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ABSTRAKT

Diplomové prace pojednava o znacce Victoria's Secret, jak vznikala a jak ovlivnila své
okoli. Cilem prace je v teoretické Casti objasnit pojmy, které jsou v nésledujicich ¢astech
aplikované pro vyzkum znalosti znacky Victoria's Secret. V praktické ¢asti se prace zabyva
historii znacky, jejimi prvnimi uspéchy i nedostatky. Déle analyzuje jeji postaveni v rdmci
konkurence na ¢eském trhu, pomoci Porterovy analyzy. Praktickd ¢ast pokracuje primar-
nim vyzkumem, v podobé dotaznikového Setieni. S vysledky vnimani znacky Victoria's
Secret zakaznicemi v Ceské republice, bude navrhnuta v rAmci projektové &asti komuni-

kacni strategie pro teoretické zavedeni znacky na cesky trh.
Kli¢ova slova:

Znacka, Victoria's Secret, vnimani znacky, moda, marketingové komunikace, marketingo-

vy vyzkum.

ABSTRACT

The thesis discusses the brand Victoria's Secret, how it was created and how to influence
their surroundings. The aim of the theoretical part is to clarify terms that are applied in
research of brand awareness Victoria's Secret. The practical part deals with the history of
the brand, its first successes and shortcomings. It also analyses its position in competition
on the Czech market using Porter's analysis. The practical part of the thesis continues with
primary-research, in the form of a questionnaire survey. The results of the perception of the
brand Victoria's Secret customers in the Czech Republic, will be designed within the pro-

ject of communication strategy for theoretical establish the brand on the Czech market.
Keywords:

Brand, Victoria's Secret, the brand perception, fashion, marketing communications, market

research.
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UVOD

Znacky jsou soucasti naseho zivota, je tomu tak, i kdyz se na né nékteti ptili§ nezamétuji.
Piesto mizeme tvrdit, ze samotnou znackou jsme i my. Kazdy ma svoji vlastni osobnost a

esenci, jsme odli$ni, jsme jedine¢ni, jako dokonald znacka.

S ohledem na dokonalost se autorka prace rozhodovala o tématu prace. Primarni zajem
vychézel z obliby sledovani trendl a vystfednosti, pfisp¢l konicek nakupovat originalni
véci a touha po zji§téni, jestli danou znadku v Ceské republice vidi stejné tak i vrstevnice.
Obliba Victoria's Secret je v americkych zemich enormni, autorku prace zajimalo, jak si

znacka vede v Ceském prostiedi.

Cilem diplomové prace je zjisténi, zda znacku Victoria's Secret ¢eské zakaznice znaji a
ztotoziuji se s ni, ma své misto na ¢eském trhu? Dale navrh pojeti komunika¢ni kampané

pti slavnostnim otevienim pobocky v Praze.

Nejprve se autorka prace zaméfi na analyzu konkurence pomoci Porterovy analyzy péti
konkurencnich sil. Dale se autorka bude soustiedit na primarni vyzkum pomoci dotazniko-
vého Setteni, kde se pokusi predev§im zjistit, jaky ndzor zaujimaji Ceské zdkaznice ke

znacce a jakou vahu vlastné piikladaji samotnému vybéru spodniho pradla.

Prace je rozlozena do tfi konkrétnich casti. Prvni blok se zabyva teoretickymi poznatky
k danému tématu. Autorka prace Cerpa z odbornych literarnich zdroji a elektronickych
publikaci. V praktické ¢asti bude nejprve piedstavena spolecnost Victoria's Secret, jeji his-
torie, prvni Uspéchy i chybné kroky. Dale se autorka bude zabyvat jiz zminénymi analyza-
mi, které poslouzi jako podklad pro projektovou cast. Pravé v posledni Casti se autorka
bude opirat o SWOT analyzu a snazit se navrhnout zptisob komunikace Victoria's Secret

na ¢eském trhu.

Samotnym zdmérem diplomové prace, je predev§im ziskat uceleny nazor respondentek,
ktery bude aplikovan v projektové casti, jako podklad pro navrh komunikace znacky
Victoria's Secret na Ceském trhu. Autorka prace véti, Ze realizované vyzkumy pfinesou

zajimavé poznatky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MODNIi TRH

Moédni pramysl je globalni trh s komplexni strukturou, ktery je na n¢kolika riznych trov-
nich trhu. Je tfeba, aby zasahl vSechny, ktefi miluji modu, ale i ty, ktefi k ni ptistupuji jako
ke kazdodenni nutnosti. At uz se prezentujeme jakkoli, vzdy nase obleceni vypovida néco
0 nas a nasSem Zzivotnim postoji. Pomoci mddy je dal$i moznost vyjadieni vlastni individua-
lity nebo naopak, snazit se ji skryt. Rozsah a pfedevs§im dosah mody je skute¢né velky, a to
uz od dob 20. stoleti, kdy obleceni vyjadfovalo spiSe spolecenské postaveni nez vlastni
individualitu. Zatimco lid vlastnil pouze hruby $at pro praci, ktery si ve vétsin€ ptipadech
zhotovoval sam, Slechta disponovala prostiedky na zakoupeni jemnych a kvalitnich latek.
Stejné jako tomu je u dnesni haute couture, dvorskd moda nebyla pro méstany piili§ nosi-
telna. Od detailné propracovanych, ru¢né Sitych sat haute couture vyrabénych v ateliérech
PaiiZe, aZ po jednoduchou masovou produkci triek vyrobenych v Cing, se moda dostava
do Satnikil a utvari vlastni ikonografii a znacku osobnosti. (Posner, 2011, s. 10; Jonas 2008,

s. 12a 14)

Mnoho mddnich ndvrhaii dnes vyuziva odévni kolekce, jak v oblasti haute couture, tak i
konfekce, jako zptsob dosaZzeni vehlasu, ktery pomahé prodat produkt. Navrhati vytvareji
znacku nebo image prostiednictvim inovaci styli svych kolekcei, ale ve skutecnosti jim zisk
pfinasi spiSe licence nez kolekce prezentované na prehlidkovych molech. Pokud ke jménu
designéra nendlezi obchodni zndmka, nejsou licence pfili§ cenné. V marketingovém uspo-
fadani, které obiha v kruhu, jsou to pravé licence, které financuji kolekce, jez pak vyvola-
vaji dostatek zajmu o prodeji licenci. Tato obchodni praxe znamend, ze néavrhafi jsou
schopni posouvat hranice inovace a naznacovat budoucnost moédy. (Palomo-Lovinski,

2011,s.9)

1.1 Vybrané sektory modniho trhu

Modni trh je jiz dlouho rozdélen na urcité sekce, které napomahaji spotiebitelim Iépe se
orientovat mezi produkty a snadnéji volit mezi styly. Z pohledu spolecnosti jsou sektory
uzite¢né v analyzovani trhu a sledovani jak konkurence, tak vlastnich obchodnich vysledkii
s vysokou efektivitou. Statistické tidaje trhu mohou byt dle Posnera shromazd’ované a ana-

lyzované témito kritérii:
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Trzni ¢i produktova kategorie.

= Obleceni, dopliiky, parfémy, produkty do domacnosti.

= Obleceni je rozdéleno na ddmské, panské a détskeé.

Typem produktu, kone¢nym vyuZitim ¢i osobnim stylem.

= Denim, spodni pradlo, sportovni obleceni, formalni oble¢eni nebo aktudlni trend.

Uroven trhu.

= Krejcovska prace, luxusni zbozi, stfedni trh.

Lokalizace trhu.

= Globélni, mezinarodni, ndrodni, regionalni, lokalni. (Posner, 2011,s. 10a 11)

Méda
|
| | I |
= Dopliky a Kosmetika Bytové
Obleceni obuv a parfémy doplnky
|
! ! ! = Obuv
Démské Panské Détské " Tasky akabel-
ky.
TR . *  Slunecni bryle.
Vecerni Sa- Ilja mniu Novorozenci. = Rukavice a $4-
‘;y. i glmvla n’1 Batolata. ly.
ormalni obleceni. . -
« . Chlapci. * PenéZenky.
obleceni. Svatebni a vk o
, vl Divky. = Cepice.
Svatebni a prilezitost-
vl . = Kravaty.
prilezitost- né.
. o » Zavazadla.
né. Neformalni.
Neformalni. LezZérni.
Lezérni. Denim.
Denim. Pouli¢ni
Sportovni moda.
obleceni. Sportovni
Spodni obleceni.
pradlo.

Obrazek 1 — Sektory modniho trhu (vlastni zpracovani dle Posnera, s. 13, 2011)
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1.1.1 Spodni pradlo

Ptestoze spodni pradlo urazilo od svého vzniku skute¢né dlouho dobu, potéad je co inovo-
vat. Vybér spodniho pradla je predurcéen k nakupu ve specializovanych prodejnach nebo je
soucasti fady pro znacku, kterd se primarné soustfedi na obleceni. Velikost a vzhled spod-
niho prédla se ménila ve vinach. Nejprve zakryvalo prevdznou ¢ast téla a postupné vymize-
lo k malym kustim latky. PfestoZze doba zaznamenala vystfelky, jako napfiklad damské
plavky, které tvotily pouze spodni ¢ast, vétSinou se takové odchylky zase vracely k ptivod-
nimu designu. Plavky a spodni pradlo v dne$ni dob¢ piedstavuji vice neZ samotnou funkci
z hygienického hlediska, ¢i zakryvani intimnich partii, jednéd se o soucast obleCeni o které

uvazujeme z hlediska stylu a pfedevs§im pohodlnosti.

1.1.2 Dopliky

Dopliiky i obuv jsou velmi dilezitym sektorem, které tvoii vysoky procentudlni podil pro-
dejnich obrati pro spoustu znacek. Do této kategorie spadaji také cestovni kufry, tasky,
damské kabelky, cepice, opasky a mnoho dalSich. Ackoliv se mnohdy jednd o mensi po-
lozky, jako jsou naptiklad obaly na telefony, nebo malé ulozné prostory na kosmetiku,

dokazi vytvotit skutecné velky podil na zisku. (Posner, 2011, s. 11)

1.1.3 Parfémy a kosmetika

Parfémy a kosmetické pfipravky jsou irodnym prostorem na trhu pro mnoho exkluzivnich
znacek. Predstaveni parfému spole¢nosti, naptiklad spolu s populdrni tvaii, nema na své-
domi jen vysoké zvySeni obratu, ale pfedev§im také zvySeni povédomi a dliveryhodnosti

znacky v dlouhodobém horizontu. (Posner, 2011, s. 12)

1.1.4 Sportovni a domaci oblec¢eni

Sektor s pohodlnym ¢i doméacim oblecenim nabizi spoustu moznosti pro mddni znacky,
které chtéji navrhnout ,,odlehé¢enou‘ fadu obleceni nebo trochu odlisit svoji prodejni fadu.

vvvvv

1 znacky jako H&M nebo Zara. (Posner, 2011, s. 12)

Podobné jako doméci obleeni maji své zastoupeni i sportovni fady pod svymi znackami.
Mezi své portfolio Uspé$né zatazuje sportovni obleceni naptiklad H&M, které mélo svij
absolutni Gspéch v roce 2014, kdy Alexader Wang spolupracoval se §védskou znackou a

spole¢né vytvorili exkluzivni fadu sportovniho obleceni. Tato fada se v ramci Ceském re-
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publiky prodavala pouze ve vlajkovém obchodé v Praze a byla béhem jediného dopoledne

vyprodana.'

Podobnou fadu ,,pohodIného* oble¢eni tvoii znacka Victoria's Secret, ktera je uréena pre-
devsim pro jogu, béh a odpocinek. Vétsina topt vlastni potisk ikonickych andé€lskych kii-
del, ktera se zapisuji do povédomi zékaznic jako vyjimecné kousky. Znacka tak tvoii celou

svoji kulturu.

1.2 Segmentace médniho trhu

Segmentace je marketingova strategie, diky které spole&nosti profiluji své zakazniky. Cas-
to sdileji stejné hodnoty, nazory nebo i celkové preference. Pokud potencidlni zakaznici
maji podobné zivotni styly ¢i dokonce osobni, je pravdépodobné, ze budou volit mezi urci-
tym typem produktu nebo znacky. Podobné ndkupni chovani davd moznost vyprofilovat
cilovou skupinu a zaméfit se na ni. Kazda socidlni tfida preferuje jiné hodnoty a je tomu
taky 1 v modnim primyslu. Pro nékoho neni moda nic zvlastniho, pro jiného je to stézejni
bod Zivota. V dnesni dobé je uz dovoleno vse, pfizpiisobenim se trendim ¢i vymezovani se
vici nim, odmitani ¢i podléhani diktatu modnich znacek, erotické provokace i chladné zdr-
zenlivost. Modni primysl produkuje konfekci riizné kvality v elektronicky fizenych plné
automatickych provozech. Vybrat si mohou vsSichni, podle svych finanénich moznosti i

podle vkusu. (Jonas 2008, s. 24)

1 Poznatky ziskané diky organizovani Alexader Wang kolekce pro H&M.
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Haute
Couture

Luxusni moda -
prémiové znacky.

Stredni trh - luxusni, ale
stale dostupna moda.

Masova mdda - maloobchody s
oblecenim.

Nejlevnénjsi moda - trZznice, supermarkety,
apod.

Obrazek 2 — Segmentace modniho trhu (vlastni zpracovani dle Posnera, s. 13, 2011)

1.2.1 Haute Couture

Haute couture jako ,,vysoké Siti“ je definované jako modda na nejvyS$si Urovni. V rdmci

moddniho primyslu se nachazeji i ur€ita pravidla, ktera tento sektor musi spliovat.

* Produkovéani minimalné dvou kolekci za rok.

= Zaméstnavani patnacti zaméstnancl na plny vazek.

= Ateliér v Patizi.

= Prezentovat ur¢ené minimum piehlidkovych modelt.
,Haute couture houses* jsou doslova hlavnimi domy médy po celém svété, k rozpoznani se
hlasi fada slavnych designért. Pracuji se standardy a kvalitou nejvyssi Grovnég, coz se odra-
zi na cené¢ vyrobkd, které jsou mnohdy Sity klientim pfimo na miru. Na takové urovni ob-
leceni se uz pohlizi jako na investici, nebo je predmétem diskuze, zda se jedna dokonce o
uméni. Mnohdy uzitek byva potlacen a urcita forma uméni je prosazena. Haute couture
vSak zlistane i nadéle kralovnou médy. Vysokou krej¢ovinou se vSak zabyva pouze nékolik
moddnich ndvrhait a zékaznic, které si mohou tyto modely dovolit, neni mnoho. (Jonas

2008, s. 24; Posner, 2011, s. 13)
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1.2.2 Ready to wear

Ready to wear moda je takova, kterd je nabizena spotfebitelim jako celku, nedéla se pro
kazdého klienta model na miru. Stale se jednd o velmi kvalitni designové kousky, které se
ovSem nabizeji SirSimu spektru zakaznikid. Je to obleCeni kazdodenniho noSeni, méné ex-
travagantni nez modely na ptehlidkovych molech v podobé haute couture. Obleceni se
vyrabi ve vSech velikostech, avSak od kazdé velikosti je jen nékolik kust, nejedna se o
masovou vyrobu. V podstaté¢ se jednd o stfedni tfidu mddy, na pomezi luxusu. (Easey,

2002, s. 16; Posner, 2011, s. 15)

1.2.3 Street style, pouli¢ni méda

Stfedni trh je navrzen pro zékazniky tak, aby nasli uspokojeni v modé€ na pomezi luxusu
ready to wear a dostupné masové mody. Samoziejmé dostupny luxus ma nizsi cenu a zaro-
veil tedy 1 kvalitu. Stfedni tfida je ¢asto nazyvana ,,masstige®, neboli prestiz pro masy. Ce-
ly koncept vychdzi z nazoru, ze luxusni méda by méla byt dostupné téméf pro vSechny, i
pro skupiny s omezenym rozpoctem. SpoleCnosti stfedniho trhu vyuzivaji piilezitostné
designéry k ozvlastnéni jejich klasického konceptu. Poulicni mddou se v podstaté stala
kombinace dostupnych kusii obleené s luxusnimi prvky. Casto jsou zaméstnanci designé-
i vyslani do ulic, aby pozorovali, co lidé kombinuji, co se jim aktualné libi a tim sbiraji
napady na nové kousky. Tudiz se obé strany ovliviiuji navzijem, ready to wear se mize
nechat inspirovat na stfednim trhu a stfedni trh se snaZi pfiblizit ready to wear. (Easey,

2002, s. 16; Posner, 2011, s. 15; Moore, 2012, s. 45)

1.2.4 Masova moda

Masova konfekéni vyroba odévl nabizi stale vétsi vybér a stird viditelné rozdily mezi fi-
nan¢né nezavislymi a socidlné slabsimi, nakupuje ji vétSina populace. Produkty jsou vyra-
béné ve velkém poctu jednoho designu. Takové produkty uz nenesou inspiraci z koleket,
které prezentuji ready to wear. Na rozdil od ready to wear i stfedni tfidy, jsou vyrabény
z pomérné nekvalitnich materialti. Charakteristické pro tento segment je, Ze se snazi nabi-
kou znackou toho segmentu je napiiklad Primark nebo New Look. (Jonas 2008, s. 23; Pos-

ner, 2011, s.15)
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2 ZNACKA

Pohled na znacku jak ji zndme dnes, se utvarel uz po staleti. Na samém pocatku slouzila
znacka pfedevsim k oznaceni domacich zvifat patficimu jednomu vlastniku. Slovo brand
pochazi ze starohorského slova brandr, coz znamena vypalit. Celkoveé vzato Slo predevsim
o odliSeni se od ostatnich vlastnikii dobytka ¢i produktl od ostatnich nabidek na trhu. Dle
Vysekalové se znacky postupem dlouhé doby staly alfou a omegou marketingovych ko-
munikaci, jsou neodmyslitelnou sou¢asti komunikace a mocnym nastrojem v oboru marke-
tingovych komunikaci. Ke stejnému nézoru se kloni mnoha dalSich uznavanych autorti a
myslenky se nadale rozvijeji. Dobfe komunikovana znacka dokaze vést k dlouhodobé zis-
kovosti podniku, proto by se na ni mélo dbat od zékladu. M¢la by vyvolavat pozitivni aso-
ciace, povzbudivé myslenky nebo jednoduse dobré pocity. Dle Pelsmackera je to pro znac-
ku zékladni kritérium k jeji uspésnosti. (Keller, 2007, s. 32; Vysekalova, 2011, s. 136;
Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s. 59- 60)

2.1 Co je to znacka

Jednou zmnoha znadmych definic znacky, je podle Americké marketingové asociace
(AMA): Jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz uicelem je identifikovat
zbozi nebo sluzbu jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi
nebo sluzeb konkurence. Znacka byla takto nadefinovdna uz v roce 1960 a je uznavana po
celém svété. Definice pfedevsim zdlraziuje vyznam loga a za stéZejni odliSeni se od ostat-
nich spolecnosti, poklada zejména vizudlni slozky. Spousta lidi se domniva, ze znacku
tvoii piedev§im logotyp a vizudlni identita, ale je toho mnohem vice. Postupem doby se
definice doplilovala a rozsifovala o dalsi podstatné poznatky, pfedevsim o to, Ze znacka se
teprve to, co vnimaji jeji spotiebitelé, jak se usadila v jejich mysli a co vlastné proniklo do
lidského podvédomi a je uchovano. Dle Kellera je znacka vjemova podstata zakofenéna
v mysli spotfebitele a ¢asto odpovida jejich hodnotam, zvykiim ¢i rysim osobnosti. Znacka
se navic dle Moorové sklada také z predeslych referenci, z historie spole¢nosti, preciznosti,
kterou spole¢nost mize vyzatovat a zivotniho stylu, ktery spole¢nost doprovazi po celou
dobu jeji existence. Dale dle Moorové je dilezitou soucésti znacky zastoupeni celebritami,
kterd uzivaji produkty a jsou se znackou spojovany. (Chernatony, 2009, 31-32; Keller,
2007, s. 33- 42; Moore, 2012, s. 10)

Existuje skute¢né mnoho vykladi, co se za pojmem znacka ukryva. Kazda nova definice

rozsituje tu predeslou a vzajemné na sebe navazuji a dopliuji se. Vysekalova uvadi znacku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

jako vjem, jako klicové vlastnosti pro zékaznika, podle kterych se on sam orientuje a vybi-
ra mezi produkty. Je to pro ného jakysi stéZzejni bod, pro rozpoznavani a rozhodovani se pfi
nakupu. (2011, s. 136) Dle Moorové je kladen diraz pfedev§im na vnéjsi okoli znacky, ¢im
je ovlivnéna a co ji utvari. (2012, s. 10) Oba zminovani autoti se dotykaji nazoru Kellera se
kterou se i autorka prace ztotoziuje. Znacka je utvarena piedev§im vztahem mezi produk-
tem a koncovym uzivatelem. Utvafi se ve védomi spotiebitell a je odrazem jejich hodnot a

povesti spolecnosti.

2.2 Vnimani a identita znacky

Na konci 40. let se zacal §ifit ndzor, Ze znacka tedy neni jen maskot, slogan nebo obrazek
na obalu vyrobku, ale Ze existuje znackova identita a neméla by podnikiim jako celku chy-
bét. Nastava myslenka, Ze spotiebitelé kupuji znaCku ne pouze jeji produkty. Vyrobcim
trvalo nékolik desitek let, nez se této myslence uzplsobili. Do té doby pievladal nazor, ze
jejich zékladnim ukonem je vyroba a to co tvoii, znacka je pouze nadstavbou toho vseho.
Znacka jako symbol kvality obstala do ted’, ale uz nehlasa tuto jedinou myslenku, nybrz se
stava prostiedkem pro sebevyjadfeni a soucasti stylu svého nositele ¢i majitele. Kdyz
znacka neni produkt, mize byt pteci cokoliv. K takovému nazoru se ptiklani i Keller, ktery
uvadi, Zze znacky jsou jako symbolika, kterd napomaha spottebitelim prezentovat a zaro-
veil utvaret svou image. Jednotlivé znacky méji své zastoupeni u ur€itého typu uzivateld, a

tak vzajemné odrazeji své hodnoty. (Klein, 2005, s. 7 a 24: Keller, 2007, s. 39-42).

