozmetickom sektore experimentuji luxusné znacky so

zelenymi biotechnologickymi pripravkami. V cestovnom ruchu spolo¢nosti
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testuji nové udrzatelné materidly na budovach a interiérovom dizajne.
Napriklad luxusny hotel The Penisula v Pekingu vyuziva recyklované
dekoracie a koberce, nakupuje tiez udrzate'ni1 kozu a dreveny nabytok, ktoré
spifiaju  poziadavky obehového hospodarstva. Prikladom inovécie je
spolo¢nost’ Kering, ktora je prieckopnikom v oblasti chemického spracovania
textilu na recyklaciu, ktora dokaze separovat’ a extrahovat’ polyester a bavinu
zo starého obleCenia a textilii. Je to inovacia, ktora bude sluzit celému

textilnému sektoru.

Vybudovanie silnej, relevantnej zna¢ky prispievanim Kk pozitivnemu vplyvu na
spolo¢nost’

Globalne spolo¢nosti si Coraz castejSie vyzyvané, aby rieSili najnalichavejSie
socialne a environmentalne problémy sveta. Tak ako kazdé¢ iné odvetvie, aj luxus musi na
tieto vyzvy reagovat spdsobom, ktory je pre toto odvetvie zmysluplny. Toto odvetvie sa
vyznacuje charakteristickymi znakmi, ktoré mozno vyuzit ako silné stranky a prispiet
Kk rieSeniu. Prvou z nich je tradicia luxusu vracat peniaze prostrednictvom filantropie
a komunitnych investicii. Druhym znakom je uzke prepojenie tohto odvetvia so Zenami ako
spotrebitel’kami, zamestnankyfiami a pracovni¢kami v hodnotovom retazci luxusného
tovaru. Tretim je uzky vztah sektora s dodévateI'mi a prepojenie na pracovnikov
V hodnotovom ret’azci vratane vysokokvalifikovanych remeselnikov a pracovnikov v tazbe,
pol'nohospodarstve a v maloobchode. Luxusné znacky moézu tieto silné stranky uplatnit’
tromi sposobmi:

1. Zostladit' filantropické a obchodné stratégie na podporu socidlneho
a environmentalneho pokroku — spolo¢nosti moézu podporovat’ socialny
a environmentalny pokrok tym, ze postdia, ako ich vyrobky a sluzby
ovplyviiuji spolo¢nost’ a planétu, a potom pouziji doplnkové obchodné
a filantropické stratégie na rieSenie tychto problémov. Mdzu vyuzit svoje
charitativne prispevky ako silny hlas na ovplyvilovanie verejnej mienky
a podporu politik, ktoré podporuju environmentalnu udrzatel'nost’ a socialnu
zodpovednost'.

2. Prispiet’ k posilneniu postavenia zien — luxusné znacky su zavislé od Zien,
ktoré tvoria prevaznll vacsinu ich spotrebitel'ov a zamestnancov. V roku 2015

sa zeny podielali na predaji luxusného tovaru osemdesiatimi piatimi
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percentami. V mode je tiloha zien vyznamna — nie su len spotrebitel'’kami, ale
predstavuju priblizne Styridsat’ percent navrharov a l'udi, ktori vstupuju do
tohto odvetvia. V stcasnosti luxusné spolo¢nosti demonstruju svoj uzky
vztah so zenami prostrednictvom usilia 0 zlepSenie rdéznych aspektov
zdravia, cez finan¢nu nezavislost az po bezpecnost’ pred nasilim. Znacky
mdzu nadviazat’ na tato dolezit pracu tym, Ze vyuziji svoj jedine¢ny hlas na
podporu zmeny kultary. Spolo¢nosti mézu tiez presadzovat’ rodovi rovnost’
vo svojich prevadzkach a dodavatel'skych retazcoch zvySovanim poctu zien
vo veducich poziciach, zabezpecenim spravodlivého odmenovania a podporu
hospodarskeho a socialneho posilnenia Zien.

3. Posilnit’ Zzivobytie — vyuZzivajuc svoje hlboké vztahy s dodéavatel'mi
a obchodnymi partnermi mozu luxusné spolo€nosti zabezpecit' aby l'udia
pracujuci v ich hodnotovych ret'azcoch dostavali spravodlivé mzdy. Luxusné
spolocnosti sa tiez mdzu snazit’ pochopit’, ako nové technologie ovplyvituja
Iudi vich hodnotovom retazci apodporovat spravodlivy prechod pre
pracovnikov, ktorych pracovné miesta mozu zaniknut. Taktiez modzu
poskytovat’ Skolenia, ktoré pracovnikom poskytnii zru¢nosti, ktoré budu

potrebovat’ pre budice pracovné miesta.

Vybudovanie dovery doraznym vyjadrenim hodnoty pre vSetky zainteresované strany

Tak ako kazda spolo¢nost’, aj luxusné znacky mézu a mali by prijimat’ premyslené
stratégie a snazit’ sa spolupracovat’ so vSetkymi svojimi zainteresovanymi stranami, ako su
zamestnanci, spolo¢nost, regulaéné orgdny a mimovlddne organizicie. Z historického
hladiska bol luxusny sektor vtomto smere zdrzanlivy a zastaval poziciu, v ktorej sa
komunikacia zameriavala takmer vylu¢ne na produkt a imidz. VzhlI'adom na makro globalne
trendy musia luxusné znacky prehodnotit’ tato stratégiu a stanovit novy Standard
transparentnosti vo vztahu k svojim klIiCovym zainteresovanym stranam. Hoci vSetky
skupiny zainteresovanych stran st doleZitymi prijemcami transparentnej komunikécie
luxusnych znaciek, nizSie uvedené odporucania sa zameriavaji najmi na dve skupiny
zainteresovanych stran — investorov a spotrebitel'ov — vzhl'adom na jedine¢né postavenie
luxusnych znaciek voci tymto skupindm v porovnani s ich neluxusnymi partnermi. Pokial
ide o investorov, luxusné znacky si tradi¢ne zachovavaju dlhodoby pohlad na tvorbu
hodnoty, ktory je zakoreneny V ich dediCstve a remeselnej zrucnosti.. Teraz mdZu na tejto

praxi stavat’ apodelit’ sa s investormi 0 to, ako vytvaraju odolné znacky. Pokial ide
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0 spotrebitelov, luxusné znacky vzdy stavali svojich zakaznikov do centra svojej ponuky

produktov a sluzieb, ¢im si vytvorili dobri poziciu na vytvorenie nového pribehu

0 environmentalnych a socialnych postupoch a pokroku. Ak sa tak deje v spolupraci so

znackovymi a kreativnymi timami, luxusné znacky moézu zostat’ verné svojmu imidzu

a zaroven zaclenit rastuce o¢akavania spotrebitel'ov v oblasti blahobytu pre 'udi a planétu.

Tromi odporucaniami v tejto oblasti su:

1.

Pripravit’ sa na vacsiu transparentnost’ — luxusné znacky dosiahli prelomovy
moment, pokial' ide o informovanie o0 ich environmentalnych a socialnych
zavazkoch a postupoch. Viaceré spolo¢nosti uz zvysili svoju transparentnost’
voli externym zainteresovanym strandm prostrednictvom podévania sprav
0 udrzatelnosti. Svet okolo luxusnych znaciek sa skutone zmenil, pricom sa
zvysili oCakéavania zainteresovanych stran na vacsiu transparentnost’ — najma
Vv oblasti zivotného prostredia a socidlnych noriem a postupov V ramci
dodavatel'skych retazcov. Tieto poziadavky v kombindcii s technoldégiami
ako je blockchain, rasticim porovndvanim a hodnotenim zo strany
mimovladnych organizacii a zvySenymi poziadavkami investorov robia
vaésiu transparentnost’ nevyhnutnou. NavysSe, zatial ¢o doteraz bolo
podavanie sprav o udrZatel'nosti dobrovolné a vyber obsahu bol na
rozhodnuti samotnych spolocnosti, v sucasnosti sa kladie ¢oraz vac¢si doraz
na to, aby spoloc¢nosti podavali spravy o definovanych kl'a¢ovych postupoch
a zavazkoch prostrednictvom nariadeni. Luxusné spolo¢nosti si uZ nemozu
dovolit’ byt' netransparentné, ¢o modzu zainteresované strany vnimat ako
neangazovanost’ alebo nedostatok opatreni. Naopak, znacky mézu vyuzit
transparentnost’ na zapojenie kl'icovych zainteresovanych stran a zvyraznit’
silné stranky a osvedcené postupy odvetvia, skuto¢né vyzvy a prilezitosti na
zlepsenie. Spolo¢nosti v rdznych odvetviach to uz robia. Niekol'ko hlavnych
moddnych znaciek zacina mapovat’ a zverejnovat’ dodavatel'ov na najvyssich
urovniach svojich dodavatel'skych retazcov. Mapovanie dodavatel'ského
retazca je prvym zakladnym krokom, ktory mozu spolo¢nosti urobit’ interne
aktory im umozni externe informovat o kl'iCovych opatreniach. Iné
spolo¢nosti vyuzivaju mapy znecistenia na urcenie toho, kde sa nachadzaju
ich najvacsie vplyvy. V kozmetickom sektore spolocnosti zverejiiuju

zoznamy zloziek a organizicie obcCianskej spolo¢nosti publikuji online
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prirucky s moznostou vyhl'addvania, ktoré spotrebitel'om ulahcuju kontrolu
bezpeCnosti a vplyvu zloziek na zivotné prostredie. Stru¢ne povedané,
luxusné spolo¢nosti maju prilezitost vybudovat’ si doveru a vernost
zékaznikov tym, ze poskytnu viac informacii o tom, ako ich obchodné
postupy ovplyviuju zivotné prostredie a miestne komunity.

