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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva reposioningem znacky Victoria’s Secret prostiednictvim
navrhu nové PR kampané s dirazem na body positivity, inkluzivitu a redefinici luxusu.
Teoreticka ¢ast se vénuje fashion marketingu, konceptu body positivity v kontextu mdédniho
primyslu a charakteristice generace Z jako klicové cilové skupiny. Praktickd ¢ast zahrnuje
tfi typy vyzkumu — hloubkové rozhovory, vizualni obsahovou analyzu mddnich ptehlidek
Victoria’s Secret pied a po rebrandingu a analyzu konkurence. Vysledky téchto analyz
poslouzily jako podklad pro PR kampaii ,,Every Woman is a Goddess®, ktera si klade za cil

spravné komunikovat inkluzi, a zaroven zachova ptivodni DNA znacky.

Klicova slova: body positivity, fashion marketing, generace Z, Victoria’s Secret, znacka

spodniho pradla

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the reposioning of the Victoria’s Secret brand though the
development of new PR campaign emhasizing body positivity, inclusivity, and a redefinition
of luxury. The teoretical part explores fashion marketing, the concept of body positivity in
the context of the fashion industry, and the characteristics of Generation Z as a key target
group. The practical part includes three types of research — in-depth interviews, a visual
content analysis of Victoria’s Secret fashion show before and after the rebranding, and a
competitive analysis. The resilts of these analyses served as the foundation for the PR
campaign ,,Every Woman is a Goddess,* which aims to communicate inclusivity effectively

while preserving the original DNA of the brand.

Keywords: body positivity, fashion marketing, generation Z, Victoria’s Secret, underwear

brand
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UvVOD

Znacka Victoria’s Secret byla po dlouhé dekddy symbolem idealu zenské krasy, a to
predevsim skrze své ,andilky”“ — tedy modelky s velmi §tihlym télem a mladistvym
vzhledem. Tento koncept postaveny na luxusu a nedosazitelnosti vSak pfinesl spoustu
negativnich pociti a v poslednich letech ztratil na své relevanci v o€ich novych generaci.
Kritika za stereotypni vyobrazovani zenskych tél vedla k poklesu prestize znacky, a
predevsim k vyznamnému propadu prodejti. V reakci na tuto kritiku se znacka v roce 2019
rozhodla zrusit svou kazdoro¢ni modni piehlidku a dat si na par let pauzu. Od té doby se
snazi o postupnou transformaci smérem k inkluzivit¢ a body positivity. Zkratka tak, aby

odpovidala hodnotam soucasné spolecnosti.

Tato diplomova prace se bude zabyvat otdzkou, jakym zpiisobem mize Victoria’s Secret
znovu vybudovat uspé$nou znacku. Teoretickd ¢ast se bude vénovat fashion marketingu,
body positivity ve fashion marketingu a generaci Z — tedy generaci, na kterou se znacka
Victoria’s Secret snazi nejvice zapusobit. Nasleduje prakticka ¢ast, kterd zkoumé vnimani
znacky Victoria’s Secret zastupci generace Z, jaka je aktualni situace v zastoupeni plus size
a mid size modelek v poméru ke straight size modelkam ve VS fashion show. Tato analyza
bude srovnavat, jak se situace od roku 2018 zmeénila a vyvinula. V ramci praktické ¢asti

prob&hne také analyza konkurence.

Na zékladé€ téchto poznatkii nabidne projektova ¢ast navrh PR kampané s ndzvem ,,Every
Woman is a Goddess®, ktera se bude snazit redefinovat zptisob, jakym znacka komunikuje
krasu, Zenskost a luxus. Tato kampan se bude zamétovat na inkluzivni a autenticky ptistup
k vyobrazovani Zen a bude se snazit propojit tradiéni DNA znacky a ofekavanim mladych
generaci. Projektova Céast bude obsahovat kromé kreativniho konceptu také konkrétni
komunika¢ni aktivity, ndvrh ambasadorek, personifikaci cilovych skupin a orientacni

rozpocet kampang.

Hlavnim cilem préce je zjistit, jak generace Z vnima znacku Victoria’s Secret v oblasti body
positivity a inkluzivity a nasledné€ ukézat, jak mize mddni znacka Celit spolecenskému tlaku
na zménu, a pfitom neztratit svou ptivodni hodnotu. Prace proto nabidne realistické feSeni
pro dlouhodoby repositioning znacky Victoria’s Secret v oCich soucasnych i1 budoucich

zakaznic.
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I

TEORETICKA CAST
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1 FASHION MARKETING

Fashion marketing je specificka oblast marketingu, ktera se snazi propojit kreativitu fashion
designu a obchodni strategie. Zamétuje se na vyrobu, komunikaci a distribuci produkta
fashion smérem k cilové skupiné (Easey, 2009). Mitterfellner (2020) dodava, ze soucasti
fashion marketingu se vzajemné prolina design, média, obchod, textilni pramysl a kultura.

Ty pak vzajemn¢ vytvaii systém, ktery odrazi aktualni trendy.

Modni marketing se zaméfuje na analyzu potieb a prani zdkaznikli. Ta jsou vSak casto
ovlivnéna rychlym tempem zivota a ménicimi se hodnotami spolecnosti (Barnes, 2013).
Podle Yurschisin a Johnson (2010) moédu charakterizuji rychlé zmény, které reflektu;ji
aktudlni trendy a spolecenskou a ekonomickou situaci spolec¢nosti. Fashion marketing se
zaméfuje na pochopeni téchto zmén a snazi se o jejich efektivni vyuziti smérem k tvoteni

hodnot pro zékaznika.

Sponerové (2023) vidi fashion marketing nejen jako prodej obleceni, ale piedeviim jako
budovani image, vizudlni prezentaci a spoleCenském statusu. Podle ni mddni primysl
formuje estetické normy a idedly krasy. Tim ovliviiuje preference spotiebitelll, ale predevS§im
jejich sebepojeti. Fashion marketing je mocny néstroj, ktery kromé produktu prodava i
hodnoty, normy a spolecenské postaveni. Moda je ,,jazykem doby*. Proto by méla odrazet
dilezité spolecenské hodnoty a meénici se preference spotiebitelll. Proto je dilezité

komunikovat hodnoty jako jsou udrZzitelnost, inkluzivita a body positivity.

Fashion marketing by mél vypravét pifibéhy, které rezonuji s cilovou skupinou (b.r.).
Spravné nastavené marketingové a komunikacni strategie by mély pomoct zakaznikiim
pochopit filozofii znaky a hodnoty, které reprezentuje. To je dualezit¢ pro budovani

dlouhodobé loajality zdkazniki.

Ukolem fashion marketingu je prenést vizi navrhate na velkoobchodniky a spotiebitele.
Usp&sny modni marketing zdkaznikovi umoziuje pochopit piib&h zna¢ky i produktu. To pak
vytvaii hlubsi propojeni mezi znackou a jejimi cilovymi zdkazniky. Valadesova (2020)
dodéava, Ze mezi kli€ové aspekty patii spravnd identifikace cilového trhu, vybér spravného
prodejniho kanalu, vyuziti digitdlnich médii k propagaci a zaméfeni se na zakazniky

s potencidlem doporuceni produktu déle.
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1.1 Specifika fashion marketingu

Jednim z hlavnich specifik fashion marketingu je schopnost reagovat na kratkodobou
oblibenost produkti a rychle se ménici trendy (Easey, 2002). Mdda byla diive navrhovana
v souladu sro¢nimi obdobimi, ale spfichodem fast fashion se cykly zkratily
z nékolikamésicnich na nékolik tydnli (Barnes, 2013). Tato zména vyzaduje rychlé reakce
na rychle se ménici spotiebitelské preference a také flexibilitu marketingovych strategii
znacek. Brandy, které na tento rychly vyvoj nejsou schopné reagovat, riskuji ztratu relevance

na trhu (Kurekova, 2015).

Schopnost efektivné predvidat (nebo udavat) nové trendy a jejich integrace do produktovych
kolekci a kampani — to jsou klicové faktory fashion marketingu. Modni marketing se
zamétuje nejen na pochopenti, ale predev§im na formovani potieb spotiebitelil. Tyto potieby
jsou casto ovliviiovany rychlym tempem Zzivota a ménicimi se spole¢enskymi hodnotami.
Proces formovani potteb spotiebitelti zahrnuje strategické planovani, flexibilitu a schopnost

rychle reagovat na vyvoj trhu (Barnes, 2013).

Marketing v moédnim primyslu funguje jako regulator interakci mezi stranou vyrobce a
spottebitele. To umoznuje vyrobcim lépe zohlediovat zajmy zadkaznikli a maximalizovat
ziskovost. Tento ptistup Ize dobie zachytit pti krizovych situacich, jako jsou enviromentalni
zmény, pandemie nebo spoleCenskd hnuti. Tehdy musi znacky nejen pfizplsobit svou
nabidku aktudlni situaci, ale také komunikovat hodnoty, které rezonuji s aktudlni
spolecCenskou situaci (Afrasiyab a Saleh, 2024). Klicovou roli v propagaci na socialnich
médiich, e-mailovych kampanich a v mobilnich aplikacich hraje digitdlni marketing. Tim
znac¢ka podporuje prodej, ale 1 dialog mezi znackou a zdkaznikem (Rathore, 2021). Podle
Asperse a Skova (2006) modni primysl odraZi trendy a kulturni transformace. Proto se stava
ekonomickym i spoleCenskym fenoménem. Takova flexibilita umozituje znackam zistat

relevantni 1 v turbulentnich obdobich.

Dalsim specifikem fashion marketingu je role socialnich médii. Diky platformam jako je
Instagram, TikTok nebo Pinterest mohou znacky jednoduse oslovit i nejmladsi generace, a
to pomoci vizualng atraktivniho obsahu. Socidlni média nabizi fashion znackdm prostor pro
kreativni prezentaci a ptimou komunikaci se zdkazniky. To zvySuje povédomi o znacce u
téchto generaci, ale takova oboustrannd komunikace podporuje loajalitu zakaznika (2015).
Internetova kultura je u mladych generaci ovlivnéna trendy na socialnich médiich, memy a

specifickym jazykem nazyvanym ,,internet speak®. Tento jazyk zahrnuje neformalni fraze,
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zkratky a aspekty humoru. Pro generaci Z a milenidly je pfirozenym zpisobem komunikace.

Proto je podstatnym néstrojem pro tvorbu autentické komunikace znacky (Schulz, 2024).

Moda neni jen o produktech, ale hlavné o emocich a piibézich, které tyto produkty
reprezentuji. Zakaznici vnimaji fashion znacky jako symbol urcitého Zivotniho stylu,
kterému se chtéji ptiblizit. Proto by m¢l byt kladen diiraz na budovani identity znacky a jeji
spojeni s hodnotami, které jsou pro ni dulezité — udrzitelnost, inkluzivita, inovace apod.
(2009). Sponerova (2023) navic zdiraziiuje, e moda se v dne$ni dobé stava stale vice
politizovanou. To mimo jiné ovliviiuje pfedevsim marketingové strategie. Spotiebitelé totiz
ocekavaji, ze znacky budou zaujimat stanoviska k aktualnim spoleenskym otazkam, jako
je klimaticka krize nebo rovnopravnost. Tim jsou kladeny stale vétsi naroky na marketingové

tymy, a to pfi formulovéni sdéleni, ktera musi byt autenticka a rezonovat v cilové skupiné.

U fashion marketingu je kladen zv1aStni diraz na vizualni komunikace. Dobfe navrZeny
vizual (fotografie, videa nebo tfeba modni prehlidky) totiz pomahaji znackam ptildkat
pozornost, ale také zprostfedkovat emoce spojené s jejich produkty. Autenticky a vizualné
pfitazlivy obsah muze vyrazné zvysit zapojeni publika a posilit image znacky (Clifton,
2024). Znacky, které dokaZzou propojit vizualni prvky, aktualni trendy a hodnoty aktudlni
spole¢nosti, maji obecné vetsi Sanci stat se dlouhodobé uspésné a vybudovat si silny vztah
se zakazniky. Koneckoncl, spotiebitelé ocCekavaji personalizovany piistup a ptibch, se
kterym by mohli rezonovat. Tahle ocekavani v§ak kladou jesté vétsi pozadavky na kreativitu
marketingovych tymi, které musi vyvijet atraktivni, autentické a transparentni kampané

(Schulz, 2024).

Storytelling a vizudlni komunikace jsou dalSimi daleZitymi aspekty fashion marketingu.
Podle Grose (2021) jsou storytelling a vizualni komunikace zdkladnimi prvky modniho
marketingu. Diky nim jsou znacky schopné prezentovat svou identitu, hodnoty a jedine¢nost.
Storytelling vytvafi emociondlni propojeni mezi znackou a spotiebiteli, coz je zdsadni pro
budovani loajality a davery. Prostfednictvim vizualni komunikace mohou brandy prenaset
komplexni sdéleni esteticky pfitaZzlivym a snadno pochopitelnym zplisobem. Posner (2024)
dodava, Ze vizualni komunikace je zdsadnim nastrojem pro odliSeni znacky v konkuren¢nim
prostiedi. Vizudly by proto mély byt esteticky poutavé a konzistentni. Dale mohou
obsahovat ptibeh a hodnoty znacky. Diky tomu zakaznik 1épe porozumi tomu, co znacka
predstavuje, a vytvofi si k ni siln€j$i emociondlni vazbu. Vizudlni slozka mé zasadni vliv na
emocionalni piisobeni na spotiebitele. Schopnost vypravét piibéh znacky skrz vizualni prvky

je klicem k vytvofeni nezapomenutelného dojmu, ktery motivuje ke koupi. V kontextu
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modniho marketingu je kombinace storytellingu a vizualni komunikace zasadni pro tspéch

znacky a jeji schopnost oslovit své cilové publikum (Vysekalova a Mikes, 2018).

1.2 Nastroje a strategie fashion marketingu

Jednou ze strategii fashion marketingu je spoluprace s influencery. Mddni znacky casto
spolupracuji s influencery a blogery, aby vyuzily jejich dosah a divéryhodnost. Tato
strategie je obzvlaste ucinna pii navazovani autentickych spojeni se spotiebiteli a zlepSovani

image znacky (2024).

Dalsi ze strategii je také e-commerce a optimalizace pro mobilni zafizeni. S rostoucim
vyznamem online nakupovani investuji modni znacky do uzivatelsky piivétivych webi a
mobilnich aplikaci. Tyto platformy jsou optimalizovany pro bezproblémovy nakupni zazitek
a Casto zahrnuji prvky umélé inteligence a datové analytiky pro personalizovany marketing

(Granata, 2019).

Fashion marketingovou strategii je také content marketing. Vyuzitim blogd, videi a
narativnich technik si znacky buduji identitu a komunikuji své hodnoty. Tento pfistup
umoznuje vytvaret piib&h kolem znacky, coz je obzvlaste dalezité pro luxusni mdédni znacky

(Romo a Romero, 2017).

Modni znacky Casto vyuzivaji strategie zametené na specifické segmenty zakaznik, jako je
udrzitelna mdéda nebo adaptivni obleceni. Pochopeni preferenci spotiebiteld je klicové pro
uspéch téchto strategii. Kromé toho se Casto vyuZivaji také techniky jako optimalizace pro
vyhledavace (SEO) a marketing ve vyhledavacich (SEM). Ty slouZi ke zlepSeni online

viditelnosti a zvySeni navstévnosti webovych stranek znacky.