Autorka prace by rada uvedla, Ze je tfeba myslet na ménici se roli znacky postupem casu.
Spolecnost ptikladd vyznamu znacky stale vEtSi vyznam, oproti predeslé dobé. Znacka
skute¢né dotvaii image svého nositele a ma pro né¢ho pozoruhodny vyznam. Diky znacce
spottebitel identifikuje sdm sebe a buduje svou image, je to jeho zpiisob vyjadieni ndzoru i
zivotniho stylu. VSichni budujeme svoji vlastni identitu, pracujeme na své znacce, coby

osobnosti, kterou predstavujeme svému okoli s co nejpozitivnéj$im vysledkem.

Reklamni guru David Ogilvy tvrdi, Ze se znacky musi snazit stdt osobnostmi a my musime
oCekavat, ze se osobnosti budou snazit stat znackami. My vSichni takovou znacku skute¢né
budujeme. Budujeme ji pti vypliiovani zadosti, na prvni schiizce. Vytvaiime ji pro feditele
spolec¢nosti. N&kteti lidé umi sebe jako znacku prodat Iépe nez jini a dokazou se tak stat

doslova chodicim dychacim podnikem v nevy¢islitelné hodnoté. (Haig, 2006, s. 107)
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2.2.1 Identita znacky

Jak autorka jiz uvedla, identita ¢loveéka dava jedinci smér, ucel a vyznam. Pokladame si
otazky typu: Jaké jsou mé zakladni hodnoty? Jaké rysy své osobnosti chci ukézat? Jaké
jsou dilezité vztahy v mém zivoté? Identita znacky tesi stejné dotazy, také dava smér, ucel
a vyznam znacce. Ma zasadni vyznam pro strategii celé spolecnosti, utvafi jeji vize a odra-
zi jeji dusi. Déale vychazi z podrobného poznavani zakaznikd, ale i konkurence a trendu.

Aaker uvadi, Ze systém identity znacky se utvaii dle 4 skupin: (2003, s. 60)

Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve ¢étyrech perspektivach

Znacka jako: produkt Znacka jako: organizace
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizace
2. Vlastnosti vyrobku (inovace, zajem
3. Kvalita/hodnota o zakaznika,
4. Vyuziti vyrobku duvéryhodnost)
5. Uzivatelé 2. mistni/lokalni vs. globalni
6. Zemé puvodu

Znacka jako: osoba Znacka jako: symbol
1. Osobnost (opravdovy, 1. Vizualni provedeni
energicky, upfimny) a metafory
2. Vztah znacka-zakaznik 2. Tradice znacky

(pfitel, radce)

Obrazek 3 — Systém identity znacky dle Aakera (2003, s. 60)

2.2.2 Znalost znac¢ky

Znalost znacky vypovida o umisténi minéni o znacce v mysli zdkaznika. Jak moc je v mys-
li zdkaznika zakofenénd a jak Casto se mu dokéaze vybavit. Znalost znacky se méti mnoha
zpusoby, od samotné identifikace (Uz jste tuto znacku nékdy vidél?), ptes vzpominku (Na
které znacky v této tfidé vyrobkl si vzpomenete?), prvni vzpominku (Prvni znacka na kte-
rou si vzpomenete.) az po dominanci (Jedind znacka na kterou si vzpomenete.) (Aaker,

2003, s. 10)

Identifikace znacky vychazi ze zkuSenosti, Ze spotiebitel se s danou znackou uz setkal
v minulosti. Nemusi védét kdy a jak k tomu doslo, nebo s jakou tfidou vyrobkil se tato
znacka poji, vi ale jisté, Ze ji znd, uz o ni slySel. Psychologické studie prokazaly, Ze samot-

né vybaveni si né¢eho znamého, ma za nasledek pozitivni asociaci v podstaté s ¢imkoli.
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Muze to byt slovo, hudba, lidé nebo pravé obchodni znacky. Studie naptiklad prokazaly, ze
1 nesmyslna slova spotiebitelé instinktivné voli tak, jak jim jsou povédoma, pied slovy
novymi. Proto ma vzdy vyhodu zndma znacka pfi ndkupnim rozhodovani, ptfed novou nebo
neroz§ifenou. Nékteré znacky se dokazi do mysli vtisknout tak, Ze se stanou dominantni 1
v bézné mluvé. Stava se znich takzvany psychologicky monopol. Casto v kazdodennim
rozhovoru je pouzito slovo vygooglovat, kdy je mysleno vyhledat néco na internetu; v ob-
chodnim centru jsou vyuzivany eskaldtory a na hlavu zabird aspirin. (Aaker, 2003, s. 10 a

11; Kozel, 2006, s. 195)

2.3 Hodnota znacky

Hodnota znacky obnaSi minimalné dva dileZzité pohledy. Jedné se jednak o finan¢ni sloz-
ku, kterou doprovéazi mnoho analyz. Potom je tu pro marketéry zajimavé¢jsi hledisko, hod-

nota znacky dle zdkaznikl a postaveni na trhu.

* Financ¢ni analyza pro identifikaci vynosi.
* Trzni analyza pro ur¢eni vynosnosti znacky.
* Analyza o povédomi znacky u zdkaznikd, jak silnou pozici znacka ma.

* Analyza pravnich aspekti.

Dle uvedenych analyz odbornici mapuji finanéni hodnotu znacky. Tato hodnota je soucasti

celkového jméni spole¢nosti. (Pelsmacker, 2003, s. 67)

Znacky maji rizny potencial a rtiznou hodnotu. Znacka s vysokym potencidlem ma vyso-
kou hodnotu. Dle Kotlera je hodnota znacky déna pfedevsim loajalitou zakaznikd, jeji

znamosti a tim, jak se s ni spotiebitel¢ dokazi ztotoznit. (2004, s. 397)

Autorka siln¢ souhlasi s velmi vaZenym autorem mnoho vyznamnych publikaci Philipem
Kotlerem a hodnotu znacky vnima pravé na zakladé vérnosti zakaznikd. Pokud znacka
zméni smér, svou zakladni filosofii nebo se pouze rozhodne pro upravu loga, je to vlastné
pro ni zkouSka. Na vSechny zmény byvaji Casto zdkaznici 1 silni pfiznivci znacky velmi
citlivi a v takovém piipad¢ to mize skutecné byt zkouska loajality. Pokud znacka dokaze
udrzet trend dnes$ni doby, dale se vyvijet a utvaret vnitini i vnéj$i prostiedi, da se povazo-

vat za silnou znacku, kterd drzi krok jak s dobou, tak i se zdkazniky.
Znadmé a rozsitené znacky jsou hodnotnéjsi diky vybudované divéie u svych zakazniki,
kteti se na ni mnohdy odkazuji, a tak neustale §ifi povédomi o dané znacce, ktera sili a sili.

Doporuceni loajalnim spotiebitelem je nejhodnotnéjsi forma Sifeni znacky a rozhodné by
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se neméla podcenovat. Pratelé, rodiny casto mluvi o svych zazitcich a zkuSenostech, pokud
se n¢kdo rozhoduje mezi produkty ¢i znackami, v drtivé vétSin€ zalozi své rozhodnuti na
predchozi zkuSenosti svého blizkého. Jsou to velmi divéryhodné informace a takova dopo-
ruceni délaji znacku silnéjsi s kazdym slovem. Spolecnost by se méla zaméfit na takzvanou
Suskandu a sledovat, zda sdélované informace mezi spotiebiteli se ztotoziuji s vizi a po-
vésti spolecnosti. Je-li tomu tak, stoupa hodnota znacky jak v o€ich spolecnosti, tak i spo-

trebitelu.

Vyznamnou roli ve slozkdch hodnoty znacky hraje také emocni slozka, kterou produkt
pfindsi. Emoce jsou ¢asto vibec nejsilnéjsim ndstrojem v rozhodovacim procesu, emocni
slozku, kterou s sebou nese produkt ptinasi v ofich spotiebitelti radost, dobry pocit a sebe-
vyjadieni. Spotiebitel se dokaze citit jako rockova hvézda, protoze si potidil kalhoty stejné
znac¢ky jakou nosi frontman kapely nebo si pofidi onen Sampon apod. Jak jiz bylo feceno
cela nase osobnost je znacka. Jsme origindlni a odli$ni a pravé k odliSeni ndm mohou vy-

pomahat znacky produktt, které dokazi dotvaret nas styl a vyjadfovat naSe postoje.
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3 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V MODNIM PRUMYSLU

Jeden obecny nazor na marketingové komunikace v moédnim primyslu pfemysli o marke-
tingu jako o podpote prodeje pro mddni design. Druhy naopak tikd4, Ze obsahem moddniho
marketingu by mél byt pfedev§im vyzkum potieb zdkaznika. Autorka se kloni k obou na-
zorum, avSak maji své vysvétleni. Pokud je talentovany designer a nedokaze se prosadit na
trhu plné konkurence je marketing skute¢né jeho oporou. Aby byl objeven, aby si ho vS§iml
svét a mohl se rozvijet dale. Jestli je zavedena znacka na trhu jiz del$i dobu, méla by se
snazit naslouchat svym loajalnim klientim. V kazdém piipad€ nelze takto Skatulkovat

modni primysl, zavisi na spousté okolnosti, které je tieba znat.

LapSanska ve své knize uvadi definici marketingové komunikace pro médni primysl jako
soucast kreativniho primyslu, ktery je definovany jako aktivity, které jsou originalné poja-
té ve své individualité, schopnostech a talentu. Maji potencial pro rtst ekonomiky a vytva-
feni novych pracovnich mist i duSevniho vlastnictvi a jeho Sifeni. LapSanska vychazi z
definice Tajtadkové a posouva ji dle britského ministerstva dale, pravé do médniho primys-
lu. Mdda je neustdle ménici se oblast, kterd mnohdy piindsi vrchol lidské ¢innosti. Méni se
na zakladé lidské tvofivosti, ale také na zéklad¢ globalniho trhu. Coz dokazuje, ze modni
marketing musi umét komunikovat napfi¢ rGznymi kulturami s rozdilnymi obchodnimi
praktikami a obstat v globalizovaném svété, stejné tak dobie jako vSechny ostatni oblasti.
Moédni primysl neovliviiuji pouze zmény v rdmci SirStho marketingového prostiedi, ale
cela ekonomika, dan¢, recese; mnohdy ani ten nejlepsi marketingovy plan nedokéaze zarucit
uspéch. Nehled¢ na to, Ze moéda mé zakédované zmény ve své podstaté a nestabilita je pro
ni typicka. Nespocet modnich tvlrct pfistupuje k marketingu inovativni cestou, vytvareji
pro své produkty prestiz a exkluzivitu, ¢imz zvySuji celkovou hodnotu. V mnoha ptipadech
vypéstovali modni tvlirci image znacky, opirajici se pouze o marketingova sdéleni. (Tajta-

kova, 2010, s. 192; LapSanska, 2014, s. 38 a 39; Palomo-Lovinski, 2011, s. 10)
3.1 Komunikaé¢ni kanaly v médnim primyslu

Dle Foreta se komunika¢ni mix tradi¢né opira o Ctyfi zakladni néstroje:

= Reklama, placend forma neosobni prezentace nabidky.
= Podpora prodeje, predstavujici kratkodobé podnéty pro nakup produktu.
= Public relations, vytvareni a rozvijeni dobrych vztahil s vefejnosti.

= Osobni prodej, osobni komunikace pfimo se zdkazniky.
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Komunikaéni mix v médnim priimyslu se zabyvaji Sirokou Skalou aktivit. (2011, s. 242)

3.1.1 Reklama

Reklama je klasickou cestou jak oslovit zdkaznika a vytvofit image pro svou znacku. Diky
schopnosti dostat takového cile v rdmcei nejriznéjsich médii, je pro ziskavani pozornosti
potencialnich zékazniki tou spravnou volbou. Reklama je obecné nakladnd polozka
v komunika¢nim mixu, ale pro velké globalni spolec¢nosti s pruznym budgetem, je to vyso-
ké zviditelnéni v rdmci propagace a jedna z prednich metod, jak upevnit identitu modni
znacky a komunikovat sva sdéleni. Princip reklamy je zvysit predev§im povédomi o znac-
ce, informovat o ni a presvédcit k ptipadné koupi. (Posner, 2011, s. 161; Jackson, 2009, s.

162)
Cilem reklamy je:

= Posilnit image dané znacky.

= Komunikovat svoji pozici na trhu.

= Zprostiedkovat specifické poselstvi do mysli zdkaznika.
= Dotknout se zdkaznikovych tuzeb.

= Vytvofit touhu vlastnit produkty dané znacky. (Posner, 2011, s. 161)

Vétsina reklam na podporu prodeje mody pro zeny vytvaii touhy spotiebitelek slovy Za-
douct, sexy, krdasna a svidnd, nebo mlada a cool. Tyto slovni odkazy se tykaji fady druhti
obleceni, kosmetiky, viini, Sperkd nebo doplnkt. Na muze se reklama snazi plsobit, ze pii

koupi produktt budou uspésni, atraktivni, silni, sexy a v pohodé. (Posner, 2011, s. 161)

3.1.2 Moédni ¢asopisy

Modni casopisy hraji ve svét¢ mody nenahraditelnou roli, prostfednictvi samotné reklamy,
ale 1 prostfednictvim modni Zurnalistiky se k zdkaznicim dostdva obrovské mnozstvi inspi-
race. Clanky o m6dé, médnich névrhatich, recenze modnich piehlidek a komentate k nej-
novéj$im kolekcim v rdmcei tydntt moédy v New Yorku, Milané a Patizi, samoziejmé celé
¢lanky v magazinech propaguji aktudlni vzhled dané sezény. Vedle toho jsou magaziny
doplnéné o ¢lanky o umeéni a kulturni zZivot. Jiné lifestylové Casopisy, které vétSinou vy-
chézeji v tydenni periodicité, se také snazi udrzet Ctendie na vin¢ aktudlniho trendu, které
jsou ovSem dostupné v klasickych obchodech. Charakteristické pro tento typ tisku, je po-
sedlost celebritami, které nosi podobné kombinace nebo pfimo propagované produkty,

které Casopis doporucuje. K celebritdm se ovSem hlasaji i navrhafi, kteti tak chtéji zpropa-
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govat svoji novou kolekci a nabizeji znamym osobnostem ¢estnd mista v prvnich fadach na

modnich ptehlidkach. (LapSanska, 2014, s. 41; Posner, 2011, s. 158)

3.1.3 Zapojeni celebrit

Moderni doba jednoduse sleduje celebrity, kam chodi, co je bavi, co si oblékaji. Od té¢ do-
by, co se model Satii objevi na ¢erveném koberci, stoupd v cené¢ a pokud se ¢as od Casu
jednéd o dostupnéjsi znacku, netrva dlouho a objevi se komentafe na mddnich blozich a
stthne se lavina nakupovani dané znacky, aby se zdkaznice mohly pfiblizit osliiujicimu
svétu slavnych osobnosti. Nespocet celebrit podepisuje smlouvy se znackami obleceni,
kosmetiky, nejriznéjSich doplikit za tcelem komunikace poselstvi. Kdy obliba slavné
osobnosti je automaticky prenesena na konkrétni produkt, ktery je propagovan. Celebrity
se stavaji modelkami znaCky a Casto nahrazuji jejich funkci v reklamnich kampanich 1
obecné. Sledovani styl oblékani je pfimo umérny tomu, jak velké publikum celebrita ¢it4 a

jak moc je oblibena. (Posner, 2011, s. 162; Moore, 2012, s. 74; Jackson, 2009, s. 164)

Pokud ovSem znacka dokéze udélat ze svych modelek ty pravé celebrity, tento rozdil se
stird. Znacka Victoria’s Secret je v oblasti celebrit velice oblibend. Pro modelky je to ta

nejlepsi prilezitost, jakd se mize v kariéfe naskytnout, ackoliv je to velmi vysoky cil.

3.1.4 Moédni piehlidka

Moédni ptehlidka je neodmyslitelnou soucasti médniho marketingu. Jedna se o jedine¢ny
nastroj PR a propagaci vizi navrhafi v ramci odévniho designu. Konaji se dvakrat ro¢né
v rdmci tydnid mody, kde jsou predstavovany trendy pro nadchéazejici sezénu. Pro vSechny,
ktefi se na tydnu mody prezentuji, je to vyjimecna udalost, ktera zvySuje povédomi znac-
kam, mdédnim domim i navrhaiim. Reputace, kterd se dostane modnim prehlidkdm
v tisku, je neodmyslitelnou soucasti pro budovani dobré reputace a zvySovani divéryhod-

nosti znacky. (LapSanska, 2014, s. 42)

Vrcholnou souc¢ésti komunikace znacky Victoria’s Secret je kazdorocni piehlidka, ktera
s sebou ptinasi velkolepou podivanou. Piehlidka je povznesena na dalsi uroven a da se fici,
ze se jednd o kouzelnou marketingovou udalost. Pfehlidka se méni na koncert ptednich

vvvvvv

svéta, které maji se znackou vyhradni smlouvu.
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3.1.5 Merchandising

V okamziku, kdy zakaznik vstoupi do obchodu s médou, nastupuje klicovy marketingovy
nastroj merchandising, ktery je dilezity pro komunikaci se zakaznikem v misté prodeje a
vytvaii pro né¢ho vizudlni zazitek z nakupovani. Merchandising musi vytvofit prostfednic-
tvim kolekci klicovy vzhled dané sezoény piimo v obchodé. Do popiedi prodejny se umis-
tuje zbozi, které bylo zminéné v tisku nebo né&jak vycniva. Dale je pak dilezité rozdéleni
samotné prodejny v ramci orientace zakaznika mezi odd¢€lenimi. Zakaznik musi bez nama-
hy dokézat urcit, kde se nachazeji urcita oddéleni a kde mlize najit konkrétni kolekce znac-
ky. Pokud se jedna o obchod, ktery sdili ve svych prostorach vice znacek, je dobré na né
v rdmci oddéleni upozoriiovat. Néktefi obchodnici umist'uji tyto informace u vstupu do
obchodu, aby bylo zédkaznikiim jasné, co mohou ocekavat v prodejné. (LapSanska, 2014, s.

42)
Dle Jacksona jsou tyto prvky tim pravym kli¢em, jak prezentovat zbozi na prodejnéch:

= Jednoduchost — nenakladat na zakaznika pfili§ mnoho informaci, nepfehlednost ho
muze snadno odradit z hlediska ¢asové i estetické stranky.

*  Umisténi — produkt musi byt pro zdkaznika viditelny.

* Oznaceni — vystavené musi byt oznacené cenou a zékladnimi informacemi.

= Logické rozmisténi — vystavené zbozi musi odpovidat oblasti.

= Inovace — vystavovani zbozi netradi¢nim zptisobem je dilezité, origindlni piestave-

ni zbozi snadnéji ziskd zakaznikovu pozornost. (2009, s. 200)

Nékterym spolecnostem, jako je naptiklad Victoria’s Secret, se podaii vytvofit z nakupo-
vani skuteny zazitek. Forma zébavy promitnuta do ndkupniho procesu, zajisti delsi ti¢ast
zakaznika v misté¢ prodeje. Dale motivaci a dle spokojeni s produktem mohou prostory
prodejny zajistit jeho opakovatelny navrat, ktery vede k dal$im nakuptim. (Wolfe, 2009, s.
123)

3.2 Online komunikace v médnim priamyslu

Vyuzivani internetu ptinasi spoleCnostem nespocet moznosti jak komunikovat se zakazni-
kem, jelikoZ je to prostfedi které se snadno a rychle méni, méla by online komunikace byt
velice ziva a poutava. V dnesni dobé€ neni online prostiedi pro téméf nikoho nic nového

nebo nepohodiného.
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3.2.1 Webové stranky

V dne$ni dob¢ jsou webové stranky zdkladnim komunikacnim néstrojem spolecnosti v
online prostiedi. Diky webovym strankam se k zdkaznikiim dostanou dulezité stavajici
informace i nejaktualnéjsi novinky. Zakaznik miize piimo komunikovat se spolecnosti a
ona muze komunikovat s nim. Diky jednoduché prezentaci se spole¢nost dokaze ptredstavit

v prvnim tfech sekundach, kdy se stranky stfetavaji se zakaznikem.

Nyni je to prvni misto, kde zédkaznik hled4 informace o spolec¢nosti, o tom jakd znacka
vlastné je. Zédkaznik ma nejriznéjsi oCekavani. Pfedev§im ocekava to, ze se dozvi uplné
vse, co potiebuje védét. Déle ho samoziejmé zajima vizualni provedeni a kvalitné zpraco-
vané texty. Webové stranky jsou jednim z nejdulezitéjSich kanalti komunikace, nebot’ za-
stupuji roli tiskového mluvcéiho a informaéniho pracovnika. Zaroven by webové stranky
mély byt logicky strukturované, protoZe se na né chodi informovat odlisné skupiny lidi.
Mohou to byt pravé zakaznici, nebo také média ¢i akcionafi. (Moore, 2012, s. 110;

Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 237)

3.2.2 Socialni sité

Socialni sité jsou v nynéjsi dobé nasi béznou praxi. Na socialnich siti existuje Sifeni zprav
na principu sledovani aktivit a nazori lidi, o které se uzivatel¢ zajimaji nebo jsou zarazeni
jako jejich ,,pratelé. Tito pratelé navzajem sleduji, kdo se o co zajimd, co zrovna déla ne-
bo co se pravé chysta udélat. Rada socialnich siti se zamé&fuje na zabavu, online hry, chato-
vani, sdileni ¢i hodnoceni nazord nebo vizualnich prvka. Svou roli mezi socidlnimi sitémi
objevili uz pted jistou dobou také spolecnosti, které diky nim davaji znackam nové tvare
nebo je rozsituji. Znacka se dostava zase o kousek blize k zdkaznikiim a dostava se na lid-

skou uroven komunikace.

Charakteristické pro socidlni sit¢ je, ze s miniméalnimi investicemi je mozno zasahnout
velmi Siroké publikum. Casopisy o modé jsou v nynéjsi dobé typictéjsim komunikacnim
nastrojem pro luxusni médni domy nebo zkratka pro ty, ktefi si prostory v magazinech

mohou dovolit. (Moore, 2012, s. 53)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Posledni kapitolu teoretické ¢asti autorka vénuje marketingovému vyzkumu, jako vycho-
disko pro praktickou ¢ast. Autorka prace bude realizovat vyzkumnou sondu, a to formou
dotaznikového Setfeni. Ddle zde bude rozpracovany pojem sekundéarni analyzy, v rdmci

které se autorka zamé&ii na poznavani konkurence zvolené znacky.