Zlepsit’ stratégie vytvarania dlhodobej hodnoty s investormi — rastaci pocet
akciondrov ma jasny zaujem o udrzatelnost’ a vytvaranie dlhodobej hodnoty.
Luxusné znacky maji v tejto oblasti prirodzena legitimitu, pretoZze si
historicky zachovali dlhodobu viziu zachovania vlastného imania znacky,
pricom stavaji na svojom dedicstve a historii. Prvym krokom je vytvorenie
odolného obchodného pribehu, ktory definuje lepSiu budicnost’ ako
udrzatel'ntl. Znacky buduju tento druh pribehu zaclenenim udrzatelnosti do
zakladnych obchodnych stratégii. Vyuzivaji udrzatel'nost’ ako strategicku
paku pre inovéacie a riadenie rizik. Niektoré spolo¢nosti by mohli preukéazat’
ako nanovo vymyslaju svoje obchodné modely s cielom riesit vyzvy
Vv oblasti udrzatel'nosti prostrednictvom pristupov obehového hospodarstva.
Dalsim krokom je, aby spolognosti tieto pribehy aktivne vyuZivali na
zapojene investorov do svojich vizii. Tento pristup bojuje proti
obmedzeniam, ktoré zaviedli investori, ktori sa zameriavaju len a kratkodoby
horizont.

Zapojit’ spotrebitel'ov do problematiky udrzatelnosti — luxusny sektor je
znamy svojim pristupom k zdkaznikovi, ktory sa prejavuje vo vysoko
personalizovanych sluzbéach, ponukdch na mieru a pocite vynimocnosti,
ktory luxusné znacky dodavaji spotrebitelom. Napriek tomu dnes luxusné
znaCky celia novym vyzvam, ako si udrZat relevantnost a Ziadicost
v povedomi spotrebitel'om. V sucasnosti vo svete je trend, ktory moze
predstavovat’ hrozbu luxusnym znackam, atym je vznik ,strednych*
luxusnych znaciek, ktoré st pristupnejsie zakaznikom. V désledku toho ¢oraz
viac zakaznikov tvrdi, Ze sa tradi¢né luxusné znacky cCasto minaju t¢inkom.
Luxusné spolo¢nosti mdézu na tieto trendy reagovat hlbSim zapojenim
spotrebitelov novej ponuky hodndt pre luxus — ponuky, ktora plne integruje
udrzatelnost’. Hoci niekol'ko luxusnych znaciek zaclenilo environmentélne
socidlne otazky do komunikacie so spotrebitel'mi, je to stale zriedkavé. Je to

sposobené niekol’kym faktormi. Po prvé, veduci pracovnici luxusnych
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znadiek sa zdrahaju prili§ odvdzne komunikovat’ o udrzatelnosti, pretoze sa
obavaju obvineni z ,greenwashingu“ alebo obav z nesplnenia ocakéavani
spotrebitelov tykajucich sa spolahlivych postupov. Po druhé, donedavna
celebrity ainfluenceri 0 udrzatelnosti nehovorili amnohé luxusné
spoloCnosti ich nasledovali, pretoze nechceli prekazit' ,luxusny sen®
diskusiami 0 environmentalnych a socialnych problémoch, ¢o sa vSak
Vv sucasnosti meni. Influenceri ako Leonardo DiCaprio, Emma Watson, Lily
Cole amnohi dalsi sa C¢oraz CastejSie vyjadruji Kk socialnym
a environmentalnym témam. Mnohi bohati spotrebitelia vnimaju
udrzatel'nost’” ako sucast’ pritazlivého sposobu zivota zameraného na
blahobyt. V pripade luxusnych znadiek moze, ale nemusi posilnena
komunikacia 0 udrzatel'nosti viest’ k nakupnému spravaniu spotrebitelov, ale
mdze pomoct’ vybudovat' zéklad dovery u spotrebitel'ov, ktori chcu minat
Svoje peniaze v spolo¢nostiach, ktoré maju osved¢ené postupy a zdiel’aji ich
socialne a environmentalne hodnoty. Aby luxusné znacky hovorili spravnym
sposobom, nemozu byt prili§ tiché, ani prili§ drzé. Skor sa mézu zamysliet
nad tym, ako udrzatelnost’ zapojit' do viac kreativneho priestoru znacky,
potom vytvorit’ novy pribeh vyrobkov, ktoré jasne komunikuju udrzatel'nost’

ako zaklad moderného luxusu (BSR, 2018).

Tieto prilezitosti nezahfiiaju vSetko, o musia luxusné spolo¢nosti urobit’, aby boli
odolnejsie a udrzatel'nejSie. Tieto odporacania v§ak ponukaji Specificky pohl'ad na odolnost’
luxusnych spolocnosti, ktory vychddza zo Specifik a silnych stranok tohto odvetvia, ako st
uzke vztahy s dodavatelmi, schopnost’ experimentovat’ s flexibilnej$imi vyrobnymi
moZnost’ami ako pri masovo vyrdbanom tovare a tradicne dlhodoby pohl'ad na podnikanie
zamerany na zachovanie dedi¢stva a hodnoty znacky. Realizacia tychto prilezitosti umozni
luxusnym spoloc¢nostiam stat’ sa vzorom pre ostatné odvetvia, pretoze ukaze, ako moze
socidlna a environmentalna udrzatelnost’ podporit budlci rast, stimulovat' inovécie

a posilnit’ hodnotu znacky (Niemtzow, 2018).
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2 Ciel

Hlavnym cielom zavere€nej prace je rieSenie problematiky brandingu luxusnych
znaciek aich trendov predovSetkym so zameranim na oblast’ udrzatelnosti. Na zaklade
prieskumu sa bude zistovat’, ako je vnimana udrzatel'nost’ luxusnych znaciek generaciami
spotrebitelov Y a Z. Na dosiahnutie hlavného ciel'a diplomovej prace bolo potrebné si

stanovit’ niekol’ko ¢iastkovych cielov.
V teoretickej Casti prace sme si stanovili nasledujuce Ciastkové ciele:

e Definovanie zdkladnych pojmov akymi st luxusné znacky a udrzatel'nost’

e Klasifikacia luxusnych znaciek a ich zékaznikov

e Identifikovanie trendov v oblasti luxusnych znaciek

e Vymedzenie hlavnych vyziev a prilezitosti pre luxusné znacky v oblasti

udrzatel'nosti

Hlavnym ciel'om prieskumu je zistit’ ako st vnimané luxusné znacky spotrebite'mi
dvoch skiimanych generécii, a to generaciami Y a Z. Parcidlnymi ciel'mi prieskumu bude

zistit’:

e Aké je povedomie generacii Y a Z 0 luxusnych znackach

o Ci st skimané generacie vlastnikmi luxusnych znaciek

e Aké je vnimanie udrzatelnosti luxusnych znaciek z pohladu vlastnikov luxusnych
znaciek

e Aké je vnimanie udrZatelnosti luxusnych znaciek zpohladu nevlastnikov
luxusnych znaciek, ktoré tuzia vlastnit’ luxusné znacky

e Aké je vnimanie udrZatelnosti luxusnych znaciek z pohladu nevlastnikov
luxusnych znaciek, ktori ani nechct vlastnit’ luxusné znacky

e Zhodnotenie a komparacia vnimania udrzatel'nosti luxusnych znacéiek generaciami

YaZ
Pre dosiahnutie ciel'ov zadverecnej prace sme si stanovili nasledujuce hypotézy:

H1: Predpokladime, Ze bude menej respondentov zo sktmanych generacii
povazovat' za rozhodujici dovod preferencie luxusnych znaciek Setrnost k Zivotnému

prostrediu.
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H2: Predpokladame, Ze nevlastnici luxusnych znaciek, ktori netizia vlastnit’ luxusné

znacky vnimaji vys$si rozpor medzi luxusom a udrzatel'nostou.

H3: Predpokladame, Ze¢ luxusny tovar vyrobeny udrzatelnym spOsobom je

atraktivnejsi viac pre generaciu Z ako pre generaciu Y.
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3 Metodika prace a metody skumania

Na vypracovanie teoretickej Casti prace bolo potrebné Stadium literatury, ktord
pochédzala najma zo zahrani¢nych zdrojov, ked’ze téma zaverecnej prace je aktualna. Zdroje
pochéadzali zo sekundarnych udajov. Boli to najmid odborné publikacie zahrani¢nych
autorov. Velka cCast’ zdrojov teoretickej Casti prace boli vedecké Clanky, ktoré nam boli
poskytované autormi prostrednictvom siete ResearchGate. Na zostavenie tejto Casti prace
sme vyuzili viacero vedeckych metdd. Najdolezitej$iu ulohu zohravala syntéza, ktora nam
umoznila poznat' vzajomné vztahy javov, a na zaklade ktorej sme spajali suvislosti do
jedného celku. Taktiez sme pouzili analyzu, ktorou sme rozlozili zloziti ekonomicku
skutocnost’ na jednotlivé Casti. Dedukciou sme postupovali od v§eobecnych pojmov az ku
konkrétnym, na zéklade ktorych sme z urcitych vSeobecnych tvrdeni odvodili ich logicky

mozné dosledky.