Navzdory digitdlnimu posunu ziistava e-mailovy marketing stale efektivnim néstrojem pro
fashion marketingové strategie. Umoznuje personalizované akce a cileni na specifické

zékaznické segmenty na zaklad¢ demografie a historie ndkupti (2024).

1.2.1 Fashion show jako nastroj fashion marketingu

Modni ptehlidky predstavuji klicovou slozku fashion marketingu. Slouzi totiz jako
platforma k prezentaci kolekci a budovani vztahu se spotfebiteli. Mddni piehlidka neni
pouze kreativni show, je to strategicky prostfedek, ktery muze ovlivnit vniméani znacky
spotiebiteli i vefejnosti a nakupni chovani spotiebitelil. Podle Sponerové (2023) prezentuji
nove kolekce, ale 1 vytvaii piib&hy, které emociondlné propojuji znacku se spotiebiteli. Tim

posiluji jeji identitu a zajist'uji dlouhodobou relevanci.
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Modni ptehlidky nabizi prezentaci produkti v kurdtorovaném prostiedi. Mddni piehlidky
jsou zéasadnim formatem propagace zejména v mezinarodni roviné, kde mohou zvysit
povédomi o znacce a podpofit jeji globalni komercéni uspéch. KliCovymi faktory pfi

prezentaci znacky jsou estetika a jedinecnost (Vysekalova a Mikes, 2018).

Modni piehlidky slouzi jako platforma pro zazitkovy branding. Zamétuje se na vytvareni
zazitkd, které posiluji zékaznicky orientovanou hodnotu znacky (Xu a Zhang, 2011). Podle

Easey (2002) prave tyto aspekty buduji dlouhodobou loajalitu zakaznik.

1.3 Digitalni transformace fashion marketingu

Digitalni transformace zasadné zmeénila fashion marketing. V propojeni znacek se
spotiebiteli hraji socidlni média klicovou roli. Platformy socidlnich médii umoziuji znackam
prezentovat své produkty, ale také komunikovat své hodnoty a budovat loajalitu zakazniki
prostfednictvim interaktivniho obsahu a digitalniho storytellingu. Grose (2021) upozoriiuje
na vyznam udrzitelnosti a cirkularni ekonomiky v digitdlnim véku. Socidlni média totiz
slouzi jako nastroj pro edukaci spotiebitelt a propagaci etickych modnich praktik. Pokud
znacky integruji tyto prvky do svych digitalnich komunikaci, mohou efektivné reagovat na

ménici se trzni podminky a preference zdkazniku.

Modni marketing zdsadné zménila socidlni média a ostatni digitalni platformy. Socialni
média jiz nejsou jen komunikac¢nim néstrojem, ale staly se kli¢ovou souc¢ésti obchodnich
strategii. Navic pomahaji znackam se adaptovat na rychle se ménici trh a zlistat
konkurenceschopné. Aktivity na socidlnich sitich pozitivné€ ovliviiuji spotiebitelské
rozhodovani v maloobchodé. Zakaznici, ktefi znaCku znaji ze socialnich siti, si spiSe néco
koupi nez ti, kteti o znaéce diive neslyseli (Sharma a Singh, 2020). Diky platformam jako
je Instagram nebo Facebook mohou zna¢ky reagovat zpétnou vazbou v redlném case a
reagovat na potieby svych zédkazniki rychleji, nez by tomu bylo na jinych prodejnich
platforméch. Tato piim4 interakce nabizi znackam rychlejsi a lepsi alokovani a
ptizpisobeni individualnim potiebam zakaznika, coZ posiluje vztah mezi znackou a

spottebiteli (Aithal a Panakaje, 2021).

Znacky mohou prostiednictvim socidlnich médii launchovat nové kolekce, sdilet
exkluzivni obsah a organizovat interaktivni kampané, které zvySuji zapojeni spotiebitelll 1
dosahy. Hezkym ptikladem je Zivé vysilani na Instagramu nebo TikToku, které umoziuje

znacce okamzité¢ komunikovat s publikem a odpovidat na dotazy. Timto zptisobem posiluji
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socialni média divéru zakaznikd a buduji emocionalni propojeni mezi znackou a publikem

(Aithal a Panakaje, 2021).

Socialni média dovoluji znackam prezentovat nové kolekce a exkluzivni obsah rychleji nez
drive. To ma pozitivni vliv na budovani vztahu zakaznika smérem ke znacce. Vérnost
zakazniki ziskava znacce lepsi misto na digitdlnim trhu a zajistuje konkurenceschopnost.
Socialni média kromée zlepSeni viditelnosti znacky poméahaji také tvorbou personalizované
a okamzité komunikace. To se d4 v dnesni dobé povazovat za zédkladni kAmen moderniho

fashion marketingu (Sharma a Sigh, 2020).

Dutlezitym aspektem digitalni transformace modniho primyslu jsou fashion influenceti —
v podstaté¢ se da fict, ze jsou v dnesni dob¢ kli¢ovi. Diky socidlnim médiim totiz mohou
oslovit Siroké publikum a formovat trendy, a to nenasilnym a relativné pfirozenym
zpusobem. Spoluprace mezi znackami a influencery umoznuje efektivni propojeni

s cilovymi skupinami a zvySuje povédomi o znacce (Panakaje, 2022). Na rozdil od
modelek, influencefi vyuzivaji sviij osobity styl a autenti¢nost s tomu, aby inspirovali své
sledujici a motivovali je k nakupu. Diky jejich schopnosti prezentovat produkty v realnych
situacich a pfirozeném prosttedi ziskavaji spotiebitelé divéru v propagovanou znacku a
citi se s ni vice propojeni. Takovy pfistup je nejefektivnéjsi u mladych lidi, kteti sleduji
trendy a hledaji inspiraci v obsahu, ktery influenceti vytvari a sdili. Influencer marketing je
proto v dnesni dob¢ jednim z nejefektivnéjSich nastrojii fashion marketingu a pomaha
znackam nejen zvySovat prodeje, ale také vytvafet emocionalni spojeni se zakazniky

(Rathore, 2022).

Dnesni digitalni svét podporuje presun marketingu a prodeje na online platformy. Takova
zména zahrnuje 1 inovace, mezi které patii digitalni modely, virtualni kolekce a nakupy

s vyuzitim VR. Tyto pokroky redefinuji zptsob, jakym spotiebitelé interaguji se znackami,
s diirazem na pohodli a personalizaci (Panakaje, 2022). Socidlni média poskytuji ptistup

k riznorodému obsahu a umoziuji doporuceni mezi uzivateli. Tato demokratizace
ovlivituje chovani spotiebiteld, a to Cini socidlni platformy klicovymi néstroji pro
roz§ifovani trendli v redlném case. Diky témto platformam mohou znacky drzet krok

s ménicimi se preferencemi spotiebitell a ziistat relevantni (Romano, 2023).

Vyuzivani socidlnich médii a e-commerce vyrazné zlepSily schopnost fashion znacek
segmentovat trh a cilit na konkrétni cilové skupiny s personalizovanou nabidkou. To

zvySuje nejen ziskovost, ale také umozinuje znackam lépe se orientovat na konkurencnich
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trzich. Diky hlub§imu pochopeni potieb a preferenci svého publika mohou znacky

roz§ifovat svilj dosah a budovat pevnéjsi vztahy se zakazniky (Nurpauzi a kol., 2024).

Zésadni roli pfi ovliviiovani ndkupnich rozhodovani na platformach socialnich siti hraje
vizualni obsah. Poutavé vizualy, kreativni propagace a reklamni kampané zvysuji ucinnost
marketingovych aktivit znacky. Podle studie Alamsyaha a Maskena (2020) reklama na
socialnich sitich zalozend na vizualnim obsahu a kvalitnich informacich vyznamné ovliviiuje
rozhodovani spotiebitell pti ndkupu modnich vyrobkl. Grose (2021) zdlraziiuje, Ze vizualni
o jejich produktu a oslovit globalni publikum. Autenticky a dobfe zapamatovatelny obsah
vytvaii emocionalni propojeni mezi znackou a zékaznikem. V dob¢ socidlnich médii je o to
vice dulezité vyuzivat vizudly, které nejen poutaji pozornost, ale pfedev§im komunikuji

klicové hodnoty a odliSuji znac¢ku od konkurence (Posner, 2024).
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2 BODY POSITIVITY VE FASHION MARKETINGU

Body positivity, ¢esky pozitivni vnimani t€la, je hnuti ve fashion marketingu, jehoz cilem je
zpochybnit tradicni idedly krasy a podpofit rozmanitost télesnych typl. Zaroven také
podporuje sebepfijeti. Tento pristup si ziskéva stale vétsi oblibu, pfedevsim u mladych
generaci. Dusledkem jsou negativni dopady nerealistickych télesnych ideall, které modni

v owrw

pramysl dlouhodobé §iii (Posner, 2024).

Body positivity v reklam¢ ovlivituje nejen vnimani znacky, ale také emocionalni spojeni
spotiebiteltl s produktem. Zahrnuti riznych télesnych typli do modnich kampani ptispiva
k vétsi inkluzivité, ¢imz se zlepSuje vnimani znacky jako moderni a dostupné (Tsawaab,
2023). Marketingové kampané zamétfené na body positivity maji zdsadni dopad na budovani
loajality zékaznik, protoze rezonuji s hodnotami, které spotiebitelé povazuji za dulezité

(Swastika a Audrey, 2023).

Jednim z klicovych aspektl této strategie je velikostné inkluzivni reklama. Ta roste na
popularit€¢ nejen na zapadnich trzich, ale napiiklad i1 v asijském modnim primyslu.
Konkrétn¢ tieba v asijském modnim marketingu pomahd mysSlenka body positivity
odstranovat stigmatizaci urcitych télesnych proporci a podporuje inkluzivitu (Kim a Yang,

2023).

Posner (2024) uvadi, ze myslenka body positivity neni jen aktudlni trend, ale kli¢ovy prvek
pfi bodovani znacky v dnes$ni spolecnosti. Tento pfistup umoziiuje pro méddni znacky
priblizit se zakazniklim, kteti v marketingu ocekavaji autenti¢nost a odraz spolecenskych
hodnot. Sebepfijeti a inkluzivita se stavaji dulezitymi kritérii, podle kterych moderni

spotiebitelé hodnoti (nejen) fashion znacky (Sponerova, 2023).

Body positivity kampané casto vyuZivaji silnou vizudlni komunikaci, kterd predstavuje
realné modely a modelky. Takovy piistup oslovuje $ir$i spektrum zdkaznikl, ale také
podporuje emociondlni propojeni mezi znaCkou a spotiebitelem. Dobie udéland body
positivity reklama mliZze vyrazné snizit dopady nerealistickych standardi krasy a pretvofit je
v néco inkluzivniho. Znacky pak maji moznost vytvofit autentictéjSi komunikaci mezi

cilovou skupinou a komunikaci (Tsawaab, 2023).

2.1 Body positivity

Hnuti body positivity se zaméfuje na piijeti vlastniho téla a respektovani jeho ptirozenych

ryst. Bez ohledu na tvar ¢1 konfekéni velikost. Hnuti vzniklo jako reakce na idealizované
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standardy krésy a télni exkluzivitu. VéEtsi lidé neméli kde nakupovat obleceni, které by jim
sedlo, nabytek, ktery by vyhovoval jejich potiebam apod. Standardy krasy dlouhodobé
podporuji Stihlost a Casto jsou v médiich propagovany jako néco, podle ¢eho by se mél kazdy
fidit. Takové standardy vSak odrdzi realitu pouze malého procenta populace a vede

k negativnimu dopadu na télesné sebepojeti (Benickova, 2021).

Zakladnim pilifem body positivity je propagace rozmanité prezentace v médiich a mode¢.
Jeho hlavni myslenka zpochybniuje dominanci $tihlych a konvencné atraktivnich postav,
které¢ v poslednich desetiletich vladly médiim u piehlidkovym molim. Hnuti prosazuje
inkluzi napfi¢ riiznymi velikostmi, tvary a vzhledy. Bojistém tohoto hnuti se staly platformy
socialnich siti. Tviirci a influencefi tam mohou Sifit poselstvi sebepfijeti, které reprezentuje
SirSi spektrum krésy a 1épe odrazi demografické slozeni spolecnosti. To vede ke kulturnimu
posunu smérem k oslavé individuality (Cohen a kol., 2019). Zpochybnénim zastaralych
standardii krasy vede body positivity jednotlivee k tomu, aby si vazili svych jedinecnych

vlastnosti (Lazuka a kol., 2020).

Vyzkumy dokazuji, ze inkluzivni obsah na socidlnich sitich je spojen se zvySenou
spokojenosti s vlastnim télem a zlepSenim emocionalni pohody. Takovy obsah vytvari
alternativu k ¢asto Skodlivym sdélenim o krase a télesném obraze, které $iii tradicni média.
Kampané body positivity pomahaji sniZzovat tlak na nerealistické idedly krasy napiiklad
prostfednictvim needitovanych fotografii. Platformy socidlnich siti umoziuji uzivatelim
zapojit se do obsahu, ktery posiluje sebepfijeti a normalizuje nedokonalosti lidskych tél
(Stevens a Griffiths, 2020). Pfinosy pro duSevni zdravi nejsou jen v osobni roving, ale

pomahaji také SirSimu pfijeti rozmanitosti ve spole¢nosti (Cohen a kol., 2020).

Vedle body positivity existuji také koncepty body negativity a body neutrality. Negativni
vnimani téla je vysledkem nejen osobniho pohledu na sebe sama, ale i vlivem vnéjSich
faktort, jako jsou kulturni normy a spolecenska ocekéavani. Negativni vztah k vlastnimu télu
muZe vést k psychickym problémiim, vcetné poruch nélad, poruch pfijmu potravy ¢i
obsedantné-kompulzivnich poruch. Naopak body neutrality klade diiraz na oddéleni hodnoty
¢lovéka od vzhledu jeho téla. Tento piistup podporuje presvédceni, ze Stésti a spokojenost

nezévisi na fyzickych rysech ani na vnimani té€lesné krasy (White, 2020).

Navzdory pozitivnim zamérim celi hnuti body positivity také vyzvam. Kritici poukazuji na
to, ze v urcitych ptipadech mize neimyslné podporovat urcité normy krasy. To proto, ze se
zaméfuje na ,pfijatelné” formy diverzity, zatimco jiné marginalizuje. Mainstreamové

kampané Casto zobrazuji jedince, ktefi, prestoZe jsou rtiznorodi, splituji tradicné atraktivni



24 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

standardy krésy v jinych ohledech. Muze jit o Cistou plet’, propor¢ni postavu apod. Dalsi
vyzvou je komercializace hnuti, kdy znacky vyuzivaji mySlenku body positivity jako
marketingovy nastroj. Nasledné se pak ani nezavazuji k autentické inkluzi. Nedostatecné
mensinové zastoupeni, jako jsou lidé z hnuti BIPOC (Black, Indigenous, and People of
Colour) a genderové nekonformni jedinci, snizuje vliv a dosah hnuti (Khonach a Kurz,

2024).

2.1.1 Body positivity z pohledu zakaznika fashion

Body positivity ve fashion marketingu muaze pozitivné ovlivnit postoje spotiebitelt viici
znacce, 1 jejich ndkupni zdméry. Protoze reklamy, které vyobrazuji vice télesnych typi, maji
schopnost zlepsit vnimani znacky spotiebiteli. A zadroveit mohou zvysit pravdépodobnost
nakupu, zejména pokud cilova skupina klade diraz na velikostni inkluzivitu. Spottebitelé
Iépe reaguji na reklamy, které odpovidaji jejich télesnému obraz, a zaroven odrazi Sirsi
spektrum télesnych proporci. To pomahé znackam l1épe rezonovat se zakazniky. Spotiebitelé
totiz vnimaji reklamy obsahujici inkluzivitu jako realistické¢ a autentické, a to je to, co
obvykle chtéji. Diiraz na inkluzivitu v reklamé podporuje vnimani znacky spolecnosti, ale
zaroven prohlubuje jejich propojeni. VyuZzivani inkluzivity v reklamy tedy mtze mit zasadni

vliv na loajalitu zédkazniki a celkovy uspéch znacky (Tsawaab, 2023).