Poznavani jak zédkaznik, tak i celého trhu mé nepochybné dlouhou historii. Hlavnim cilem
vyzkumného Setieni je napomahat zjednodusovat a zdokonalovat marketingova rozhodnuti
a pfedev$im poznavat své okoli a zdkazniky. Kazdy vyzkum ma sviyj cil, ktery je piesné
nadefinovany a méfitelny. Formulace problému je jednou z klicovych ¢asti celého vyzku-

mu. (Maly, 2008, str. 20; Hague, 2003, s. 29)

K ¢emuz odkazuje i velmi rozsifena definice marketingového vyzkumu, velmi uznédvaného
autora P. Kotlera. ,, Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sber, uprava, zpraco-
vavani, analyza, interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a reseni

riiznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci. *

Definic marketingového vyzkumu je nespocet a kazdy na ni nahlizi trochu jinak, oproti
Kotlerovi naptiklad Foret uvadi, ze: ,, Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace
o situaci na trhu, predevsim o nasich zakaznicich. Tyto informace jsou ziskavany na zdkla-
de objektivizovanych a systematickych metodologickych postupii, které respektuji specifika

slozité socialné ekonomicke reality. “ (2008, s. 7)

Ptesto pojem marketingovy vyzkum zahrnuje celou skalu udalosti a vSechny ¢innosti, které
jsou s nim spojené. Specifikuje pozadované informace a pfistupuje k nim podle vhodnosti
feSeni definovanych problémt, vytvari metody pro sbér informaci, fidi a uskuteciiuje pro-
ces sbéru dat, analyzuje a sd€luje zjisténé poznatky a jejich disledky. Autorka se ptiklani
k tomuto kompromisu, zminénych definic a nadale souhlasi, ze hlavnimi charakteristikami
marketingového vyzkumu je jeho jedinecnost, vysokéa vypovidajici schopnost a aktudlnost
ziskanych informaci. Informace poskytované vyzkumem umoziuji poznani a porozuméni
trhu, nalezeni pfileZitosti i hrozeb, nalézt spravny smér marketingové €innosti i hodnotit

jeji vysledky. (Maly, 2008, s. 6; Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 12 a 13)
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4.1 Zakladni rozdéleni vyzkumu

Marketingovy vyzkum délime ptedev§im z pohledu typu sbiranych dat, a to na primérni a
sekundarni data. Sekundérni data se opiraji o jiz zjisténé informace, které uz byly vydany
napiiklad pro jiné Ucely marketingového Setfeni. Primarni informace jsou nové ziskana
data, pro konkrétni ucely, které se v danou chvili zpracovavaji. Podle toho co vypovidaji
data, délime dale marketingovy vyzkum na kvantitativni a kvalitativni. (Kozel, 2006, s. 64

a114)

Kvantitativni vyzkum se zaobird métenim trhu, jeho velikosti, podilu riznych znacek nebo
frekvenci ndkupu atp. PfedevS§im vyuziva ndhodné vybéry zkoumanych vzorki, experi-
mentuje a opira se o silné strukturovand data, posbirana pomoci testl, dotazniki ¢i pozoro-
vanim. Uéelem je tedy ziskani méfitelnych zavérd, &iselnych udaji nebo statisticky vypo-
vidacich hodnot. Proto je vramci kvantitativniho Setfeni pracovano s pomérné velkym
vzorkem respondentl, ktery umozni vysledky zobecnit. Dal§i moznosti jak pracovat na
vyzkumu, je zabyvat se udaji kvalitativniho charakteru. M¢feni kvality je ovSem velmi
obtizné, proto se Casto vyuzivaji Skaly, které¢ dokazi data kvantifikovat. Hlavnim rozdilem
mezi témito typy vyzkumu je, Ze kvalitativni vyzkum zkouma piedevs§im otazky pro¢ a jak
néco probéhlo. Jeho charakteristickym typem je zjistit postoje a motivy, které vedou

k ¢innosti ¢i domnénce. (Kozel, 2006, s. 118 az 120; Hendl, 2008, s. 44)

4.2 Sekundarni analyza

Specifickym ptipadem préce s daty je tzv. sekundarni analyza. Predstavuje dal$i vyuzivani
udajt, napiiklad z né€kdejSich archivovanych vlastnich vyzkum, specialni analyzy publi-
kovanych statistickymi informacemi nebo datovych souborii ziskanych z jinych pracovist.
Sekundarné mohou byt analyzovany idaje povahy kvalitativni i kvantitativni. Jedna se o
veelku levnou metodu zjistovani dat, avSak zahrnuje v sobé nedostatek. Vyskytlé chyby
ptedchozich autorti analyz, mohou byt pfevzaté i s chybami, které jdou dodate¢né jen vel-
mi tézko odhalit. Hlavnim cilem sekundarni analyzy je vyvozovani novych poznatkd z uz

shromazdénych dat. (Reichel, 2009, s. 168)

4.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza charakterizuje klicové faktory, které je potieba zohlediiovat pfi zjisStovani
zakladniho postaveni spolecnosti. Jejim velkym plusem dle Jirdska i Sedlackové je jeji

jednoduché feSeni a nazornost, na druhou stranu velkou nevyhodou muize byt predevSim
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subjektivita zpracovatele. Behem tvofeni analyzy se definuji predevsim silné a slabé stran-
ky spole¢nosti, které jsou zohledilovany v ramci vlivii makrookoli. V piimém okoli podni-
ku se identifikuji mozné pfilezitosti a hrozby. Autorka prace se rada piiklani k tvrzeni
Vastikové, kterd ve své knize uvadi, jak obtizné muze byt identifikovani pfilezitosti ¢i hro-
zeb, protoZze za velmi proménlivych podminek se hrozby mohou ménit na piilezitost, ale
také naopak. Je dobré na hrozby i pfilezitosti nahlizet z vice tthli pohledu a snazit se tak,
predejit subjektivnimu zatazeni. Stézejni uplatnéni analyzy ptedstavuje potlacovani sla-
bych stranek a zamétovani se na ty silné, které je tieba dale rozvijet a byt pfipraveni na
hrozby ¢i prilezitosti, které se mohou objevit. Samoziejmé se vSechny faktory déle ovliv-
nuji nebo na sebe dokonce navazuji. (Jirdsek, 2004, s. 82; Sedlackova a Buchta, 2006, s.

90; Vastikova, 2008, s. 147)

4.2.2 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Diky Porterovu modelu péti konkurencnich sil, je mozno odhadovat tlaky ze strany konku-
rence a celkovou rivalitu na trhu. Celkova rivalita se opird o zdkladni ukazatele: konkuren-
ce, zdkaznici, dodavatelé a substituty. Jejich plisobeni na trhu odrazi ziskovy potencial
v daném odvétvi. Model analyzuje konkurenéni sily v okoli podniku a pomahéa odhalit
mozné hrozby nebo se zaméfit na nové ptilezitosti. Rozpoznani konkurenéni sil je klicové
pro vedeni uspésného podniku, je tfeba na né reagovat a pokud je to mozné, otocit je ve

svij prospech. (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 131; Strelec, 2012)

1. Riziko vstupu potencidlnich konkurentii - Jak snadné nebo obtizné je pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty - Je mezi stavajici konkurenty silny konku-
rencni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. Smluvni sila odbératelii - Jak silnd je pozice odbérateli? Mohou spolupracovat a
objednavat vétsi objemy?

4. Smluvni sila dodavatelli - Jak silna je pozice dodavateli? Jedna se o monopolni do-
davatele, je jich malo nebo naopak hodn¢?

5. Hrozba substitu¢nich vyrobku - Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby na-

hrazeny jinymi? (Stielec, 2012)

V modelu je nékdy uvadéna i Sestd sila, a tou je vlada. Vysledkem plisobeni vsech sil je

ziskovy nebo ztratovy potencial odvétvi. (Stielec, 2012)
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5 METODOLOGIE A CILE PRACE

Teoreticka ¢ast pojednava o definovani znacky jako takové, jeji znalosti a identitu. V praci
je teoreticky popsan proces marketingového vyzkumu kvantitativni metodou (elektronic-
kym dotazovanim CAWI). Déle je zde popsan pojem sekundérni analyzy, v rdmci které
autorka provede Porterovu analyzu zvolené znacky. Teoretickd Cést je vychozim bodem

prace, na které prakticka ¢ast stavi a aplikuje sva zjiSténi z prazkumi.

Autorka prace vnima teoretickou cast jako stézejni vychodisko pro kompletni diplomovou
praci.

V praktické Casti je pfedstavena znaCka Victoria's Secret, jeji historicky vyvoj i to, jak
znacka pusobi v nynéjsi dobé. Autorka se zaméfila jak na proces vyroby, tak i na komuni-
ka¢ni mix, ktery ma znacka nastaveny. Dale se praktickd cast vénuje sekundarni analyze
v podobé analyzy konkurence, kterd ma ptinést vhled, jak si Victoria's Secret stoji oproti
jinym znackdm spodniho pradla na ¢eském trhu a zaroven odpovédét na nadefinovanou

vyzkumnou otazku.

Rozsifenou soucasti prace je primarni marketingovy vyzkum, ktery ma odpovédéet na zbylé
nastavené vyzkumné otazky. Autorka préci si nastavila celkem ¢tyfi vyzkumné otazky, na

které bude s pomoci zvolenych metod, hledat odpovédi.

5.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je predevSim zjiSténi, zda je v Ceské republice povédomi o znacce
Victoria's Secret. Znaji Ceské zdkaznice tuto znacku? Kupuji nebo chtély by ji kupovat? Co
si vlastné o zna¢ce Victoria's Secret mysli, jak ji vnimaji. Autorka prace se pokusila zachy-
tit tyto aspekty pomoci dotaznikového Setfeni, které bylo uskute¢néno zacitkem roku
2016. Dale se autorka zabyvala Porterovou analyzou, pro odhaleni moznych hrozeb, ¢i
ptilezitosti v rdmci konkurence. Vysledky analyzy jsou podrobné vyobrazeny v praktické
Casti prace. Cilem diplomové prace je tedy zjiSténi na zakladé dostupnych dat a odpovéedi
respondenttl, jak si Victoria's Secret stoji v mysli ¢eskych zédkaznic a mezi stavajici ceskou

konkurenci. Blize nadefinované vyzkumné otazky byly formulovany nasledovné.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

5.2 Vyzkumné otazky

1. Existuje pro Victoria's Secret vyznamna hrozba na ¢eském trhu v ramci stavajici konku-

rence?

= Ma Victoria's Secret prostor na ¢eském trhu v rdmci specializovanych prodejen se
spodnim pradlem?

= Existuje na ¢eském trhu dominantni prodejce spodniho pradla?
2. Je pro Ceské zakazniky diilezita znacka spodniho pradla?

= Maji eské zakaznice své oblibené znacky?

= Zalezi jim, jakou znacku nakupuji?
3. Znaji ¢eské zékaznice znacku VS?

= Vyplyva z dotaznikového Setfeni znalost znacky u Ceskych respondentek vice nez
80%?
4. Maji Ceské zdkaznice zajem o kupovani produktti od VS?
= Povazuji ¢eské respondentky znacku za pfili§ s drahou?

= Nakupovali by ¢eské zdkaznice znacku Victoria's Secret pokud by byla dostupné;ji

dosazitelna (e-shop, ¢i prodejna)?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VICTORIA'S SECRET

Pokud by se n€ékdo zeptal, jaka je nejzndméjsi znacka spodniho pradla soucasnosti, je vel-
mi pravdépodobna odpovéd’ byla americkd spolecnost Victoria's Secret. Na svétovém trhu
samoziejmé existuje mnoho dalSich prodejcti spodniho pradla, ktefi jsou Uspésni, avSak
spolecnost Victoria's Secret se drzi na Spicce nejen diky své nabidce, ale také diky svému

jedine¢nému marketingu a komunikaci se svymi zakazniky.

\WIGTERIA'S
SECGRET

Obrazek 4 — primarni vizual znacky (Hitwallpaper.com, 2015)

6.1 Vznik a vyvoj spole¢nosti

Roy Raymond (1947-1993), ktery byl absolventem Tufts University a Stanford Graduate
School of Business, zalozil spolecnost Victoria's Secret v roce 1977. Prvotnim impulsem
pro zacatek podnikani byl jeho rozpadity zazitek z ndkupu spodniho pradla v obchodnim
dom¢ pro svou zenu. Byl velice zaskocen piistupem prodavact a také nabidkou spodniho
pradla v obchodnim dom¢. Raymond si piij¢il 80 000 dolarti od banky a pfibuznych, aby
mohl realizovat svou vizi idealniho obchodu se spodnim pradlem. Zasadni pro néj bylo
pfedevsim to, aby obchod poskytoval urcity komfort pro muze, ktefi budou nakupovat

spodni pradlo sami. (Fragrancex, 2014)

Prvni obchod byl otevien v ndkupnim centru Stanford v Palo Alto. Obchod byl otevien ve
stylu viktorianského boudoir, stény byly oblozené¢ dievem a pysnil se ochotnym persona-
lem. Misto klasickych regaltl se zavéSenymi podprsenkami a kalhotkami tu bylo spodni
pradlo vyvésené v rdmech na sténach a bylo stylové sladéné v navrhovanych kombinacich.
Muzi tedy mohli vidét findlni kombinace pro Zeny a prodavaci jim ochotné pomadhali
s vybérem velikosti. Spodni pradlo, které si zdkaznici koupili, pak prodavaci nosili

k pokladn¢ z inventati v zadnich mistnostech.
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V prvnim roce, obchod vydélal pies ptil milionu dolarti. Diky tomu mél zakladatel dosta-
tek financnich prostfedkl pro otevieni tfech novych obchodl a zprovoznéni zésilkového
obchodu, kde si zdkaznici vybirali zbozi z katalogu. Tento katalog slavil velky uspéch,
spole¢nost nabizela rostouci mnozstvi podprsenek, kalhotek a no¢niho pradla. Z hlediska
konkurence patii v té¢ dobé mezi nejvétsi soupete obchodni domy jako napt. Sears Roebuck

&, Fredericks z Hollywoodu a ostatni zasilkové obchody. (Slate, 2013)

Po péti letech provozu Victoria's Secret dosahuje zisku ptes 6 miliont dolard. Ale i pfesto
ma Raymond potize sprovozem podniku, divodem jsou predevSim problémy
s opozdénymi poStovnimi dodavkami a malou produkci, kterd nepokryva velkou poptavku
ze strany zakaznikll. V roce 1982 Raymond prodava spolecnost Victoria's Secret, tj. Sest
kamennych prodejen a zasilkovy katalog, zakladateli spole¢nosti The Limited, ktera se

specializuje na prodej ddmského obleceni. (Fortune, 2014)

6.1.1 Proces vyroby

Tajemstvi Gspéchu spolecnosti Victoria's Secret 1ze ptipsat jejimu propracovanému proce-
su vyroby. Kdyz Raymond vytvofil Victoria's Secret, snazil se i o to, aby cesta ke konco-
vému zakazniku byla co nejkratsi. Zacal s jednim unikatnim obchodem, ktery poskytoval
ur¢itou komeréni hodnotu zdkazniklim a to jak muzim i Zenam. Dulezity byl pohodlny
zazitek z nakupovani, bez zvédavého sledovani prodavaci, jako tomu bylo v obchodnich
domech. Bylo pro néj velice dulezité budovat vztahy s navrhafi spodniho pradla a dalSimi
vyrobci, tak aby pak mohl vyrobky prodavat svym koncovym zdkazniklim. Toto budovani
vztahl sice bylo ze zacatku obtizné, ale podatilo se a Raymond tak mohl zacit budovat

klientskou zakladnu. (IBM, 2009)

: . Distribuce 4 A
D > Vyroba B - 5w ol
e e “|  [obchod i posta) [F!

Koncovy zakaznik

Obrazek 5 — proces vyroby (vlastni zpracovani)

Na tomto zakladé poté rozsitil svou ¢innost do dalSich obchodi v jinych ¢astech Kalifornie
a vyvinul postovni katalog pro zakazniky, kteti nemohli jit do obchodu. V souladu s jeho
cilem ,,u¢init pradlo pfistupné pro muze a Zeny“, prvni katalogy Raymond piedstavil tak,

ze v ném byly vyfoceny pary muza a Zen. V té dobé Slo o inovativni koncept, ale jak jiz
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bylo fec¢eno, na zacatku roku 1980, se Raymond dostava do problému kvili uspokojovani

poptavky a provozu zésilkového obchodu.

V dobé, kdy zakladatel spole¢nosti The Limited Leslie Wexner koupil spolecnost Victo-
ria's Secret Brands, méla Victoria‘s Secret Sest prodejen a 42 strankovy katalog. Wexner
moudie uznal, Ze Raymond zalozil perspektivni spolec¢nost, ktery méla sice malou, ale ros-
touci zdkaznickou zdkladnu. Zaméfil se tedy na boudoir styl obchodii a postovni katalog,

které ziidil Raymond a pokusil se je vylepsit.

Zasadni zménou jsou zde supermodelky, které foti vyluéné do katalogli Victoria's Secret a
pro zadného jiného navrhaie. Dale to jsou investice do zlepSeni distribu¢niho kanalu, ktery
zménam se Victoria's Secret roz§ifuje nejen geograficky, ale i produktové. Nabidka se roz-
Sifuje o produktové tady, které zahrnuji plavky, vyrobky do koupele a dals$i kosmetické
produkty. V poloviné 90. let je Victoria's Secret znama po celych Spojenych statech a jeji

obchody jsou témer v kazdém velkém nakupnim domé. (Business Insider, 2015)

Roy Raymond vytvofil zéklad pro inovace spole¢nosti Victoria's Secret, ale Wexner byl
tim, komu se podafilo je komercializovat a rozsitfit. K tomu co bylo vytvofeno, pridava

dalsi kanaly, produkty a hodnoty.

6.2 Marketing spoleCnosti a cilova skupina

Victoria's Secret jako prodejce ddmského obleceni a spodniho pradla je oblibencem obrov-
ské komunity zdkaznikid. Jednim z divodi jsou rizné kategorie obleceni a spodniho prad-
la, které se demograficky lisi. Pravdépodobné nejznamé;jsi kolekei je fada Victoria's Secret
PINK, coz je rozsiteni fady klasické Victoria's Secret, kterd se zamétuje na divky a Zeny ve
véku 15 az 23 let. Obleceni a spodni pradlo z této fady je barevngjsi, potiSténé a proto
vhodnéjsi pro dospivajici a mladé dospélé. Kolekce PINK tak vytvari komunitu svych za-
kaznikt, kterd je jasné cilové zamétena. VétSina obleCeni mé rizové logo a diky vytvoreni
takové komunity mladych zakazniki je vysoky piedpoklad, ze zdkaznik u znacky zlistane a
bude kupovat dalsi drazsi fady, které jsou urcené pro dospélé zakazniky. Dalsi fady jsou
napfiiklad ,,Angels* nebo ,,Body by Victoria's“. Déle spole¢nost kazdoro¢né vydava limito-
vané kolekce napf. s vanocni ¢i valentynskou tématikou. Cely tento marketing vytvari urci-

tou ,,kulturu®, kterd je pro Zeny dilezita, protoze maji pocit, Ze védi, kam se mohou zatadit.
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Znacka Victoria's Secret je velmi efektivni, spoleCnost ma velmi uspésné marketingové
taktiky, diky kterym se zdkaznici vraceji. Mezi tyto taktiky patii jiz zminéné sezonni ko-
lekce, déle ikonickd kitidla na zadnich stranach obleceni (mikiny, Zupany), ktera si zakaz-
nici vzdy spoji s touto znackou. Dalsim piikladem toho, pro¢ je znacka tolik uspésna je
také existence tzv. ,,Victoria's Secret Angel Cards®, coz jsou zakaznické karty, diky kterym
spolecnost ziskava informace o ndkupech svych zakaznikll. Spole¢nost diky nim sleduje
nakupni historii a zdkaznici ziskdvaji slevové kupony za své ndkupy. (Mediamarke-
tingcomm, 2015)
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Obrazek 6 - Victoria's Secret Angels (elle.com, 2015)
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7 PORTEROVA ANALYZA

V ramci praktické ¢asti prace je vytvoiena Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil, pro
spolecnost Victoria's Secret, kterd teoreticky vstupuje na Cesky trh. V rdmci této analyzy

budou vyhodnoceny nasledujici odvétvi:

* stavajici konkurence,

* potencionalni konkurence,
e dodavatelé,

e zakaznici,

* substituty.

7.1 Sila konkurence mezi stavajicimi konkurenty

V Ceské republice v ramci trhu spodniho pradla ptisobi velké mnozstvi firem, a to jak za-
hrani¢ni tak tuzemské, které spodni pradlo piimo vyrabéji nebo pouze prodavaji. Na Ces-
kém trhu existuje n€kolik moznosti, jakym zakaznici mohou u konkurence spodni pradlo

nakupovat, a podle toho byla v této analyze konkurence rozlisena.
Pro nakup spodniho pradla v Ceské republice lze nejéastéji vyuzit:

* znackové butiky
* obchodni fetézce
* hypermarkety

* trznice

* katalogy a e-shopy.

Znackové butiky jsou bud’ samostatné kamenné prodejny, nebo obchody, které jsou sou-
¢asti nakupnich center. Tyto butiky mohou nabizet bud’ pouze privatné svou znacku, nebo
vice znacek najednou. Mezi Ceské znacky, které prodavaji své zbozi timto zplisobem, patii
napiiklad spole¢nost Litex, kterd se specializuje kromé jiného prevazné na prodej plavek,
svij obchod ma i spolecnost Bellinda, ale jednd se pouze o jednu firemni prodejnu v misté
vyroby, déle je nutné uvést spole¢nost Timo, kterd mé celkem 11 firemnich prodejen, a to
pfevazné v Praze a ¢eskou spolecnost Triola. Dale mizeme uvést zahrani¢ni znacky Etam,
Triumph, Intimissimi, Calzedonia ¢i Tezenis, které prodavaji své vyrobky v buticich, které
jsou umisténé v obchodnich centrech. Velmi vyznamnou vyhodou tohoto prodeje je kvalit-

ni servis proskolenych prodejcti a moznost vyzkouseni.
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Aktudlné jsou velice vyznamné obchodni fetézce s obleCenim, které kromé obleceni pro-
déavaji na urcitych usecich i spodni pradlo. Nejvice zdkazniki nakupuje spodni pradlo pra-
vé zde. Spodni pradlo v téchto fetézcich se fidi aktudlnimi trendy, je cenové dostupné a
zakaznici si ho mohou vse bez problémtl vyzkouset. Pro nékoho muize byt vyhodou, ze
pradlo nakoupi ,,anonymné* a neni ,,obtéZovan* personalem prodejny. Tento zpiisob pro-
deje je také preferovan mladsimi zakazniky do 25 let. V Ceské republice maji zasadni po-
staveni v rdmci obchodnich fetézcl naptiklad fetézce New Yorker, H&M, Lindex, Marks
and Spencer ¢i Reserved. Mnoho zakaznikli preferuje tento zpiisob nékupu, protoze zde

mohou nakoupit veskery textil najednou.