Za ucelom zistenia vnimania udrzatelnosti luxusnych znaliek spotrebitelmi
generacie Y a Z sme realizovali primdrny kvantitativny prieskum. Zber udajov sa realizoval
online dopytovanim respondentov z generacie Y a Z. NasSho prieskumu sa z(castnilo 100
respondentov oboch generacii. Dotaznik sa skladal z niekolkych casti. V prvej Casti sa
nachadzali otazky ohl'adom charakteristiky nasich respondentov, ktoru tvorilo 6 otazok.
Dal3ia Gast bola venovana vieobecnej znalosti luxusnych znaciek a nasledne sme si rozdelili
opytovanych do 3 skupin. Prva skupinu tvorili respondenti, ktori vlastnia luxusné znacky,
druhou skupinou respondentov boli nevlastnici luxusnych znaciek, ktori avsak tazia vlastnit’
luxusné znacky. Poslednou skupinou boli respondenti, ktori nevlastnia luxusné znacky a ani
ich netizia vlastnit. Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom formuldrov Google.
Respondentov sme ziskavali prostrednictvom socialnej siete Facebook, kde bol tento
prieskum poslany vybranym skimanym generaciam. Na vyhodnotenie udajov ziskanych z
prieskumu sme pouzili najma komparaciu, na zaklade ktorej sme stanovili zhodu a rozdiely

medzi skimanymi generaciami.
3.1 Charakteristika objektu skimania

Napriek skutocnosti, ze kazdy Clovek je individudlny, existuje mnoho pokusov
0 zovSeobecnenie  a definovanie réznych skupin Tudi. Jednym z vysledkom
zovSeobeciiovania je vytvorenie pojmu generacia. Generdcia je definovand ako
identifikovatel'nd skupina, ktord ma spolo¢né roky narodenia a zazila vyznamné Zivotné

udalosti vo vyvojovych stadiach (Kupperschmidt, 2000). Travenie zivota v spravodlivych
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podmienkach (napr. ekonomickych, historickych), pricom su vystaveni rovnakym
udalostiam (napr. environmentalnym, kultirnym) a rovnakym posobiacim technologidm
sposobuje, ze I'udia su ovplyvneni natol’ko, Ze myslia, rozhoduju a spravaja sa podobnym

sposobom.
3.1.1 Generacia Y

Generacia Y je definovand ako genericia narodena v rokoch 1980 az 1995.
Prislusnici tejto generacie vyrastali obklopeni technologiami (Lohman, 2021). Podla
niektorych st prislusnici generacie Y, znami aj ako mileniali, liberalni, technicky zdatni,
sebavedomi, otvoreny novym myslienkam a novym spdsobom konania. Podl'a inych st
milenidli prili§ sebecki, lenivy anelojalni. St materialisticki a méalo sa zaujimaju
0 obcianske a politické zaleZitosti. Bez ohl'adu na nazor inych generacii, pravdou je, Ze tato
generacia tu zostane a Vv blizkej budtcnosti, bude tvorit’ hlavnu Cast’ pracovnej sily. Mnohé
aktivity z ich ¢innosti vykonavaju online — od komunikacie, nakupovania az po vzdelavanie.
Tato generacia stoji za mnohymi dneSnymi inovaciami — spomenme si na spolo¢nosti ako
Instagram, Facebook, AirBnB a iné. Aj prave tieto inovacie mézeme povazovat’ za znak ich
technologickej zdatnosti (Luenendonk, 2019). Generacia Y sa povazuje za rodinne
orientovani aV porovnani s predchadzajucimi generdciami si ceni rozmanitost,
sebavyjadrenie, socidlnu zodpovednost’ a zivotné prostredie (Lohman, 2021). PrisluSnici
generacie Y sa v detstve zucastnovali na skupinovych aktivitach, v désledku ¢oho je pre nich
dolezita timova praca a tiZia po uznani od ostatnych l'udi. T4to generacia vyhl'addva spétna
vézbu ako formu pozornosti. Ocenenie a uistenie st pre nich dolezité aj kvoli ich zmyslu pre
angazovanost’ (Gozukara, 2022). Generacia Y sa povazuje za hypersenzitivnu, pretoze si
ceni podporu a vedenie ¢lenov svojej rodiny, preto ich mézu 'ahko ovplyvnit’ ich rovesnici
(Tyler, 2007). Prislu$nici generacie Y su nadejnejSou populaciou ako ich rodi¢ia. Su
sebavedomi, akceptuji pravidla, maju radi vyspelé technologie a s duchovne zvedavi so

zdujmom o kvalitu Zivota (Roberts, 2001).
3.1.2 Generdcia Z

Generacia Z sa narodila a vyrastala v uplne inych podmienkach ako ostatné starsie
generdcie. Tato generacia je najmladSou, etnicky najrozmanitejSou a najpocetnejSou
generaciou v histérii. Ziji vo svete ,neustalej aktualizcie® a informacie spractvaju
rychlejSie ako ostatné generacie (Stillman; Stillman, 2017). Generécii Z sa pripisuju roky od

polovice 90. rokov do roku 2010. Presné roky sa liSia v zavislosti od zdrojov. V naSej praci
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sme si do generacie Z zaradili 'udi, ktori boli narodeni v roku 1996 aZ po rok 2009. Rodicia
generdcie Z su vicSinou prislusnici generacie X. Generdcia Z tvori az 18% svetovej
populacie a predpoklada sa, Ze o dve desatro¢ia budi viest’ svet. Nepredstavuju budtcnost,
ale ju vytvaraju. Niektori z najstarSich ukoncili vysoku skolu, vstupuji do pracovného
procesu a zarabaju si sami. Hlavnou Crtou tejto generacie je, ze sa rozrastla pocas velkej
recesie, v krizovom obdobi terorizmu a klimatickych zmien. Mozeme ju opisat’ ako skupinu
globalnu,  technologicki  asocidlnu. St  najvzdelanejSou,  najprepojenejSou
a najsofistikovanejSou generaciou vobec. Veria v rozmanitost’, rovnost’ a nediskriminaciu
nielen v spolo¢nosti, ale aj v médiach. Tato generacia je pomerne optimisticka a riadi sa
svojimi osobnymi ambiciami. Pre generaciou Z je prioritou sebarealizacia, ako aj
uspokojujica praca a dobrd pracovna atmosféra (Vidak, 2014). Prislusnici generacie Z sa
moézu pochvalit mnohymi schopnostami a vyhodami zivota v modernej technologickej
dobe. Maju napriklad schopnost’ multitaskingu, t. j. vykonavania viacerych uloh sti¢asne a to
s efektivnymi vysledkami. Rychlo prijimajt a spractivaji informacie, ale zaroven vyzaduju
jednoduchsi pristup k informécidm. Téato generacia sa usiluje o materidlny, rychly zarobok,

spokojnost’ a konzumny spdsob zivota (White, 2017).
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4 Vysledky prace

Mnoho rokov sa spajanie pojmov udrzatelnost’ a luxus povazuje za paradox.
Udrzatel'nost’ sa spaja so starostlivostou o zivotné prostredie a luxus s plytvanim
materialovych zdrojov a extravaganciou. Mnohé luxusné znaCky sa snazia, aby tieto dva
pojmy neboli povazované za paradox a tak prijimaju marketingové rozhodnutia a stratégie,
do ktorych zapracuvaju udrzatel'nost’. Aj z tohto dovodu sme sa snazili zistit’, ako skimané
generdcie vnimaju udrzatelnost’ luxusnych znaciek a ¢i tieto marketingové stratégie

luxusnych znaciek zaregistrovali.

4.1 Charakteristika respondentov

Rok narodenia

V prieskume sme zistovali, do ktorej vekovej kategorie respondenti patria. Ako
ukazuje graf €.1 z celkového poctu 100 respondentov bolo z generacie Y 50% respondentov,
pretoze sa narodili v rokoch 1980 -1995. Dalsich 50% respondentov boli z generacie Z,
pretoze sa narodili v rokoch 1995 - 2009.

Graf ¢ 1 Rok narodenia respondentov

1980 - 1995 m 1995 - 2009

Zdroj: Vlastné spracovanie
Pohlavie

Prieskumu sa zucastnilo 82% zien a 18% muzov (vid'. graf €. 2).
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Graf ¢. 2 Pohlavie respondentov

H7ena Emuz

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prieskumu sa zucastnilo 5 muzov narodenych v rokoch 1980 — 1995 a 13 muzov
narodenych v rokoch 1996 — 2009. 45 opytanych zien bolo narodenych v roku 1980 — 1995
a 37 zien v rokoch 1996 — 2009 (vid’. graf ¢. 3).

Graf ¢. 3 Pohlavie respondentov generacie Y a Z
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Emuz EZena

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzdelanie

Dalej nas zaujimalo, aké je najvyssie dosiahnuté vzdelanie opytanych. Ako ukazuje
graf ¢. 4 najvyssi pocet respondentov az 36% mali najvySSie dosiahnuté vzdelanie

stredoskolské s maturitou, nasledne 31% respondentov ma vysokoskolské vzdelanie I.
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stupna. 28% opytanych ma vysokoSkolské vzdelanie II. stupia, 3% respondentov
odpovedali, Ze maji vysokoskolské vzdelanie III. stupiia a najmenej percent (2%) maju

stredoskolské vzdelanie bez maturity.

Graf ¢. 4 NajvySSie dosiahnuté vzdelanie respondentov

3% 2%

28%
36%

31%

B Stredoskolské bez maturity B Stredoskolské s maturitou Vysokoskolské I. stupiia

B Vysokoskolské II. stupiia B Vysokoskolské III. stupnia

Zdroj: Vlastné spracovanie
Pracovny pomer

Dalsia otiazka sa tykala pracovného statusu opytanych, ktori mozno vidiet
Vv nasledujucom grafe ¢. 5. Najpocetnejsiu skupinu tvorili respondenti, ktori st zamestnanti,
a to 38%. Dalej 26% opytanych boli pracujuci $tudenti, 15% boli $tudenti, ktori nepracuja,
11% bolo respondentov na materskej dovolenke a 10% respondentov boli podnikatelia
SzCoO.
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Graf €. 5 Pracovny status respondentov

B materska dovolenka B podnikatel’ SZCO pracujtci Student

| Student B zamestnany

Zdroj: Vlastné spracovanie

Prijem

Vzhl'adom na to, ze sa prieskum tykal vnimania luxusnych znaciek, zaujimalo nés
do akej prijmovej skupiny patrili obidve skimané generacie. Prijem do 300€ mesacne ma
jeden respondent generacie Y a 13 respondentov generacie Z. Prijem vo vyske 400€ - 800€
ma 15 respondentov generacie Y a 21 respondentov generacie Z. 14 respondentov generacie
Y ma prijem 900€ - 1300€ mesacne a 9 respondentov generacie Z. Viac ako 1300€ mesacne

je prijem 20 respondentov generacie Y a 7 respondentov generacie Z (vid'. graf ¢. 6).

Graf ¢. 6 Hruby priemerny mesacny prijem generiacie Y a Z
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Byvanie

Zaujimalo nas, ¢i respondenti byvaji v meste alebo na vidieku. Ako ukazuje graf ¢.

7 az 67% respondentov byva v meste, zvySnych 33% byva na vidieku.