Hnuti body positivity zasadné zménilo zazitky pii nakupovani v kamennych obchodech.
Mid size a plus size zeny Casto uvadély, Ze pocit'uji nizkou troveil spokojenosti se svym
télem, coZ negativné ovlivitovalo jejich sebevédomi a pohodli pfi vybéru obleceni. Tyto
spotiebitelky zdlraziuji potiebu lepsi podpory ze strany prodejniho persondlu, a taky vétsi
inkluzivitu ve vyobrazovani télesnych typl na propagacnich materialech a naptiklad i na
figurinach. Takova zména by vyrazné ptispéla k zlepSeni prodejniho zazitku zen, které
nejsou straight size. To potvrzuje dillezitost inkluzivity v maloobchodnim prostredi, které
by mélo byt uzptisobeno Sir§imu spektru télesnych typi, aby dokédzalo uspokojit potieby
vSech zakaznikli. Zahrnuti rozmanité télesné prezentace ptimo v kamennych prodejnach by
nejen posililo emociondlni propojeni zdkaznikl se znacku, ale také vytvoftilo pristupnéjsi a

privetivéjsi nakupni prostiedi (Seekis a Yager, 2023).

2.1.2 Body positivity z pohledu trhu

Body positivity byvalo na socialnich médiich Casto kritizovani spolecnostmi i jednotlivci,
piedevsim z diivodu jeho vyuzivani pro vlastni propagaci nebo ekonomicky zisk. To mize

podkopavat G¢innost hnuti, protoze ptispévky zaméfené na propagaci produkti nebo osobni
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prospech jsou spotiebiteli vnimany jako nemoralni a neti¢inné v podpote télesného piijeti

(Brathwaite a Deandrea, 2023).

Prodejci v tuto chvili pfebiraji poselstvi body positivity k propagaci produkti jako je
fashion a kosmetické a hygienické produkty, tedy produkty cilené na Zeny. Tento pfistup
se oznacuje jako ,.komoditni feminismus* a vyuziva poselstvi empowermentu k zapojeni
spotiebiteld. Avsak ve skutecnosti jen posiluji tradi¢ni standardy krasy. Timto zptisobem
dochazi ke konfliktu s aktivistickymi cili hnuti, které bojuje o inkluzivitu a odbourani
téchto idealt. Komer¢ni vyuzivani body positivity sice mize zvysit povédomi o hnuti, ale
zaroven hrozi, ze se jeho pivodni hodnoty ztrati ve prospéch prodeje produkti (Luck,

2023).

2.2 Implementace body positivity v marketingovych strategiich

Vyuzivani myslenek body positivity v marketingovych strategiich zahrnuje vyuziti
inkluzivnich a riznorodych prezentaci tél. Jeho cilem je zpochybnit tradi¢ni standardy krasy
a podporovat myslenku sebepfijeti. Takovy pfistup mize vyrazné ovlivnit vniméni znacky
spotiebiteli a podpofit jejich nakupni zaméry. Jednim z klicovych prvki takovych strategii
by méla byt tvorba inkluzivnich kampani, které¢ reflektuji opravdovou rozmanitost tél.
Naptiklad znacka Nipplets vytvofila kampan ,,Real People Real Body* na Instagramu. V této
kampani se objevily skute¢né zakaznice misto modelek. Tento pfistup nejen propagoval
body positivity, ale také posilil zapojeni zakaznikd a jejich vztah k produktim znacky
(Swastika a Audrey, 2022). Podobné€ i znacka Dove ve své kampani cilila na zménu

spoleCenskych postoji k estetickym normam (Diwani a Sudrajat, 2023).

Dulezitym faktorem pii implementaci mySlenek body positivity do marketingovych
kampani je prezentace télesné diverzity v jejich vizualech. Vyzkum ukazuje, ze fashion
kampané vyobrazujici rizné tvary a velikosti postav pozitivné ovliviiuji postoje spotiebitelli
a zvySuji pravdépodobnost nakupu. Zakaznici se snaze identifikuji se znackami, které
reflektuji jejich télesny typ, coz vede k posileni vztahu zdkaznik-znacka a jeho loajality

Tsawaab, 2023).

Vyznamnou roli v marketingovych strategiich vyuzivajicich myslenku body positivity hraji
socialni média. Ta se v tomto tématu stala kliCovym ndstrojem. Ale i1 pfesto se objevuji
obavy ohledné komodifikace tohoto hnuti, kdy znacky 1 influencefi vyuZzivaji k vlastnim
ekonomickym nebo sebe reprezentacnim ucelim. To mlize oslabovat autenticitu sdéleni a

vést k vnimani téchto kampani jako neetickym ¢i manipulativnim. Proto je autenticita
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klicovym faktorem pro udrzeni divéry spotiebiteli a posileni hodnoty inkluzivity

(Brathwaite a Deandrea, 2021).
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3 GENERACE Z JAKO ZAKAZNIK FASHION

Generace Z je unikatni skupinou spotiebiteld. Jejich nakupni chovani a preference zasadné
formuji soucasny médni primysl. Jako prvni generace vyrustala v plané digitalizovaném
prostiedi. Jedinci generace Z pfi interakci se znackami preferuji online nakupy, socidlni
média a personalizované zazitky Wojdyla a Chi, 2024). Jejich vztah k mddeé neni jen otazkou
estetického vyjadrenti, ale i prosttedkem k vyjadreni hodnot, jako je udrzitelnost, inkluzivita
nebo autenticita. Podle Gazzoly a spol. (2020) je tato generace mnohem citlivéjsi na otazky
etiky, coz ovliviiuje jejich nakupni rozhodovéni. V diisledku toho se mnoho znacek musi
ptizplsobit novym ocekavanim, coz zahrnuje vyuzivani udrzitelnych materiald, etickou

vyrobu ¢i vyuzivani inkluzivitiy (Arta a Qastharin, 2022).

Znacky, které cili na generaci Z, musi také inovativné vyuzivat socidlni média a nové
technologie. Generace Z totiz preferuje interaktivni a vizualné pfitazlivy obsah, diky
kterému se zapojuji do déni. Uspésné znatky dnes musi vénovat pozornost autenticité a
budovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky. Ti totiz ocekdvaji konzistentni komunikaci a

hodnotovou integritu (Bergh a Behrer, 2016).

3.1 Charakteristika generace Z

Generace Z, Casto oznacovana jako ,digitdlni domorodci® zahrnuje jedince narozené
pfiblizné mezi lety 1995 a 2012. Tato generace vyrlstala v dob& neustdlého piipojeni
k internetu, rozvoje socidlnich médii a digitalni transformace, coz zasadn¢ ovlivnilo jejich
hodnoty, ocekavani a spotiebitelské chovani. Generace Z se od ptfedchozich generaci
vyrazné li§i v pfistupu ke znackdm a marketingu. Je skeptickd vici tradicni reklamé a
vyzaduje autenticitu, diiraz na udrZitelnost a zapojeni do hodnotové orientovanych kampani.
Znacky, které tuto generaci chtéji oslovit, se musi zamé&fit na digitalni storytelling, komunitni
zapojeni a diraz na individualitu (Van den Bergh a Behrer, 2016). Tato generace je také
ovlivnéna socioekonomickymi udalostmi, jako je klimaticka krize ¢i pandemie COVID-19,

které formulovaly jejich hodnoty i spotiebitelské preference (Hurrelmann a Albrecht, 2021).

Generace Z je specificka svou adaptibilitou na technologické inovace a proménujici se
spolecenské prostiedi. Tato generace vyrlstala v sobé rychlého rozvoje digitalnich
technologii, coz zdsadné formovalo jejich pfistup ke komunikaci, vzdélavani i spotfebnimu

chovani (Schenarts, 2020).
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Jednim z hlavnich ryst generace Z je technologicka zdatnost. Tito spotiebitelé jsou digitalni
domorodci a pfirozené se orientuji v mobilnich technologiich, internetovém prostiedi a
online platforméch. Technologie pro né nejsou jen nastrojem, ale neodmyslitelnou soucasti
kazdodenniho Zivota. Jejich kratka pozornost a preference pro vizualni a interaktivni obsah
vedou k tomu, ze déavaji prednost stru¢nym a dynamickym formatim, jako jsou videa na
platformé TikTok nebo instagramové reels (Addae a Ettarh, 2020). Multitasking je pro
generaci Z béznou soucasti kazdodenniho fungovani, ale soucasné ¢eli vyzvam spojenym

s koncentraci na dlouhodobé¢jsi ukoly (Gould a kol., 2019).

Oproti pfedchozim generacim je generace Z typicka vétsi realistiCnosti a samostatnosti.
Mladi lidé si uvédomuji ekonomické a pracovni nejistoty a zaroven kladou dtiraz na
financ¢ni stabilitu a dlouhodobé kariérni cile. Na trhu préace preferuji flexibilitu, moznost
vzdélavani a etické hodnoty zaméstnavatele (Dwidienawati a kol., 2018). Jsou si védomi
dilezitosti inkluzivity a rozmanitosti, at’ v socialnich vztazich, pracovnim prosttedi nebo
tieba v modnim primyslu. Vyhledavaji znacky, které sdili jejich hodnoty a podporuji

spolecenskou odpoveédnost (Pichler a kol., 2021).

Ve vzdélavani a profesnim zivot€ tdhnou jedinci generace Z ke spolupraci a tymové praci.
Preferuji interaktivni zptisoby vyuky a participativni formy zapojeni, coz souvisi s jejich
aktivnim pouzivanim socidlnich siti a komunitn€ orientovanym pftistupem (Wajdi a kol.,
2024). Ptestoze jsou zdatni v digitalni komunikaci, mohou mit obtize s osobni komunikaci
a zvladanim stresovych situaci, coz je dilezité zohlednit pfi praci se zastupci této generace

(Gould a kol., 2019).

3.2 Nakupni chovani a rozhodovani

Generace Z je pti nakupovéani ovliviiovana kombinaci trendd, finan¢nich moZznosti a
estetickych standardt. Ty formuji jejich spotiebitelské chovani. Jejich ndkupni rozhodovani
ovliviiuji socialni média. Ty ovliviiuji nejen jejich mddni preference, ale podporuji také
potiebu sebevyjadieni skrze styl (Wojdyla a Chi, 2024). Z finan¢niho hlediska je klicovym
faktorem dostupnost. Mladi spotfebitelé Casto hledaji cenoveé dostupné mddni mozZnosti,
piicemz kombinuji ndkupy fast fashion se second-hand oblecenim a jinymi udrzitelnymi
alternativami (Boyer a kol., 2024). Generace Z ocetiuje originalitu a jedinecnost svych
modnich voleb. Moda je pro n€ nastrojem sebevyjadieni, a proto hledaji kousky, které jim
umozni odlisit se (Cho a kol., 2023). Piestoze estetika mddy je pro né dilezitd, stejné tak

dalezita je pro né€ 1 funk¢énost a pohodli (Patel a Mehta, 2024).
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Generace Z se pii nakupovani rozhoduje na zakladé kombinace hédonickych a utilitarnich
motivaci. Nakupovani je pro n¢ zpiisob, jak ziskat nové a potfebné produkty, ale i zdrojem
zabavy a spolecenské interakce. Kvuli své digitalni orientaci se Casto spoléhaji na recenze a
hodnoceni. Zaroven ceni i1 technologickd feSeni, ktera jim proces nakupu usnadiuji
(Thangavel a kol., 2019). Objevovani novinek nebo socialni interakce jsou pro n¢ spojovany

s impulzivnim nakupovanim (Agrawal, 2024).

Impulzivni nakupni chovani je u generace Z vyrazné¢ rozsifené, obzvlasté v prostiedi
socidlniho obchodu (Mardhiana, 2024). Emocionalni zapojeni a parasocidlni interakce
s influencery mohou vést ke spontannim nakupim, Casto podpofenym marketingovymi

strategiemi zaméfenymi na zabavné a interaktivni prostiedi (Agrawal, 2024).

Klicovou roli v chovani generace Z hraje online nakupovani. Jejich rozhodovani ovliviiuji
funk¢ni, socialni i situacni faktory. Moda pro generaci Z diky pohodli a rychlosti online
platforem patii mezi nejéastéji nakupované kategorie produktd (Rana a kol., 2024). Pfestoze
online nakupovani nabizi nesrovnatelnou efektivitu, nékteré ¢leny generace Z odrazuje
obava o bezpecnost dat a soukromi, coz mize snizovat jejich frekvenci online nakupti (Hieu

a Loan, 2022).

Navzdory rychlému rlstu e-commerce si generace Z stale ceni fyzického nakupovani.
Moznost osobné si prohlédnout a osahat produkty je pro mnoho zakaznikl téhle generace
jednim z divoda, pro€ stale jesté¢ navstévuji tradicni maloobchodni prodejny. Kamenné
obchody se tak mohou odlisit zdzitkovym marketingem, interaktivnimi prvky a budovanim

hlubsiho propojeni se zdkazniky (Wang, 2021).
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4 METODIKA

Soucasna situace okolo télesné diverzity, body positivity a sebepfijeti je problematicka.
Ptestoze v minulosti body positivity uspésné prispivalo k vétsi akceptaci riiznych télesnych
typl, dnes se kvili narustu pouzivani prostiedkll na rychlé hubnuti jako je Ozempic a tlaku
na dosazeni neredlnych télesnych ideald, situace znovu zhorsuje. Generace Z se vyrazné
snazi bojovat za rovnost a inkluzivitu a aktualné predstavuje klicovou cilovou skupinu pro
mnoho znacek. Tato generace aktivné odmita koncepty jako ,,pretty privilege™ a ,,skinny
privilege* a podporuje hodnoty télesné inkluzivitiy. Znacka Victoria’s Secret je kvili své
snazi adaptovat na pozadavky nového trhu a zatadit vice inkluzivity do své komunikace.

Otazkou vS8ak zlstava, zda jeji kroky pisobi autenticky a jak na né€ reaguje generace Z.

Moédni pramysl hraje zdsadni roli v tvorb¢ standardu krasy. Je proto klicové zkoumat, jak se
jeho komunikace proménuje v reakci na spolecenské zmény. Znacky kromé odrazeni
aktudlnich trendii i formuji vnimani krasy. V tomto kontextu je ¢asto zminiovano prave body
positivity, které se snazi rozsifit tradicni idedly krasy a podpofit inkluzi rGznorodych tél.
Vyzkum se proto bude zaméfovat na to, jak je body positivity integrovano do
marketingovych strategii mddnich znacek, jak se méni jejich vizualni prezentace a celkovy
positioning na trhu. Znacka Victoria’s Secret byla pro toto zkoumani zvolend hned
znekolika divodi. Znacka dlouhou dobu dominovala v segmentu spodniho pradla a
napiimo ovliviiovala reprezentaci zenskych tél ve spole¢nosti. Jeji kazdoro¢ni fashion shows
nebyly jen velkym koncertem pop stars a krasnych modelek, ale 1 neustalym ukazovanim

dokonalych tél. To vSak jde proti hodnotam, které generace Z vidi jako klicové.

