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Pozname dnes zakaznika,
ktery na to ma?

Po éem zakaznik luxusu touzi, co vyhledava a jak ho poznat?
Presné timto se zabyval seminar vyzkumné agentury Ipsos
s nazvem ,Luxus - sny a skuteénost”.

emindf se konal v ramci tradi¢nich

Ipsos klientskych setkani 7. ¢ervna
2017 v prostorach Slovanského domu,
kde Ipsos sidli. ,Chtéli jsme ptijit na to,
jak si afluentniho zdkaznika ziskat a jak
ho zaujmout. Vétsina zdkaznikd luxusu
jiz totiz nejde jen po znadce, ale primar-
né po zazitku spojenym s nakupem, rika
Barbara Hrabalovd, Executive Director,
Ipsos CEM & Loyalty.

V prvni fadé mizeme luxus charak-
terizovat produktem a jeho kvalitou.
V ramci prizkumu World Luxury Trac-
king, ktery agentura Ipsos realizuje jiz
10 let po celém svété ve spojeni s Asso-
ciation des Professionales du Luxe, bylo
zji§téno, Ze 80 % dotdzanych asociuje
luxus s produktem a skute¢nym zazit-
kem pti nakupu. To mimo jiné potvrzuje
i Markéta Petrov, kterd zastupuje znacku
Sisley Paris. ,Nage produkty jsou spojené
s vysokou kvalitou. Nage nové zédkaznice
okoukaly produkty od svych matek, védi,
ze skute¢né funguji,“ fika.
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Zalaskovany zakaznik

»Stale vice afluentni klientely vSak pri
nakupu hleda zazitek, ktery zdkaznika
priméje snit, nejen konzumovat. Zazitek
musi byt inspirujici a $ity na miru,“ vy-
svétluje Barbara Hrabalova.

JAKE 3 ZNACKY BYLY NEJCASTEJI
ZMINOVANE JAKO
typické predstavitelky luxusu?

GUCCI
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To potvrzuje i trend personalizace,
kterého se drzi i hotelovy fetézec Four
Seasons. PR manazerka prazské pobo¢-
ky, Martina Véavrovd, fikd: ,,Pobyt $ijeme
kazdému zakaznikovi na miru. Jiz béhem
rezervace, at pfijde od agenta, pres nase
stranky nebo si zdkaznik zavols, zjistuje-
me, za jakym ucelem Prahu navitévuje.
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Poté muZeme pobyt trochu zpfijemnit,
naptiklad narozeninovym dortem, ¢i
polstari s monogramy pro novomanzele.”
Nejvétsim hitem vsak byla Private Jet od
Four Seasons, diky niZ mohou zakaznici
navstivit nékolik destinaci v ramci jedno-
ho balicku a zazit Four Seasons servis na
zemi i ve vzduchu.

Zacilit na mladé

Prekvapivou novinkou je stile vice
markantni cilovd skupina mileniald, na
které se postupné zacinaji zamérovat
vSechny luxusni znacky. Ale jak se o to-
hoto zakaznika starat? Zda se, ze klicem
je byt vzdy o dva kroky napfted, a to jak
pred zdkaznikem, tak pred vlastni kon-
kurenci.

Velmi dulezité je propojit znacku vse-
mi kanaly a byt omnichannel spole¢nosti.
Dle vyzkumu totiz 41 % afluentnich za-
kaznikd nakupuje online, i kdyz zatim
se jedna primarné o hotelové rezervace,
knihy a dovolené, tak tento trend za po-
sledni roky vzrusta.

Dile vidime, Ze 43 % z nich si stahlo
mobilni aplikaci luxusni znacky. Na toto
navazuje i nové vznikajici aplikace, ktera
bude monitorovat nabidku na prazské
Parizské ulici. Aplikaci vyvinul Martin
Hosek ze spole¢nosti RetailTrek, ktery
byl i spoluzakladatelem serveru pariz-
skaulice.cz.

Afluentniho zakaznika
poznat nejde

Je mozné ihned po vstupu na pro-
dejnu ¢i pobocku poznat, zda zakaznik
luxusni produkty zakoupi? Zjistujeme,
ze nikoliv, a nejen diky tomu, ze vékova
skupina zdkaznika se snizuje. ,Na nékte-
rych nasich klientech byste to opravdu
nepoznali, potvrzuje Petra Ondrusova
z Erste Premier. ,,A proto, ze vétSina na-
gich klientl ani nechce, aby to na nich
poznat bylo, ménime zlaté karty za cerné
¢i bilé,“ dodava.

Kde bychom vs$ak nyni zarucené ta-
kového afluentniho manaZera nasli?
Nejspise v kuchyni. V poslednich letech
a ve spojeni s ndrustem popularity so-
cidlni platformy Instagram sledujeme
novy fenomén Foodies. Téméf polovina
evropskych manazertt a 56 % leadert
deklaruje, Ze vareni je jejich velké hobby
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a travi jim volny ¢as. Nav$tévuji restaura-
ce, jidlo hodnoti a foti ho na internet pro
ostatni. Nejvice tento fenomén vnimame
na zapad¢, konkrétné v Irsku a Spojeném
kralovstvi, nejméné naopak v Dansku
a Finsku.

Vsichni predndsejici, vesmés zastupci
luxusnich znacek, potvrdili i dalsi trend
a to, ze pramérny vék jejich zakaznika
se neustdle snizuje. Mladi lidé touzi stale
vice po luxusu, je pro né dilezitd nejen
kvalita, ale i originalita a kreativita, proto
se mnoho luxusnich znacek snazi expe-
rimentovat a pfinést néco nového a ne-
otfelého.

»Luxusni znacky vidi, ze pro milenidly
se stdvd mnohem dulezitéjsi kvalita nez
kvantita — pocinaje jidlem, pfes materia-
ly, technologie a konce cestovanim,“ fika
Barbara Hrabalova.

Dalsi skupinou, o kterou by mély
znacky usilovat, jsou tzv. HENRY - High
Earners Not Rich Yet, ve které by mohly
najit budouci pravidelné zakazniky.

Katefina Petrdnkovd,
Account Director, Ipsos CEM
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TOP 4 trendy v luxusu na rok 2017

OMNICHANNEL - PROPOJENI

e 41 % konzumentt luxusu nakupuje luxus online

® 43 % si stahlo a pouzilo mobilni aplikaci luxusni znacky

® 54 % je spokojeno s online zazitkem (vs. 80 % v obchodech)
DOBRODRUZST VI

® 76 % konzumentt luxusu chce nezapomenutelny zazitek pti ndkupu
® 66 % »nechte meé snit, preneste mé do jiného svéta®
® 88 % si mysli, ze znacky, aby ztstaly vnimané jako luxusni, musi zlepsit servis

POZORNOST

e luxus je stdle méné vniman jako ,,zndmka spolec¢enského tspéchu®
® 75 % konzumentl luxusu pozaduje kreativitu; ,Tohle jsem jesté nikdy
nevidél/nezazil.“

JEDINECNOST

e znovu se soustredit na svou podstatu, aby luxusni znac¢ky vzbudily o sebe
opét zdjem
® 90 % konzumentt luxusu o¢ekava od luxusnich znacek moznost

personalizace
WWW.ipS0s.cz
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