Graf & 7 Struktira byvania respondentov v meste a na vidieku

mesto mvidiek

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.2 Povedomie 0 luxusnych znackach

V tejto cCasti nasho dotaznika sme zist'ovali, aké maju nasi respondenti spontanne

povedomie o0 luxusnych znackach.
Spontanna znalost

Najprv mali respondenti uviest’, aké asocidcie si spajaju s pojmom luxusny produkt.
NajcastejSou odpoved’ou bola kvalita, ktordt spomenulo az 23 opytanych. Az 18
respondentov si pod pojmom luxusny produkt predstavuje kabelku. Rovnako 18 uviedlo
vysokd cena. Dalej uvadzali autd, Sperky a topdanky. Mnoho opytanych napisalo konkrétne
luxusné znacky ako napriklad Prada, Porsche, Gucci, Balenciaga, Louis Vuitton a iné. Len
4 7 opytanych si pri pojme luxusny produkt predstavia oblecenie. V inych tento pojem
vyvolava pocity prepychu a prestize. Stretli sme sa aj s odpoved’ami ako ,.kvalita, ale nie za

rozumnau cenu . Alebo ,,produkt vysokej ceny, zvycajne ale nie vzdy vysokej kvality .
Znalost' o luxusnych znackach

Nasledne sme sa pytali, ktoré znaCky vnimaju respondenti ako luxusné. Az 33

z opytanych spomenulo znacku Prada, nasledovali odevné luxusné znacky ako Louis
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Vuitton, Dior a Chanel. 10 respondentov spomenulo znacky aut ako je BMW, Mercedes a
Lamborghini. Dvaja respondenti spomenuli aj znacku Apple. Niektori respondenti nam

zanechali aj nezvyc¢ajné odpovede ako napriklad:

o, ..tie, ktorych porovnatelné vyrobky sa daju kupit lacnejsie *;
o, ..VSetky, ktoré si nezakupite na vzemi SR “;
o ..tie, ktoré su pod zastitou svetoznamych navrharov a objavuju sa ich

nazvy v reklamach a na modnych prehliadkach “.
Atributy spdjané s luxusnymi znackami

Nésledne nas zaujimalo, ¢i st rozdiely v spéjani si atributov k luxusnym znackam
medzi skimanymi generaciami. Respondenti mali na vyber 7 atributov a mali ich o¢islovat’

od 1 (najviac) az po 5 (najmene;j).

Graf ¢. 8 Atributy spajané s luxusnymi znac¢kami generaciou Y
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Ako ukazuje graf ¢. 8 az 94% respondentov generacie Y si spaja s luxusnymi
znackami najma vysoku cenu. 78% respondentov generacie Y si S luxusnymi znackami spaja
vybornu kvalitu, historiu znacky a nedostupnost znacky pre bezného spotrebitela. 60% t. j.

30 respondentov generacie Y si luxusné znacky spdja s udrzatelnostou znacky.
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Graf ¢. 9 Atributy spajané s luxusnymi zna¢kami generaciou Z
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 9 ukazuje, ze 96% respondentov generacie Z si spaja s luxusnymi znackami
vysokui cenu, 86% respondentov si spdja s luxusnymi znackami vyssiu socidlnu vrstvu a 80%
respondentov si spaja s luxusnymi zna¢kami nedostupnost znacky pre bezného spotrebitela.

42% t.j. 21 respondentov generacie Z si spaja s luxusnymi znackami udrzatelnost znacky.

Viastnictvo luxusnych znaciek

Graf ¢. 10 Vlastnictvo luxusnych znaciek
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zaujimalo nds, ¢i st rozdiely vo vlastnictve luxusnych znaciek medzi skiimanymi
generaciami. Ako ukazuje graf ¢. 10 vlastnikmi luxusnych znaciek je 10% respondentov
Z generacie Y aU generacie Zich bolo 15%. 12% respondentov generacie Y nie st
vlastnikmi luxusnych znaciek, ale tuzia ich mat a u generacie Zich bolo 16%. 28%
respondentov z generacie Y nie su vlastnikmi luxusnych znaciek a ani ich netGizia mat

a u generacie Z ich bolo 19%.

4.3 Vnimanie udrzatePnosti luxusnych znaciek z pohPadu vlastnikov
luxusnych znaciek

Ako uz bolo spominané, nasich respondentov sme si rozdelili do troch skupin —

vlastnici luxusnych znaciek, nevlastnici, ktori ich chct vlastnit’ a nevlastnici, ktori nechcu

vlastnit’ luxusné znacky. V tejto Casti sa zameriame na vlastnikov luxusnych znaciek, ktori

tvorili 25% z celkového poétu respondentov. Prevaznu Cast’, az 60% tvorili respondenti

narodeni v rokoch 1996 — 2009 a zvysnych 40% vlastnikov luxusnych znaciek boli narodeni

v rokoch 1980 — 1995. Prevaznt véc¢sinu az 80% z nich boli Zeny a 20% tvorili muzi.

Graf ¢. 11 Hruby priemerny mesa¢ny prijem vlastnikov luxusnych znaciek
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 11 ukazuje, ze 28% t. J. 7 respondentov generacie Y ma priemerny hruby
mesacny prijem viac ako 1300€ a 20% t. j. 5 respondenti generacie Z. 4% t. . 1 respondent
generacie Y ma prijem vo vySke 900€ - 1300€ a 12% t. j. 3 respondenti generacie Z. 4% t.
J- 1 respondent generacie Y ma prijem vo vySke 400€ - 800€ a 20% t. j. 5 respondentov
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generacie Z. 1 respondent generacie Y ma prijem vo vyske do 300€ a 2 respondenti generacie

Z.

Dovody preferencie luxusnych znaciek
Vlastnikov luxusnych znaciek sme sa pytali, aké su rozhodujiuce dovody, preco
preferuju luxusné znac¢ky. Mali na vyber z 6smich odpovedi, kde mali oznaéit’ do akej miery,

je dana odpoved’ pre nich dolezita.

100% t.J. 10 respondentov generacie Y preferuje luxusné znacky kvoli vysokej
kvalite, atraktivnemu dizajnu a predajnému a popredajnému servisu. 30% t. j. 3 respondenti
generacie Y preferuju luxusné znacky kvoli Setrnosti k Zivotnému prostrediu (vid. graf €.

12).

Graf ¢. 12 Rozhodujuce dovody preferencie luxusnych znaciek vlastnikov luxusnych

znaciek generaciou Y
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Zdroj: Vlastné spracovanie

44



Graf ¢. 13 Rozhodujice dovody preferencie luxusnych znaciek vlastnikov luxusnych

znaciek generaciou Z
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na uvedenom grafe ¢. 13 moézeme vidiet’, ze 80% t. j. 12 respondentov generacie
Z preferuje luxusné znacky kvoli sympatii ku znacke. 73% t. j. 11 respondentov preferuje
luxusné znacky pre ich atraktivny dizajn a 60% t. j. 9 respondentov kvoli vysokej kvalite
a predajnému a popredajnému servisu. 27% 1. j. 4 respondenti generacie Z preferuji luxusné

znacky kvoli Setrnosti k Zivotnému prostrediu.

Preferencie produktovych kategorii luxusnych znaciek

Dalej sme zistovali, pri ktorych produktovych kategoriach respondenti preferuju
luxusné znacky. 90% respondentov generacie Y preferuje Sperky a hodinky, 60%
respondentov preferuje oblecenie a obuv a parfémy a kozmetiku. Najmenej preferovanou

produktovou kategoriou je nabytok, ktort nepreferuje 30% respondentov (vid’ graf ¢. 14).
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Graf ¢. 14 Preferencie produktovych kategorii luxusnych znaciek generiaciou Y
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Graf ¢. 15 Preferencie produktovych kategorii luxusnych znaciek generaciou Z
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Na uvedenom grafe ¢. 15 vidime, Ze 60 % respondentov generacie Z preferuje Sperky
a hodinky, 67% respondentov preferuje oblecenie a obuv a parfémy a kozmetiku. Az 73%
respondentov nepreferuje luxusny alkohol a pochutiny a 67% respondentov nepreferuje

luxusny nabytok.
Frekvencia nakupov luxusnych znaciek

Nésledne sme sktimali ako ¢asto vlastnici luxusnych znaciek nakupuju tieto znacky.
Ako ukazuje graf ¢. 16 pravidelne nakupuju luxusné znacky 4 respondenti generacie Y a 2

respondenti generacie Z. Prilezitostne nakupuje luxusné znacky 6 respondentov generacie Y
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a 10 respondentov generacie Z. Respondenti generacie Y nedostavaji luxusné znacky ako

dar, zatial’ ¢o 3 respondenti generacie Z ich ako dar dostavaju.

Graf ¢. 16 Frekvencia nakupovania luxusnych znaciek vlastnikmi luxusnych znaciek
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Miesto ndakupu luxusnych znaciek

Zaujimalo nas, kde respondenti nakupuji luxusné znacky. V tejto otazke mali
respondenti mozZnost’ oznacit’ viac ako jednu odpoved’. 10 respondentov generacie Y a aj 10
respondentov generacie Z nakupuje V kamennych predajniach. 4 respondenti generacie Y
nakupuji na web strankach spolocnosti a 6 respondenti generacie Z. U online predajcov
nakupujt 4 respondenti generacie Y a 8 respondenti generacie Z. V outletoch nakupuju 3
respondenti generacie Y a4 respondenti generacie Z. V second — hand predajniach

nenakupuje ziadny respondent generacie Y a 2 respondenti generacie Z (vid'. graf ¢. 17).

Graf ¢. 17 Miesto nakupu luxusnych znaciek
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pocit z viastnictva luxusnych znaciek

Zistovali sme aj to, ¢o pre respondentov skiimanych generdcii znamena kulpa

luxusnej znacky.

Graf ¢. 18 Pocit z vlastnictva luxusnych znaciek generacie Y
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako vidime na grafe ¢. 18 pre 60% respondentov generacie Y vlastnictvo luxusnych

znaCiek znamena originalitu, lojalitu k zracke a pre 50% respondentov imidz a dobry pocit.

Graf ¢. 19 Pocit z vlastnictva luxusnych znaciek generacie Z
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Ako ukazuje graf ¢. 19 pre 10 respondentov generacie Z (67%) znamena vlastnictvo
luxusnych znaciek originalitu a dobry pocit. Pre 6 respondentov (40%) znamena vlastnictvo

luxusnych znaciek imidz, lojalitu ku znacke a spolocensky status.