DalSim mistem prodeje jsou hypermarkety a supermarkety, které maji vétSinou useky s
oblecenim a jednotlivé znacky maji na téchto mistech svoje vlastni stojany. Tento zpusob
prodeje vyuzivaji predevsim Ceské spolecnosti jako Timo ¢i Bellinda. Zbozi je vétSinou
prodavano za dostupné ceny a je nabizeno v zékladnich kolekcich. Lidé, ktefi se o spodni
pradlo nezajimaji a povazuji ho spiSe za nutnost, s vysokou pravdépodobnosti nakoupi

zbozi zde a neptijdou do specializované kamenné prodejny.

V Ceské republice stile velmi zasadni podil na prodeji spodniho pradla zaujimaji trznice.
Tyto trznice jsou vétSinou asijské a zakazniky lékaji pfedevs§im nizkymi cenami. Na téchto
trznicich je pomérné ¢asto mozno nalézt padélané zbozi zndmych znacek, mimo jiné i
Victoria's Secret, kterd ma na svété padélky pravdépodobné nejcastéji. Kvalita samoziejme

nema s originalem nic spole¢ného.

V dnedni dobé maji velmi zasadni postaveni internetové obchody, naopak katalogy se na
prodeji podileji ¢im dal méné. E-shop maji bud’ oficidlné piimo dané znacky, anebo se
jedna o e-shopy, které nabizeji vice zna¢ek riznych vyrobetl. V Ceské republice je oblibe-
ny predevsim e-shop Astratex.cz ¢i Rajpradla.cz, které nabizeji spodni pradlo riiznych zna-
cek. Dale jsou to samoziejmé oficidlni internetové obchody jednotlivych znacek ¢i fetézci.
Zasadni postaveni maji také asijské e-shopy s levnym textilem. Tento levny textil zékazni-
ci kupuji bud’ pfimo ze zahrani¢nich stranek, anebo existuje mnoho ¢eskych prodejcii, kteti

tento textil prodavaji zprosttedkované a ¢asto s velkou pfirdzkou.
Z uvedenych obchodil jasné vyplyva, ze konkurence na trhu spodniho pradla v Ceské re-
publice je pomérné silna, avSak je pomérné roztfisténd a na trhu neexistuje zdsadni vidce

trhu, ktery by jasné prevladal oproti konkurenci. Pravé toho mize spolecnost Victoria's
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Secret vyuzit. Cesi v soucasné dob¢ davaji dle vyzkumi piednost ¢eskym vyrobclim a ob-

chodnim fetézcum.

7.2 Hrozba nastupu novych konkurenti

Tak jako u kazdého odvétvi, tak i v odvétvi spodniho pradla neni pro nove zakladané spo-
le¢nosti jednoduché vstoupit na jiz fungujici trh. Predstavuje to pro né velké naklady a
ptekonani velkych prekazek. V ptipad¢, Zze by spolecnost chtéla spodni pradlo vyrabét sa-
ma, znamenalo by to pro ni zajisténi kvalitnich prostori pro vyrobu, sehnani kvalitni za-
meéstnancl, coz je v dnesni dobé pomérné slozité. Pokud by spolec¢nost chtéla spodni prad-
lo pouze prodévat, nabizela by se otdzka navazani spoluprace s kvalitnimi dodavateli, se

kterymi by musela navazat uzké vztahy.

Pokud se ale zamétime pfimo na spolecnost Victoria's Secret, pravé v jejim ptipad¢ by
bylo velmi obtizné nalézt konkurenta, ktery by mél podobné postaveni jako praveé tato spo-
le¢nost a mohl ji tak na trhu ohrozit. Prakticky neexistuje zddny konkurent, ktery by mél na
trhu se spodnim pradlem tak vyznamné postaveni. Spole¢nost Victoria's Secret nabizi ob-
rovské mnozstvi pradla s origindlnim designem, ktery Zz4dna jind spolecnost na Ceském
trhu neposkytuje. Je nutné také dodat, ze prestoze se zamétujeme primarné na spodni prad-

lo, spolec¢nost nabizi také plavky, obleceni, boty a kosmetické produkty.

Hrozbu pro spole¢nost Victoria's Secret by vSak mohl pfedstavovat vstup spolecnosti, ktera
by se specializovala pfimo na specificky segment zakaznikii (napt. nadmérné velikosti) a

tim by mohla poskytovat v ramci prodeje lepsi servis a dokonalejsi vyrobky.

7.3 Hrozba nastupu substitu¢nich produkti

Obecné lze v ramci spodniho prédla fici, Ze za néj neexistuje zadnd nahrada. Jedinou alter-
nativou je zadné spodni pradlo nenosit, coz je v blizké budoucnosti velice nepravdépodob-
né. Alternativou spodniho pradla Victoria's Secret miize byt samoziejmé spodni pradlo
nabizené konkurenci, jako je tomu u vsSech ostatnich produkti. Kromé designu, pouzitych
materiall a kvality zpracovani se v§ak funkéné spodni pradlo zasadné od konkurence nelisi

a plni stejné¢ dany ucel.

Z hlediska odvétvi substitutd je mozné se zaméfit na specifické produkty, které jsou uréené
vybranému segmentu zakaznikll se specifickymi pozadavky. Spodni pradlo spolecnosti

Victoria's Secret se zaméfuje pfedevsim pro stiedni a mladsi generaci zen od 15 let. Sorti-
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ment je rozdélen na dv¢ skupiny, kdy kolekce PINK se zamétuje prave na mladsi generaci

a poté klasicka kolekce je urcena vSem zenam.

Hrozbou vsak pro spolecnost Victoria's Secret miize byt absence vyrobkili pro muze a déti.
Nékteré konkurenéni spolecnosti se také zamétuji pfimo na star$i zeny od 55 let ¢i na Zeny
s vétSimi velikostmi, které maji na design a funk¢énost spodniho pradla jiné pozadavky. Pro
tyto Zeny muze byt tedy alternativou nabidka spodniho pradla ur¢eného piimo pro jejich

kategorii, které nabizeji konkuren¢ni spole¢nosti.

7.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Pravé spodni pradlo patii k Zivotu kazdého zdkaznika. Primérné se uvadi, ze kazdy zakaz-
nik spodni pradlo nakupuje n¢kolikrat do roka, Castéji samoziejm¢e zeny. Vyjednavaci sila
zakazniki je vSak pomérné vysokd. Pokud nebudou se zbozim spokojeni, neni pro né pro-
blémem pfejit k jiné znacce, kterd spodni pradlo nabizi. Naopak je ale nutné uvést, ze je
mnoho zékaznika, ktefi se radi vraceji ke stejné znacce, protoze jsou spokojeni s kvalitou,
ale pfedevsim védi, ze jim bude sedét velikost, kterou obvykle nakupuji. Pravé u spodniho
pradla existuje zasadni problém s velikostmi. Velikost, kterd zakaznikovi sedi u jedné
znacky, nemusi sedét u znacky jiné. Diky vérnosti jedné znacce si tak zakaznik uSetii Cas a

starosti.

Z pohledu nové vstupujici spolecnosti je tedy nezbytné, nabidnout zdkazniklim maximalni
servis, coz souvisi s profesionalnimi a perfektné proSkolenymi zaméstnanci. Potencionalni
zakaznici také jisté oceni propracovany systém urceni velikosti v rdmci e-shopu, kde za-

kaznikovi nemtze poradit vyskoleny pracovnik.

BRA SIZE
your size can change. Let's just start with your current size
What size bra are you wearing?

eano (30 )( 32 )(34)(36)(38)(40
cwe (aa)( A )(B)(c)(D)(pD)(DDD)

< PREVIOUS

Obrazek 7 - Urceni velikosti spodniho pradla

VS (victoriassecret.com, 2016)
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Specifikem ¢eského trhu je také orientace zédkaznikii pfedev§im na cenu. Na rozdil od ji-
nych vyspélych zemi, kde si zdkaznici radi pfiplati za kvalitu a uznavaji historii znacky.
Vzhledem k tomu, Ze ceny spodniho pradla Victoria's Secret se pohybuji spiSe na vyssi
urovni, bude nutné vhodné produkty prezentovat a zaméfit se vice na mnozstevni slevy,
které spolecnost Victoria's Secret pravidelné nabizi (napt. 5 ks kalhotek za cenu 3 ks

apod.).

7.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Tajemstvi Gspéchu spolecnosti Victoria's Secret 1ze pfipsat jejimu propracovanému proce-
su vyroby. Kdyz byla vytvofena spolecnost Victoria's Secret, cilem vedeni bylo, aby cesta
ke koncovému zakazniku byla co nejkratsi. Produkty jsou nejprve navrzeny, poté prochazi

pfes intenzivni pilotni test, aby bylo vidét, jaky bude finalni produkt pfijaty spotiebitelem.

O vyrobnich se opakované diskutuje, dokud nebudou schvéleny (pokud vilibec) pro hro-
madnou vyrobu a distribuci. Spolecnost ma feditelstvi v New Yorku a je schopna udrzovat
podstatnou kontrolu nad celym timto hodnotovym fetézcem, tak aby pro zdkaznika byla

vytvofena co nejvétsi hodnota.

negativni

Prijeti

Design » Predvyroba »  Vyroba » Testovani - o
."‘.‘ Distribuce Hromadna
+ [obchog, wed, posta) ¢ e — .
vyroba pozitivni

Koncovy zakaznik

Obrazek 8 - Aktualni hodnotovy fetézec spolecnosti Victoria's

Secret (vlastni zpracovani)

Dodavatelé spolec¢nosti Victoria's Secret jsou vertikalné integrovani a zbozi vyrabéji a do-
davaji ptimo do spolecnosti. Diky tomuto fetézci spole¢nost nevyuziva zadné tieti strany
jako zprostfedkovatele. Hotové vyrobky pak spolecnost distribuuje ke svym zakaznikiim
pfimo ptes svilij oficialni e-shop a nebo pfes kamenné prodejny Victoria's Secret. Ani ke
svému prodeji tedy nevyuzivaji Zadné tfeti strany a nemusi se tak spoléhat na nikoho jiné-

ho.
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Prave tento zplisob vyroby je pro spolecnost Victoria's Secret obrovskou konkurenéni vy-
hodou oproti konkurenci na ¢eském trhu, kterd se ¢asto musi spoléhat na kvalitni dodavate-
le a musi s nimi Gzce spolupracovat, aby nedochazelo k Zadnym prodlevam, coz by samo-

zfejm¢ mélo negativni vliv na vztah se zdkazniky.

7.6 Shrnuti

Vzhledem k vysSe uvedenym aspektim miizeme fici, Ze Victoria's Secret nema prakticky
zadnou vyznamnou konkurenci. Jednd se o velice atypickou spolecnost, kterd ma zcela
unikatni marketingovou strategii a zddna dalsi znacka ji v tomto ohledu neohrozuje. Zna-
mou evropskou znackou spodniho pradla je Etam Lingerie, kterda m& mnoho pfiznivkyn,
avSak ani zdaleka se neblizi zisky ani marketingovou strategii znacce Victoria's Secret.
Dalsi zndmé znacky jsou Intimissimi, Triumph ¢i Tezenis. Tyto znacky slavi tspéchy na
evropském trhu véetné Ceské republiky, kde zatim Victoria's Secret neptisobi. Otazkou
tedy je, zda tyto znaCky konkurenci VS piekonaji s jejim vstupem na evropsky trh jako

celek. (Etam.com, 2016; Intimissimi.com, 2015; Triumph.com, 2016; Tezenis.com, 2015)
Hrozby:

* Preference absence vyskoleného pracovnika v ramci obchodnich fetézct pt. H&M.

* Ti, ktefi pokladaji spodni pradlo pouze za nutnost, mohou preferovat nakup
v hypermarketu pied specializovanou prodejnou.

* Specializace pfimo na specificky segment zékaznikti, napf. nadmérné velikosti.

* Absence vyrobki pro muze a déti.

* Specifikem ¢eského trhu je citlivost zdkazniki na cenu.

* Vyrobky nejsou vzajemné diferencované, k jejich vyrobé neni tfeba napt. zvlastni-
ho know-how, licence apod.

* Kbvalita nemusi hrat pii rozhodovani zdkaznika vyznamnou roli.

Ptilezitosti:
* Na Ceském trhu neexistuje zdsadni viidce trhu, ktery by jasné ptevladal oproti kon-
kurenci.

* Vyznamné postaveni znacky Victoria's Secret v mysli stavajicich odbératell, silna

znacka zvysSuje atraktivitu produktu i loajalitu zakaznikd.
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* Spolecnost Victoria's Secret nabizi obrovské mnozstvi pradla s origindlnim desig-
nem, ktery Zadna jind spole¢nost na ¢eském trhu neposkytuje.

* Z pohledu nov¢ vstupujici spolecnosti je tedy nezbytné, nabidnout zakaznikiim ma-
ximalni servis, coz souvisi s profesionalnimi a perfektné proskolenymi zaméstnan-
ci.

* Dodavatelé spolecnosti Victoria's Secret jsou vertikaln¢ integrovani a zbozi vyrabé-
ji a dodavaji pfimo do spolecnosti.

* Originalni design zboZi.

* VS neni zavisla na dodavateli.

* Vysokou vyjednavaci silu zédkaznika lze kromé jiného snizit ptiznivéj$i cenou pfi
zachovani kvality, tzn. vétsi zaméfeni na mnoZzstevni slevy, které spole¢nost Victo-
ria's Secret pravidelné nabizi.

*  Vysokou hrozbu vstupli do odvétvi 1ze snizovat i tak, Ze neumoZznime vstupujicim
konkurentiim ,,ptetahovat® nase kli¢ové pracovniky — potifebné piedpoklady —
v oblasti odménovani, firemni kultury, motivace.

* Promyslena PR strategie buduje pozitivni vztah s médii a zvySuje povédomi znacky
v populaci i atraktivitu u cilové skupiny.

¢ Komunikacni strategie odliSend od konkurentli i unikatni produkty buduji pocit je-

dinecnosti nabidky Victoria's Secret a tedy 1 pfilezitost.

Diky jedinecné kultufe znacky Victoria's Secret a silnému postaveni v mysli stavajicich
odbératelll, 1ze predpokladat, Ze si znacka ziskéd své ptiznivce i na ¢eském trhu. Unikatni
produkty a zpisob komunikace podporuji vztah se zdkazniky a upeviiuji loajalitu. Spoko-
jeni zakaznici se predev§im déli o své zkuSenosti a zvySuji tak nejcennéji ziskavané pové-

domi o znacce, a to uplatnénim kladného WOM.
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8 ANALYZA VYZKUMNE SONDY

8.1 Profil respondentt

Vybérovym vzorkem kvantitativniho vyzkumu byla stanovena primarni cilova skupina
spoleénosti, tedy Zeny ve véku 15 az 35 let. Vyzkum byl proveden na uzemi Ceské repub-
liky s cilem zjisténim podrobnych informaci o postoji k znacce Victoria's Secret, zajmu o
ni a ochotu kupovat jeji produkty. Podrobné informace o cilové skupiné neni jednoduché
ziskat, protoze spolecnost velice dbé na své interni informace a soukromi. Vyzkum by tedy
mohl pfiblizit profil cilové skupiny spolecnosti Victoria's Secret. Prace se opird o dostupné

informace z internetovych zdroji a o odborné publikace na toto téma.

8.2 Dotaznikové Setreni

Metoda dotazovani CAWI je pro respondenty tohoto dotazniku idealnim néstrojem komu-
nikace, pro zjisténi potiebnych dat a zarovenn zachovani pohodli respondentt. Jelikoz se
nachazime v internetové generaci, kterd je plna vysokych naroki a zaroven neochotna sle-
vovat ze svého pohodli, metoda CAWI se osvédcila jako ta prava. Respondenti se pohybo-
vali ve svém pfirozeném prostiedi a byli ochotni odpovidat. Jednoduchost vyhodnocovani
dat, ¢asova nenarocnost, ve srovnani s dalSimi metodami a moznosti efektivné zasahnout

celé uzemi Ceské republiky, byli jen podptirni adepti pro volbu online dotazovani.
Dotaznik tvofi 23 otdzek je rozdélen do tii casti.

V prvni ¢asti dotaznik pojednava o obecnéjsich otdzkach na téma spodniho pradla. Zkou-
ma predevsim, jaky maji respondenti vztah k ndkupu spodniho pradla, jakou mu piikladaji
vahu, zda je to pro n¢ pouze rutinni zaleZitost nebo si s vybérem davaji skute¢né zélezet.
Jestli je zajima znacka a maji své favority, nebo na ni naopak nehledi. Déle je u responden-
th ovéfovana spontanni znalost znacek, se kterymi méli moznost se setkat. Byly nastaveny
oteviené otazky na misto vyctu znacek, autorka nechtéla ovliviiovat respondenty, ale za-

méfit se na jejich znalosti.

Dotaznik se lame s otdzkou znalosti znacky Victoria's Secret. Pokud respondenti o znacce
slySeli, autorka se snaZi zjistit kde a jak. Déale potom poodhalit jejich postoj ke znacce, zda

produkty Victoria's Secret nakupuji a jsou s nimi spokojeni.

V neposledni fadé dotaznik ¢itd nékolik demografickych otazek, které jsou nezbytné k vy-

profilovani respondenti.
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8.3 Realizace a ¢asové zarazeni vyzkumu

Vyzkumna sonda realizovana pro podklady k diplomové praci byla provedena pomoci in-
ternetového portdlu Vyplito.cz. Autorka zvolila dotaznikovou sluzbu Vyplito.cz, diky
svému pratelskému prostiedi predevSim pro respondenty a diky jednoduchosti v rdmci
zpracovavani surovych dat. Pro spolehlivé fazeni respondentii a nezkreslovani dat byla
data nadale kddovana, tfidéna a podrobné zpracovavana pomoci filtrli v programu Excel.

Z portalu Vypliito.cz se autorka opird pouze o surova data. Pro detailnéjsi a spolehlivéjsi

vyhodnocovani autorka pfistupuje s ru¢nim zpracovavanim dat.

8.3.1 Pretest dotazniku

Pied zahdjenim dotazniku pro celou Ceskou republiku, autorka konzultovala dotaznik s
Ing. Martinou Jufikovou Ph.D., kterd do ného vnesla svézi vhled a upozornila na drobné
nedostatky. Dale byl dotaznik spustén v rdmci testovaci doby v portale Vyplitto.cz, aby se
autorka ujistila, Ze dotaznik ma spravné potadi otazek, nezobrazuje se chybné a v§e odpo-
vida predeslému nastaveni. Dale byl dotaznik distribuovan dvaceti pfatelim a rodiné au-
torky, ktefi odpovidali vyb&rovému vzorku, tedy predevsim Zeny. Slo o piesvédéeni o na-
zoru, ze dotaznik odpovidéa své cilové skuping, je pro ni srozumitelny a jednoduchy. Na-
sledovala konzultace se vzorkovymi respondenty, zda méli pfi feSeni dotazniku sebemensi
problémy, na které¢ by se pfipadné autorka zaméfila. Problémy s dotaznikem zjiStény neby-
ly, presto autorka ziskala uzite¢né informace a nékteré otazky byly doplnény o odpovédi,

které respondentiim chybély. Nasledné byl dotaznik plné spustén.

8.3.2 Sbér dat

Sbér dat k diplomové praci probihal v obdobi od 15. 2. 2016 do 15. 3. 2016, tedy po dobu

30ti dni. Celkovy ¢asovy plan je dany s ohledem na naro¢nost vyhodnocovani dat.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo oslovit 300 respondentli z cilové skupiny a ziskat co
nejvetsi soubor pro Setfeni. Kli€ové tedy bylo dotaznik rozsitit. Dotaznik se nachazel na jiz
zminovaném serveru Vypliito.cz, na autorky socidlnich siti jako je soukromy Facebook a
Twitter, dale diky dobrym vztahtim na fakult¢ FMK Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, se

dotaznik rozsitil mezi studenty nizSich rocnikl a tim ptibyli kvalitni respondenti.
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8.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Realizované dotaznikové Setieni bylo uvedeno pod nazvem ,,.Luxusni spodni pradlo? Co
mame ve skifni?. Uéelem zvoleného ndzvu bylo pedeviim vyvolat zijem u respondentek
k vyplnéni odpovédi. Naznakem zdhadnosti, co vlastn¢ mame ve skiini, chtéla autorka
vzbudit zajem a zjistit tak, vztah respondentii ke spodnimu pradlu. Dale ndzev zdmérné
neobsahoval jméno znacky Victoria's Secret, protoze se autorka snazila zachytit spontanni
znalost znaCky. Tim Ze by se Victoria's Secret promitnula v nadpisu dotazniku, by autorka

velice profiltrovala a ovlivnila respondenty a vysledky Setifeni by pak mohly byt zkreslené.

Celkem se zucastnilo 457 respondentl z toho 446 Zen, s takovym vysledkem byla autorka
prace spokojena, protoze ranym cilem bylo ziskat minimaln¢ 300 respondentii. Nékolik
respondentll nedokonc¢ilo dotaznik, ¢i na prvni pohled neodpovidali podle pravdy a odpo-
védi na sebe logicky nenavazovaly. Takové odpovédi by server Vypliito.cz mél vytazovat,
ale bohuzel tak neucinil, proto se autorka rozhodla hned z pocatku ptijmout pouze surova
data a vyhodnocovat dotaznik samostatné¢ pomoci excelu, aby nedochazelo ke zkreslovani

nebo neptfesnostem ve vyzkumu.

Odpovédi, které byly na prvni pohled nelogicky vyplnéné, autorka na samém pocatku od-
stranila a veSkera data upravila pro kontrolu a jednodusi zpracovavani. Jisté skutecnou
pravdivost odpovédim nebudeme nikdy schopni zcela zajistit, protoze respondent zkratka
mize lhat a v online prostfedi je to velmi jednoduché, nez kdyby respondent zatajoval in-
formace pifimo pied tazatelem. Pfesto se nepravdivych odpovédi autorka pfili§ neobavala,

diky anonymit€ a snadnému tématu, které by v bézné konverzaci nemélo vyvolavat spory.