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace navrhnout efektivni komunikacni strategii pro znacku Victoria’s
Secret zamétenou na generaci Z. Hlavnim aspektem této prace bude spravnd komunikace
konceptu body positivity. Pro vytvofeni planu pro komunikaci body positivity cilenou na
generaci Z, je potieba nejdiive pochopit, jak generace Z znacku Victoria’s Secret vnima. A

zaroven jak vnima jeji transformaci smérem k télesné diverzité,

Vyzkum se proto zaméfuje na analyzu postoji generace Z k idedlim krasy, reprezentace
raznych télesnych typti a vyznamu body positivity v marketingovych aktivitach. Rozhovory

budou realizovany s 10 ucastniky narozenymi mezi lety 1997 a 2009. Snahou je zajistit
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rozmanity vybér ucastnikil, aby bylo mozné 1épe pochopit rozdilné postoje v ramci generace

Z.

Soucasti praktické casti bude také analyza konkurence se zaméfenim na znacky Savage X
Fenty, Aerie a Lindex, které jsou znamé svou silnou komunikaci inkluzivity a télesné

diverzity.

Soucésti vyzkumu je také komparativni analyza modnich prehlidek znacky z let 2018 a
2024. Zatimco piehlidka v roce 2018 byla posledni pied delsi pauzou, ktery byla zpiisobena
kritikou znacky za jeji uzky ideal krasy a exkluzivitu, piehlidka z roku 2024 predstavuje
snahu o zménu smérem k vétsi inkluzivité. Porovnanim téchto dvou ptrehlidek bude mozné
zhodnotit, do jaké miry se znacka skute¢né prizpiisobila novym spotiebitelskym ocekavanim

a zda se jeji vizudlni komunikace posunula k $ir§i reprezentaci télesné diverzity.

Vysledky budou slouzit jako podklad pro ndvrh komunika¢nich a marketingovych aktivit,
které budou reflektovat hodnoty generace Z, klast diraz na autenticitu a inkluzivitu a
pomtize znacce Victoria’s Secret efektivné komunikovat jeji transformaci smérem k body

positivity.

4.2 Utel prace

Ugelem vyzkumu je aplikovat zjisténé poznatky o preferencich generace Z na marketingové
strategie Victoria’s Secret, aby se zlepsila jejich efektivita v komunikaci s touto cilovou
skupinou a zlepSila se image znacky jako opravdu inkluzivni a oslavujici rizné typy tél a
krasy. Zaroven se vyzkum zaméfi na to, jak znacka prezentuje svou snahu o inkluzivitu a
oslavuje rizné télesné typy prostiednictvim svych marketingovych kampani a piehlidek.
Analyza a srovnani prehlidek z roku 2018 a 2024 poskytne konkrétni data o tom, zda a jak
znacka dokazala upravit své standardy krasy smérem k vétsi inkluzivité a dosazitelnosti.
Analyza konkurence ukaze, jakym zplisobem tyto konkurencéni znacky komunikuji
inkluzivitu a daji pohled na to, jak by znacka Victoria’s Secret méla ¢i neméla komunikovat.
Vysledky vyzkumu nabidnou uceleny pohled na to, jak Victoria’s Secret napliiuje ocekavani
moderni spolecnosti v oblasti télesné diverzity a jak tyto snahy ovlivni jeji image a efektivitu

v komunikaci s mladymi spotiebiteli.

4.3 Vyzkumné otazky

VOI1: Jak vnima generace Z znacku Victoria ’s Secret?
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VO2: Jaky vliv ma vnimani generace Z na znacku Victoria ’s Secret v kontextu profilovani

se jako body positive (inklusive) znacka?

4.4 Vyzkumna metoda

Zaucelem hlubsiho pochopeni vniméni znacky Victoria’s Secret generaci Z a jejiho piistupu
k body positivity byla v této praci zvolena kvalitativni vyzkumna strategie. Kvalitativni
vyzkum se zaméfuje na ziskavani a interpretaci meékkych dat. Jeho cilem je porozuméni
postojim, hodnotdm a rozhodovacim procesim respondentti (Tahal, 2017, s. 137). Pro
ziskani relevantnich dat budou vyuzity tfi vyzkumné metody — hloubkové polostrukturované

rozhovory, analyza konkurence a komparativni vizualni obsahova analyza.

Polostrukturované rozhovory budou provedeny s 10 ucastniky generace Z. Zaroven bude
kladen diiraz na rovnomérné zastoupeni vékovych skupin i ndzorovou rozmanitost. Tato
metoda umoziuje kombinaci fizeného dotazovani a moznosti pfizpisobeni otdzek na
zaklad¢ odpovédi respondenttt (Misovic, 2019, s. 80-81). Otazky se posouvaji od obecnych
ke konkrétnim, coz zajiStuje hlubsi vhled do nazort a postojii ucastnikii vici télesné
diverzité, marketingovym strategiim VS a idedliim krasy v médnim primyslu. Dllezitym
aspektem uspésnosti rozhovort je diivéra mezi vyzkumnikem a respondenty (Misovic, 2019,

s. 88).

4.5 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu jsou jedinci generace Z, tedy muZi a Zzeny narozeni mezi roky 1996 az
2010 (Van den Bergh a Behrer, 2016). V ramci tohoto vyzkumu byli vybrani ucastnici
vyzkumu narozeni v letech mezi 1997 az 2009, aby bylo mozné zachytit reprezentativni
vzorek v ramci této generace. VEtSi podil ucastnikl vyzkumu tvoti Zeny, protoZe jsou hlavni
cilovou skupinou zna€ky Victoria’s Secret. Nicméné pro komplexnéjsi porozuméni vnimani

znacky napftic¢ generaci byli do vyzkumu pozvani i muZi.
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II PRAKTICKA CAST
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5 VICTORIA’S SECRET

Victoria’s Secret je americka znacka spodniho pradla, ktera byla dlouhou dobu synonymem
pro luxus. V poslednich letech vSak prosla vyraznou transformaci. Od svého vzniku v roce
1977 se dostala do pozice lidra na trhu s ddmskym spodnim pradlem a jeji ikonicka
Victoria’s Secret Fashion Show se stala jednim z nejvyznamnéjSich marketingovych

nastrojti znacky (Feng, 2019).

5.1 Historie znacky

Znacka Victoria’s Secret byla zaloZena v roce 1977 v San Franciscu Royem Raymondem
s cilem zménit zplsob, jakym americké Zeny nakupuji pradlo. Raymonda napadlo vytvofit
sofistikované prostiedi pro prodej luxusniho spodniho pradla poté, co se citil nepiijemné pti
nakupovani pradla pro svou zenu. Nazev ,,Victoria’s Secret* odkazuje na viktoridnskou éru,
ktera evokovala smyslnost skrytou pod vnéjsi cudnosti (Bradney-George, 2024). Prvni
obchod byl otevien v Palo Alto v Kalifornii, kde byly nabizeny modely inspirované
evropskymi trendy. To probihalo v elegantnim interiéru, ktery se lisil od tehdejSich

standardnich obchodu se spodnim pradlem (Nesterenko, 2023).

V roce 1982 prodal Raymond znacku podnikateli Leslie Wexnerovi, zakladateli L Brands,
ktery proménil Victoria’s Secret v masové UspéSnou znacku. Wexner zménil koncept
z butiku zaméfeného na muzské zakazniky v Siroce dostupnou, ale stile luxusni znacku
orientovanou na Zeny. V 90. letech znacka zaznamenala raketovy vzestup a hlavnim
marketingovym nastrojem se tehdy staly velkolepé ptehlidky Victoria’s Secret Fashion
Show, které se staly ispé$nou ikonickou udalosti sledujici trendy v modé a zvySujici prestiz

znacky (b.r.).

Pod vedenim Wexnera se Victoria’s Secret stala nejvice dominantnim hra¢em na trhu se
spodnim pradlem. AvSak s ptfichodem novych konkuren¢nich znac¢ek, zménami ve vniméni
zenského téla a kritikou nerealistickych standardG krasy zacala znacka celit vyzvam.
V reakcina to se VS v poslednich letech snaZi ptetvofit svou image tak, aby vice reflektovala
inkluzivitu a rozmanitost. Tento posun je soucCasti snahy udrZet si loajalitu zakaznika a

reagovat na nové hodnoty moderni spole¢nosti (b.r.).

5.2 Marketingové strategie

Marketingové strategie znacky Victoria’s Secret se zpocatku zaméfovaly na muzské

zakazniky, ktefi nakupovali darky pro své Zeny. To vedlo k rychlému rdstu znacky.
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V poslednich letech vSak ¢eli problémtim kviili odklonu od preferenci své cilové skupiny a
rostouci konkurenci ze strany konkurence, jako naptiklad znacky Savage X Fenty nebo Aerie
(Majumdar a kol., 2024). Kritika nedostatecné inkluzivity a diverzity pfispéla k poklesu

trzeb 1 fadé kontroverzi, které znacku oslabily (Feng, 2019).

Jednim z kli¢ovych prvka marketingové strategie znacka byla vzdy sexualizovana reklama.
Znacka dlouhodobé¢ vyuzivala stereotypy krasy k tvofeni silné identity a prilakani zdkaznikd.
Takové strategie byly ucinné pii formovani spotiebitelského chovani a udrzeni povédomi o
znacce, ale v prabéhu let se setkala s kritikou kvili neschopnosti reflektovat ménici se
zobrazovani zen byla znacka nucena pifehodnotit dosavadni piistup (McAllister a

DeCarvalho, 2014).

V reakci na trzni zmény se znacka snazi transformovat vyuzivanim SirSiho spektra modelek
a roz§ifovanim produktového portfolia. Mezi nové aktivity znacky patii naptiklad nabidka

pohodIného volnocasového obleceni a vyuzivani modelek s pfirozenymi tvary v reklamnich

vvvvv

v

ocefiuje posun k rozmanitéj$i prezentaci zen, jini stale vnimaji znacku jako neschopnou
skute¢né zmény a povazuji jeji kroky za povrchni (Majumdar a kol., 2024). Dalsim faktorem
ovlivitujicim spotiebitelské vnimani znaCky je baleni jejich produkti. Kromé kvality
samotné¢ho vyrobku je dillezité 1 estetick¢é a funkéni zpracovani obalu, které ovliviiuje

vnimani znacky jako luxusni a exkluzivni (Tumengkol a kol., 2014).

Znacka by méla byt stale atraktivni i pro mladé zakazniky. ZaslouZit by se o to mély
interaktivni technologie a jejich silnd komunikace na socialnich médiich. Velkym krokem
k osloveni mladSich demografickych skupin bylo vytvotfeni sub-brandu PINK, ktery se

zaméfuje na dospivajici divky a mladé Zeny (Engel a kol., 2011).

5.2.1 Kiritika

V dobé¢ nartistajici popularity hnuti body positivity se znacka Victoria’s Secret potyka s
velkou kritikou. Jednim z hlavnich problému je pro znacku nedostatek inkluzivity a diverzity
v reklamnich kampanich a produktovych fadach. Na druhou stranu jejich konkurenci,
Savage X Fenty a Aerie, spé$né oslovili Siroké publikum diky tomu, Ze do své propagace
zahrnuli rGznorodé typy postav modelek a modeld. A protoze VS stile setrvavala u
tradi¢niho idealu krasy, zacala ztracet trzni podil a stala se méné relevantni pro novou

generaci zékaznikli (Majumdar a kol., 2023).
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Dalsim kontroverznim momentem, ktery znacce zpusobil reputacni krizi, byly komentare
jejiho marketingového teditele tykajici se body shamingu. Tyto poznamky vyvolaly silné
negativni reakci u Siroké vefejnosti, a to 1 proto, ze nebyly dostatecné feSeny ze strany vedeni
spolecnosti. Média, vCetn¢ Forbes.com, situaci rozsahle pokryvala, coz image znacky
poskodilo jesté vice. Supermodelka Robyn Lawley v roce 2018 dokonce vyzvala k bojkotu
znacky kvili jejimu odmitani zahrnou vétsi diverzitu do svych prehlidek a kampani, coz
podle ni posilovalo toxické standardy krasy a negativné ovliviiovalo sebevédomi zen
(Danzinger, 2018). Znacka v minulosti uspésné cilila na specifickou skupinu spotiebitelt,
avSak jeji marketingové strategie v poslednich letech neodrazely meénici se preference

fashion publika, coz vedlo k poklesu prodejti a uzavirani kamennych prodejen (Feng, 2019).

Znacka je rovnéz dlouhodobé kritizovana za ptili§ sexualizovany branding, ktery se vyrazné
opira o tzv. ,,male consumer gaze* — tedy prezentaci zenského téla pfizpisobenou muzskému
pohledu. Tento styl reklamy byl v minulosti ¢inny pii budovani ikonického obrazu znacky,
ale dnes jiz neodpovidd hodnotdm modernich spotfebitelti. Ti preferuji autentickou a
realistickou reprezentaci zen v médiich (McAllister a DeCarvalho, 2014). Tlak vetejnosti na
zménu marketingovych aktivit donutil Victoria’s Secret k ¢astecné transformaci. Ta
zahrnuje nahrazeni jejich ikonickych ,,andilki* riznorod¢jSimi modelkami. Dale uvadi nové
kolekce zamétené na pohodInéjsi a meéné vyzyvavé obleCeni. Tento krok byl vSak piijat
s rozporuplnymi reakcemi — Cast jej uvitala jako spravny, ¢ast jej vnimala jako opozdénou
reakci na dlouhodobou kritiku a pouhou snahu o zachranu upadajiciho byznysu (Majumdar

a kol., 2024).

5.2.2 Rebranding

Jednim z nejvyraznéjSich kroki rebrandingu bylo zruseni ikonické Victoria’s Secret Fashion
Show v roce 2019 po 23 letech vysilani, kterd byla dlouho povaZovana za pilif znacky.
Jednim z hlavnich diivodil byla klesajici sledovanost, kdy v roce 2018 sledovalo piehlidku

pouze 3,27 milionu divakl, coz je vyrazné sniZzeni oproti piedchozim letem (b.r.).

Nova strategie znacky klade diraz na pfirozené€jsi zobrazeni Zen, zapojeni inspirativnich
osobnosti a zohlednéni Sir§iho spektra télesnych typl a genderovych identit. V roce 2021
spolecnost oznamila zasadni zmény, véetné nového vykonného tymu a predstaveni ,,VS
Collective®, tedy skupinu Zen s riznorodym zazemim a zajmy, mezi které patii fotbalistka
Megan Rapinoe, modelka Paloma Elsesser a herecka Priyanka Chopra Jonas. Tento posun

k vétsi diverzité a inkluzi byl reakei na rostouci poZzadavky spotiebitelli po autenticité a
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reprezentaci télesnych typt a kultur. Nicméné, navzdory témto snahdm, spolecnost
zaznamenala pokles prodejii, coz vedlo k debatdm o tom, zda rebranding nebyl pfiilis

radikalni a zda neodradil tradi¢ni zakazniky. (Hawley, 2023).