Vnimanie udrzatelnosti luxusnych znaciek

Pre nas prieskum bolo doélezité zistit, do akej miery je pre opytanych vlastnikov
luxusnych znaliek dolezité, ¢i luxusna znacka dba na udrZatelnost. Tato vlastnost’ je
dolezita pre 40% t. j. 4 respondentov generacie Y a pre 53% t. j. 8 respondentov generacie
Z. Pre 30% t. j. 3 respondentov generacie Y tato vlastnost’ nie je délezitd a pre 20% t. j. 3

respondentov generacie Z (vid'. graf €. 20).

Graf ¢. 20 Délezitost’ udrzatel’'nosti luxusnych znaciek pre respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Vnimanie udrzatelnosti z pohladu produktovych kategorii

Zaujimalo nas, pri ktorych produktovych kategoriach luxusnych znaciek respondenti

skiimanych generacii zaregistrovali trend udrzatelnosti.

90% respondentov generacie Y zaregistrovalo trend udrzatenosti pri odevoch
a obuvi a 50% pri automobiloch. 40% respondentov generacie Y zachytilo najmenej trend

udrzatel'nosti pri parfémoch a kozmetike (vid. graf ¢. 21).
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Graf ¢. 21 Zachytenie trendu udrZatelnosti respondentmi generacie Y pri roznych

produktovych kategoriach
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 22 vidime, ze 80% t.j. 12 respondentov generacie Z zaregistrovalo trend
udrzatel'nosti pri odevoch a obuvi a 60% t.j. 9 respondentov pri parfémoch a kozmetike. 40%
t. j. 6 respondentov generacie Z najmenej zaregistrovalo trend udrzatel'nosti pri potravindch

a alkohole a sperkoch.

Graf ¢. 22 Zachytenie trendu udrZatel’nosti respondentmi generacie Z pri réznych

produktovych kategériach
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Znalost luxusnych znaciek vyuzivajucich trend udrzatelnosti

Zaujimalo nas, ¢i respondenti poznaji luxusné znacky, ktoré vyuzivaju trend
udrzatelnosti. 70% t. j. 7 respondentov generdcie Y si nevedelo spomenit a zvysni 3

respondenti uviedli médne odevné znacky Gucci, United Colors Of Benetton a Pangaia.

53% t. j. 8 respondentov generacie Z si nevedelo spomenut’, 2 respondenti uviedli
znacku Patagonia, rovnako 2 uviedli moédnu odevntl zna¢ku Gucci a 1 respondent uviedol

znacku Dior. Od respondentov tejto generacie sa vyskytli aj odpovede ako:

e | Nevnimam udrzatelnost luxusnych znaciek *,

“«“

o nemyslim si, Ze luxusné znacky sa stavaju k udrzatelnosti inak ako fast fashion
Vnimanie atributov tykajucich sa udrzatelnosti luxusnych znaciek
Chceli sme od respondentov vediet’, ako vnimanu vybrané atributy, ktoré si v§imaju pri

nakupe luxusnych tovarov.

Graf ¢ 23 Vnimanie atributov tykajucich sa udrZatel’nosti luxusnych znadiek
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 23 mozeme vidiet, ze 80% t. j. 8 respondentov generdcie Y si v§ima

zachovanie tradicnej rucnej vyroby, 70% respondentov recyklovatelnost produktov
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a socidlne orientovanie pracovnych podmienok. Pre 30% t. j. 3 respondentov je najmenej

dolezité vyuzitie udrzatelnych veganskych vyrobnych postupov.

Na grafe €. 24 vidime, ze 47% t. j. 7 respondentov generdcie Z si v§ima ekologicku
vyrobu a socidlne orientovanie pracovnych podmienok a 40% t. j. 6 respondentov si v§ima
recyklovatelnost produktov. 27% t. j. 4 respondenti tejto generdcie si najmenej vSimaji

vyuZitie udrzatelnych veganskych vyrobnych postupov.

Graf ¢ 24 Vnimanie atributov tykajucich sa udrZatel’nosti luxusnych znadiek
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Ziskavanie informacii o trendoch udrZatelnosti

Zaujimalo nds, odkial' respondenti skimanych generécii ziskavaju informéacie
o0 trendoch udrzatel'nosti ich oblibenych luxusnych znaciek. Respondenti v tejto otazke
mohli vybrat’ viacero odpovedi. Informacie z internetu ziskava 90% t. j. 9 respondentov
generacie Y a 87% t. j. 13 respondentov generacie Z. Informacie z rekldam ziskava 30% t. j.
3 respondenti generacie Y a40% t. j. 6 respondentov generacie Z. Rovnako 30%
respondentov generacie Y ziskava informacie od influencerov a 40% generacie Z. 10% t. j.
1 respondent generacie Y ziskava informacie od svojich priatelova 33 % t. j. 5 respondentov

generacie Z (vid'. graf ¢. 25).
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Graf ¢. 25 Ziskavanie informacii o trendoch udrzatelnosti skimanymi generaciami
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Zdroj: Vlastné spracovanie
Ochota priplatit'si za luxusny vyrobok z udrZatelnych zdrojov

Zistovali sme, ¢i by boli respondenti oboch generacii ochotni si priplatit’ za luxusny

vyrobok pochéadzajuci z udrzatelnych a etickych zdrojov.

Graf ¢. 26 Ochota priplatit’ si za luxusny vyrobok pochadzajici z udrzatelnych

a etickych zdrojov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako ukazuje graf ¢. 26 za luxusny vyrobok pochédzajuci z udrzateInych a etickych
zdrojov by si priplatilo 70% t. j. 7 respondentov generacie Y a53% t. j. 8 respondentov
generacie Z. 20 % t. j. 2 respondenti generacie Y by neboli ochotni si za takyto vyrobok

priplatit’ a 7% t. j. 1 respondent generacie Z.

Na zaver mali respondenti vyjadrit svoj postoj, do akej miery suhlasia
s nasledujicimi vyrokmi:
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o Udrzatelnost znizuje vnimanu kvalitu luxusného tovaru.
e Luxusny tovar vyrobeny udrzatelnym sposobom je viac atraktivny.

20% t. j. 2 respondenti generacie Y suhlasia s vyrokom, ze udrzatelnost’ znizuje
vnimant kvalitu luxusného tovaru a 47% t. j. 7 respondentov generacie Z. 30% t. j. 3
respondenti generacie Y s tymto vyrokom nesuhlasia a zvysnych 50% respondentov tejto
generacie ma neutrdlny postoj k tomuto vyroku. 40% t. j. 6 respondentov generacie
Z nesuhlasi s tymto vyrokom a zvysnych 13% t. j. 2 respondenti maja neutrdlny postoj.

S druhym vyrokom suhlasi 50% t. j. 5 respondentov generacie Y a60% t. j. 9
respondentov generacie Z. 10% t. j. 1 respondent generacie Y s tymto vyrokom nesuhlasi
a27% t. j. 4 respondenti generacie Z. Neutralny postoj ma 40% respondentov generacie Y

a 13% respondentov generacie Z.

4.4 Vnimanie udrzatel’nosti luxusnych znaciek z pohl’adu nevlastnikov

luxusnych znaciek, ktori tizia vlastnit’ luxusné znacky

Dal$ou skupinou respondentov, U ktorych sme zistovali ako vnimaju udrzatelnost
luxusnych znaciek st nevlastnici luxusnych znaciek, ktori tizia tieto luxusné znacky mat'.
Ich celkovy pocet bol 28 respondentov. Prevazné zastiipenie mali zeny, ktoré predstavovali
86% opytanych. Z generacie Z bolo 57% respondentov, ¢ize I'udia narodeni v rokoch 1996

—2009. Z generacie Y bolo 43% respondentov.

Graf ¢. 27 Hruby priemerny mesacny prijem nevlastnikov luxusnych znacdiek, ktori

tiZia mat’ tieto znacky
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 27 vidime, Ze 38% t. j. 6 respondentov generacie Z zaraba do 300€
mesacne a ziadny z respondentov Y. 33% t. j. 4 respondenti generacie Y zarabaju priblizne
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od 400€ - 800€ mesacne a 38% t. j. 6 respondenti generacie Z. 25% t. j. 3 respondenti
generacie Y zarabaju 900€ - 1300€ mesacne a 19% t. j. 3 respondenti generacie Z. 42% t. j.

5 respondentov generdcie Y zaraba viac ako 1300€ mesacne a 5% t. j. 1 respondent generacie
Z.

Produktova kategoria luxusnej znacky, ktoru tuzia mat

Chceli sme vediet’ v akej produktovej kategodrii najviac tuzia mat’ luxusni znacku.
Na grafe ¢. 28 vidime, ze 83% t. j. 10 respondentov generacie Y tGzi vlastnit’ luxusné
oblecenie a obuv, 67% t. j. 8 respondentov tazi vlastnit’ luxusné automobily a parfémy
a kozmetiku. 58% t. j. 7 respondentov generacie Y netuZi vlastnit’ luxusny alkohol

a pochutiny.

Graf ¢. 28 Produktova kategoria, pri ktorej respondenti generacie Y tuzia vlastnit’

luxusné znacky
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z generacie Z 81% t. j. 13 respondentov tazi vlastnit’ luxusné automobily, 75% t. j.
12 respondentov generacie Z tuzi vlastnit® luxusné oblecenie aobuv, 63% t. j. 10
respondentov tazi vlastnit’® sperky ahodinky a56% t. j. 9 respondentov parfémy
a kozmetiku. 75% t. j. 12 respondentov generacie Z netazi vlastnit’ luxusny ndbytok a 56%
t. j. 9 respondentov alkohol a pochutiny (vid'. graf ¢. 29).
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Graf ¢. 29 Produktova kategéria, pri ktorej respondenti generacie Z tuzia vlastnit’

luxusné znacky

Automobily Sperkya Obletenica Parfémya  Nabytok Dovolenky Alkohol a
hodinky obuv kozmetika pochutiny

O B N W »~ O O N 0o ©

B |-vel'mi preferuyjem ™2 ®m3 =4 M5 -vobec nepreferujem

Zdroj: Vlastné spracovanie
Dovody preferencie luxusnych znaciek

Nasledne sme sa respondentov pytali, aké st rozhodujuce dovody, preco by

preferovali luxusné znacky.