Respondentiim bylo celkem poloZeno 19 otazek, které jim primérné zabraly necelé¢ 3 mi-
nuty. V dotazniku se nachdzely 4 demografické otazky, které byly zatazeny na konec do-
tazniku, dale n€kolik otevienych otadzek pro zjiSténi spontanni znalosti znacek a uptimného
nazoru. Zbylé otazky byly poklddany uzavienou formou, pomoci §kal ¢i odpovedi ano/ne.

Pro néhled kompletniho dotazniku je vzor zatazen do seznamu piiloh.

Nékolik prvnich otazek se zabyva zjisténim, jaky vztah maji respondentky ke spodnimu
pradlu, co je nejvice zajima a jak Casto si ho poftizuji, ptipadné kolik penéz jsou do néj
ochotné investovat. Prvni otdzka obsahuje n€kolik vyrokl a respondentky mohly zvolit az
dvé odpovédi, které je nejlépe vystihuji. Respondentky mély 1 moznost vlastni odpovédi,
témet u kazdé otazky, ovSem tuto formu zvolila jen hrstka dotazovanych. Autorka se u

vétSiny otazek zamétuje k péti nejcastéj$im vyrokiim, které byly z fad respondentek ozna-
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¢eny. Hned v prvni otdzce se respondentky rozdélily na dvé skupiny, kdy jedna skupina
uvadéla, ze spodni pradlo je pfedevSim véc denni potieby a neptikladaji vybéru pfilis vel-
kou dtlezitost a zaroven si ned¢laji starosti, jestli k sobé dily jednotlivych kombinaci pasu-
ji €1 nikoli. Druha skupina respondentek ma vielejsi vztah ke spodnimu pradlu a ptiklada

mu svou diilezitost. Bavi je nakupovat, rozsituji své fady a rady kombinuji barvy.

250
H Je to véc kazdodenniho noseni. (226)
200
KdyZ mam na sobé krasné pradlo, citim
150 se lip. (178)
Jestli je kazdy dil jiny, nemdm s tim
problém. (131)
100 v ,
Zalezi mi na tom, co nosim. (103)
50 M Jakmile je pfilezZitost, rozsifim své fady.
(60)
0

Obrazek 9 — Odpovédi ohledné vztahu ke spodnimu pradlu (vlastni zpracovani).
Respondentky se ve vétsing ptipadii shoduji, at’ uz u pradla bézného noseni nebo pradla pro
specidlni prilezitost, na dilezitosti faktoru pohodlnosti, kvality materidlu a stfihu. Naopak
pro n¢ neni piili§ dilezitd znacka a v neposledni fad¢ ani asistence prodavajiciho. Tim Ze
druha otazka byla zamétena uz na konkrétni faktory, na které se nahlizi pti vybéru préadla,
dostali jsme se k samému jadru produktu, které respondentky povazuji za klicové.
V poznamkach odpovédi jedna respondentka uvedla: ,, Pokud se necitim dobre ve svém

‘

pradle, muze byt jakkoli atraktivni, presto sviij pripadny ucel nesplni. *

Aby spodni pradlo skute¢né dobte sed€lo, je velice dilezité a odpovédi respondentek neby-
ly nikterak ptekvapujici. Velka pozornost byla ve vyzkumu vénovéna i uréenim spravné
velikosti, respondentky nékolikrat uvedly, ze s vybérem velikosti maji ve stavajicich ob-
chodech po Ceské republice mnohdy problém. DileZitost nejobvyklejsich faktort miazeme

nalézt v nasledujicim grafu.
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Obrazek 10 — Dulezitost jednotlivych aspektt (vlastni zpracovani).

Piekvapivé pro Ceské respondentky hraje jen malou roli cenova dostupnost spodniho prad-
la, dle vyzkumu jsou ochotné za pozadovanou kvalitu zaplatit vyssi obnos penéz. OvSem
respondentky musi byt o kvalité presvédceny, nejlépe vlastni zkusenosti nebo doporucenim
od blizké osoby. Piesto respondentky nejcasteji nakupuji pradlo, kdyz v obchodech za-
hlédnou slevy. Samoziejmé nejcastejSim diivodem, kdy respondentky nakupuji, je potieba
obmény nebo ptipadné zmény velikosti, jako je potfeba naptiklad v t€¢hotenstvi. I tak dle
vysledkl vyzkumu, pfiblizn€ kazda druhé respondentka nakupuje spodni pradlo jen tak pro

radost nebo dale pro specialni pfilezitosti.

Kromé kazdodenniho noSeni jsou pro respondentky dilezité predevsim pftileZitosti tykajici
se sportovnich aktivit a vice nez polovina respondentek uvedla, ze je dulezité do svych fad
zatazovat erotické pradlo. Dale nasleduji vyjimecné piilezitosti, jako jsou svatby, vecirky
¢1 narozeniny manzela. Nazor o koupi danych produktli respondentky ovliviiuje, jak jiz
bylo zminéno, pfedevsim vlastni zkuSenost a nazory nejbliz§ich osob. Na prvnim misté si
nechavaji poradit pfedevSim od manzela ¢i pfitele, a pokud vyrazeji na néakup
s kamaradkami, roli rddce zastupuji ony. Velkou oblibou pii nakupovani je i rodinny ok-
ruh, kdy Zeny nakupuji nejradéji se svoji matkou nebo naopak s dcerou. Piesto vétSina ta-
zanych respondentek uvedla, ze nejradéji nakupuji spodni pradlo zcela samy, kdy maji

moznost svoji volbu o samoté zvazit a v klidu se rozhodnout. Respondentky uvedly, Ze
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nejvice inspirace ziskavaji ptimo v prodejnich a velmi jim zalezi, jak je dand prodejna
uspotadand a lichotiva. I v tomto ptipad€ opét zalezi na pohodli, pokud se Zena neciti dob-
fe uz v misté prodeje, je velmi nepravdépodobné, Ze v obchod¢ nakoupi a miziva Sance na
doporuceni déale. Na druhou stranu respondentky téméf viibec nenachézeji inspiraci u ce-

lebrit nebo blogerek.

Cenovému rozpéti byly vénovany celkem dvé otazky, které rozdélovaly cenu za spodni a
vrchni ¢ast pradla. Respondentky nejvice odpovidaly, Ze za spodni dil jsou ochotny utratit
v rozmezi 51 K¢ az 250 K¢, dohromady tak odpoveédélo 75%. Tato cenova kategorie zahr-
nuje predevsim obchody se smiSenou mdédou (H&M, F&F, New Yorker, apod.), ale ¢as-
tecné 1 specializované obchody, kde by se jednalo spiSe o cenu ve slevé ¢i vyprodeji (Inti-

missimi, Triumph).

V nasledujici otdzce ohledné podprsenek jiz byly odpovédi vice rtiznorodé. Nejcastéjsi
odpoveédi (celkem 30%) byla rozmezi 301 K¢ az 500 K¢, coz odpovidé jiz zminénym ob-
chodiim se smiSenou mdédou. Nasledovala cenova kategorie 501 K¢ az 700 K¢, kam by-
chom mohli opét zatadit slevy a vyprodeje u specializovanych obchodt. Presné odpoveédi

respondentek jsou zaznamenané v nasledujicich grafech.

Ochota utratit za kalhotky. Ochota utratit za podprsenku.
" Do 50,- " 51,-a7 100,- * Do 300,- = 301,- a2 500,-
101,- a7 250,- * 251,- a% 500,- 501,-az700,- *®701a%1000,-
= 501,- avice = 1001,- az 1500,- ® 1501,- a vice

Obrazek 11 — Ochota utracet za spodni pradlo (vlastni zpracovani).

Nejcastejsim mistem nakupu spodniho pradla jsou pro respondentky daného vyzkumu smi-
Sené prodejny s oblecenim a specializované obchody, kazdou z téchto moznosti uvedlo

témet 60% dotazovanych zen. Déle je pak oblibené misto nakupu e-shop, kde ale spousté
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respondentek chybi asistence Skoleného pracovnika, ktery poradi s velikosti nebo pfipadné
doporuci dalsi moznosti. Absence vyzkouSeni pradla je pro vétSinu respondentek klicové a
Casto je odradi od nakupu na e-shopu. Pokud nemaji s obchodem ¢i znackou uz piedeslou
zkuSenost, malokdy si objednaji novy kousek, vnimaji to jako risk. Obava z nepadnouciho
pradla je pomé&rné vysoka a starosti s pfipadnym navracenim zbozi, jsou vnimany jako ne-
pfijemna starost navic. Své misto k nakupu maji i hypermarkety ¢i trznice, ovSem cetnost
nakupu je o poznani mensi. Na poslednim misté se umistily katalogy, které v poslednich

letech zaznamenaly celkovy pokles.

Dalsi dv¢ otazky byly timysIné formulovany jako oteviené, respondentky nemély mit moz-
nost vybéru odpovédi, aby autorka prace mohla zaznamenat piedev§im spontanni znalosti a
preference. Proto se jedna otdzka tazala, na jaké znacky spodniho pradla si respondentky
vzpomenou. Odpovédi byly velice riznorodé a Casto se objevovaly znacky pusobici na
¢eském trhu, pfesto nejvice respondentek uvedlo, Ze jim jako prvni na mysli nastane znac-
ka Victoria's Secret. CimZ se znacka stava top-of-mind. Celkové bylo ve vyzkumu zazna-
menano nékolik eskych znacek a ¢eské zdkaznice vyjadiovaly ptizen pravé viaci nim. Au-
torka se ztotoznuje s ndzorem Ceské znacky, jsou to spolecnosti ptisobici v ndrodni zemi a
je jim vénovana urcita duvera, presto vysledky vyzkumu ukazuji n€kolik znacek z riznych
vanou a zakaznice se k nim rady vraceji. V ramci vzpomenuti znacky, kterd na né¢jakém
trhu vlastné viibec existuje, vede Victoria's Secret. Piehled odpovédi, na které znacky si

respondentky v prvni chvili vzpomenuly, jsou zaznamenany v tabulce.
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Tabulka 1 — Znacky, které si respondentky vyba-

vily (vlastni zpracovani).

Znacka Pocet odpovédi
Victoria's Secret 181
Intimissimi 137
Triumph 98
Calvin Klein 48
Tezenis 48

H&M 43

Etam 40

Triola 38
Lindex 34

Jaké znacky respondentky redln¢ nakupuji je zaznamenané v nasledujici tabulce. Dle prv-
nich otdzek dotazniku vyplyvalo, Ze se respondentky soustiedi spiSe na smiSené prodejny,
které nabizeji mimo spodni pradlo také klasické obleceni. Z ndkupnich skute¢nosti plyne,
7e potieba specializované prodejny se tu skutecné objevuje. Nejvice respondentek uvedlo,
ze nakupuji spodni pradlo v fetézcich H&M, dale pak Intimissimi, coz je italska znacka
piisobici v Ceské republice jiz nékolik let. Victoria's Secret se umistila v ramci nakupt
respondentek na tfetim misté, a to pfesto, Ze je pro nasi republiku pomérné nedostupna.
Zpisob jak ziskat Victoria's Secret produkty jsou velmi omezené. Jedna cesta je nakoupit
na oficidlnim e-shopu, kde se ovSem plati velice vysoké poStovné a clo, déle pak je moz-
nost ndkupu v Anglii, kde Victoria's Secret piisobi v patnacti pobockach a jsou to jediné
pobocky pro Evropu, pokud tedy nejsou zapocteny mensi prodejny, které se nachéazeji v
letiStnich duty-free zonach. V takovych prodejnach se méalokdy nachazi spodni pradlo. Na
letiStnich obchodech jsou dostupné kosmetické produkty, drobné dopliikky a nékolik pro-
duktt ze stavajici kolekce spodniho pradla. DalSi mozna cesta jak ziskat produkty Victo-
ria's Secret jsou piekupujici zdkaznice, které S§ifi tyto produkty s obvyklou pftirazkou.
V ramci vyzkumu byly dale zaznamenéany dalsi specializované prodejny jako je Tezenis,
Triumf, ¢i ¢eskéd znacka Triola. Déle se rozléhaly obchodni fetézce, které jsou také zazna-

menany v tabulce.
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Tabulka 2 - Znacky, které respondentky nakupuji

(vlastni zpracovani).

Znacka Pocet odpovédi
H&M 42
Intimissimi 41
Victoria's Secret 29
Tezenis 27
Triumph 23
New Yorker 23
Lindex 20
Etam 13
Marks & Spencer 12
F&F 11
Triola 10
Astra 10
Calvin Klein 9
Reserved 3

Dalsi otazka se vénovala piimé otazce, kdo zna znacku Victoria's Secret. Pokud si respon-
dentka nevybavila znacku sama od sebe v pfedchozi otazce, byla zde moznost jak znalost
znacky osvézit. V rdmci odpovédi, o povédomi o znacce dopadlo nasledovné. Tato otazka
byla filtracni, respondentky, které odpovédély, Ze znacku neznaji, nebyly jiz dale dotazo-
vany a prestoupily k zadvéru dotazniku k demografickym otdzkam. Celkové otazkou, chtéla

autorka odhalit, kolik respondentek je schopno znacku identifikovat na zdklad€ nézvu.

., Jak zvysit znalost znacky? Neni to snadné, potiebujete, aby se o ni mluvilo a psalo, ideal-

ne, abyste zasahli svoji cilovou skupinu. ““ (Bergh a Behrer, 2012, s. 57)
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Obrazek 12 — Znalost znacky Victoria's Secret (vlastni zpracovani).

Autorku predevsim zajimalo, kde se respondentky o znacce poprvé dozvédeély. Tato sku-
tecnost miize mit zdsadni dopad na komunikaci znac¢ky v ramci ¢eského prostiedi. Victo-
ria's Secret rozsahle piisobi na socidlnich sitich a déle se prezentuje v ramci televize ¢i
modnich Casopist. Autorka zamyslela rizné moznosti, jak se se znackou setkat. Mlze to
byt doporuceni od blizké osoby nebo nahodné navstévy prodejny piimo v Americe ¢i An-
glii. Proto u otazky, kde se respondentky poprvé setkaly s Victoria's Secret byla moznost
vlastni odpovédi, kde respondentky casto uvadely internet obecné. Dale respondentky zau-
jala zminka o Victoria's Secret v popularnim filmovém snimku o vzniku socialni sit¢ Face-
book ,,The Social Network®, kde Justin Timberlake hovoii o samotném vzniku Victoria's
Secret a jejim vyvoji v ramci vedeni spoleCnosti. Dalsi prvotni setkdni respondentky uva-
dély na burze s oblecenim Vinted.cz, jednd se o portal, kde se bez poplatki inzeruje zbozi
na zéklad¢ C2C. Ptes vSechny moznosti, kde zdkaznice mohou narazit na Victoria's Secret,
dle vyzkumu panuje setkani v ramci mddniho Casopisu, dale pak mé vliv satelitni televize
v ramci kazdoro¢ni modni piehlidky, kterd ¢itd milidny divaki z celého svéta. Dal§im Cas-
tym setkdnim bylo navstiveni Victoria's Secret pfimo v obchodé, které zdkaznice hodnotily
velice kladné. Chvéla spocivala pfedevSim ve vybéru Sirokého sortimentu a perfektné vy-
Skolené¢ho personalu, dale byly respondentky oslnény vizuélni strdnkou obchodu, ktera
dycha luxusem a zdjmem o kazdou Zenu. Myslenka Victoria's Secret je, ze kazda Zena je
bohyné a ma pravo se tak citit. Pradlo je tu pouze od toho, aby si kazda Zena uvédomila,
jak moc krasna je. V rdmci setkani se znackou autorka zvolila vyseCovy graf, ktery zndzor-

fluje nejcastejsi prvni setkani.
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Obrazek 13 — Kde se respondentky dozvéde€ly o znacce Victoria's Secret (vlastni zpracova-
ni).

Nehled¢ na znalost a popularitu znacky se autorka zaméfila na skutecnost, zda respondent-
ky realné nakupuji produkty Victoria's Secret. Dostupnost pro Ceskou republiku, jak jiz
bylo feceno, je pomérné obtizna coz potvrzuji i vysledky vyzkumu. 76% zakaznic nenaku-
puje znacku Victoria's Secret v disledku jeji nedostupnosti ¢i neztotoznéni se se znackou,
dale se v Ceské republice nachizeji 3% vérnych zakaznic, které nakupuji produkty pravi-
delné a jsou vérné znacce, zbylych 21% zakaznic nakupuje produkty v ramci specidlni pii-
lezitosti ¢i jako darek.

Autorka se snazila zachytit vnimani, tedy image znacky Victoria's Secret na $kale séman-
tického diferencidlu, za ucelem poznani postoje respondentek ke znacce. Schéma mélo
odhalit skute¢nosti, které vyplyvaji z téméf posledni polozené oteviené otazky. Kazdé tvr-
zeni bylo nastavené v protikladné formé, coz byl velmi dulezity krok, nalézt vhodné slova
pro vystizeni znacky, ke kterému se respondentky mohly pfiklanét. K vytvoteni kone¢né
kiivky byl z hodnot, které autorka ziskala od respondentek, vypocitany primér u kazdého

dichotomického tvrzeni. Vzniklé hodnoty byly nasledné vyobrazeny v grafu.
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Obrazek 14 — Sémanticky diferencial o vnimani znacky (vlastni zpracovani).

Z diferencidlu jasné vyplyva, Ze respondentky vnimaji znacku jako velmi atraktivni, ktera
dokaze prekvapit jak v komunikaci, tak v nabidce produkti. O ¢emz se shodovalo nékolik
respondentek v ramci dodate¢nych pozndmek. Dale je pro znacku velmi lichotivé, ze ji
vétsSina cilové skupiny nevnima jako nudnou, ale naopak jako vystfedni, kterd ptichdzi se
stale svézimi ndpady. Mddnost a pocit luxusu nabyva znacce na vysttednosti a popularite.
Znacku Victoria's Secret si dopfavaji jak milovnice mddy, tak Zeny které se na mddni tren-
dy pfili§ nezamétuji.

Znacka se tadi do vyssi cenové kategorie a kvalita tomu, dle odpovédi respondentek odpo-
vida. Jedinym negativem, ktery byl diky vyzkumu zaznamenan, byla prav¢ jiz zminovana
cena. Ackoliv jsou respondentky ochotné zaplatit za urcitou kvalitu, neni tomu vsak vzdy a

v rdmci Victoria's Secret se objevuji drobné vyhrady.

V dalsi otazce se autorka pokusila zjistit, jaké produkty zédkaznice nakupuji u spole¢nosti
Victoria's Secret. Téma prace je zaméfeno na spodni pradlo, ale v rdmeci Siroké Skaly pro-
duktti a hloubky sortimentu se autorka snazila zaznamenat atraktivitu nabizenych produk-
th. Victoria's Secret nabizi mimo spodniho pradla, také plavky, no¢ni pradlo, sportovni
obleceni, dopliky a kosmetiku. Tazané respondentky se z 49% zaméfuji na spodni pradlo,
coz je vlajkovy produkt spolecnosti Victoria's Secret, dale jsou ve velké oblibé plavky a
ostatni produkty jsou pomérné na srovnatelné Skéle, jako je kosmetika, kterou nakupuje
15% tazanych zékaznic a dale no¢ni pradlo, dopliiky a sportovni obleceni, které nenechava

bez povsimnuti celych 10%.
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Dale se autorka zamétovala na spokojenost s danymi produkty a nelze zméfit 1épe spoko-
jenost, nez na doporuceni znacky nékomu dalSimu. Proto byla v rdmci dotaznikového Set-
feni polozena otazka: ,, Doporucila byste produkty Victoria's Secret? . Jedna se o doporu-
¢eni vlastni zkuSenosti s produktem. At uz doporucujeme produkt své rodiné ¢i pratelim,
potad ono tvrzeni vypovidd o samotném postoji ke znacce. V radmci zkuSenosti responden-
tek se autorka pokusila odhalit jejich spokojenost se znackou a mozné doporuceni produktii
dale. Celych 76% respondentek by se za znacku zarucilo a doporucilo ji dale, zbylych 24%
zakaznic znacku déle nedoporucuje. Vyhrady zakaznic ¢asto vyplyvaji vici cené. Objevuji
se zde tvrzeni, Ze kvalita pradla neodpovidéa cen¢ a zakaznice plati pouze za znacku a uzi-
tek unika. Autorka také zaznamenala jistou negaci v ramci znacky, ¢eské respondentky se
dle vyzkumu, jak jiz bylo zminéno, rozd¢lily na dv€ skupiny. Prvni skupina znac¢ku velmi
ocefiuje a je s ni maximalné spokojena, druhd skupina ma vyhrady, ze znacka neni pro

,hormalni lidi* a bézné noSeni, ale pouze pro modelky ¢i specidlni prilezitosti.

Naésledujici problematika byla vénovana dostupnosti e-shopu. Konkrétni znéni otazky bylo

nastaveno takto: ,, Ocenite dostupnéjsi e-shop VS pro Ceskou republiku?

= ANO
NEVIM
m NE

Obrazek 15 — Zajem o e-shop Victoria's Secret v CR (vlastni zpracovani).
Z grafu vyplyva, ze 41% respondentek by zcela jist€¢ ocenila dostupnéjsi e-shop a je velmi
pravdépodobné, zZe by na e-shopu nakupovaly. DalSich 39% respondentek nevédélo, zda by
e-shop ocenily, coz pravdépodobné znaci, Ze se se znaCkou prozatim pfili§ nesetkaly. V
ptipad¢ dostupnéjsiho e-shopu by bylo vhodné pravé na tyto respondentky zacilit kamparn.

Na zaklad¢ vysledkt této otazky zde existuje 80% potencialnich zékaznic.
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V zavéru dotazniku byla poloZena oteviena otazka, kterd zjiStovala upfimny ndzor respon-
dentek, co si skute¢n¢ mysli o znacce Victoria's Secret. Respondentky dostaly prostor, kde
se mohly vyjadfit, jak k pozitivnim strankdm znacky, tak upozornit na negativum, které
s sebou muze znacka pfinaset. Autorka si uvédomuje, ze oteviené otazky jsou Casto nezod-
povézeny a respondenti obecné nemaji piili§ zdjem se rozepisovat. Proto se autorka prace
rozhodla otazku nastavit jako povinnou. Otazka byla klicova pro odhaleni postoje zakaz-
nic, upozornéni na mozné nedostatky, diky kterym se znacka muze zdokonalovat dale. I
pfesto se autorka prace setkala s nerelevantnimi odpovéd’'mi, které obsahovaly nékolik te-
¢ek ¢i nesmyslné vyrazy. Po profiltrovani odpovédi bylo zjisténo konecné ¢islo odpovédi,
a to 270 respondentek. Jelikoz se odpovédi respondentek velmi odliSovaly, bylo nutné na-
stavit kategorie, ke kterym by se jednotliva tvrzeni dala zatadit a vyhodnotit. Jako zékladni
dva protipoly kategorii autorka rozdé€lovala tvrzeni na kladna a negativni. Pficemz zazna-
menala 1 nezaujata tvrzeni, zejména na téma ceny produktd a vysoké vnimané kvality

znacky.