Po pétilet¢ prestavce se znaCka rozhodla piehlidku obnovit v roce 2014 s cilem
modernizovat sviij image a reagovat na piedchozi kritiku. Piehlidka se konala 15. fijna 2024
v Brooklynu v New Yorku a byla propagovéana jako ptilezitost ukazat posun znacky
k inkluzivité. Na mole se objevily modelky rtiznych velikosti, v€etné plus-size modelek a
transgender modelek. Nékteré plus-size modelky byly ¢asto obleCeny konzervativngji nez

Stihlejsi, coz vedlo k debatam o skute¢nym divodim obnoveni (McHale, 2024).
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6 KOMPARATIVNI VUZUALNI OBSAHOVA ANALYZA

V ramci analyzy modnich piehlidek znacky Victoria’s Secret byly porovnavany piehlidky
z roku 2018 a 2024. Prehlidka z roku 2018, posledni konana ptehlidka pfed do¢asnou pauzou
moddnich prehlidek, byla kritizovana, ostatné¢ stejné jako celd znacka Victoria’s Secret, jako
nedostatecné diverzitni a malo inkluzivni. Na této piehlidce bylo ptedstaveno celkem 95
look1, z nichz pouze dva byly prezentovany na modelce Barbate Palvin, ktera kviili svym
kiivkam byla v této dobé povazovana za mid size modelku. Je vSak nutné dodat, ze v roce
2024 jiz neni Barbara Palvin povazovéna za mid size modelku, coz odrazi posun ve vnimani
standardd velikosti. Zbylych 93 lookl prezentovaly modelky velikosti 32 az 36, tedy
modelky straight size.

Médni prehlidka Victoria's Secret: Struktura velikosti

Mid Size

97.9%

Straight Size

Obrazek 1 Graf inkluzivity z prehlidky 2018
(zdroj: viastni)

Naopak piehlidka z roku 2024, ktera predstavuje novy smér znacky, vyrazné posilila svou
inkluzivitu. Celkem bylo na ptehlidce ptfedstaveno 62 lookd, z toho tfi byly prezentovany na
plus size modelkach (Paloma Elsesser, Ashley Graham a Tyra Banks), pét na mid size
modelkach (naptiklad Jill Kortsleve, Devyn Garcia a Kai Soleil) a zbyvajicich 54 na straight
size modelkach. Tento pfistup ukazuje vEétSi zastoupeni riznych typi postav, a zaroven

podporuje hodnoty, jako je body positivity a inkluzivity.
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Za zminku stoji také vékova a genderové diverzita, ktera byla na ptehlidce z roku 2024
podpoiena zapojenim péti modelek starsich 40 let (Tyra Banks, Eva Herzigova, Kate Moss,
Carla Brunni a Adriana Lima) a dvou trans modelek — Alex Consani a Valentiny Sampaio.
Tento krok ptispiva k obrazu znacky jako moderni a inkluzivni, ale je potfeba nezapominat,
ze se stale jedna o modelky a supermodelky, ne bézné zdkaznice Victoria’s Secret. AvSak
ve srovnani s rokem 2018, kdy se znacka zaméfovala pfevazné na stereotypni predstavy
krasy, predstavuje piehlidka z roku 2024 zasadni posun v hodnotéach, komunikaci a celkové

image znacky.
Médni prehlidka Victoria's Secret: Struktura velikosti

Mid Size
Plus Size

8.1%
4.8%

87.1%

Straight Size

Obrazek 2 Graf inkluzivity z piehlidky 2024

(zdroj: vlastni)
6.1 Shrnuti komparativni vizualni obsahové analyzy

Analyzou moddnich prehlidek Victoria’s Secret zlet 2018 a 2024 byly identifikovany
vyznamné zmeény, které odrazeji posun znacky smérem k vétsi inkluzivité a podpote body
positivity. V roce 2018 bylo na piehlidce ptedvedeno celkem 95 lookti, pfi¢emz pouze dva
z nich byly na mid size modelce Barbate Palvin, ktera v roce 2024 neni vniména jako mid

size, ale jako straight size. Plus size modelky nebyly v roce 2018 zastoupeny viibec.

Na piehlidce v roce 2024 bylo piedvedeno celkem 62 looki, z toho 3 na plus size modelkach
(Paloma Elsesser, Ashley Graham, Tyra Banks) a 5 na mid size modelkéch (naptiklad Devyn

Garcia, Kai Soleil a Jill Kortleve). Ve srovnani s rokem 2018 doSlo k narustu zastoupeni
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téchto kategorii. Pocet lookll na mid size modelkéch se zvysil o 150 % (z 2 na 5) a na plus
size vzrostli z 0 na 3, coz predstavuje neomezeny relativni narust vzhledem k jejich absenci

v roce 2018.

Tento posun jasné reflektuje snahu znacky o rozsifeni prezentace riiznych télesnych typu.
Mimo to byla v roce 2024 posilena diverzita také vékovym a genderovym zastoupenim — na
prehlidce se objevilo 5 modelek starSich 40 let (Eva Herzigova, Kate Moss, Carla Bruni,
Tyra Banks a Adriana Lima) a dv¢ trans modelky (Alex Consani a Valentina Sampaio). Tyto
zmény ukazuji redefinici standardl krasy, kterou se znacka snazi piizptsobit modernim

hodnotam a oslovit $irsi publikum.
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7 ANALYZA KONKURENCE

Znacka Victoria’s Secret dlouha léta dominovala segmentu spodniho pradla. Avsak se
zménami, které moderni spolecnost piinesla, svou pozici pomalu ztraci. Zména v médnim
primyslu i transformace v hodnotach spotiebitelit podporuji spise znacky spodniho pradla,
které se nedrzi mainstreamové krasy. Jejich hlavnimi konkurenty jsou proto znacky, které

zajimaji hodnoty jako je inkluze ¢i udrzitelnost.

Cilem této analyzy je zhodnoceni konkurence znacky Victoria’s Secret skrze tfi hlavni
kritéria:
1. Inkluze a diverzita — jak znacka reprezentuje rozmanitost télesnych typt, etnickych

skupin ¢1 generové identity. Hodnocen je rozsah velikosti, pfistup ke kampanim i

zapojeni marginalizovanych skupin.

2. Marketingova komunikace — jak znacka napliluje o¢ekévani moderniho zdkaznika
(predevsim generace Z a miléniald), jaké vyuziva digitalni kanaly ¢i formu

komunikace.

3. Ekonomicka vykonnost a strategické fizeni — rlst trzni hodnoty, obchodni model
(D2C, retail, online), loajalita zdkaznikt, schopnost §kélovani a pfipravenost na

budouci trendy.

Tyto parametry byly zvoleny proto, Ze reflektuji klicové posuny ve fashion a retailovém
prostiedi poslednich let. Znacky, které se témto hodnotam dokaZou pfizpisobit, maji vyssi
Sanci udrzet si loajalitu nové generace spotiebiteld a obstat v konkurenénim boji.
Naésledujici analyza se zaméfuje na klicové konkurenty znacky Victoria’s Secret, kterymi

jsou Savage X Fenty, Aerie a Lindex.

7.1 Savage X Fenty

Savage X Fenty je znacka spodniho pradla, ktera vznikla v roce 2018. Zalozila ji barbadoska
zpévacka a podnikatelka Rihanna. Znacka ziskala pozornost diky svym kampanim cilenym
na inkluzivitu a body positivity. Savage X Fenty nabizi Sirokou skalu produktii — od spodniho
pradla, pres luxusni no¢ni obleceni az k spodnimu pradlu pro muze (SavageX, ©2024).
Znacka cili na mladé spotiebitele a zdkazniky s rozmanitym télesnym vzhledem. Jejich

produkty se pohybuji od $20 do $100.
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7.1.1 Inkluze

Znacka Savage X Fenty se jiz od svého zalozeni v roce 2018 se zamétuje na rozmanitost a
prezentaci vSech typi postav, etnickych skupin i genderovych identit. Jejich produktova fada
zahrnuje velikosti od XXS do 3XL a obvod podprsenek az do velikosti 44. Tim piekonava
standardy u podobnych znacek, naptiklad Victoria’s Secret. Kampani #SavageXIRL
podporuje znacka zakazniky i influencery, aby sdileli své neupravené fotografie ve spodnim
pradle znacky, coz ukazuje na hodnoty body positivity a sebeakceptace. Kromé toho znacka
také zahrnuje do svych kampani modely a modelky s fyzickym postizenim, LGBTQ+

jedince i rizné etnické skupiny, ¢imz redefinuje standardy kréasy (2021).

7.1.2 Marketingova komunikace

Webové stranky Savage X Fenty jsou optimalizované pro mladsi generace, zejména pak pro

milenidly a generaci Z. Pro ty, ktefi oceniuji autenticitu a inkluzivitu.

Znacka cili na Siroké a rozmanité publikum, ale jeji primarni cilovou skupinou jsou zeny od
18 do 35 let. Diiraz na inkluzivitu klade tim, ze prodava spodni pradlo pro vSechny typy
postav. To zahrnuje velikosti od XXS do 3XL. Znacka oslavuje diverzitu napfic etnicitami,
kulturami a rasami. Vzhledem k tomu, Ze znacka vystupuje na globalnim trhu, jejich
demografické cileni je z 35 % na AfroameriCanky, z 30 % na Zeny evropského typu a z 20
% na Latinoameric¢anky. Jeji marketingova strategie siln¢ rezonuje s mlad$imi generacemi,

jako je generace Z a milenidloveé (Wright, 2020).

Znacka klade diiraz na to, aby i ve své komunikaci podporovala sebevédomi a sebedtivéru,
spojenou s inkluzivitou a body positivity. Jeji marketing se proto silné opira o socialni
média. VyuZiva influencer marketing, uzivatelsky obsah (UGC) a viralni kampané, které cili
pfedevS$im na mladé generace. Savage X Fenty Casto vyuziva interaktivni prvky na
socialnich médiich (Instagram, TikTok, X) a efektivné zapojuje do nich zapojuje své
zakazniky. Jeji kampané se vyhybaji male gaze a oslavuji individualitu (2022). Klicovym
kanalem je pro ni Savage X Fenty Show, ktera propojuje médu, hudbu a vizudlni uméni. Je
prezentovana jako progresivni alternativa klasickych ptehlidek. Diky tomu si znacka
vybudovala silnou komunitu zékazniki a zaujala na trhu misto moderni, inkluzivni a
dostupné znacky spodniho pradla (O‘Connor, 2023). V roce 2021 dosdhla znacka 153 %
meziro¢niho nartstu hodnoty Earned Media Value (EMV), ktera ¢inila 331 miliént USD.
Toho docilila kampanémi jako #SavageXIRL a spolupraci s vice nez 5300 influencery.

Znacka se vyhyba tradi¢nim reklamnim kanalim jako televize a tisk.
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7.1.3 Ekonomika a management firmy

Znacka byla zalozena v roce 2018 a jiz v roce 2021 byla ocenéna na 1 miliardu USD. Jeji
rychly rist je pohanén digitalnimi strategiemi a popularitou mezi mladymi generacemi

(Madigan, 2021).

Savage X Fenty prodava primarné online a dorucuje do vice nez 210 zemi po celém svéte.
Do budoucna vsak planuje rozsifit fyzickou ptfitomnost do kamennych obchodii ve

strategickych lokalitach (2021).

Mezi silné stranky znacky Savage X Fenty patii rozhodn¢ inkluzivita a komunikace, ktera
se o ni opira. Znacka nabizi riznorodé velikosti a vytvari kampan¢, které oslavuji vSechny
typy postav i etnické skupiny. Déle vyuziva inovativni Al technologie, kterou je naptiklad
personalizované doporuceni velikosti. Znacka se chlubi silnou loajalitou svych zakazniki.
To je spojeno s globalnim vlivem zakladatelky znacky, Rihanny. Znacka dosahuje az 77%
loajality mezi americkymi spotiebiteli (Khan, b.r.). Mezi slabé stranky se tadi priliSné
spojovani s Rihannou a jejim statusu celebrity. To pfedstavuje riziko zranitelnosti, pokud
bude jeji osobni brand poskozen. Déle se znacka az pfili$ upind na digitalni reklamu a jeji
tradi¢ni reklamni kandly jsou velmi omezené (z4dné venkovni reklama, TV ani tiSténa
média). To omezuje jeji dosah oproti naptiklad Victoria’s Secret (Khan, b.r.). Ptilezitosti
zahrnuji rozsiteni do fyzickych obchodd, coz by doplnilo digitalni strategii. Nové produkty
nebo produktové kategorie by mohly diverzifikovat nabidku, 1 kdyZ znacky jako Skims nebo
Yitty jiz tomuto segmentu dominuji (DiValentino, 2019). Hrozby spocivaji v obavach o
ochranu osobnich udaji spojenych s Al néstroji pro personalizaci, které mohou odrazit
spotiebitele citlivé na soukromi (Carter, 2021). Dal§i hrozbou by mohla byt zména

preferenci spottebitelti k vice udrzitelné a etické vyrobé.

7.2 Aerie

Aerie je znacka spodniho pradla zalozend v roce 2006 jako podznacka spolecnosti American
Eagle Outfitters. Znacka si vybudovala silnou pozici na trhu diky dirazu na inkluzivitu,

autentickou krasu a spolecenskou odpovédnosti.

7.2.1 Inkluze

Jeji pozitivni pfistup spociva v odmitani retuse na fotografiich modelek v kampani
#AerieREAL. Znacka nabizi produkty velikosti XXS-XXL a podporuje tak reprezentaci zen

ruznych velikosti, etnickych skupin i osob s fyzickym postizenim. Kromé toho znacka nabizi
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kolekci Real Me s odstiny ,,nude* odpovidajici riznym tontim pleti (Mrazek, 2016). Znacka
se zamé&fuje na reprezentaci marginalizovanych skupin a podporu diverzity nejen v reklamé,

ale 1 svou Sirokou Skalou velikosti a stfthu.

7.2.2 Marketingova komunikace

Webova prezentace znacky odrazi jeji hodnoty skrze autentické fotografie a ptibéht modeli
a modelek z riznych spoleenskych prostiedi. Jejich primarnim prodejnim kanalem je web,
na kterém vyuzivaji interaktivni prvky, jako jsou virtualni konzultace ¢i blog o sebevédomi.

Ve svych kampanich (napiiklad Real Me) kladou diraz na ptirozené télo bez retusi.

Znacka Aerie cili primarné¢ na generaci Z, ktera oceiiuje autenticitu, inkluzivitu a
spolecenskou odpovédnost. Nepietrzité se snazi vyhovét potiebdm a hodnotam své cilové

skupiny, proto provadi rozsahlé prizkumy a focus groups se svou cilovou skupinou (2025).

Jeji marketingova strategie se zaméfuje na aktivni zapojeni zdkazniki prostfednictvim
socialnich médii. Napftiklad v kampani #AerieREAL vybizi uzivatele k interakci a sdileni
vlastnich ptibehti. Znacka dale v ramci programu #AerieREAL Role Models spolupracuje
s mladymi aktivisty, ¢imz nejen podporuje spoleCenské zmény, ale i buduje loajalitu

zakaznikt (2024).

7.2.3 Ekonomika a management firmy

Znacka byla zaloZena v roce 2006 jako dcefina spolecnost Americal Eagle Outfitters, ktera
na trhu pisobi od roku 1977. Prestoze jeji obrat neni nikde explicitné uveden, jeji rust je

podpofen silnymi marketingovymi strategiemi a schopnosti oslovit mladé generace (2024).

Znacka pulsobi primarné v severni Americe, avSak do budoucna se nabizi pfiileZitost

k mezinarodni expanzi, kterd by znacce zajistila $irsi globalni dosah.