Graf ¢. 30 Rozhodujice dovody mozného preferovania luxusnych znaciek generaciou
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Ako ukazuje graf ¢. 30 az 92% t. j. 11 respondentov generacie Y povazuje za dolezité
dovody preferencie luxusnych znaciek atraktivny dizajn a sympatie ku znacke, 83% t. j. 10
respondentov vysoku kvalitu a prestiz. 50% t. j. 6 respondentov generacie Y povazuje
Setrnost’ k zivotnému prostrediu za dolezity dovod preferencie luxusnych znaciek, naopak

8% t. j. 1 respondent tento dovod nepovazuje za dolezity.

Graf ¢. 31 Rozhodujtice dovody mozného preferovania luxusnych znaciek generaciou
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 31 vidime, ze pre 100% t. j. 16 respondentov generacie Z je dolezitym
dovodom preferencie luxusnych znaliek vysoka kvalita. 88% t. j. 14 respondentov generacie
Z povazuje dolezity dovod atraktivny dizajn. Iba 38% t. j. 6 respondentov generacie
Z povazuje za dolezity dovod preferencie Setrnost k Zivotnému prostrediu a rovnako 38%

tento dovod povazuje za nedodlezity.
Vyznam vlastnictva luxusnej znacky

Pytali sme sa, ¢o by pre tuziacich respondentov po luxusnych znackach znamenala

kapa luxusnej znacky.

Pre 100% t. j. 12 respondentov generacie Y vlastnictvo luxusnej zna¢ky znamena

dobry pocit, pre 92% t. j. 11 respondentov to znamena originalitu (vid’. graf ¢. 32).
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Graf ¢. 32 Vyznam vlastnictva luxusnej zna¢ky pre generaciu Y
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre 75% t. j. 12 respondentov generacie Z znamena vlastnictvo luxusnej znacky

imidz, pre 69% t. j. 11 respondentov originalitu, jedinecnost a dobry pocit (vid’ graf ¢. 33).

Graf ¢. 33 Vyznam vlastnictva luxusnej znacky pre generaciu Z
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Vnimanie udrzatelnosti luxusnych znaciek

V nasledujucej otazke sme zistovali, do akej miery by pre skiimané generacie pri

nakupe produktov luxusnych znaciek bolo dolezité, Ze luxusna znacka dba na udrzatel'nost’.

Graf ¢. 34 Vnimanie udrzatel’'nosti luxusnych znaciek skimanymi generaciami
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 34 vidime, ze pre 67% t. j. 8 respondentov generacie Y je dolezité, ¢i
znacka dba na udrzatelnost’ a pre 56% t. j. 9 respondentov generacie Z. Pre 17% t. j. 2

respondentov generacie Y to nie je dolezité a pre 25% t. j. 4 respondentov generacie Z.
Vnimanie udrzatelnosti z hladiska produktovych kategorii luxusnych znaciek

Pytali sme sa, pri ktorych produktovych kategoriach luxusnych znaciek opytani

zaregistrovali trend udrZatel'nosti.

Graf ¢. 35 Vnimanie udrzatel’nosti z hPadiska produktovych kategérii luxusnych

znaciek genericiou Y
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Graf ¢. 35 ukazuje, ze 75% t. j. 9 respondentov generacie Y zaregistrovalo trend
udrzatel'nosti pri odevoch a obuvi, 67% t. j. 8 respondent pri parfémoch a kozmetike. 58% t.
j. 7 respondentov odpovedali, Ze najmenej zachytili trend udrzatelnosti pri potravinach

a alkohole.

Graf ¢. 36 Vnimanie udrZatel’nosti z hl’adiska produktovych kategérii luxusnych

znaciek Z
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 36 vidime, ze 69% t. j. 11 respondentov generacie Z zaregistrovalo trend
udrzatel'nosti pri odevoch a obuvi aautomobiloch. 44% t. j. 7 respondentov generacie

Z zaregistrovalo trend udrzatel'nosti najmenej pri parfémoch a kozmetike.

Vnimanie atributov tykajucich sa udrZatelnosti luxusnych znaciek

Z hl'adiska udrzatel'nosti nas zaujimalo, ktoré atriblty si najviac v§imaji skiimané

generacie pri produktoch luxusnych znaciek.

75% t. j. 9 respondentov generdcie Y si vSima z hl'adiska udrzatelnosti atribaty ako
zachovanie tradicnej rucnej vyroby a socidlne orientovanie pracovnych podmienok. 33% t.
J. 4 respondenti generacie Y odpovedali, Ze si najmenej v§imaja recyklovatelnost produktov

a vyuzitie udrzatelnych veganskych vyrobnych postupov (vid'. graf ¢. 37).
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Graf ¢. 37 Vnimanie atributov tykajucich sa udrZatel’nosti luxusnych znadiek

generaciou Y
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Zdroj: Vlastné pracovanie

Graf ¢ 38 Vnimanie atributov tykajucich sa udrzatel’nosti luxusnych znadiek

generaciou Z
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Graf ¢. 38 ukazuje, ze 50% t. j. 8 respondentov generacie Z si najviac vSima
zachovanie tradicnej rucnej vyroby, 44% t. j. respondentov si v§ima atributy ako ekologicka
vyroba, socidlne orientovanie pracovnych podmienok a second — hand luxus — opdtovny
predaj. 31% t. j. 5 respondentov si najmenej vsima vyuZitie udrzatelnych veganskych

a vyrobnych postupov.
Znalost' luxusnych znaciek vyuZivajucich trend udrzatelnosti

Aj nevlastnikov luxusnych znaciek sme vyzvali aby si spomenuli, ktoré luxusné
znacky vyuzivaju trend udrzatelnosti. 58% t. j. 7 respondentov generacie Y odpovedali, Ze
nevedia a31% t. j. 5 respondentov generacie Z. Modnu odevnt znacku Louis Vuitton
spomenuli 2 respondenti generacie Y a 3 respondenti generacie Z. 1 respondent generacie Y
spomenul znatku Hermés, d’alsi znacku Dior. Respondent generacie Y napisal: ,,Ziadna,
pretoze luxusné znacky nie su udrzatelné". 5 respondentov (31%) generacie Z spomenulo
znacku Gucci, dalej 1 respondent spomenul znacky automobilov Tesla a Mercedes a 1

respondent generacie Z spomenul znacku Prada.

Na zaver mali respondenti vyjadrit svoj postoj, do akej miery suhlasia

S nasledujucimi vyrokmi:

o Udrzatelnost znizuje vnimanu kvalitu luxusného tovaru.

e Luxusny tovar vyrobeny udrzatelnym sposobom je viac atraktivny.

Z generacie Y 42% t. j. 5 respondentov suhlasi, Zze udrzatelnost’ znizuje vnimant
kvalitu luxusného tovaru a 38% t. j. 6 respondentov generacie Z. S tymto vyrokom nesuhlasi

50% t. j. 6 respondentov generacie Y a 31% t. j. 5 respondentov generacie Z.

83% t. j. 10 respondentov generdcie Y suhlasi, Ze luxusny tovar vyrobeny
udrzatel'nym spésobom je viac atraktivny a 50% t. j. 8 respondentov generacie Z. 17% t. j.
2 respondenti generacie Y maju neutralny postoj kK tomuto vyroku. 1 respondent (6%)

generacie Z nesuhlasi S tymto vyrokom a 7 respondenti (44%) maja neutrdlny postoj.
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4.5 Vnimanie udrzatel’nosti luxusnych znaciek z pohl’adu nevlastnikov

luxusnych znaciek, ktori ani nechcu vlastnit’ luxusné znacky

Rovnako nas zaujimal postoj najpocetnejSej skupiny respondentov, ktori nie su
vlastnici luxusnych znaciek a ani tieto znac¢ky nechcu vlastnit’. Tato skupinu tvorilo 47%

respondentov z celkového poctu respondentov.

Z hl'adiska pohlavia tato skupinu tvorilo 38 Zien, ¢o predstavuje 81% a 19% boli
muzi. Z hl'adiska generacii 60% boli zastupcovia generacie Y a z generacie Z bolo 40%

respondentov.

Priemerny hruby mesaény prijem do 300€ ma 5 respondentov generacie Z (26%)
a ziadny z respondentov generacie Y. Prijem 400€ - 800€ mesacne ma 10 respondentov
generacie Y (36%) a 10 respondentov generacie Z (53%). 900€ - 1300€ je prijem 10
respondentov generacie Y (36%) a 3 respondentov generacie Z (16%). Nad 1300€ mesacne
ma prijem 8 respondentov generacie Y (28%) a 1 respondent generacie Z (5%) (vid’. graf ¢.

39).

Graf ¢. 39 Hruby priemerny mesa¢ny prijem nevlastnikov luxusnych znaciek, ktori ich

ani nechcu vlastnit’
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Tejto skupiny respondentov, sme sa pytali odliSné otazky ako v predchadzajicich

dvoch skupinach.

Postoj k luxusnym znackam

Najprv nas zaujimalo, aky je ich postoj k luxusnym znackam.
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Graf ¢. 40 Postoj netuziacich po luxusnych produktoch ku luxusnym zna¢kam
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe €. 40 vidime, Ze 86% t. j. 24 respondentov generacie Y si mysli, Ze ceny
luxusnych znaciek su nadhodnotené a tiez 90% t. j. 17 respondentov generacie Z. 11%t. j. 3
respondenti generacie Y si mysli, ze produkty nie su kvalitnejsie ako produkty beznych
znaciek. 3% t. j. 1 respondent generacie Y si mysli, Ze luxusné znacky nie su vyrabané

S ohladom na Zivotné prostredie a taktiez 10% t.j. 2 respondenti generacie Z.

Vnimanie pojmov luxus a udrzatelnost

Dalej sme sa spytali respondentov skimanych generacii, ¢i si myslia, Ze je mozné
spojit’ pojmy luxus a udrzatelnost’. 68% t. j. 19 respondentov generacie Y si mysli, Ze je
mozné tieto pojmy spojit’a aj 90% t. j. 17 respondentov generacie Z. 32% t. j. 9 respondentov
generacie Y si mysli, Ze nie je mozné tieto pojmy spojit’ a 10% t. j. 2 respondenti generacie

Z (vid. graf €. 41).