Tabulka 3 — Oteviena otazka pro zjiSténi ndzoru na znacku Victoria's Secret (vlastni zpra-

covani).
Kladna hodnoceni Zaporna hodnoceni

Krasna, nadhernd, prekrasny design 94 | Produkty jsou drahé 67
Dobra kvalit terial, stfih a celkove « y

obra \’/a 14, material, st a ceikove g Spatna dostupnost v CR 39
pohodlna
Jedna se o luxusni pradlo 55 | Uzky vybér velikosti 19
Libi i fashion sh delky — . .

71 5 T fastion SRow a modelky 32 | Znacka je ptili§ masova 13

znacka je inspirativni
Orientuje se pouze na hubené model-

Forma propagace a komunikace 20 ky 8
Je trendy, rozumi cilové skupiné 19 | Cena neodpovida kvalité 6
Sife sortimentu 15 | Nekvalitni, Spatny material 6
Je sexy 12 | Spatné sttihy 3
Ocefiuji ptijemnou obsluhu a hezké 6 | Nenina b&né nogeni 3

obchody

Je cenové dostupna 4 | Neatraktivni vzhled 2
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Znézornéna tabulka ma mnoho spole¢ného se sémantickym diferencidlem, ktery autorka
prace zpracovala vySe. VétSina respondentek vyjadfovala naklonnost vici znacce. Nejcas-
téji se respondentky shodovaly na tom, ze znacka Victoria's Secret piisobi jako krasna a
sebejista. Dale je Victoria's Secret povazovana za velmi kvalitni znacku s nddechem luxusu
nebo za dostupny luxus. Mezi nejcastéjsi negativa je mozné zaradit nedostupnost znacky
pro Ceskou republiku, &imZ jsou znemoznény nékupy potencialnich zikaznic. Avsak do-
minujicim negativem byla uvadéna, dle ocekdvani, cena. Nékolik respondentek uvadélo, ze
cena rozhodné neodpovida kvalité, ale prevazujici vétSina odpovédi v ramci kvality byla
hodnocena pozitivné. Mezi respondentkami se objevovaly i neutralni ndzory na pomér kva-
lity a ceny, které vypovidali, Ze znacka se zatazuje k vyS$si cenové kategorii, ale zdkaznice
tohoto typu byly ochotné tento fakt pfijmout, protoze se velmi ¢asto shodovaly na tvrzeni,

ze za kvalitu se plati vyssi cena.

Pokud se pokusime vysledky daného tvrzeni shrnout, tak v ptipadé¢ dostupného e-shopu
pro celou Evropu, by se eliminovalo druhé nejvétsi negativum. Jasné tak prevlada pozitivni
pohled na znacku. Poslednim vyrazng&j$im negativem tak zlstane vyssi cena, coz jiz bylo
n¢kolikrat zminéno. Ale vzhledem k tomu, Ze celkem 215 respondentek odpovédelo, ze se
jedna o krasnou, kvalitni ¢i luxusni znacku, bude zde existovat potencial a ochota ke koupi.
Cesky zakaznik je obecné citlivy na cenu, ale je také velmi citlivy na slevu. Pokud Victo-
ria's Secret zahrne do své nabidky zvyhodnéné ceny v ramci zakoupeni nékolika kust na-
jednou, naptiklad kalhotek, jako tomu je v Americe, je velmi pravdépodobné, Ze respon-
dentky zaujme zvyhodnéna nabidka a znacku zatadi do svého Satniku. Tim budou mit za-
kaznice moznost se se znackou dikladné seznamit a poté zalezi pouze na nich, jak posoudi
vysi kvality, stiihu a pohodli. Pokud budou zakaznice spokojené, je velmi pravdépodobné,
ze se ke znacce vrati, zvlasté pokud bude takto cileno na respondentky odpovidajici cilové
skuping pro kolekci PINK, coz jsou slecny od 15 do 23 let. Znacka si vlastné své zdkaznice
takto vychovava a predpoklada, ze v pozdéjsim veku ziistanou znacce vérné, jen ve vyssi

kolekci pro dospélé damy.

Klasicka kolekce Victoria's Secret na rozdil od kolekce PINK neobsahuje divoké potisky
s obrazky, ale elegantni vzory, Casto s krajkou a decentnim zdobenim. Klasickd Victoria's
Secret vyzatuje peclivosti a zaméfenim se na nejmensi detaily, pravé proto respondentky
Casto uvadély, Ze jim pradlo dodava pocit luxusu a celd znacka je tak vnimana jako luxus-
ni. Dal$im velmi ¢astym tvrzenim, co se na znacce respondentkam libi, byla zminovéana

madni prehlidka, ktera je Casto povazovana jako vlajkovd béhem podzimniho tydne mody.
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Stejné tak modelky, které se piehlidky ucastni, jsou vnimané jako mimotadné. I diky témto
dvou faktorim respondentky casto uvadély, ze je znacka inspiruje. Na takovy postoj se
samoziejmé objevily i negativni ndzory, Ze je znacka piili§ masova a diky své skupin¢ mo-
delek, se jevi jako kratkozraka a své produkty cili pouze na miry pfedvadéjicich slecen a ne
na ,,obycejné“ Zeny. Toto tvrzeni se neobjevovalo piili§ Casto, avSak autorka ho povazuje
za velmi diilezité. Victoria's Secret skutecné nenabizi velkou skalu velikosti spodniho prad-
la, sle¢ny s nadmérnou velikosti nebo naptiklad t€hotné Zeny si u znacky jen malokdy po-

fidi néco ze sortimentu spodniho pradla ¢i plavek.

V ramci ostatnich produktl respondentky naopak ocenovaly Siroky sortiment. Jak jiz bylo
zminéno, znacka dale nabizi nespocet doplikii a kosmetickych vyrobku. I pfes omezenou
Skalu velikosti spodniho pradla, je vybér velmi bohaty. Victoria's Secret si velmi casto hra-

je s tvary a barvami, vybér je skutecné veliky.

Poslednim aspektem, ktery autorka prace zvazovala, je komunikace Victoria's Secret. Re-
spondentky se shodovaly na tom, Ze znacka skutecné rozumi své cilové skupin¢ a skvéle se

na ni orientuje. Svym zakaznicim rozumi a dale je inspiruje a motivuje.

Dale se autorka pokousela nalézt rozdily v odpovédich na zakladé ptijmové skupiny, zda
se jedna o pracujici ¢i studujici respondentku. Nicméné nebyly shledany zadné vyznamné
rozdily v odpovédich. Dle ptedpokladu byl zjiStén pouze rozdil u vyssi pfijmové skupiny, a

to ochot¢ utratit vySsi obnos penéz za jednotlivé dily spodniho pradla.

8.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

1. Existuje pro Victoria's Secret vyznamna hrozba na ¢eském trhu v ramci stavajici konku-

rence?

= Ma Victoria's Secret prostor na ¢eském trhu v rdmci specializovanych prodejen se
spodnim pradlem?

= Existuje na ¢eském trhu dominantni prodejce spodniho pradla?

Victoria's Secret, diky své jedine¢né komunikacni strategii je velmi zndmou spolec¢nosti po
celém svété a vyjimku netvoii ani Ceska republika. Dnesni odhady v ramci hodnoty znad-
ky hovofti o astronomickych 14 miliardach dolarti. Uz davno nejde jen o skupinku nékolika
obchodt, prodavajicich damské pradlo muzim v piijemné atmosféte. Victoria's Secret je
globalni znackou s globalnim Gspéchem a jeji snaha o vytvotfeni unikatnich produkti, které

zendm poskytnou moznost citit se pii jejich noSeni vyjimecné, sklizi obrovsky tspéch. Au-
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torka se pfiklani k ndzoru, Ze Victoria's Secret nebude ohroZena v ramci stavajici konku-
rence na Ceském trhu, ale naopak ona znacka by mohla vzbudit velky rozruch a ohrozit
stavajici podniky. Obzvlasté kdyz na ¢eském trhu neni nikterak dominantni postaveni ¢i

preference jediné znacky. (Durcak, 2014)
2. Je pro Ceské zakazniky diilezita znacka spodniho pradla?

= Maji eské zakaznice své oblibené znacky?

= Zalezi jim, jakou znacku nakupuji?

Pro ¢eské zakaznice neplati na prvni pohled Skatulkovani, kterou znacku nakupuji, dle vy-
zkumu se nezdalo, ze by to mohla byt odpoveéd’ jednim slovem. Mnoho respondentek uva-
délo, jak v otevienych otazkach, tak i u aspektti ndkupu, Ze znacka pro n€ neni dilezita,
neni rozhodujici. AvSak v otevienych otdzkach uvadély konkrétni znacky, kterym respon-
dentky zlistavaji vérné, pokud do nabidky nevstoupi slevy jinych znac¢ek. Odpovédi celko-
v¢ autorka chapala, jako vyjadreni, ze znacka pro Ceské zakaznice neni dulezitd a dokazi
v tom vidét témeét povrchni hledisko, ale pokud naleznou typ spodniho pradla, ktery se
stane jejich pohodlnym a oblibenym, dokézi mu zachovat ptizen. V oblibé ¢eskych zakaz-
nic zUstava, celkoveé tspéchu se tésici, Svédska znacka H&M, dale pak italské Intimissimi,
které se fadi do vyssi cenové kategorie a jedna se o specializovany obchod. Na tfetim misté

respondenty uvadély znacku Victoria's Secret.
3. Znaji ¢eské zékaznice znacku VS?

= Vyplyva z dotaznikového Setfeni znalost znacky u Ceskych respondentek vice nez

80%?

Autorka prace se zamétovala vyhradné na ¢eské respondentky, u kterych chtéla ovéfit zna-
lost znacky jako takové. Nejprve se autorka zaméfila na spontanni znalost znacky, kterou
znacku si respondentky vybavi, aniz by méli pifed ofima vycet nejriiznéjSich svétovych
znacek. V tomto piipad€ vice nez polovina respondentek uvedla pravé znacku Victoria's
Secret. Dal$i moznost zjiSténi znalosti znacky, autorka ptipoustéla v nésledujici filtracni
otazce, kterd se piimo tdzala na nazev spolecnosti. Byla tak poskytnuta moznost osvézeni
znalosti znacky. Respondentky, které¢ znacku neuvedly spontanné¢, mohly posoudit, zda se s
Victoria's Secret setkaly na zaklad¢ jejiho ndzvu a znovu vybaveni znacky. Na zaklad¢ této

otazky bylo odhaleno 87% respondentek, které znacku znaji ¢i se s ni piimo setkaly.
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4. Maji Ceské zdkaznice zajem o kupovani produktti od VS?

= Povazuji ¢eské respondentky znacku za pfili§ s drahou?
= Nakupovali by ¢eské zdkaznice znacku Victoria's Secret pokud by byla dostupné;ji

dosazitelna (e-shop, ¢i prodejna)?

Ceské zakaznice jsou celkové velice citlivé na cenu. Za nejvétsi uspéch pii nakupu je po-
vazovano, nakoupit co nejvyhodnéji a jesté k tomu dostat mimotadnou slevu, kterou si
zakaznice vyzadaji pfi placeni. Tento systém samoziejmé vétSinou piili§ nefunguje, a tak
zakaznice hledaji zpisob, jak si dopfat to nejlepsi za rozumnou cenu. Znacku Victoria's
Secret povazuje vétSina dotazovanych respondentek za piili§ drahou, ovSem pokud by byla
vyhodna nabidka, vétSina by byla ochotna produkty nakoupit. K tomu se pravé nabizi i
hodnota znacky, kterd dokaze vyvolat pocit vyjimecnosti a nadech luxusu. Problém
v nakupovani této znacky u nas je pfedevSim v tom, Ze Victoria's Secret je velice nedo-
stupnd. Neni zde pobocka a moznost nadkupu na e-shopu se ve vétsing ptipadli velmi nevy-
plati. Zakaznice musi platit vysoké postovné a clo. Dostupnéjsi e-shop pro ¢eskou republi-
ku, napftiklad centralni sklad pro Evropu, kde by ubyla povinnost zaplaceni cla, by ocenilo

67% dotazovanych respondentek.

8.6 Shrnuti vyzkumu

Victoria's Secret diky své jedine¢né komunikaci mé velmi dobré predpoklady pro uspésné
vstupovani na nové trhy. Znacka je obecné vnimana jako lovebrand a néco skute¢né vyji-
mecného. Ackoli jsou ke znacce také vyhrady, napiiklad diraz na jeji masovost nebo dle
nazoru respondentek piiliSné orientovani se na modelky a dokonalé télo, neexistuje moz-
nost, aby znacka méla 100% pftiznivei. Kazdy ¢lovék ma sviij vlastni nazor a predevSim
postoj. Nazor se d4 zménit dobrou komunikaci, postoj je velmi t€zké ovlivnit ¢i zcela zmé-
nit, potencidlni zakaznice se k tomu zkratka museji zacit pfiklanét samy a zalezi zcela na
jejich rozhodnuti. Pokud by zakaznice chtéla ovéftit sva tvrzeni, musela by se s produktem
zkratka setkat. Poté se rozhodne, pravdépodobné na zaklad¢ kvality, zda byla jeji tvrzeni
kratkozraka nebo opacné velmi ptesna. Zakaznice se daji ziskat, ovS§em neni tomu vzdy tak
snadno dosazeno, n¢které si znacka ziskd na prvni pohled, jiné je potieba presvédcit.
V ptipad¢é Victoria's Secret je pocetné€j$i skupina lidi s kladnym ndzorem na znacku i
z uvedeného vyzkumu vyplyva, ze vyhrady ke zna¢ce mélo o poznani méné dotazovanych
zakaznic. Victoria's Secret si dokdze ziskat divéru i pfizen zdkaznic, vzhledem k jejimu

globalnimu uspéchu, neexistuje divod, pro¢ by znacka neuspéla v evropskych zemich.
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Vzhledem k Ceské republice je tu stale jedina otazka, a to cena. Respondentky uvedly, Ze
znacka Victoria's Secret se jevi jako draha a skute¢né tomu tak je. Zamérnd vyssi cenova
politika je pro znacku dal$im symbolem luxusu. Piestoze vyssi cena respondentkam vadila,
uvadély znacky, které nakupuji a jako druha nejcastéjsi znacka byla uvedena Intimissimi,
kterd je cenové velmi srovnatelnd a hned na tfetim misté, jak jiz bylo zminéno, byla znacka
umistila na vyssi pficce.

Dle autorky ndzoru expandovat na §irsi evropsky trh, je pro Victoria's Secret urcité¢ dobrym
krokem. Na ¢eském trhu by své misto Victoria's Secret nasla naptiklad v obchodnim centru
Chodov, kde se sdruzuji luxusnéjsi znacky, které jiz na naSem trhu plisobi. Nebo na paiiz-
ské ulice, kde je stale prostor pro nové znacky. V tinoru 2016 byla na patizské ulici otevie-
na prodejna COS a slavnostni otevieni se téSilo skutecnému uspéchu. Znacka COS je
v ramci cenové kategorie srovnatelna s Victoria's Secret a na pafizskou ulici zkratka zapa-
dla. Potencial znacky Victoria's Secret se skryva uz jejim nazvu a dle nazorti respondentek,
ma své misto i na ¢eském trhu. V ramci projektové Casti prace se autorka pokusi ptiblizit
komunikacni kanaly Victoria's Secret a aplikovat je do si situace otevieni kamenné prodej-

ny v Ceské republice.

8.7 Situacni analyza znacky na ¢eském trhu

V ramci praktické ¢asti se autorka rozhodla zpracovat nahled pro soucasnou situaci znacky
na Ceském trhu, kterd poslouzi jako podklad pro komunikaéni kampail v projektové ¢asti
diplomové prace. Uvedené informace v tabulce jsou komplexni. Autorka prace vychézela z

dotaznikového Setfeni a Porterovy analyzy.

Tabulka ma pfinést prehled aktudlnich zjisténi a moznosti, jak s nimi pracovat dale. Bude
napomocna pro sestaveni adekvatnich kroki kampané v ptipadé otevieni pobocky Victo-

ria's Secret v Ceské republice.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 KOMUNIKACNI STRATEGIE ZNACKY

Marketingové strategie znacky Victora's Secret je velice unikatni, a pravé ta je i nejsilngjsi
strankou znacky vlibec. V oblasti trhu, kde znacka prodavéa image a zivotni styl, je propra-
covany marketing zakladem uspéchu. Strategie znacky zahrnuje mnoho jedine¢nych mar-
ketingovych prvkili a Victoria's Secret do ni kazdorocné investuje vice nez nékolik desitek
milionti dolarii. Obecné je celd strategie znaCky postavena na poselstvi, ze kazda Zena je
krasna a smyslné a znacka ji mize pomoci byt rafinovana a sexy. Produkt Victoria's Secret
je zabavou, romantikou, laskou a fantazii v jednom, a pravé diky tomu kazdodenné pte-
svédcuje zeny k jeho koupi. Vyrobky Victoria's Secret posiluji divéru Zen a zvySuji jejich
pfitazlivost. Toho dosahuje znacka pomoci své komunikac¢ni strategie, ktera zahrnuje né€ko-
lik néstroji, a to reklamni strategie, kazdoro¢ni prestizni modni prehlidka, katalog, propa-
gace znacky v modnich magazinech, specialni spolecenské udélosti, vybaveni obchodd, ale

1 marketing na internetu a zejména na sociélnich sitich.

9.1 Komunika¢ni kampan

Pii ptipravé komunikacni kampané se prace opira o zjiSt€na fakta v ramci praktické ¢asti.

Je vychazeno z dotaznikového Setfeni a analyzy péti konkurenénich sil a situacni analyzy.

V dnesni dobé klasickéd 4P (produkt, misto, cena, propagace) jiz mnohdy jako vychodisko
marketingové strategie nestaci. Pfibyvaji k nim dalsi, jako je people, programming, packa-

king a partnership. Jsou dalsi dulezité aspekty, které nelze opomenout.

Dale mutzeme uvést metodu 4S, kterd vyjadifuje podstatu relationship marketingu

v soucasném pojeti a patii sem:
= Segmentace zdkaznikl (definice a identifikace cilovych skupin).
= Stanoveni uzitku (ur€eni vyhod, které znacka, produkt nebo sluzba zédkazniktim
pfinaseji).
= Spokojenost zékaznika (celkova orientace na uspokojeni potieb a ocekavani).

= Soustavna péce (pribézny dialog se zdkaznikem, navazani vztahti dlouhodobé

spolupréace).
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9.2 Marketingovy mix

V ramci marketingového mixu autorka stru¢né predstavuje kroky, které spolecnost Victo-
ria's Secret déla, aby vzbudila zajem po produktech, které prodava. Jelikoz se jedna o celou
filosofii znacky, je to zaklad pro planovani komunikace na novych trzich. Je dileZzité neod-

chylovat se od komunikaéni strategie znacky a kampan planovat v souladu s ni.

Produkt

Jedna se o spodni pradlo, plavky, sportovni obleceni, boty i kosmetické produkty. V ramci
spodniho pradla spole¢nost nabizi n€kolik riznych kolekci, které jsou specifické pro ur€ity
segment zakaznikl. Jedna se napiiklad o fady Pink, Angels by Victoria's Secret, Very Sexy
a Body. Victoria's Secret se snazi nabidnout zbozi pro vSechny Zeny rtiznych vékovych
kategorii i1 velikosti a tomu odpovida i nabidka jejiho zbozi. Victoria's Secret nabizi mnoho
kolekci v riznych stylech, barevnych kombinacich a provedenich. Znacka vsak vychazi z
ptesnych dat, které urcuji, cemu davaji zakaznici pfednost a podle téchto strategii vyrabi a
distribuuje své produkty. Victoria's Secret vyuziva software, ktery monitoruje prodej a na

jeho zékladé potom znacka tvoii kolekce.

Zakladem jsou znamé push-up podprsenky, které jsou povéstné. Dale spolecnost nabizi
basic a t-shirt bras, které jsou zdkladem kazdého zenského Satniku. Vedle téchto zaklad-
nich kolekci nabizi Victoria's Secret designerské kousky a specialni kolekce, které nabizi
romantické ale i sexy pradlo. Pod znacka PINK potom nabizi hravé a sportovni pradlo,

které nakupuji zejména mladsi divky.

Nabidka Victoria's Secret je velice stratifikovana, aby si mohla kazda zena vybrat. Pravdou
je, ze Victoria's Secret nabizi Siroké mnozstvi riiznych typt podprsenek, sportovnich i
push-up, aby si vybral kazdy. I to je zdkladem tspéchu, nebot’ tato svym zptisobem hro-

madnd segmentace ptinasi spole¢nosti vysokeé zisky.

Cena

Spole¢nost mé cenovou strategii takovou, ze své ceny udrzuje na vyssi Grovni nez je tomu
u konkurence. Tim zbozi ziskava nadech luxusniho zbozi, které si tzv. nemuze dovolit
koupit kazdy. Ceny jsou vyssi hlavné kvuli vysoké kvalité a mddnosti, znamé znacce a
v neposledni fad¢ kvili importu do zemi mimo USA. Ukazky cen jsou dle kurzu americ-

kého dolaru Ceské narodni banky k datu 26. 3. 2016.
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Nejnizsi a nejvyssi ceny produktt klasické kolekce se pohybuji v nasledujicich rozmezich:

Podprsenka: 800 — 2 000 K¢
Kalhotky: 300 — 900 K¢

Nejnizsi a nejvyssi ceny produktl z kolekce PINK jsou nasledujici:

Podprsenka: 600 — 2 000 K¢
Kalhotky: 250 — 500 K¢

Pro klasickou kolekci Victoria's Secret je zvyhodnénd cena spodnich dilti pradla za 3 kusy,

pro kolekci PINK je zvyhodnéna cena za 5 kust.