Mezi jeji silné stranky patfi jasné definovana identita zaméteny na body positivity a jeji
vérna zékladna zdkaznikl. Proti tomu vSak stoji uzké zaméfeni na severoamericky trh a
zavislost primarné na jednom segmentu produkti — spodnim pradle. Kromé toho hraje roli 1
silnd z&vislost na matciné spolec¢nosti. Do budoucna mé znacka pfileZitost dostat se na
mezinarodni trh a rozsifit své produktové portfolium o produkty jako jsou pyzama a
sportovni oble¢eni. Zaroven vSak znacce hrozi rostouci konkurence v oblasti body positive

a inklusivnich znacek a mozné zmény preferenci a hodnot cilové skupiny (2024).
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7.3 Lindex

Lindex je Svédskda znacka spevné zakotvenou orientaci na udrzitelnost a socialni
odpovédnost. To ji stavi do silné pozice zejména na skandindvském trhu. Nicméné jeji
geografickd expanze je zatim omezena, coz ji ¢ini méné konkurenceschopnou ve srovnani

s globalnimi znackami (b.r.).

7.3.1 Inkluze

Znacka Lindex se vyrazn¢ zamétuje na inkluzivitu, kterou prosazuje prostiednictvim svého
programu Women Empowerment, zaméteného na podporu rovnosti pohlavi a spravedlivych
pracovnich podminek. Inkluzi a diverzitu odrazi kromé& marketingovych kampanich i
v internich procesech. Program Women Empowerment mé pfimy dopad na dodavatelské
fetézce — dodavatelé zodpovedni za 80 % produkce musi tento program do konce roku 2025
dokoncit. Lindex se timto aktivné zavazuje k udrzitelnéjSimu a spravedlivéjsimu modnimu

pramyslu. Lindex propaguje body positivity a diverzitu prostfednictvim reprezentace

ruznych télesnych typt a etnickych skupin (Wightman-Stone, 2019).

Znacka nabizi Siroky sortiment velikosti (v€etné vétSich Cisel a specidlnich stfihll), aby
oslovila zeny riiznych velikosti. Naptiklad kolekce Spodni pradlo na cely Zivot komunikuje
podporu béhem t¢hotenstvi, kojeni nebo menopauzy, ¢imz reaguje na potieby Zen v rtiznych
fazich Zivota. Kromé toho znacka ve svych kampanich reprezentuje Zeny riznych télesnych

typt, vékovych skupin a etnického ptivodu (2024).

7.3.2 Marketingova komunikace

Webové stranky znacky reflektuji sviij zavazek k udrzitelnosti a transparentnosti. Daji se
tam najit informace o ekologickych iniciativach i o produktech Setrnych k Zivotnimu

prostiedi.

Cilovou skupinou jsou pro znac¢ku Lindex primarné€ Zeny vSech vékovych kategorii, které
vyhledadvaji dlraz na inspiraci a podporu vlastniho sebevédomi. Jeji zédkaznici jsou Casto
ekologicky smyslejici jednotlivci hledajici cenové dostupnou moédu s udrzitelnym
ptistupem. Jeji sortiment vSak zahrnuje kromé damského i obleceni pro déti a miminka,

spodni pradlo a kosmetiku (b.r.).
Co se ty€e marketingovych strategii, Lindex se zamétuje na udrzitelnost jako sviij klicovy
prvek. Zdiraznuje tim své ekologické hodnoty spojené s médnim priimyslem. Tento piistup

odrazi ve svych kampanich, které komunikuji zdvazek k odpovédné vyrobé, recyklaci
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materidld a podpofe etickych pracovnich podminek (b.r.). Znacka efektivné vyuziva
omnichannel strategii, ktera efektivn¢ propojuje offine a online prodejni kanaly. Zavedeni
nového distribu¢niho systému umozituje zakaznikim pohodInéjsi nakup a lepsi dostupnost,

at’ nakupuji v kamennych prodejnach ¢i online (2024).

7.3.3 Ekonomika a management firmy

Znacka Lindex se soustfedi predevsim na evropsky trh, zejména pak na Skandinavii, kde ma
silné zazemi. Diky své ekologické image a dlouholeté tradici v udrzitelné modeé ma potencial

k expanzi na dalsi trhy, kde roste poptavka po etické a odpovédné mode.

Co se tyCe ekonomickych aspektii, presny obrat neni nikde explicitné zvefejnén, avSak
znacka v poslednich letech investovala do strategického rastu, naptiklad prostiednictvim

nového distribuéniho centra, které mé zefektivnit zdsobovani a logistiku (2024).

SWOT analyza znacky Lindex ukazuje, Ze mezi jeji silné stranky patii jasné zamé&feni na
udrzitelnost a odpovédnost. To ji umoznuje oslovit zdkazniky preferujici etickou modu.
Krom¢ toho se jednd o dobife zavedenou znacku v severskych zemich, kde ma silnou
zakaznickou zékladnu a pozitivni vnimani trhu. Na druhou vSak €eli 1 slabym strankam a
mezi n¢ patii omezend geografickd expanze mimo Evropu. Dalsi vyzvou jsou vyssi ndklady
spojené¢ s implementaci udrzitelnych procesi, které mohou ovlivnit cenovou
konkurenceschopnost znacky (b.r.). V oblasti ptilezitosti ma znacka moznost expandovat
mimo Evropu, coz by pomohlo ziskat nové zdkaznické segmenty a posilit globalni
pfitomnost. Dal$i moZnosti je vyuziti digitalnich kanald k prohloubeni vztaht se zdkazniky.
Napftiklad vyuZitim inovativnich online strategii a omnichannel pfistupu. Mezi hrozby
znacky patii zejména silnd konkurence od globalnich hract, kteti se také zamétuji na
udrzitelnost. V tomto segmentu je vice znacek s podobnym zaméfenim, coZ zvySuje tlak na
odliSeni a inovace. Dalsi hrozbou jsou ekonomické vykyvy, které mohou ovlivnit ndklady

na vyrobu a dostupnost udrzitelnych materiali.

7.4 Shrnuti

Na zaklad€ vySe uvedenych kritérii vyslo, ze v§echny tii analyzované znacky piedstavuji

silnou konkurenci znacky Victoria’s Secret, kazda znacka vSak vynika v jiné oblasti.
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Tabulka 1 Shrnuti analyzy konkurence

Znacka Inkluze a Marketingova | Ekonomika a | Shrnuti
diverzita komunikace Fizeni

Savage X Velmi Siroké Moderni, Rychly rast, Inovativni,

Fenty spektrum interaktivni, globalni odvazna, vliv
reprezentace vysoky dosah | plisobnost, Rihanny dava

pres UGC a vysoka globalni
influencery loajalita (77 pritazlivost
o)

Aerie Realisticka téla, Dobfe zacilena | Geograficky Autenticka,
bez retusi, na gen Z, omezena, ale veérna
zastoupeni vyuziva stabilni rtst zakladna,
marginalizovanych | ptibéhy dobte
skupin zakaznic definované

hodnoty

Lindex Zamg¢iena na Silny diraz na | Stabilni Eticky
vSechny vékové udrzitelnost, v Evropé, orientovana
kategorie, inkluze | méné vyraznd | investuje do znacka
1 v ramci internich | v oblasti logistiky, ale s potencidlem
procest digitalni chybi globalni | k riistu mimo

komunikace expanze Evropu

(zdroj: vlastni)

Lidrem v oblasti inkluze a inovaci je jednozna¢né znacka Savage X Fenty, ktera redefinuje

tradiéni mddni standardy a buduje silnou komunitu na socialnich médiich. Znacka Aerie

veéti autenticité a hlubSimu vztahu se zdkazniky, coz ji zajiSt'uje stabilitu na

severoamerickém trhu — ale bohuZel brani $irsi expanzi. A nakonec, znacka Lindex je silné

hodnotové ukotvena znacka, ktera oslovuje ekologicky smyslejici zakazniky, ale zatim se

ji nedafi prorazit mimo Evropu tak vyrazné, jako jeji konkurenci.
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8 VNIMANI VICTORIA’S SECRET GENERACI Z

Tato cast vyzkumu se zamétfuje na postoje generace Z kidedlim krasy, vnimani
riznorodosti télesnych typti a vyznamu inkluze v marketingové komunikaci. Pomoci
polostrukturovanych rozhovort s deseti ti€astniky vyzkumu je zjistovano, jaky maji vztah
ke znacce Victoria’s Secret a jak vnimaji jeji transformaci v pribéhu poslednich let. Tabulka

nize shrnuje charakteristiku jednotlivych ucastnikii vyzkumu.

Tabulka 2 Prehled ucastnikt vyzkumu

Utastnik Pohlavi Rok narozeni Oblast Dosazené
vyzkumu ¢islo prace/studia vzdélani
1 zena 1998 Psycholog Vysokoskolské
2 zena 2009 Student Zakladni
gymndzia
3 zena 2000 Student Vysokoskolské
sociologie
4 zena 1999 UI/ux Stredni s
designer maturitou
5 zena 2008 Student Zakladni
gymnazia
6 zena 2004 Student Stredni s
biologie maturitou
7 zena 2002 Student prava Stiedni s
maturitou
8 muz 1997 Celnik Vysokoskolskeé
9 muz 2002 Automechanik Stfedni s
maturitou
10 muz 2006 Student Stredni
ucilisté s vyuénim
listem

(zdroj: vlastni)

8.1 Charakteristika ucastniki vyzkumu v navaznosti na jejich odpovédi

v polostrukturovaném rozhovoru

8.1.1 Ucastnik vyzkumu &. 1

Utastnik vyzkumu ¢&. 1 je Zena, 26 let. Zivi se jako psycholozka v napravném zaiizeni a
absolvovala magisterské studium na vysokeé skole.

Utastnik vyzkumu ¢. 1 vnima body positivity jako pfijeti rozmanitosti t&] a odmitani

nerealnych idealt krasy. Podle n¢j je dulezité, aby média a reklama zobrazovaly skute¢nou
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ruznorodost, protoze pfisné standardy krdsy mohou vést k nizkému sebevédomi a
psychickym problémim, predevsim u mladych a dospivajicich lidi.

Ocenuje, kdyz znacky reprezentuji riizné typy tél a neomezuje se pouze na ,,vychrtlé
skute¢nou rozmanitost spolecnosti. Trend brani Iéku Ozempic u celebrit nenaznamenal, ale
obecné kritizuje tlak na extrémni Stihlost. Vnima jako problém, Ze spolecnost na Zeny stle
klade nepfimétrené naroky ohledné jejich télesné hmotnosti.
Modu sleduje spise prakticky nez podle trendt. Dulezitd je pro ni udrzitelnost a kvalita
materiald — dava prednost prirodnim latkdm, jako je bavlna a viskéza, pred syntetikou.
Preferuje také nakupovani z druhé ruky pied fast fashion a ocenil by, kdyby modni znacky

vice dbaly na ekologii a kvalitu vyrobk.

Znacku VS zn4, ale nikdy si od ni nic nekoupil. Vnima4 ji jako stfedni tfidu — nepovaZzuje ji
za luxusni, ale ani levnou. Nikdy nem¢l pocit, Ze by kvalita produktd VS odpovidala jejich

cené.

Podle ucastnika vyzkumu €. 1 plisobi modelky ve starSi reklamé& mladistvéji, na druhou
stranu jsou vice sexualizované a cili na teenage divky. Nov¢jsi reklama je podle néj
ruznorodgjsi, oslovuje starsi publikum a pasobi pfirozenéji. Lépe hodnoti novéjsi reklamu,
protoze ukazuje riznorodost, coz mu dava lepsi predstavu o tom, jak bude pradlo vypadat

na ruznych typech postav.

Vnima4, Ze starSi generace kladou vétsi diiraz na Stihlost a nizkou vahu. Generace Z je sice
otevienéjSi rozmanitosti, ale nékteré tradicni idedly krasy podle néj stale pretrvavaji.
Kritizuje, Ze idedly krasy jsou Casto spojovany s mladim — naptiklad mensi prsa a uzké boky
— coz muze byt pro Zeny stresujici a nerealistické. Upozornuje, ze mladi lidé se musi aktivné

snazit oprostit od téchto stereotyptl, protoze jsou hluboce zakofenéné.

8.1.2 Utastnik vyzkumu &, 2

Utastnik vyzkumu ¢&. 2 je divka, 16 let. Studuje na osmiletém gymnaziu a jeji prozatimni
nejvyssi dosazené vzdélani je zakladni.

Utastnik vyzkumu &. 2 termin body positivity piivodn& neznal, ale po vysvétleni pochopil,

ze se jedna o myslenku pftijeti vSech typt tél bez ohledu na jejich vzhled. Koncept vnima

jako dilezity, protoZe lidé Casto soudi ostatni podle vzhledu, a proto je pozitivni, kdyZz
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znacky podporuji riznorodost. Modni pramysl podle néj tento koncept zatim vyrazné
nepropaguje.

vvvvvv

produkt dobte sed¢l a libil se mu.

V reklamé si pfipadné diverzity modelek vS§ima a domniva se, ze generace Z tuto
riznorodost podporuje. Naopak reklamy s homogennimi ,,dokonalymi‘ modelkami mohou

pusobit méné autenticky.

Ucastnik vyzkumu €. 2 znacku VS zna, ale nespojuje si ji primarn¢ se spodnim pradlem —
vnima ji spiSe pies parfémy. Nema s ni Zadnou osobni zkuSenost ani nikdy nenakupoval jeji

produkty. Neni si jisty, zda by VS zaradil mezi luxusni znacky.

Pti porovnavani dvou reklam preferoval novéjsi vizual, kde byly modelky riznych télesnych
proporci a etnik. Tato reklama na néj ptsobila pifirozenéji a vice odpovidala hodnotam body

positivity. Mysli si, ze jeho vrstevnici by si pravdépodobnéji koupili produkt od znacky,

.....

8.1.3 Utastnik vyzkumu ¢&. 3

Utastnikem vyzkumu ¢&. 3 je Zena, 24 let. Je studentkou sociologie na magisterské urovni na

vysoké skole.

Ugastnik vyzkumu &. 3 popisuje body positivity jako akceptaci rozmanitosti lidskych t&l. Ve
svém popisu se zamétuje predevSim na fyzické odliSnosti (napf. postizeni, netypické rysy),
ne pouze na rizné velikosti postav. O body positivity tvrdi, Ze ve spole¢nosti ma své misto
a Ze by lidé méli akceptovat rozmanitost, a to nejen v rdmci mody, ale predevsim v bézném
zivoté. Mddni primysl by podle ucastnika vyzkumu mél vice podporovat inkluzivitu,
protoze piestoze tvrdi, Ze se tak jiz d€je, neni to dostatecné. O znackéch, které vyuzivaji

body positivity ve své komunikaci smysli neutraln€ a nejsou mu nijak neptijemné.

Ugastnik sleduje modu, ale neni jeho prioritou. Udrzuje si piehled o trendech (pfedevsim
v magazinech Vogue, Runway, Elle), ale netidi se slepé trendy. Je pro n¢j dulezité, aby
znaCky byly inkluzivni, udrZitelné a transparentni, pfedevsim co se tyce etiky prace jejich
zaméstnancl. Negativné hodnoti mainstreamové trendy a ocefiuje unikatni pfistup, produkt
vSak musi byt stale komercné nositelny.

Je presvédCen, ze generace Z klade velky daraz na inkluzi, a to pfedev§im ve srovnani
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s predchozimi generacemi. Inkluzi spojuje s rozmanitéjsi reprezentaci riznych typt lidi

v reklamach, jako piiklad uvadi lidi na vozicku.

Znacku Victoria‘s Secret si asociuje predevsim se spodnim pradlem. Driive jejich produkty
vlastnil, ale vSechny dostal darem. Nejvice u produktti vyzdvihuje kvalitu (n€které produkty
ma jiz vice nez 7 let), ale znacku jiz nepovazuje za luxusni. Pfipadd mu totiz, ze se znacka
v poslednich letech posouva spiSe k fast fashion, coz se mize odrazit i na kvalité zbozi.
Modni piehlidky VS vnima spise jako velkou show plnou zpévakl a hudebnich vystoupeni
a nevyjadfuje zadny zajem o n¢.