Graf ¢. 41 Vnimanie pojmov luxus a udrZatelnost’
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Potencial kupy pri vyrobe udrzatelnym sposobom

Zaujimalo nds, ¢i by skimané generécie presvedcilo ku kupe luxusného produktu,
pokial’ by bol vyrobeny udrzatelnym spdsobom. 39% t. j. 11 respondentov generacic Y by
Si kupilo produkt luxusnej znacky, pokial’ by bol vyrobeny udrzatelnym spésobom a tiez
58% t. j. 11 respondentov generacie Z. 61% t. j. 17 respondentov generacie Y by si luxusny
produkt vyrobeny udrzatelnym sposobom nekupilo a rovnako aj 42% t. j. 8 respondentov

generacie Z (vid'. graf ¢. 42).

Graf ¢. 42 Potencial kapy luxusnej znac¢ky pri vyrobe udrzateI’nym sposobom
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vnimanie doleZitosti trendu udrzatelnosti

Chceli sme poznat’ nazor skimanych generacii do akej miery je pre nich dolezité, ¢i
znacky pri vyrobe svojich produktov dbaju na udrzatel'nost’. Pre 54% t. j. 15 respondentov
generacie Y je tento atribut dolezity a pre 63% t. j. 12 respondentov generacie Z. Pre 18% t.
J. 5 respondentov generacie Y to nie je dolezite apre 11 t. j. 1 respondenta generacie Z.
Zvysni respondenti — 8 respondentov generacie Y a 6 respondentov generacie Z maju

neutrdlny postoj.

Dolezitost atributov pri ndkupe produktov z hladiska udrzatelnosti

Aj netuziacich respondentov po luxusnych znackach sme poziadali, aby nam uviedli,
do akej miery z hl'adiska udrzatelnosti si pre nich dolezité vybrané atributy pri nakupe
produktov. Pre 68% t. j. 19 respondentov generacie Y je dolezitd recyklovatelnost

produktov, pre 64% t. j. 18 respondentov second — hand — opdtovny predaj a pre 61% t. j. 17
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respondentov ekologickd vyroba. Pre 29% t. j. 8 respondentov nie je dolezité vyuZitie
veganskych vyrobnych postupov (vid'. graf ¢. 43).

Graf ¢. 43 Dolezitost’ atributov pri nakupe produktov z hPadiska udrZatel’nosti
generacie Y
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Graf ¢. 44 Dolezitost’ atributov pri nakupe produktov z hPadiska udrzatel’nosti

generacie Z
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Na grafe ¢. 44 vidime, ze pre 74% t. j. 14 respondentov generacie Z je dolezité
socidlne orientovanie pracovnych podmienok a pre 58% t. j. 11 respondentov ekologicka
vyroba. Pre 37% t. j. 7 respondentov generacie Z nie je dolezity second — hand — opdtovny
predaj.

V nasledujtcej otazke sme respondentov uviedli dva vyroky, ktoré uz mali aj
predchadzajice skupiny respondentov. Mali ndm vyjadrit' postoj, do akej miery s tymito
vyrokmi suhlasia. 25% t. j. 7 respondentov generdcie Y suhlasi, Ze udrzatel'nost’ znizuje
vnimanu kvalitu luxusného tovaru a 16% t. j. 3 respondenti generacie Z. 36% t. j. 10
respondentov generacie Y s tymto vyrokom nesuhlasi a 68% t. j. 13 respondentov generacie
Z. 11 respondentov generacie Y a3 respondenti generacie Z maju k tomuto vyroku
neutralny postoj. 65% t. j. 18 respondentov generacie Y a 90% t. j. 17 respondentov
generacie Z suhlasi, Zze luxusny tovar vyrobeny udrzateI'nym sposobom je viac atraktivny.
S tymto vyrokom nesuhlasia 2 respondenti generacie Y (7%) a 1 respondent generacie Z
(5%). 8 respondentov generaciec Y a1 respondent generacie Z maju neutralny postoj

k tomuto vyroku.

Dalej sme sa spytali, ¢i zachytili pri predaji luxusnych znaéiek trend udrZatelnosti.
Odpoved’ dno oznadilo 8 respondentov generacie Y (29%) a 7 respondentov generacie Z
(37%). Odpoved’ nie oznacilo 20 respondentov generacie Y (71%) a 12 respondentov
generacie Z (63%) (vid'. graf ¢. 45).

Graf ¢. 45 Zachytenie trendu udrzatelnosti
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Znalost luxusnych znaciek uplatiujucich trend udrzatelnosti

Nasledne ti, ktori tento trend zachytili (8 respondentov generacie Y a 7 respondentov
generacie Z), nam mali napisat’ znac¢ky, ktoré ho vyuzivaja. 4 respondenti generacie Y si
nevedeli spomenuit, d’al$i respondent spomenul modne odevné znacky ako Armani, Gucci,
Louis Vuitton a Prada. Dalsi spomenul automobily znacky Ferrari. Dalsi dvaja respondenti
spomenuli znacku Dior. 4 respondenti generacie Z Si nevedeli spomenut, 3 respondenti

spomenuli znacky Chanel, Dior a Pangaia.
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5 Diskusia

V zaverecnej Casti prace si zhrnieme vysledky prieskumu, ktory sme spracovavali
V nasej praci a porovname si odpovede respondentov v ramci skimanych generacii.

Nas prieskum bol zamerany na tri skupiny respondentov — vlastnikov luxusnych
znaciek, nevlastnikov luxusnych znaciek, ktori ich avSak tGzia vlastnit’ a nevlastnikov
luxusnych znaciek, ktori ich ani netuzia vlastnit’. VSetky tri skupiny tvorili zastupcovia
generdcii Y a Z, pri ktorych nas zaujimalo, ¢i existuji znacné rozdiely pri ich vnimani
udrzatel'nosti luxusnych znaciek.

Z pohladu vlastnictva luxusnych znaciek st prave generdcia Zti, ktori su
V sucasnosti viastnikmi luxusnych znaciek, alebo tiZia tieto znacky viastnit' (az 62%
respondentov tejto generacie). Az 56% respondentov generacie Y nie je Vlastnikmi
luxusnych znaciek a ani ich netizi vlastnit, ¢o potvrdzuje fakt, ktory sme spomenuli
V teoretickej Casti nasej prace, Ze tato generacia Coraz viac Celi tvrdej realite hypoték,
rodi¢ovstva deti na univerzitach a starnucich rodi¢ov, ¢o su skuto¢nosti, ktoré menia Zivot
a vnimanie hodnét Zivota. Generacia Z vstupuje do pracovného zZivota, ¢o znamena, Ze Coraz
viac maji vysSiu kipnu silu. Ako sme spominali, prieskum luxusnych spotrebitel'skych
Statistik GlobalWebIndex nacrtol tri kI'icové typy spotrebitel'ov, ktorych by mali luxusné
znacky hladat’ a to spotrebitel’ov, ktori sa pravidelne obdaruvaju, alebo ktori tak robia
prilezitostne ati, ktori pravidelne obdaruvaju druhych. Z nasho prieskumu sme zistili, ze
tuto skupinu spotrebitelov tvori najmd generdcia Z, ktori st v pocetnejSom mnozstve
vlastnikmi luxusnych tovarov z dovodu obdarivania sa tymito znackami, alebo byvaju viac
takymito znackami obdartivani oproti generécii Y.

Existuje aj znacny rozdiel v mieste ndkupu luxusnych znaciek tymito vlastnikmi.
Zastupcovia generacie Z nakupuju svoje luxusné produkty aj v second — hand predajniach,
avSak toto miesto nakupu nevyuZziva Ziadny z respondentov generacie Y.

Uvéadzali sme, ze pri nakupe luxusnych produktov sa zédkaznici spravaji hedonicky,
¢o znamen4, zZe luxusny tovar podnecuje potesenie a vzrusenie, ¢o sa nam potvrdilo aj pri
nasom prieskume, pretoze zastupcovia generacie Z nam odpovedali, Ze vlastnictvo
luxusnych znaciek pre nich znamena najmid dobry pocit atiez aj originalitu. Pre
respondentov generacie Y to znamena originalitu tiez, ¢o potvrdzuje d’alsi fakt, o ktorom
sme vraveli v teoretickej Casti zavereCnej prace, ze existuju urcité psychologické zhluky
zakaznikov luxusnych znaliek, do ktorej sme zahrnuli potrebu jedinecnosti, ktora nam

naznacuje, Ze jednotlivci maja tendenciu chceiet’ byt odlisni od ostatnych a zdoraziiuja svoje
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nezévislé ja produktmi, ktorych predstavitelmi st pravé luxusné znacky. Pre zastupcov
generacie Z je charakteristicka aj ndkladna signalizacia a status, pretoze pre 40% tychto
respondentov vlastnictvo luxusnych znaciek znamena priznany spolocensky status.

Mozeme povedat’, ze luxusné znacky su preferované vlastnikmi tychto znaciek najma
kvoli vysokej kvalite, atraktivnemu dizajnu a predajnému a popredajnému servisu, ktoré
preferuje 100% respondentov generacie Y. Okrem tychto atributov, zastupcovia generacie
Z uviedli medzi rozhodujuce doévody preferencie luxusnych znaciek aj sympatie ku znacke.
Setrnost’ k Zivotnému prostrediu teda nespada pod rozhodujuce dévody preferencie
luxusnych znaciek ani jednej zo skimanych generacii, co potvrdilo aj nasu prva hypotézu,
ktord znela: ,, Predpokladdme, zZe bude menej respondentov zo skumanych generdcii
povazovat' za rozhodujuci dovod preferencie luxusnych znaciek Setrnost k Zivotnému
prostrediu. “ Tento atribut je dolezity pre 41% respondentov generacie Y a 32% generacie
Z, kde st zahrnuti vlastnici luxusnych znaciek a nevlastnici, ktori ich vSak tuzia vlastnit’.