Misto

Image butikii je dllezitou soucasti marketingové strategie Victoria's Secret. Interiéry ob-
chodil Victoria's Secret jsou v souladu s image znacky a predstavuji zenské prostiedi. Ob-
vykle jsou obchody vybaveny jemnymi rizovymi tapetami ve viktoridnském stylu. Tento
prostor ma v Zenach vyvolat pocit intimity, davéry a romantiky. VSechny modely jsou vy-
staveny a nasledné ulozeny systematicky v Suplicich dle velikosti, aby kazda zena mohla
najit to své. Pfi vstupu do obchodu vés obvykle preméii vyskolena pomocnice, kterd vam
poradi s ¢islem podprsenky. Ve zkuSebnich kabinkach potom funguji dal$i pomocnice,
které zhodnoti, zda Cislo opravdu sedi a zda je stfih pradla v souladu s nasimi pozadavky.
Sluzby v obchodé€ jsou na urovni a velice propracované a motivujici, nebot’ kazda pomoc-
nice dostava bonusy za spokojen¢ho zdkaznika. Velice znamé jsou i rGzové pruhované
papirové tasticky, které si mnoho zen po ndkupu dokonce schova, autorka zaznamenala 1
jejich moznou koupi na portale Vinted.cz, kde se uskuteciiuje obchod C2C. Vyrobky spo-
lecnosti Victoria's Secret se dale proddvaji na e-shopu, ktery by mél byt prvnim krokem

pro vstup na trh, pro ovéteni nartistu zakaznic v Ceské republice.
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Obrazek 16 — Ptiklad vizualu prodejny Victoria's Secret (squarespace.com, 2015)

Propagace

Spolecnost ke své propagaci vyuziva jak tisk, TV tak socidlni sité, které jsou v dnesni dobé
velmi zasadni. Propagace probiha samoziejmé 1 v samotnych kamennych prodejnach ¢i na
webovych strankach. Zasadni vyznam maji pro propagaci i zndmé modelky, které nosi

vyrobky Victoria's Secret i v soukromém zivot¢.
At uz vychazime z jakékoliv teorie, je dulezité si uvédomit, ze komunika¢ni mix je soucas-

ti celého marketingového mixu a cile komunikacni kampané musi odpovidat marketingové

strategii. (Vysekalova a Mikes, 2010, s. 32-33)
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10 FAZE KOMUNIKACNI KAMPANE

Komunikaéni kampan nemtizeme pldnovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Pla-

ti, Ze komunikac¢ni plan z pldnu marketingového vychézi a je mu podiizen.
Komunikaéni planovani autorka prace rozdélila do n¢kolika fazi:
1. Soucasna situace.
2. Urceni cilové skupiny.
3. Komunikacni cile.
4. Komunika¢ni kampan.
5. Casovy plan a rozpodet.
6. Rizika a vyhodnoceni kampané.

Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama o sobé. Chybny produkt, nevhodné cena
¢i nedostatecnd distribuce nemohou byt komunikaéni kampani nahrazeny. MiiZe se naopak
stat, ze ucinna komunika¢ni kampan negativni dopady chybnych marketingovych rozhod-
nuti zndsobi. K tomu abychom mohli vytvofit plan komunika¢ni kampané, je nutné provést
nejprve analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostfedi spolecnosti, které urci, kam nejlépe umistit

marketingové aktivity. (Berkova, 2014; Karlicek a Kral, 2011, s. 11-23)

10.1 Soucasna situace

Na zéklad¢ zjisténi diplomové prace, autorka odhalila skute¢ny zdjem dotazovanych re-
spondentek o znacku Victoria's Secret, a to diky dotaznikovému Setieni, které je podrobné
vyhodnoceno v praktické ¢asti prace. Déle k definovani soucasné situace prispéla Portero-
va a situacni analyza. Jak jiz bylo feceno, znacka se nachdzi ve velmi silné vyjednéavaci
pozici, diky jejimu globalnimu uspéchu je pro ni uréitym zptisobem snazsi vstupovat na

nové trhy. Pravé vzhledem k velké popularité znacky a jeji hodnoty si Victoria's Secret

wewr

V ramci Ceské republiky je vstup na trh pro Victoria's Secret velmi atraktivni. Na &eském
trhu neexistuje vlajkovy prodejce spodniho pradla a Victoria's Secret se jim mlze snadno
stat. Nadale je velmi lakava lokalita hlavniho mésta, kde se v centru pohybuje spousta tu-

ristl, které jisté¢ oceni znacku, kterd je jinak v rdmci Evropy pomérné nedostupna. Nakupy
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v Praze se mohou posunout zase o krok vyse, protoze nabidka bude ¢im dal komplexngjsi

v rdmci svétovych znacek, které se t€si globalnim tspéchiim.

10.2 Urceni cilové skupiny

Pied stanovenim cile komunikacni kampané je nutné stanovit segment trhu, na ktery se tato

kampail bude zamétovat.

Cilovou skupinou budou ptevazné Zeny od 15 do 40 let, se stfednimi a vysokymi piijmy,
které jsou velmi zenské, sebevédomé, zajimaji se 0 modu a chtéji se citit dobte v kvalitnim
spodnim pradle, plavkéach ¢i sportovnim obleceni. Dale by bylo vhodné do cilové skupiny

zatadit i muze, které¢ budou nakupovat vyrobky, pravé pro tuto skupinu Zen.

V ramci tohoto segmentu by bylo vhodné odlisné se také zaméftit na mladou skupinu Zen
od 15 do 23 let, pro které je urcena kolekce PINK. Pravé tuto fadu totiz nakupuji dospiva-
jici mladé divky, které jeste studuji a nemaji vlastni pfijmy. Celéd fada PINK je levnéjsi nez
klasicka Victoria's Secret. Diky hravému vzhledu si mladé zakaznice ¢asto znacku oblibi a
diky spokojenosti s produkty, ¢asto zistanou vérné znacce a dale pokracuji v nakupech

klasické kolekce.

Vzhledem k tomu, Ze spolenost bude na trh Ceské republiky vstupovat poprvé je nutné,
aby celd komunika¢ni kampan byla co nejvice propracovana, aby neméla opacny efekt, nez
byl piivodné zamyslen. Urceni cilové skupiny celkové vychazi z filosofie znacky, jak ma
znac¢ka nastavenou cilovou skupinu. K tomuto autorka ptistupuje adekvatné z celkové stra-

tegie znacky a cilovou skupinu ponechava beze zmény.

Zéakaznice citlivé na cenu, které jsou pro Ceskou republiku typické, budou uspokojeny
v ramci vyhodnéjsi akci, které spole¢nost obvykle nabizi. Jedna se o komunikaci piede-
v§im diky direct marketingu, v€rnostnim kartam a distribuovanym informacim pro vérné
zakaznice. Diky vérnosti mohou byt zakaznice prednostné informované o slevovych akci

nebo o dércich k ndkupu.

Pfi moznosti rozSifovani znacky, se Victoria's Secret mize zamé&fit na vEtsi velikosti nebo

na zcela novy segment.
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10.3 Stanoveni cili komunika¢ni kampané

Cilem komunikacni kampané spolecnosti Victoria's Secret je uspéSné proniknuti na trh
spodniho pradla v Ceské republice, které bude zahajeno slavnostnim otevienim pobocky
v Praze. Znacka je mezinarodné znama4, ale v nasi republice je stale malo dostupna. Proto
je cilem, aby znacka po dobu dvou mésicti o sob¢ dala dostatecné védet a spolecnost byla
ceskymi zakazniky akceptovana, Casto se k ni vraceli, neméli obavy z vyssich cen a ocenili
kvalitu vyrobku této znacky. Diilezité také je, aby si zdkaznici uvédomili, Ze se nejedna o
pfedrazenou znacku, kterd je nyni na ¢eském trhu distribuovadna pies rtizné internetové

obchody za velmi nadsazené ceny.

Z vyse uvedenych analyz, provedeného vyzkumu a informaci z odborné literatury byly
vyty€ené nasledujici cile komunikac¢ni kampané. Jednd se o cil pro slavnostni Grand ope-
ning a dale pro prvni otevieni pobocky pro vSechny zakaznice. V prvni fad€ autorka uvadi

cile pro slavnosti otevieni.

Cilem pro Grand opening je predevsim zicastnéni se dulezitych médii a specialn¢ pozva-
nych hostli. Jedna se o eventovou akci, kde bude pobocka slavnostné pokiténa, nasledné

ohlasy na slavnostni otevieni budou ukazatelem spésnosti prob&hlé akce.

Cile pro prvni otevieni pobocky jsou nasledujici.
Komunikaéni cil o zvySeni povédomi znacky.

Navysenim povédomi budujeme image, objevuji se dalsi asociace se znackou a pfipomi-
name nakupni piilezitost. Zvysit povédomi o znacce tak, aby prvni znacka spodniho prad-
la, kterou si zdkaznice vybavi byla pravé Victoria's Secret. Soucasny stav vyplyvajici
z vyzkumu provedeného v bfeznu 2016:

Spontanni znalost znacky 40,6%

Vybaveni si znacky s pomoci: 87%

Cilem komunika¢ni kampané je navysit spontanni znalost na 70% a vybaveni si znacky

s pomoci na 95%, pred otevienim pobocky v Praze.
p p p y
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Marketingovy cil v oblasti nakupu produktt.

Marketingovym cilem je nastavit uspokojivou frekvenci ndkupi, vyvolat okamzity nakup,

zvysit loajalitu, zvysit preferenci znacky a v kone¢ném diisledku udrzet prodeje.

V oblasti nakupu prvniho dne oteviené pobocky bude cil specifikovany podle poctu na-
v§tévnikl prodejny a uskuteénénych prodeji. Cil bude stanoven na 2000 kust za prvni

navstévu pii otevieni pobocky.

Nutnosti komunika¢ni kampané je, aby zdkaznici ocenili tuto novinku na trhu a s ni posky-
tované sluzby, které budou nadstandartni oproti stavajicim prodejcim. Je dulezité, aby celé
reklamni sd€leni vyvolalo touhu po ndkupu a byt s timto ndkupem spokojeni do takové

miry, aby se nakup mohl opakovat a spole¢nost ziskala stabilni klientelu.

10.4 Komunika¢ni kampan

Nasledujici podkapitola podrobnéji navrhne, jakou komunikaéni strategii by méla spolec-
nost implementovat, aby bylo dosazeno pozadovaného cile vzhledem k prvnimu otevieni

pobocky pro potencialni zakaznice.

Jednou ze silnych stranek spolecnosti Victoria's Secret je jeji velmi uspésnd reklamni stra-
tegie, ktera funguje na celém svété. Prodej krasnych véci, které udéavaji trendy a lifestyle
jsou velmi dobie prodejné a pravé znacka Victoria's Secret je toho ptikladem. Kazdy rok
utrati za reklamu ptes nékolik desitek milioni dolarti. Jedna se o tisice reklam v tisku, ka-
talogy, televizni fashion shows. VSechny tyto prostfedky dokazi posilit pfitazlivost celé
znacky a presvédcCit Zeny, aby kupovaly pravé spodni pradlo této znacky. Celd reklama je

postavena na tom, ze i normalni Zeny se mohou stat tzv. ,,andilky* a vypadat sexy.

10.4.1 Reklama

Reklama ptedstavuje nejcastéji pouzivany prvek marketingové komunikace, ktery je zaro-
ven nejvice vidét. Toho by méla spolecnost vyuzit a pracovat s co mozna nejvétsim poctem
reklamnich médii, aby se co nejvice potencionalnich zédkaznikd dozvédélo o jejim vstupu

na Cesky trh.

Ze sirokého spektra médii by spolecnost méla vybrat predevsim tisk, televizi a internet,
pouziti jinych médii by vzhledem k cilové skupin€ zakaznikl a tématikou produktu nemélo

takovy efekt. Zameéfeni se na tisk a televizi je podloZzeno dotaznikovym Setfenim, kde re-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

spondentky uvadély prave tyto kanaly, jako misto prvniho setkani se znackou. Internetova

komunikace byla zvolena z hlediska finan¢ni nendro¢nosti.
Televize

Televize je médium, kde reklama zasahne nejvétsi mnozstvi lidi, je vSak nutné reklamu
vhodné umistit a to jak Casové, tak i mezi vhodné programy, které jsou zaméfeny na nasi
cilovou skupinu zdkaznikli. Specifikem spolecnosti Victoria's Secret je fakt, ze pravé do
klasické televizni reklamy pfili§ neinvestuje a dava prednost tisténé reklamé, jak autorka

zaznamenala z dlouhodobého pozorovani.

Této strategie by se méla drzet i v Ceské republice, protoze piili§ ¢asté opakovani reklamy
pfi sledovani televize je spiSe obtézujici a umisténi reklamy na spodni pradlo pravé mezi
televizni porady by mohlo byt kontraproduktivni. OvSem pokud znacka zaradi do televiz-

EN13

niho vysilani pouze drobné vsuvky, které oznamuji ptichod ,,and€lt*, vzbudi tak v publiku

zvédavost.

Reklamni spot bude Cist¢ zaméfen na pfichod znacky do hlavniho mésta. Pro vytvoteni

spotu bude predchazet kreativni brief, kde bude podrobné€ navrzena televizni kampaii.

Hlavnim tématem spotu bude, jak jiz bylo feceno, pfichod and¢li do Prahy. Victoria's
Secret modelky natoc¢i v prazském centru jejich ptichod. Cely spot bude trvat 45 sekund a
v druhé poloviné komunikaéni kampané bude zkricen na 30 sekund a po sléze na 10
sekund, kvuli snizeni vysokych televiznich nakladi. Pivodni velikost spotu pfeda veskeré
informace, ktery si publikum bude schopno zapamatovat, dale se spot bude zkracovat, pro

ptedejiti pfehlceni informacemi a zamezeni tomu, aby sdéleni nepiisobilo rusive.
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Nahled mozného vystupovani modelek v Praze.

Obrazek 17 — Reklamni spot Victoria's Secret pro Prahu (stilking.com, 2016)

Tisk

Hlavnim komunika¢nim médiem pro spolecnost Victoria's Secret jsou prave zenské ¢aso-
pisy. Pravé tisk dokaze ucinné oslovit Siroké publikum. V Ceské republice by se méla spo-
lecnost zaméfit na Casopisy urcené praveé pro cilovou skupinu Zen, kde by se méla zaméfit

zvlast’ na mladsi cilovou skupinu, pro kterou je urcena kolekce PINK.

Vzhledem k popularité tiskové inzerce v rdmci znacky Victoria's Secret, kde se o znacce
zakaznice dozvidaji nejcastéji, jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, bude komunikace
probihat celé dva mésice. To je ovSem také z diivodu, Ze vybrané magaziny jsou vydavané
pravé jednou za mésic. V prvnim mésici se bude zobrazovat inzerce na téma piichodu
zna¢ky na na§ trh, kde se znacka vyjadii ve své vyjimec€nosti. Dal§i mési¢ni vydani bude
obsahovat gradované sdéleni, které bude obsahovat zdkaznickou karticku, diky které¢ za-
kaznice mtze dostat zvyhodnénou nabidku, a to nejen na prvni ndkup. Na pobocce bude
moznost vyplnéni formuléare, diky némuz dostane zakaznice personifikovanou karticku.
Pro spole¢nost je to zakladni kdmen pro ziskani informaci o ndkupech zakaznic a moznost
udrzeni vérnosti a neustalému kontaktu s nimi. Spole¢nost tak dostane pevny zéklad pro

dobry direct marketing.
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V Ceské republice by bylo vhodné inzerovat do nasledujiciho tisku: Elle, Cosmopolitan,

Glanc, Harper's Bazaar, InStyle, Joy, Marianne a Zena a Zivot.

Obrazek 18: Ukazka reklamy

Victoria's Secret v ¢asopise (poly-

vore.com, 2016).

Internet

Internetova reklama by se méla opét objevovat na webovych strankach uréenych piimo pro
zeny. Tento zpusob reklamy je velice efektivni, pokud je dobfe zpracované logo, a to
Victoria's Secret ma. Zakaznik si ho v§imne, upoutd ho a klinutim na logo bude ptfesméro-
van na oficialni stranky spolecnosti, kde jiz mize zjistit veSkeré konkrétni informace oh-
ledné otevieni pobocky v Praze. Tato komunikace bude probihat vyhradné v ramci Ceské

republiky, dale bude moznost pfesmérovani na e-shop znacky.

Forma online komunikace bude obsahovat ptedev§im vyzvu a touhu odhalit tajemstvi. Co
chysta Victoria's Secret pro Prahu? Cilem této komunikace je vzbudit zvédavost a nasled-
nou radost ze sdéleni. Moznost pfesmérovani na stranku, kde se odhali tajemstvi sdéleni
bude opét moznost vyplnéni formuléie o personifikovanou karticku, a tak zvyseni pravde-

podobnosti nakupu v budoucim case.

Dale autorka navrhuje osloveni vybranych blogerek, které maji v Ceské republice $iroky
dosah a pravidelné se objevuji v magazinech. Vzhledem umisténi inzerce na jejich blogy je
velmi pravdépodobné, ze zasahneme piimo cilovou skupinu, kterd o sdéleni bude plné za-

jimat. Dalsi spoluprace s blogerkami je navrhnuta pro slavnostni Grand opening (viz. dale).
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V Ceské republice by bylo vhodné umistit reklamu napf. na nasledujici webové stranky:

femina.cz , dokonalazena.cz, svetzeny.cz, prozeny.cz nebo zena.centrum.cz.

VICTORIA'S SECRET
TONIGHT ONLY! /N

9PM-11PM EST (( w

SHIPPING.)

ON ANY ORDER

+
$15 OFF $100 ‘ {
»)SEE SITE
| 9 l A

Obrazek 19: Internetovy banner

Victoria's Secret (moat.com, 2016).

10.4.2 Komunikace na socialnich médiich

V dnesni dobé je spojeni a komunikace se zdkazniky s pomoci internetu a socidlnich siti
velice zdsadni. Je dulezité, aby se zdkaznice mohly na spolecnost kdykoli obratit, at’ uz
s dotazy, chvalou nebo potiZzemi, podstatné je ze dostanou odpovéd’ a spolecnost zpétnou
vazbu sama na sebe. I kdyz mtze byt komunikace velmi obtizn4, je zdsadni kazdé zadkazni-

ci dopfat individudlni pfistup, na kterém si spolecnost Victoria's Secret zaklada.

Vyuziti socialnich siti pfinasi celou fadu vyhod. Vedle podpory znalosti znacky na interne-
tu a ziskdni novych zdkaznikd mlze spolecnost zlepsit i svou pozici firemnich webovych
stranek ve vyhledavacich. Velice vyznamné je také uSetfeni ndkladl na ziskani novych

zakaznikd, diky pravé moznosti pfimé komunikace se zédkazniky.

Na socialnich sitich se vyskytuje velké mnozstvi populace. V Ceské republice toto mnoz-
stvi uzivatelt socialnich siti dosahuje n¢kolik desitek procent celé populace. Socidlni sité
jsou mistem, kde je mozné s minimalnimi naklady a za relativné kratkou dobu ziskat zpé&t-
nou vazbu od stavajicich ¢i potencialnich zdkaznikli. Komunikace probiha v prostiedi, kde
se tito uzivatelé citi ptijemné. Je to dané predevsim tim, Ze toto prostiedi je ¢asto mistem,
kde komunikujeme se svymi ptateli. Marketingové sdéleni tak zédkaznici pfijmou mnohem

1épe, nez kdyby se k jejich ptilakani pouzili klasické marketingové néstroje.

Spole¢nost ma moznost na zédkazniky plsobit emocialn¢, motivovat je diky soutézim, ak-

cim nebo jinym unikatnim slevam, a tim zvySovat jejich loajalitu. Naptiklad Facebook se
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da vyuzit i k rozesilani zprav. Diky nim mize spole¢nost informovat vSechny své zakazni-

ky naptiklad o novém produktu na trhu.

VICTORIA'S
SECRET

Obleceni & Tohle se mi libi v

Timeline Informace Fotky Instagram feed Dalsi »
Q - Victoria's Secret
y To se libi 26.980.007 lidem )
Bring on the lace. http://i.victoria.com/Zey

Zobrazit preklad

Pozvat pFatele k ozna&eni této stranky jako To
se mi libi

INFORMACE >

Welcome to the official Victoria’s Secret page,
where Angels, Bombshells & the sexiest fans on
Facebook get their fix for everything VS

Obrazek 20: Profil spolecnosti Victoria's Secret na socialni siti

Facebook (facebook.com, 2016).

10.4.3 Casovy plan komunika&ni kampané

Celéd kampan, ktera bude propagovat nové vstupujici znacku na trh je planovana na prvni 2

meésice pred slavnostnim otevienim kamenné prodejny v ulici Patizska.

Tabulka 4 — ¢asovy plan komunika¢ni kampané (vlastni zpracovani).

Tydnt pred otevienim 871651432

Televizni spot 45s

Televizni spot 30s

Televizni spot 15s

Reklama v tisku

PR ¢lanky na webech magazint

Inzerce na webovych strankach

Inzerce na socialnich sitich

Direct maily pro zaregistrované
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10.4.4 Odhadovany rozpocet komunika¢ni kampané

Do celkového rozpoctu je samoziejmé nutné zahrnout i celkovou pfipravu kampané a s tim
spojené odmeény pro vSechny, ktefi se na celé kampani podileli. Toto je samoziejmé velmi
obtizné vycislit, proto se rozpocet kampané v této praci zaméefi pouze na cenu reklamy a
podpory prodeje. Za jednotkové ceny jsou zde uvedeny prumérné ceny reklamy u jednotli-

vych ¢asopisti a webd.

Tabulka 5: Odhadované naklady komunika¢ni kampan¢ (vlastni zpracovani dle

Burda.cz).

Nazev Cena za jednotku Pocet Cena celkem
PR ¢lanek na webu 50 000 K¢ 5 250 000 K¢
Banner na webu 150 000 K¢ 5 750 000 K¢
Reklama v tisku 250 000 K¢ 8 2 000 000 K¢
Direct Mail sprava 10 000 K¢ 1 10 000 K¢
Sprava reklamy na Facebooku 20 000 K¢ 1 20 000 K¢
Tisk katalogi 200 K¢ 4 000 800 000 K¢

Z tabulky vyplyva, ze celkové mésicni odhadované naklady na komunika¢ni kampan spo-
le¢nosti jsou 3 830 000 K¢, jak jiz bylo feceno, tyto naklady nezahrnuji vSechny ptipravné
prace, které jsou s kampani spojené. V rozpoctu neni zapocitdna cena spotu, jeho vyroby a
prezentace v médiich. Tuto ¢astku je velice obtizné stanovit i proto, Ze jednotlivé televizni
stanice neposkytuji otevien¢ veskeré informace o cendch. Cena vysilaného spotu je velice
pohybliva, v konecném dusledku je mozno, Ze cena bude ovlivnéna i pocasim. Naklady

budou v fadu nékolika miliona korun.