Ve srovnani reklam hodnoti pozitivnéji novou reklamu, a to kviili rozmanitosti vzhledu
modelek (plus size, tmavsi plet’). Pfestoze hodnoti inkluzi v této reklamé relativné pozitivné,
dodava, ze inkluze v reklamé poukazuje spise na ,,rozpoznatelnost splnéné kvoty*, tedy ze
je tam jedna viditelné vétsi modelka mezi relativné hubenymi. Diverzitu obecné hodnoti
pozitivng, ale kriticky vnima, pokud je implementovana pfili§ okaté. Dodava, ze starsi
reklama je cilena spiSe na ,,male gaze®, protoze modelky jsou téméf identické, hubené a
libivé pro muZze. Naopak nov¢jsi reklama oslovi vice Zeny, protoze plsobi autenticky a
realisticky — a pradlo by mélo byt proddvano zenam, ne muzim — a piesné tuto myslenku

24

druha reklama odrazi.

8.1.4 Utastnik vyzkumu &. 4

Ucastnikem vyzkumu ¢. 4 je Zena, 25 let. Zivi se jako UX/UI designérka a jeji nejvyssi
dosazené vzdélani je stiedoSkolské s maturitou.

Ucastnik vyzkumu ¢&. 4 chape body positivity jako pfijeti viech typti tél a snahu spolegnosti
neredlné a vytvaii tlak na lidi. Podle ni generace Z ptiklada vétsi hodnotu pfirozenosti nez

dokonalym postavdm modeli.

Body positivity ma podle n¢j dilezité misto v dneSni spolecnosti, protoze pomédha bofit
stereotypy o krase. Klicovou roli hraje také osvéta o poruchach ptijmu potravy a sebelasce,
coz posiluje vyznam tohoto konceptu. Postupné se méni hodnoty spole¢nosti, coz vede

k vétsi inkluzi a rozmanitosti t&l v médiich.
V poslednich letech si v§imd snahy o vétSi inkluzivitu v modé — znaCky zacinaji vice
zobrazovat rozmanitéj$i typy postav, barvy pleti 1 télesnych proporci. Pfesto vnima jen

¢astecnou zmeénu, a ne masivni posun k inkluzivité.
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Pii nakupovani netesi znacky, ale sleduje jejich chovani na socialnich sitich. Zajima jej

predevsim, jak se stavi k dllezitym tématim, jako je inkluze, udrzitelnost nebo etika vyroby.

Generace Z podle n¢j klade vétsi diraz na rozmanitost nez starsi generace. Snazi se bofit
stereotypy a hledad realistictéj$i vzory krasy. Oproti tomu star$i generace stale Ipi na

tradi¢nich idedlech krésy, coz ukazuje na generac¢ni rozdil.

Znacku VS spojuje s krasnymi a $tihlymi modelkami ve spodnim pradle. Nikdy si od ni nic
nekoupil. Vnima ji jako luxusni spiSe cenové, ale ne ve smyslu prémiové kvality — srovnava
ji s urovni znacky Calvin Klein.

Lépe hodnoti novéjsi reklamu, ktera je vice inkluzivni a ukazuje riznorodé typy tél. Starsi

reklama na néj pisobi méng ptistupné a stereotypné. Novéjsi vizual jej oslovuje vice, protoze

prezentuje realisti¢téj$i modely a 1épe odrazi soucasné trendy v mode.

8.1.5 Utastnik vyzkumu & 5

Utastnik vyzkumu ¢&. 5 je divka, 17 let. Studuje na Gtyiletém gymnaziu a jejim nejvy3§im

dosazenym vzdélanim je aktudlné zakladni.

Ucastnik vyzkumu €. 5 zna termin body positivity a popisuje jej jako ,,lasku ke svému t&lu*.
Tento koncept vnima jako aktudlni a dileZzity, rostouci vyznam hnuti pfipisuje socidlnim
sitim. Vnima, ze o body positivity se mluvi vice nez v minulosti, z ¢ehoz vyplyva, ze
generace Z je touto myslenkou ovlivnéna vice nez ptedchozi generace. Uznava, Ze modni
pramysl ptispiva k propagaci body positivity. Jako priklad uvadi rozsiteni velikosti o extra
malé a plus size. Uvadi, ze si v§im4, ze myslenky body positivity jsou soucésti komunikace
nékterych znacek a vnima to jako pozitivni véc, protoZe télesné proporce body positive

modelek a modell 1épe odpovidaji realit€¢ béznym zakaznikim.

Ugastnik vyzkumu &. 5 se piili§ nezajima o znacky, klade vétsi diiraz na konkrétni produkt
nez na jeho branding. Preferuje udrZzitelné a kvalitni produkty oproti produktiim fast fashion.
Znacku Victoria‘s Secret vnima jako luxusni znacku, ale jeji produkty povazuje za drahé
vzhledem k jejich kvalité. Pii zmince o VS si nejdiive vybavi fashion show a body spreje.

Nikdy nenavstivil obchod, ale objednal si néco skrz webovou stranku.

Mysli si, ze generace Z klade vétsi diiraz na rozmanitost v reklamé, protoze socialni sité
poskytuji vétsi prehled a rozhled. Tvrdi, Ze existence influencert a reprezentace riznych
typta lidi v reklamach ovliviiuje nakupni rozhodovéani generace Z. Obecné se priiklani

k nazoru, ze reklamy vyobrazujici inkluzivni lidi jsou pfinosné a oslovuji $irsi publikum.
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Ve srovnavani fotografii jej zaujme vice nova kampan. Oceiluje rozmanitost, kterd ptisobi

.....

jakym generace Z vnima krasu a idealy krasy.

8.1.6 Utastnik vyzkumu &. 6

Ugastnikem vyzkumu ¢&. 6 Zena, 20 let. Studuje na vysoké §kole, obor biologie a kosmetika.

Jejim nejvyssim dosazenym vzdélanim je stfedoskolské s maturitou.

Ugastnik vyzkumu ¢&. 6 pojem body positivity znd a vniméa jej jako pozitivni piistup
k vlastnimu télu. Domniva se, ze tato myslenka ma v dnesni spole¢nosti vyznamné misto,
protoze podporuje respekt k riznym typim tél. Body positivity v moédnim primyslu vnima

predevsim formou modell riznych velikosti v obchodech jako je naptiklad Zalando.

Modnim znackam nepiikladd velky vyznam, zaméfuje se spi$ na to, co se mu libi nez na
brand. Na druhou stranu si uvédomuje, Ze to nemusi byt dobte, protoze takto podporuje fast
fashion. O lokalni vyrobu se zajima a vnima jej jako pozitivni faktor pti vybéru obleceni, ale
nedokéaze si predstavit, Ze by veskerou fashion nakupovala jen u lokalnich tvirct. U
komunikace znacky preferuje minimalismus a vkus, nelibi se mu globélni spoluprace

s influencery, které piisobi neautenticky.

Znacku VS znd a primarné si ji spojuje s moédnimi prehlidkami. Znacku nepovazuje za
luxusni, ale zatadil by ji nékde k Intimissimi nebo Lindex. ZkuSenost s produkty ma,
konkrétné se spodnim pradlem, ale neni vyrazné€ nadSen nebo nespokojen. Produkty kupoval
v kamenném obchodé¢ na letisti. Libi se mu estetika VS fashion shows, ale zaroven pfi
pohledu na dokonalé modelky vnima jejich nedosazitelnost. Pfiznava, Ze jej pohled na

dokonala téla ,,andilk* mize zneklidiiovat nebo vyvolavat pocit nedostate¢nosti. Celkovy

postoj hodnoti ambivalentné — ocefiuje podivanou, ale vidi 1 jeji negativni dopady.

U srovnavani reklam jej zaujala vice starsi kampan a modelky, které odpovidaji jeho idedlu
kréasy. Uznava vsak, ze vybér modelek je nerozmanity a neodrézi realitu spotiebitell. Pokud
by si ale mél koupit produkt na zéklad¢ jedné z reklam, volil by nové&jsi, protoze ta 1€pe
reprezentuje rizné typy postav. Dodava, Ze pro ucastnikovy vrstevniky by byla atraktivnéjsi
nova kampan, protoze lépe odrazi aktualni spoleCenské trendy a transformaci smérem

k inkluzivité.
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8.1.7 Utastnik vyzkumu &. 7

Ugastnik vyzkumu &. 7 je Zena, 23 let. Je studentkou vysoké $koly v oboru prava a jeji

nejvyssim dosazenym vzdélanim je aktudlné stfedosSkolské s maturitou.

Ucastnik vyzkumu ¢. 7 vnima body positivity jako pozitivni vnimani lidského téla bez
ohledu na velikost. Dodéava, tento koncept povazuje za univerzalni, v§ima si, ze lidé to Casto
aplikuji jen na lidi s vétsi hmotnosti. Uastnik vyzkumu povazuje body positivity za dilezité
pro spolecnost, protoze pomaha lidem piijmout své télo. Zaroven zmiiuje dopady — pokud
se lidé ve svém téle citi dobte, pravdépodobné mu budou davat vice péce (zdravejsi strava,
vice pohybu). VS§ima si, ze se n¢které znacky snazi reflektovat rozmanitost (Lindex,
Zalando), ale stale je tam prostor pro zlepSeni, protoze ma pocit, Ze snaha o diverzitu a
inkluzi je stale Castecné odmitana, pfedevs§im starS§imi generacemi. Znacky, které podporuji
body positivity, vnima jako piijemnéjsi a ptitazlive;si.

O 1éku Ozempic slySel a chape jeho pfinos, ale kritizuje jeho zneuzivani lidmi, ktefi jen
hledaji zkratku k rychlému hubnuti. Obava se, ze trend rychlého hubnuti mize podkopavat

koncept body positivity a vrati spolecnosti zpét k exkluzivité stihlého idealu krésy.

Ucastnik vyzkumu €. 6 mé zdjem o modu, ale netesi znacky — dilezitéjsi je pro néj kvalita a
material. Dodava, Ze luxusni znacky mohou nabizet méné kvalitni produkty nez levnégj$i

alternativy.

Mysli si, ze generace Z klade vétsi diraz na diverzitu v reklamé nez predchozi generace.
Jako priklad uvadi svou matku, kterd negativné reaguje na plus size modelky, zatimco
generace Z tento aspekt vnima jako normu. Inkluze by neméla byt tématem k diskuzi, ale

spi§ pfirozenou soucasti marketingu.

Ideélni znacka by méla vyobrazovat rozmanité modelky (rizné velikosti a typy postav),
spolupracovat s influencery, ktefi zastupuji readlné zékazniky a byt autentickd a podporovat

SirSi spektrum zakaznikd.

Prvni asociaci s VS jsou pro n¢j ,,VS andilci® — tedy jejich modelky na ptehlidkach. Diive
vlastnil spodni pradlo a oceiiuje vysokou kvalitu jejich produktt. Produkty vSak povazuje za
drazsi. Ma zkuSenost s ndkupem v kamenné prodejné a online ndkup neuskute¢nil, ale

uvazoval o ném. VS vnima jako luxusni znac¢ku pouze v kontextu bézného spotiebitele.

U srovnavani reklam preferuje novéjsi, protoze vyobrazuje rozmanitéjs$i modelky (plus size,

etnickou rozmanitost) a vinima ji jako ptistupnéjsi. Dodava vsak, ze star$i reklama miize byt
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vvvvv

Nov¢jsi reklama podle néj bude Gspésna hlavné u Zen, které se s modelkami mohou Iépe

identifikovat.

8.1.8 Utastnik vyzkumu &. 8

Ugastnik vyzkumu &. 8 je muz, 28 let. Pracuje pro celni spravu a jeho nejvy$sim dosazenym

vzdelanim je vysokoskolské bakalatskeé.

Ugastnik vyzkumu ¢. 8 vnima body positivity jako ,,vlnu emancipace rtiznorodosti t&1“.
Povazuje ji za soucast Sirsiho spolecenského posunu, ktery podporuje piijeti vlastni jinakosti.
Ptistupuje k modnimu primyslu skepticky a domniva se, ze znacky pouze ,,kapitalizuji“ na

popularité tohoto hnuti.

Podle n&j je body positivity dilezitou soucasti boje za vétsi akceptaci odliSnosti. Spojuje ji
sjinym emancipacnim hnutim a vnimé jako soucést SirSiho spolecenského diskurzu.
Kritizuje vS§ak mddni primysl za to, Ze ji neprosazuje autenticky, ale pouze ji vyuziva jako
trend. Ma pochybnosti o upfimnosti znacek — domniva se, Ze jen sleduji to, co je ,,moderni®.
Podle néj vzniklo body positivity zdola, ale mddni pramysl jej vyuziva ke komerénim
ucelim.

Ozempic vnima jako soucést technologického pokroku, ktery by mohl v budoucnu

eliminovat obezitu. Nevidi pfimou souvislost mezi body positivity a uzivanim tohoto 1éku.

Maodni znacky nevnima jako néco zasadniho, ale spiSe jako symbol spolecenského statusu.
Podle n¢j moda slouzi primédrné k tomu, aby lidé ukazovali ptisluSnost k urcité spolecenské

tfidé. Osobné dava prednost cené a kvalité, zatimco filozofie znacky ho pfili§ nezajima.

Podle néj generace Z inkluzi diive podporovala vice, ale nyni se ¢ast zni odklani k
Lantiprogresivnim* postojim. U muzil v generaci Z pozoruje mensi naklonénost k inkluzi
nez u zen. Vnima trend, kdy inkluze v reklamé uZ neni Sokujici, ale zaroven nékterym lidem
zaCina vadit.

Znacku VS spojuje se stereotypné krasnymi modelkami v bilém spodnim pradle. Nikdy od
nich nic nekoupil. Nevnima ji jako vysoce luxusni, ale jako ,,druhofadou az tfetifadou
znacku®, srovnatelnou s Levi’s nebo Calvin Klein. Modni piehlidky VS podle néj nebyly
primarné zamétené na muzské publikum, ale pfitahovaly spiSe Zeny.

vvvvv

mezi stereotypni a inkluzivni reklamou, ale neptiklad4 tomu velkou emocionalni hodnotu.
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Ocenil by $irsi spektrum t€l v reklamé, pokud by se v nich nasel. Pfiznava, zZe inkluzivni
reklamy uz nikoho nepifekvapuji a staly se normou. Nedokaze urcit, ktera reklama by vice

oslovila jeho vrstevniky, protoze generace Z uz inkluzivitu v reklamé nevnima tak silné.

8.1.9 Utastnik vyzkumu &. 9

Ugastnik vyzkumu ¢&. 9 je muz, 22 let. Pracuje jako automechanik v servisu luxusnich aut.

Jeho nejvyssi dosazené vzdélani je stfedoSkolské s maturitou.

Utastnik vyzkumu ¢. 9 chape body positivity jako myslenku, Ze by lidé méli pfijmout své
téla takova, jaka jsou, bez ohledu na to, zda jsou hubeni nebo pfi téle. Vnima, Ze reklamy
Casto idealizuji urcité typy t€l, coz mize u nekterych lidi vést k pocitu ménécennosti. Body
positivity podle n¢j hraje v dnesni spole¢nosti vyznamnou roli, protoze se o ni hodn¢ mluvi.
Ptesto si neni jisty, zda ji médni primysl skute¢né podporuje — domnivé se, ze nckteré
znacky ji prosazuji ptili§ okaté, nékdy v situacich, kde to neni pfirozené. Kritizuje napiiklad

pritomnost obéznich modell v kontextech, kde to nepovazuje za nutné.