Vyznamné pre nas prieskum bolo zistit, do akej miery je pre skimané generécie
dolezité, ¢i znacka dba na udrzatelnost’. Nezistili sme znacny rozdiel, pretoZe tento atribut
je dolezity pre 55% respondentov generacie Y a pre 52% respondentov generacie Z.

Vlastnikov luxusnych znaciek sme sa spytali, ¢i by boli ochotni si priplatit’ za
luxusny vyrobok vyrobeny udrzateI'nym sposobom. Az 70% respondentov generacie Y by
bolo ochotnych si priplatit za takyto vyrobok, zatial’ ¢o len 53% respondentov generacie Z.
Modze to byt prave aj z dovodu, Ze zastupcovia generacie Y su dlhodobejsie pracujuci oproti
zastupcom generacii Z, ktori prave vstupuju do pracovného zivota a cena pre nich zohrava
dolezitu rolu.

Z hl'adiska atribatov tykajucich sa udrZatelnosti luxusnych znaciek, obe generacie
vlastnikov i tuZiacich po luxusnych znackach si v§imaju rovnaké atributy, ktorymi su:
zachovanie tradicnej rucnej vyroby a socidlne orientovanie pracovnych podmienok.
Najmenej vnimanym atribitom tymito respondentmi je vyuZitie udrzatelnych veganskych
vyrobnych postupov.

Existuje v8ak aj rozdiel vo vnimani tychto atributov medzi skimanymi generaciami,
pretoze zastupcovia generacie Z, ktori nevlastnia luxusné znacky, ale tuzia tieto znacky
vlastnit’ odpovedali, ze vo velkej miere vaimaju aj atribat second — hand — opdtovny predaj,
ktory vsak nie je vnimany vlastnikmi ani tiZiacimi vlastnit’ luxusné znac¢ky spadajucich
do generacie Y.

Znacny rozdiel vo vnimani atribitov nastal u nevlastnikov luxusnych znaciek,

ktori ich ani netizia vlastnit’, pretoze prave tito zastupcovia oznacili za dolezité atributy
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recyklovatelnost produktov, second — hand — opdtovny predaj (generacia Y) a ekologicku
vyrobu (generacia Z). Su to atributy, ktoré neboli vo velkej miere vnimané vlastnikmi
ani taziacimi po luxusnych znackach.

Postoj nevlastnikov netuziacich po luxusnych produktoch ku luxusnym zna¢kam
je v oboch generaciach rovnaky, pretoze 86% respondentov generacie Y si mysli, Ze ceny
luxusnych znaciek su nadhodnotené, ¢o si mysli aj 90% respondentov generacie Z. Na
zaklade toho mdzeme vyhodnotit,, Ze prave cena je rozhodujiicim dévodom nepreferovania
luxusnych znaciek tymito respondentmi. Iba 3% respondentov generacie Y a 10%
respondentov generacie Z nepreferuje luxusné znacky, pretoze nie su vyrabané s ohladom
na zivotné prostredie. Nasa druha hypotéza sa tykala prave tejto skupiny respondentov
aznela: ,, Predpokladame, Ze nevlastnici luxusnych znaciek, ktori netuzia viastnit' luxusné
znacky vnimaju vyssi rozpor medzi luxusom a udrzatelnostou. “ Tto hypotézu musime na
zaklade nasho prieskumu zamietnut’, pretoze 68% respondentov generacie Y a 90%
respondentov generacie Z si mysli, ze je mozné spojit’ pojmy luxus a udrzateI'nost’.

Zistovali sme, ¢i existuje potencidl kupy U nevlastnikov luxusnych znacdiek
netuziacich po nich Vv pripade vyroby takéhoto produktu udrzatelnym spdsobom. V ramci
tejto otazky sme zaznamenali rozdiel medzi skimanymi generaciami. Az 58% respondentov
generacie Z by si takyto produkt kupilo. Respondenti generacie Y odpovedali, Ze by si takyto
produkt nekupili (61% respondentov Y).

V ramci tretej hypotézy sme sa viac zamerali na rozdiel vnimania udrzatel'nosti
skimanych generdcii a preto tato hypotéza bola stanovena nasledovne: ,, Predpokladame, Ze
luxusny tovar vyrobeny udrzatelnym spésobom je atraktivnejsi viac pre generdciu Z ako pre
generdciu Y. Tato hypotézu potvrdzujeme, ked’ze pre 68% respondentov generacie Z je
tovar vyrobeny udrzatelnym sposobom viac atraktivny alen pre 66% respondentov
generacie Y. Hypotézu potvrdzujeme, avSak rozdiel medzi skimanymi generaciami st 2%,
¢o predstavuje len jedného respondenta.

Na zaklade vysledkov prieskumu moéZeme zhodnotit, ze udrzatelnost’ nie je
najdolezitej$im atributom preferencie luxusnych znaciek oboch skiimanych generacii, av§ak
kazda z generacii si postupne zac¢ina uvedomovat’ hodnotu zivotného prostredia a tento trend
vnima Coraz intenzivnejSie. Myslime si, ze trend udrzatel'nosti je len na pociatku svojho
rozmachu a z dlhodobého hl'adiska bude Coraz viac popularnejsi a mnohi spotrebitelia budu
svoje nakupné rozhodnutia prispdsobovat prave tomuto trendu. Aj ztohto dovodu

odporticame luxusnym znackam, aby zacali v ramci brandingu apelovat’ na udrzatelnost’
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a aby pretransferovali svoje obchodné modely na udrzatelné a vytvorili nové udrzatel'né
marketingové stratégie.

Na zéaver treba vSak poznamenat’, Ze tento prieskum ma urcité obmedzenia, nakol'ko
mohlo dojst’ Kku skresleniu odpovedi respondentov z dovodu socidlnych ocakavani.
V prieskume mohli respondenti odpovedat’ v stlade s tym, ¢o je vnimané ako spoloCensky

vhodné.
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Zaver

Luxus je rychlo rozvijajicim sa sektorom ahoci postoje nie vzdy vedu
k zodpovedajicim ¢inom, nemozno popriet’, Ze spotrebitelia Coraz viac vyZzaduju udrzatel'né
vyrobky. V mnohych odvetviach maji luxusné znacky a produkty vedice postavenie,
a spolo¢nosti, ktoré posobia na tychto trhoch kopirujii inovéacie luxusnych znaciek, ¢im
ovplyviuju i spolocenské trendy.

Hlavnym cielom zavereénej prace bolo rieSenie problematiky brandingu luxusnych
znaciek aich trendov predovSetkym so zameranim na oblast’ udrzatelnosti. Na zaklade
prieskumu sa zistovalo, ako je vnimana udrzatelnost luxusnych znaciek generaciami
spotrebitelov Y a Z.

V praktickej Casti prace sme realizovali priméarny kvantitativny prieskum za a¢elom
zistenia vnimania udrzatelnosti luxusnych znaciek spotrebitelmi generacie Y a Z. Zber
udajov sa realizoval online dopytovanim. Dotaznik bol rozdeleny na tri skupiny
respondentov a to vlastnikov luxusnych znaciek, nevlastnikov luxusnych znaciek tuziacich
tieto znacky vlastnit’ a nevlastnikov luxusnych znaciek, ktori tieto znacky ani nechcu
vlastnit’. NajpocetnejSiu skupinu tvorili nevlastnici luxusnych znaciek, ktori ich ani netazia
vlastnit’ aboli to najmi zastupcovia generacie Y. Dalej sme v prieskume zistili, Ze
vlastnikmi luxusnych znaciek st v si¢asnosti najma zastupcovia generacie Z. Obe generacie
vlastnikov i taziacich po luxusnych znac¢kach povazuju za rozhodujiice dovody preferencie
luxusnych znaciek najmé vysoku kvalitu, atraktivny dizajn a predajny a popredajny servis.
Napriek faktu, Ze Setrnost’ k zivotnému prostrediu stdle nie je rozhodujucim doévodom
preferencie luxusnych znaciek, pre viac ako polovicu respondentov generacie Y a rovnako
viac ako polovicu respondentov generdcie Z je dolezité, ¢i luxusnd znacka dba na
udrZatelnost’. Prieskum ndm d’alej ukézal, Ze nevlastnici luxusnych znaciek, ktori ani netuzia
vlastnit’ luxusné znac¢ky nevnimaji vys$si rozpor medzi luxusom a udrzateI'nostou a naopak
si myslia, Ze je mozné tieto dva pojmy spojit’. Dalej sme zistili, Ze zastupcovia generacie
Z vyuzivaju aj ako miesto nakupu second — hand predajne, ktoré nevyuzivaju respondenti
generacie Y. Generacia Z intenzivnejSie vnima aj atribut second — hand — opatovny predaj,
ktory nie je vnimany vo velkej miere generaciou Y. Respondenti generacie Z uviedli, Ze
luxusny tovar vyrobeny udrzatelnym spésobom je pre nich atraktivnejsi. Mézeme povedat’,
Ze generacia Z, ktora sa v sucasnosti stava vo vel'kej miere spotrebitel'om luxusnych znaciek,

vnima udrzatelnost’ ¢oraz intenzivnejSie a do budiicnosti budu zastupcovia tejto generacie
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svoje ndkupné rozhodovania prispdsobovat’ prave tomuto trendu. Treba povedat’, Zze ani
zastupcovia generacie Y vo vnimani trendu udrzatelnosti nezaostavaju.

Pre vSetky uvedené skutocnosti zistené prieskumom by spolo¢nosti luxusnych
znaciek nemali ignorovat’ tento trend a mali by sa zamerat’ na tvorbu novych obchodnych
modelov a marketingovych stratégii v oblasti udrzatel'nosti. Mali by si uvedomit’, ze Gispech
ich podnikania je neoddeliteI'ne spojeny so zdravim a blahobytom TI'udi a planéty, preto sa
musia venovat’ riadeniu environmentalnych a socialnych vplyvov v celom hodnotovom

retazci a presadzovat’ iniciativy v oblasti udrzatel'nosti.
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Prilohy

Priloha €. 1: Vnimanie udrzatelnosti luxusnych znaciek spotrebitel'mi generacie Y a Z
(vzorovy dotaznik)
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