10.5 Grand opening

Slavnostni otevieni pobocky se uskutecni po dvoumésicni komunika¢ni kampani. Jedna se
predevsim o udalost, ktera oslovi dilezitd média, kterd o otevieni pobocky budou komuni-

kovat dale, jako o exkluzivni zpravée.

Na slavnostni otevieni budou primarné pozvané celebrity, které se angazuji v oblasti mody.
Jako prvni oslovené budou modelky, které spolupracuji ¢i spolupracovaly s Victoria's

Secret.
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Eva Herzigova, Petra Némcova, Karolina Kurkové, Daniela Pestova, Hana Jifickova, Lin-

da Vojtova, Hana Soukupova.

Jejich spoluprace se znackou a zdroven Ceskou ndrodnosti je dokonalé pojitko. Filosofii
znacky je, ze které modelky se staly andilky nebo i kratkodobé spolupracovaly se znackou,
se staly jeji soucasti a udrzuji mezi sebou velmi dobré vztahy. Proto pro ¢eské modelky
bude setkani, pii ptilezitosti otevieni pobocky, jako homecoming a je tedy vysoka pravdé-

podobnost, ze pozvani pfijmou.

O slavnosti eventy se samoziejm¢ zajimaji média, v rdmci otevirdni pobocky Victoria's
Secret tomu nebude vyjimkou. Pozvana media budou ze seridéznich tiskii a dale z poradl

zajimajicich se o modu a slavné osobnosti.

Mezi pozvand média budou patfit redakce z magazini Elle, Harper’s Bazar, , InStyle, Ma-
rie Claire. Déle budou pozvani redaktoii z pofadii Top Star a Top Star magazin (televize

Prima) a Style It (O¢ko TV).

Cilem pozvani jednotlivych médii je predev§im moznost zafazeni se do velmi frekvento-

vanych vysilacich ¢ast a rozsifeni povédomi o znacce mezi celé publikum.

Eventu se zucastni i jiz zminované blogerky, které maji v soucasné dobé velky dosah a

diky jejich osloveni se znacka samovolné rozsiti mezi dalsi publikum.
Osloven¢ blogerky se zatazuji mezi deset nejvlivnéjsich. V nyné&jsi dob¢ to jsou:

A Cup of Style, Czech Chicks, Ann Blogger Kid, Ejvi Freedom, Everady Runway, Love
Fashion, Glamazon Blog, BK Blog, Vogue House, Milkwoman.

Zucastnéné blogerky také dostanou Victoria's Secret kartu s penézni hodnotou pét tisic
korun, kterou budou muset ten vecer utratit. Tim zvySime pravdépodobnost, Ze na jejich

blozich se objevi ¢lanek s velmi pozitivnimi ohlasy.
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10.5.1 Casovy plan Grand openingu

Tabulka 6 — Harmonogram pfiprav (vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram p¥iprav pro ,,Grand opening“

3 mésice pred akei

2 mésice pred akci

1 mésic pred akei

3 tydny pred akei

2 tydny pred akci

1 tyden pred akei

Sestaveni rozpoctu pro celou akci

Sestaveni kompletniho seznamu hostt véetné medii.
Sestaveni mailing listu.

Objednavka cateringové spolecnosti.

Zajisténi kapey event agenturou.

Zajisténi moderatora akce a dal$iho personalu (ochranka, hostes-
ky).

Tisk a rozeslani pozvanek, bez blizsich informaci (,,Save the da-
te€6)

Priprava darkd, které si hosté odnesou po skonéeni akce.
Ptiprava press kitt.

Zajisténi pozadavkul (parkovani, pozadavky moderatora, atd.)
Ptiprava harmonogramu.

Zaslani oficialni pozvanky.

Odeslani ivodnich materialt pro média.

Oveéreni, ze se zicastni pozvana média.

Overeni, ze se zucastni hlavni hosté.

Zéavereéné kontroly v misté konani (zvuk, osvétleni, catering, de-
korace)

Kontrola spravnosti press kitt.

Kontrola darkd pro hosty véetné dékovnych karet.

Tabulka 7 — Harmonogram akce (vlastni zpracovani)

Casovy harmonogram akce

16:00 Slavnostni otevieni dveri

16:30

Slavnostni pfestfizeni pasky (modelka Karolina Kurkova, ktera byla

jednim z andilkl VS)

17:00

Uvitaci projev a dékovna fe¢ zastupci vedeni spole¢nosti Victoria’s

Secret pro Evropu.

17:15

Otevieni cateringu, zacatek hudebni zabavy a moznost zakoupeni prv-

nich produkti.

22:00 Uzavfteni prodejny a ukonceni akce.
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Obrazek 21 - Priklad vizualu pozvanky a déarki ze slavnostniho vecera. (Weddingwi-

re, 2016)

10.6 Riziko kampané

S celou komunikaéni kampani je spojeno jeding, ale zasadni riziko a to takové, ze zakazni-
ci v Ceské republice tuto znacku nepiijmou a i nadale budou dévat piednost spise levngj-
$imu pradlu v obchodnich fetézcich, které sice neni tak kvalitni, avSak je dostupnéjsi. Nej-
hor$i moznou variantou by tedy bylo, kdyby spolecnost Victoria's Secret na ¢eském trhu
neuspéla a musela ho opustit. S timto rizikem jsou samoziejmé spojené i obrovské finan¢ni

ztraty spojené se vstupem na novy trh, které podstupuje kazda expandujici spolecnost.

Na ptfedchozich strankach je popsan systém komunikace Victoria's Secret, jak komunikuje
a jak by piizptsobila sviij model komunikace v ramci operace na Ceském trhu. Vstup na
novy trh je pokazdé otazkou investic, z teoretického hlediska neni Zadna komunikace této
znacky Spatnd a o Gspésné investici, Ize vést dlouhé debaty stejné jako o prvotni myslence,
zdali na trh viibec vstupovat. V ramci marketingového pohledu lze chapat vyrobek, ktery
prozatim neni na dil¢im trhu, jako zcela novy a ojedinély. Ale jsou to zakaznici, ktefi ndm
poskytnou informace, zda vstup na trh byl dobry ¢i Spatny napad, zda se investice do ex-
pandovani skute¢né vyplati. Pokud vyrobek nikdo nenakupuje a neni o n¢j zajem, spliluje
tento krok pouze teritoridlni hodnotu. Zalezi tedy na znacce, jak oslovi své zakazniky a jak
v nich bude budovat divéru. Z hlediska Victoria's Secret, kterd ma skute¢né Siroké pove-
domi a velmi kladnou pozici v myslich zédkazniki, az na malé vyjimky, je pro n¢ vstup na

nové trhy ur€itym zptisobem ulehcen.
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10.7 Vyhodnoceni kampané

Jednotlivé kanaly v ramci komunika¢ni kampané budou po skon€eni ¢asového harmono-

gramu jednotlivé vyhodnocovany.

10.7.1 Vyhodnoceni komunika¢ni kampané k otevieni poboCky Victoria's Secret.

Pro vyhodnocovani komunika¢ni kampané je tieba znat Gdaje zda reklama skute¢né pro-
béhla, souhrn dokladovych vytiskl a kreativni monitoring prob&hlych reklam. Je potieba
monitorovat jak vlastné byla reklama v konkuren¢nim prostedi vidét. K ¢emuz nam po-
slouzi competitive reports, tabulka, ktera obsahuje pfehled vSech medidlnich investic a

dané kategorii. V idedlnim ptipad¢ pomoci vyzkuml métime realny dopad celé kampané.
Televize

U televizniho spotu nas bude zajimat, jak reklama piedev§im zapisobila na publikum a
konkrétn€ na cilovou skupinu. Bude zkoumdno, jakou praci vlastné¢ médium odvedlo a

idedlnim ptipadem pro zjisténi konkrétnich poznatkd bude uspotfadana focus group.
Tisk
Po skonceni kazdorocni mddni piehlidky andilkii Victoria's Secret se objevuji fantastické

titulky i na ¢eském internetu, po slavnostnim otevienim pobocky v Praze budou ocekéavany

podobné reakce.

"Nejkrasnéjsi modelky z celého svéta se sjely do Londyna na vrcholnou uddlost svéta
spodniho prdadla. Prehlidky Victoria's Secret jsou proslavené opulentnosti a nadhernymi
sebevedomymi Zenami. Nechte se i vy prenést do pohadkového svéta sviidného spodniho

pradla."” (Idnes, 2014)

"Exkluzivni modely predvedly modelky Adriana Limova a Alessandra Ambrosiova, které na
molo vynesly set spodniho pradla Fantasy bra v prepoctu za padesat milionii korun. Je
zdobeno diamanty, safiry, rubiny, krystaly a osmnactikaratovym zlatem." (Ema, 2014)
Monitoring tiSténych medii a sledovani prodanych vytiskl, pfiblizi mozny zasah cilové
skupiny.

Socialni média

V ramci socidlnich siti budou sledovany ohlasy po skonceni akce, pfispévky uzivateld,

kteti znacku sleduji, nebo nartst sledujicich fanouski. Déle bude mit spolecnost k dispozi-
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ci pocet kliknuti na bannerové reklamy a nasledny pocet zaregistrovanych uzivateld k vér-

nostni karté spolecnosti.

V ramci vyhodnocovani kampané bude zajimavé sledovat pocty nakoupenych produktii
s vérnostni kartiCkou a bez ni. PfinejmenSim bude mozné sledovat jak si znacka stoji na
samém pocatku svého plisobeni na novém trhu. Zakaznice, kterad je ochotna poftidit si za-
kaznickou katu, ¢imz spolecnosti poskytne mnoho cennych informaci zejména o svém pro-
filu nakupovani, je pravdépodobné Ze se k nadkupu bude vracet opakované. JistéZe neni zde
stoprocentni jistota loajalit, ale jistym zplisobem se s danou situaci d& pracovat dala a pii-
padné nabizet zvyhodnéné nabidky a davat tak najevo, ze si spole¢nost svych zédkaznic vazi
a ma o n¢ zajem.

Cilem komunika¢ni kampané je zvysit povédomi na 95%, pted otevienim pobocky v Pra-
ze. Tento ukazatel bude ovéten nésledujicim vyzkumem o znalosti znacky a komparativni

analyzou z predeslého vyzkumu.

DalSim dulezitym ukazatelem je dosazeni pfedem nastavené navstévnosti potencialnich
zakaznikd. Toto nastaveni bude vychdzet z udaji na jiz zavedenych pobockach. Z tohoto
podkladu bude sledovén dalsi diilezity ukazatel, a to uskute¢néné nadkupy za prvni den, kdy

byla pobocka oteviena.

10.7.2 Vyhodnoceni Grand openingu.

V ramci slavnostniho vecera bude nejefektivnéjs$i ukazatel samotny piichod hostti. Pocet
pozvanych, ktefi se akce zacastnili bude jednim z ukazateld GispéSného vecera. Dale nasle-
duje monitoring medii a socialnich siti. Jaké zpravy se zobrazovaly v televiznim vysilani,
jakeé ¢lanky se objevily v novinach a jak naddle komunikovaly blogerky s jejich ¢tenarkami
¢i Ctenafi.

Ohlasy budou jisté sledovany i1 v rdmci ostatnich hostii ¢i manazerii prodejny, sdileni ra-

dosti ¢i fotografii z vecera €i zaujeti pozvankou nebo darem.
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ZAVER

Spolecnost Victoria's Secret je oblibend po celém svéte a je jasné patrné, Ze jeji marketin-
gova strategie funguje vice nez dobfe. Pro nés jako evropské zédkazniky vSak stale nabidka
oproti americkému trhu pokulhava. PfestoZze miizeme kamenné obchody spole¢nosti nalez-
nout v Anglii, které nabizeji stejny servis, jako na americkém trhu. Malym nedostatkem je,
Ze ceny nabizenych vyrobki se pomérné lisi. Napt. kamenny obchod v Londyné mé stejné
nastavené ceny jako americké obchody, ale nakup podprsenky za 20 dolarti je pro nas jako

zakazniky o mnoho pfijemnéj$i nez za 20 liber pii sou¢asném kurzu.

V Ceské republice sice miizeme produkty Victoria's Secret nakoupit na letidti Vaclava
Havla, ale pouze v bezcelni zon¢ a za velmi vysoké a nevyhodné ceny. Samoziejmé i na-
bidka a servis jsou znacné omezené. Jedinou moznosti je tedy pro vétSinu ¢eskych zakaz-
nic nakup této znacky na webovych strankach. Zde je nutné zminit obrovskou nevyhodu
tohoto e-shopu oproti jinym prodejctim a to obrovské postovné. PoStovné zavisi na mnoz-
stvi nakoupeného zbozi, pro predstavu pii ndkupu zbozi v hodnoté do 75 dolarii ¢esky za-
kaznik zaplati za poStovné necelych 1000 K¢&. CozZ je opravdu vysoka ¢astka a spoustu za-
kazniki toto odradi, pfestoze by radi zboZzi zakoupili. Dalsi nevyhodou je také platba cla,
protoze zbozi se odesila z centralni skladu v USA. V kone¢ném dusledku produkty VS nas

Ceské zdkazniky stoji jednou tolik pouze na poStovném.

Spolecnost Victoria's Secret by rozhodné neudélala chybu, kdyby se zaméfila vice pravé na
postovni dodavky pro evropské zakazniky. Zminit je také nutné to, ze vétSina akei a vyhod
pti ndkupu na e-shopu, jako napft. postovné zdarma, se vztahuje prave pouze pro zakazniky
z Ameriky. ReSenim by mohlo byt ziizeni jiz zmifiovaného evropského centralniho skladu,
ze kterého by se vyrobky pro evropské zakazniky odesilaly. Tim by se eliminovaly starosti
se clem a zdkaznikiim by mohly byt nabidnuty vyhody, jako je tomu u jinych evropskych
e-shoptll. Spolec¢nosti Victoria's Secret by se zvySily nejen obraty, ale i jeji popularita. Pred
zavedenim pobocky by se méla VS zaméfit na dostupnéjsi e-shop a nasledny monitoring
spokojenosti zakaznic. Jiz zminéné zvySovani popularity je pro znacku velmi blahodarné a

k tomu mtize samoziejmé dopomoct sledovani velkolepé kazdoro¢ni piehlidky.

V ramci vstupu na novy trh by tedy bylo vhodné, aby mddni ptehlidka byla on-line vysila-
na i v Ceské republice nebo postupem ¢asu zafazena do vysilani. Tato modni prehlidka je
totiz velice neobycCejna a promyslena zalezitost. Jedna se o koncert, show, ktera je pro ce-

lebrity prestizni udélosti. Pro divaky se jedna o podivanou, na které vidi svét za oponou.
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Vsichni obdivuji modelky, ale i modni névrhare, zpévaky a designéry. DalSim skvélym
krokem je odvadéni casti zisku z prehlidky na dobro¢inné tcely. Victoria's Secret na své
prehlidce mysli i na charitu a snazi se propojit celou show i s pfispévkem na dobrou véc, a
to zejména na léCeni rakoviny a nemocné déti. V roce 2014 znacka darovala 2,500,000
dolarti, které vytézila z prodeje listkli. Prodej probihal formou aukce, a jedna vstupenka

byla dokonce vydrazena za 25.000 dolarti. (WWD, 2014)

Znacka Victoria's Secret si muze, dle posouzeni autorky, na zakladé¢ dostupnych dat a
uskutecnénych vyzkumi, dovolit komunikacéni strategii, ktera je aplikovana spolec¢nosti jiz
po n¢kolik let. Victoria's Secret je velice silna a hodnotna znacka. Pokud se rozsiti po ev-
ropském trhu ptedev§im formou e-shopu, bude mit za kratkou dobu dobry ptehled, jak se ji
v Evrop¢ dafi a postupem ¢asu muize zavadét kamenné pobocky do jednotlivych hlavnich

mést. Pii zachovani celého konceptu je velmi pravdépodobné, Ze takto silnd znacka uspéje.

Vyznam celkového tématu je velmi rozsahly a bezpochyby si zada detailnéjsi rozbor.
Avsak je mozné ho uchopit i velmi jednoduSe. Marketing jsou v samé podstaté logicky na
sebe navazujici kroky, které sméfuji vyvoj spolecnosti kupfedu a napomahaji se neustéle
zdokonalovat. Je dilezité sledovat trend a udrzet si krok, a to Victoria's Secret zvlada skvé-

le.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik pro respondentky



PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO RESPONDENTKY

povinna otazka

1. Jaky vztah mate ke spodnimu pradlu?

Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 2 moznosti.

"~ Je to véc kazdodenniho noseni.

~) Nakup spodniho pradla si uzivam.

~1 Jakmile je prilezitost, rozsifim své rady.

~| Zalezi mi na tom, co nosim.

~| Neprikladam spodnimu pradlu nijak velkou vahu.
~) Rada vybiram a kombinuji barvy.

~1 Jestli je kazdy dil jiny, nemam s tim problém.

~) Kdyz mam na sobé krasné pradlo, citim se lip.

~| Vlastni odpovéd":

povinna otazka
2. Na Skale prosim posud'te, jak jsou pro Vas dana kritéria pfri
nikupu spodniho pradla dulezitd. (1-nejméné, 5-nejvice)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

Cena: E 2 3 4 2
Asistence prodavajiciho: - 2 3 - -
Znacka: L e 3 g 2
Pohodlnost: - z 3 g Z
Material a funkénost: - 5 3 g 2
Vybér velikosti: - = 3 - 2
Stfih a design: - > 3 B :

Sexy strih pradla:



povinna otazka

3. Kdy nakupujete spodni pradlo nejcastéji?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

~| Kdyz potrebuji pradlo obménit.

~| Pro specialni prilezitost, tfeba svatba nebo vecirek.
"~ Kdyz jsou slevy.

~| Jen tak pro radost.

~| Kdyz potrebuji néjaky sexy kousek.

~| Vlastni odpovéd’:

povinna otazka

4. Pokud mate pradlo pro rizné prilezitosti, uved'te prosim pro
které.

Zvolte alespon jednu moznost.

~| Bézné noseni

~| Sport

~) Specialni prilezitost (svatba, vecirek,..)

~1 Na doma

~| Erotické/sexy
~1 Na spani

71 Jiné

povinna otazka
5. Pfi vybéru spodniho pradla se nechavate inspirovat ¢im?
Ohodnod'te prosim na Skale (1-nejméné, 5-nejvice)

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

Reklamou: ] E 3 = 2
Celebritami: ] : 3 g 2
Blogerkami: ] Z 3 g :
Maodnimi casopisy: ] . 3 E 2
prateli ‘ 2 3 4 >
Vlastni zkuSenosti: ] Z 3 g 2

PFimo v obchodé:



6. S kym nejcastéji nakupujtete spodni pradlo?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 2 moznosti.

~| Sama

~1 S manzelem/pfitelem
~1 S kamaradkami

~1 S mamkou

~1 S nékym dal$im?

povinna otazka

povinna otazka

7. Kolik jste prumérné ochotna investovat do nikupu jednich

kalhotek?

Do 50,-
) 51,-az 100,-
7 101,- az 250,-
) 251,- az 500,-
71 501,- a vice

povinna otazka

8. Kolik jste prumérné ochotna investovat do nikupu jedné

podprsenky?

Do 300,-

) 301,- az 500,-

7 501,- az 700,-

7 701 az 1000,-
1001,- az 1500,-
1501,- a vice

9. Kde nejcastéji nakupujete spodni pradlo?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 2 moznosti.

e-shop

Specializovany kamenny obchod

Kamenny obchod smiseny (obchod s odévy, galanterie)
Objednavam z katalogu

Stanek, trznice

Hypermarket

10. Na jaké znacky spodniho pradla si vzpomenete?

povinna otazka

povinna otazka




povinna otazka

11. Jakou znacku spodniho pradla nejcastéji nakupujete?

povinna otazka

12. Znate znacku Victoria's Secret?

Ano
) Ne

povinna otazka

13. Uved'te prosim, kde jste se se znackou poprvé setkala.

Obchod
) Webové stranky znacky
) Mddni ¢asopis
) Televize
) Pratelé
) Blogerky
) Facebook
) Instagram
) Pinterest
) Twitter
") YouTube

) Jiné

povinna otazka

14. Vyznacte prosim, jaké vlastnosti podle Vas ma znacka VS.

Zvolte prosim na skale, ke kterému z vyroku se vice klonite:

Luxusni 2 l ’ l 2 Lacina
Maodni 2 l ’ ] 2 Staromoédni
Draha 2 l : ] 2 Dostupna
Kvalitni 2 l : ] 2 Nekvalitni
Vystredni 2 : : ! 2 Obytejnd

2 1 1 2

Atraktivni - . : . - Nudna



povinna otazka

15. Nakupujete produkty VS?

) Nenakupuji
") Prilezitostné nakupuji jejich produkty
) Nakupuji pravidelné jejich produkty.

povinna otazka
16. Jaké produkty nejcastéji nakupujete u znacky VS?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

Spodni pradlo

Plavky

Kosmetika

Nocni pradlo

Sportovni obleceni

Doplnky (obal na telefon, kosmetické tasticky,..)
Nenakupuji u VS

povinna otazka

17. Doporucila byste produkty VS?

Do

povinna otazka

18. Ocenite dostupnéjsi e-shop VS pro Ceskou republiku?

o e

povinna otazka

19. Pokuste se prosim, vystihnout znacku VS. Co je na ni nejlepsi a
co Vam naopak vadi?

povinna otazka

20. Kdo jste?

") Zena
) Muz

povinna otazka
21. Jaky je Vvas vék?
1 Do 15 let
16 az 23 let
)24 az 35 let
7)1 36 az 45 let

)46 az 55 let
") 56 avice let



povinna otazka
22. Cim se zabyvate?

() Pracuji

(") Jsem student

(") Jsem pracujici student
() Na materské

() V dichodu

nepovinna otazka
23. Vas mésicni prijem?
() Do 10 000,-
(10 001,- az 20 000,-
(720 001,- az 30 000,-
()30 001,- az 40 000,-
() 40 001,- a vice