Pii nakupu je pro n¢j dulezitd predevSim kvalita a pohodli, nikoliv znacka. Nepovazuje
moddni znacky za kliCovy faktor pfi vyberu obleeni, pfestoze v minulosti pro néj znacky
mély vysokou vahu. Co se ty¢e reklamy, nesouhlasi s tvrzenim, Ze generace Z vyZaduje
rozmanitost. SpiSe si mysli, Ze jim je tato rozmanitost podsouvana, nez zZe by ji skutecné

aktivné pozadovali,

Znacku VS zn4, ale nema k ni osobni vztah. Nikdy si od ni nic nekoupil, ani nenavstivil
obchod. Spojuje si ji pfedevSim se spodnim praddlem a riizovou barvou. Povazuje ji za

luxusné;jsi, ale ne pfimo luxusni znacku. Vidi ji na Grovni Calvin Klein, ale o néco drazsi.

Pti porovnavani reklamnich fotografii ho vice zaujala prvni fotografie, kterd zobrazuje
tradi¢ni idedl krasy. Popisuje ji jako obraz ,,idolu®, ktery vétSina muzi ocekava od své
partnerky. Co se ty¢e vybeéru modelek, preferuje $tihlé, mladé a blond’até Zeny, protoZe na
néj pasobi atraktivnéji. Pfiznavd, Ze podobny styl reklam by ho pravdépodobné vice

motivoval ke koupi.

8.1.10 U¢astnik vyzkumu &. 10

Ugastnikem vyzkumu ¢&. 10 je muz, 18 let, student maturitni nadstavby na stiedni §kole
zemé&délského zaméteni. Jeho nejvysSim dosazenym vzdélanim je stfedoskolské s vyucnim

listem.
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Utastnik vyzkumu &. 10 chape termin body positivity jako piijeti vlastniho t&la. Domniva
se, ze body positivity ma v dnesni spolecnosti diilezité misto, protoze spousta lidi neni
spokojena se svym télem. Tvrdi, Ze modni pramysl spiSe Skodi konceptu body positivity,
nez by ho podporoval. Zminuje negativni vliv na Zenskou psychiku vlivem nezdravych
standardii krasy, které mohou vést k poruchdm ptijmu potravy u modelek i jejich sledujicich.
Ucastnik v minulosti nepozoroval snahu médnich znaéek aktivné vyuzivat body positivity

ve své komunikaci — vnima spiSe tlak na dosazeni urcitych télesnych proporci.

Znackam nepiiklada velkou vahu, obleceni si kupuje podle stylu, ne podle znacky. Jeho love

brandem je Calvin Klein, ale hodnoty jeji, ani jinych znacek pii nakupu netesi.

Znacku Victoria’s Secret zna, ale nevnima ji jako luxusni. Podle né&j jeji produkty dnes

vlastni ,,kde kdo* a jedna se spiSe o mainstream.

Pfi porovnavani reklamnich fotografii ho vice zaujala fotografie s tradicnimi modelkami.
Dodéava vsak, ze v soucasné dobé je pravdépodobné rozmanitéj$i reklama pro mladsi
generaci pfitazlivéjsi, ale jeho preference smétuji ke klasickému standardu krasy. K témattim

diverzity se nevyjadiuje nijak zvIast’ negativné, ale nezda se, Ze by je povazoval za dilezita.

8.2 Shrnuti polostrukturovanych rozhovori

Generace Z vyrustala a stale vyristd v dobé velkého rozvoje inkluzivity a body positivity.
Neni proto divu, Ze pro nékteré jedince se vyuZzivani téchto prvkl v reklamég stdva normou.
Naopak znacka Victoria’s Secret zaZila nejvétsi rozvoj po roce 2000. Tahle znacka je nejvice
znama svymi ,,andilky*, ktefi se v pribéhu let staly pon¢kud neredlnym standardem krasy.
Znacka byla kritizovéna za to, Ze ukazuje jen jeden typ modelek — krasné, hubené, s velkymi
fadry. PovétSinou evropského ptivodu. V nedavnych letech vyplynuly na povrch informace
od byvalych modelek znacky, které se oteviely o tom, Ze nékolik tydnl pied piehlidkou
musely zalit extrémné cvicit a nemély dovoleno normalné jist. To ukazuji 1 poptehlidkové
rozhovory, které média délaly s modelkami —napiiklad Barbara Palvin se vyjadtila, Ze prvni,

co po prehlidce udéla, je, Ze si ptjde dat burger a hranolky.

Vyuziti generace Z, kterd vyzaduje inkluzi a bere ji jiz jako nedilnou soucast reklamy, bylo
idedlni, protoze inkluze je piesné to, co VS jest¢ doneddvna neuméla. Potvrzuje to i fakt, ze
z diivodu velké kritiky na vytvateni nerealnych standardi krasy musela znacka na 5 let zrusit

svou fashion show. Vysledkem je 10 polostrukturovanych rozhovort s jedinci generace Z,
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ze kterych vyplyvaji zjisténi o vnimani body positivity a vnimani znacky Victoria’s Secret

touto generaci.

Generace Z vnima myslenku body positivity jako dulezitou, ale i piesto u nékterych
ucastniklt vyzkumu vyplynuly na povrch ptfedsudky a pochybnosti o zpiisobu jejiho
prosazovani v marketingovych kampanich. Diverzita v reklamé je vitana, pokud neptsobi
nucené. Autenticita a pfirozenost tedy hraji velkou roli. Z vyzkumu vyslo najevo, ze
generace Z stale kritizuje modni primysl za tvorbu nerealistickych standardt krasy, ptestoze
existuje spousta znacek, které jdou proti tomu — naptiklad Zalando nebo Lindex. Velkou roli
v tom hraji prave socialni sité, které maji ptimy vliv na vnimani krasy a diverzity. Zaroven

ale zvySuji tlak na vzhled a sebevédomi jejich uzivatelt.

Victoria’s Secret generaci Z neni vniména jako luxusni znacka. Zastupci generace Z ji
povazuji spiSe jako mainstreamovou a smétujici s fast fashion. Tradi¢ni sexy estetika VS na
ucastniky vyzkumu pusobi zastarale, piestoze pro nékteré ma stale uréitou nostalgickou
hodnotu. Zména vizuali smérem k inkluzi je hodnocena pozitivné, ale ne kazdy z G€astnikti
vyzkumu ji povazuje za klicovou — spousta z nich by stale zvolila spiSe starsi estetiku pred
novou, kterd aplikuje prvky body positivity. Tradicni fashion shows jsou pro zastupce
generace Z stale zajimavé a atraktivni, ale ne vzdy z pohledu propagace pradla, jako spis

zajimavosti celé show, kterd obsahuje pévecka vystoupeni nejvétsich hveézd.

V né€kolika rozhovorech padla narazka na ,,male gaze* — Zeny se vyjadiovaly o starsi estetice
VS tak, Ze je cilena pfedev§im na muze a nova estetika je pro Zeny. Stejné tak napiiklad
ucastnik vyzkumu €. 9 (muz) o sob€ sam prohlasil, Ze on jako tradi¢ni stftedoevropsky muz
by si jist¢ zvolil spiSe pivodni zaméfeni VS, protoze takhle by si piedstavoval svou
pritelkyni — jako idedl krasy ostatnich muzi.

Jak tento vyzkum potvrdil, generace Z se zaméfuje na udrZitelnost a kvalitu a je pro ni
vyroba jsou pro zastupce generace Z piitazlivéjsi nez fast fashion, pfestoze tu spousta
zastupct také konzumuje. V nékolika rozhovorech padlo, ze reklama by méla byt vice
pfirozena. Na druhou stranu je relativné negativné hodnocen influencer marketing, ktery se

generaci Z zda piehnany a plisobi nedivéryhodné.

Zastupkyné generace Z se v tomto vyzkumu vicekrat vyjadtily, Ze fashion shows VS jsou
pro n¢ sice hezkou podivanou, ale vedou k srovnavani se s nedosazitelnymi idealy krasy,

coz melo negativni vliv na jejich sebevédomi. Jejich vnimani znacky Victoria’s Secret lezi
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né¢kde mezi neredlnymi standardy krasy a novou snahou pfiblizit se aktudlnimu trendu body
positivity. O tom, na kterou stranu se generace Z casem prikloni, bude zaviset na dalsi

komunikaci znacky.

Pfi porovnavani reklamnich fotografii ¢ast ucastnikii vyzkumu preferovala star§i vizual
s tradi¢nim, stereotypnim idedlem krasy, ktery vnimali jako atraktivnéj$i nebo vice
odpovidajici jejich osobnim preferencim. Tito u€astnici vyzkumu vSak uznali, Ze novéjsi,
inkluzivnéj$i vizudly mohou byt pro generaci Z pftitazlivéjsi, zejména pro zenské publikum,
hodnotili nové kampané kvili vétsi rozmanitosti modelek z hlediska postavy, etnicity ¢i

realisti¢nosti. Kriticky by vnimali, pokud byla diverzita implementovana pfili$ okaté.

Obrazek 3 Plvodni estetika znacky Victoria’s Secret

(zdroj: drlauryn.com, b.r.)

Obrazek 4 Nova estetika znacky Victoria’s Secret

(zdroj: theimpression.com, 2023)
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9 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Zodpoveézeni vyzkumnych otazek vychazi z vysledki ziskanych v komparativni vizualni

obsahové¢ analyze, analyze konkurence a v hloubkovych polostrukturovanych rozhovorech.

VOL1: Jak vnima generace Z zna¢ku Victoria’s Secret?

Generace Z vnimd znacku Victoria’s Secret primarn¢ jako mainstreamovou znacku
spodniho pradla. Podle generace Z tato znacka jiz neni luxusni, je spiSe komer¢ni a nékdy
az fast fashion. Mnoho tcastnikii vyzkumu si od ni nikdy nic nekoupilo a znacka pro né jiz

nepiedstavuje symbol prestiZze ani exkluzivity jako tomu bylo diive.

Nejnov¢jsi snahy o zapojeni body positivity do jejich komunikace jsou vnimany relativné
pozitivné, ale ¢asto skepticky — ¢ast tcastnikli vyzkumu je vidi jako krok spravnym smérem,
ale ¢ast tuto zménu nevnima uptimné a vidi v tom spiSe spravné vykalkulovanou komeréni
motivaci. U muzskych ucastnikli vyzkumu padl nazor, Ze star$i estetika VS pro né byla

atraktivngjsi, protoze pfedstavovala nedosazitelny ideél krasy. A to chtéji.

Da se tict, ze VS pro generaci Z jiz neptedstavuje relevantni znac¢ku pro jejich zivotni styl.
Uprtednostiiuji znacky, které maji 1épe nastavené hodnoty, jsou udrzitelné nebo autenticky
inkluzivni. VS vnimaji spiSe jako znacku s historicky danou reputact, které piestoze se snazi

pfizpusobit modernim trendlim, pfili§ se ji to nedafi.

VO2: Jaky vliv ma vnimani generace Z na znacku Victoria’s Secret

v kontextu profilovani se jako body positive (inkluzivni) znacka?

Snaha Victoria’s Secret o rebranging smeérem k body positivity a inkluzi je zastupci generace
Z vnimana smiseng. Zatimco cast spotiebiteld této generace ocenuje rozmanitéjsi prezentaci
modeldi a modelek, jini vnimaji tuto zmé&nu jako neupfimnou, povrchni a marketingové

vypocitanou.

Vyzkum naznacuje, ze VS pro generaci Z neni luxusni — tedy ze ji nefadi mezi prémiové
brandy a vnimaji ji spiSe jako dostupnou komeréni znacku. To znafce zamezuje oslovit

spotiebitele, kteti hledaji autenticitu a znacku s pro né pfitazlivéjSimi hodnotami.

Zména vizudlni komunikace (vyuZzivani vice inkluzivnich modelek) sice plisobi modernéji,
ale znacce stale chybi silna storytellingova linie. Pfiklad by si mohli vzit naptiklad ze znacky
Aerie nebo SKIMS, které relativné autenticky pracuji s body positivity a jejich positioning

je obecné lepsi, nez VS.
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Celkové Ize tict, Ze VS stoji pred vyzvou, jak propojit sviij historicky status prestizni znacky
se souc¢asnym pozadavkem o inkluzi. Pokud znacka nebude schopna sviij branding pietvofit
tak, aby byl pro generaci Z ptitazlivy, riskuje, Ze ji mlad spotiebitelé i nadale budou vnimat

jako znacku minulosti, ktera spiSe honi trendy, nez aby je utvarela.
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I11

PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH BODY POSITIVITY KAMPANE

Hlavnim cilem této diplomové prace je sestaveni kampané pro znacku Victoria’s Secret,
ktera ukotvi myslenky body positivity a inkluzivity v jeji komunikaci, cilenou predevsim na
generaci Z. Cilem vSak neni ptiblizit znacku jen generaci Z, idedlnim vystupem je kampar,
kterd oslovi zakaznice napfi¢ generacemi. Navrh body positivity kampané vychazi
z teoretického zakladu prace a dat zjisténych v ramci praktické casti — z hloubkovych

rozhovort, komparativni vizualni obsahové analyzy a analyzy konkurence.

10.1 Cil kampané

Cilem této PR kampané pro znacku Victoria’s Secret s ndzvem ,Every Woman is a
Goddess* je redefinovat pozici znacky v o€ich soucasné spolecnosti. Vysledkem je propojit
znac¢¢inu dlouhodobé etablovanou estetiku a styl s hodnotami aktualni spole¢nosti, jako je
inkluze, autenticita a télesna diverzita. Strategické cile této kampané I1ze shrnout do Ctyt
hlavnich oblasti a témi jsou: posileni hodnoty body positivity u znacky, vytvofeni
inkluzivniho narativu napfi¢ generacemi, navraceni luxusniho statusu znacky skrze kvalitu
a zakaznicky zazitek a ukotveni znacky jako inkluzivni a luxusni zaroven. Strategické cile
jsou stanoveny tak, aby odpovidaly principim SMART a byly specifické, méfitelné,

dosazitelné, realistické a ¢asové vymezené.

Co se tyce cilové skupiny tohoto sdéleni, tak primarni cilovou skupinou bude generace Z cca
15-27 let), ktera ocekava autenticitu, reprezentaci vlastnich hodnot a moZznost se se znackou
identifikovat. V této ¢asti bude dualezité vyuziti socidlnich vyzev (napiiklad #myVSgoddess)
a personalizovaného obsahu na socidlnich sitich. Sekundéarni cilovou skupinou budou
milenidlové (cca 28-42 let) a okrajové€ i generace X (cca 43-55 let). Pro tyto cilové skupiny
bude pfipraven specificky obsah, naptiklad ,,Goddess over 40 nebo workshopy typu ,,styl
po Ctyficitce. Pro zvySeni autenticity bude znacka komunikovat kritéria vybéru svych
modelek, stejné jako partnerstvi s organizacemi podporujici télesnou a vékovou diverzitu
(napfiklad NAAFA — National Association to Advance Fat Acceptance nebo Ageism Is
Never in Style).

10.1.1 SMART cile

1. Do konce roku 2025 bude alespon 30 % vizualni a obsahové komunikace zna¢ky
Victoria’s Secret zobrazovat reilné, neretuSované Zeny ruznych velikosti, véku

a etnického piavodu.
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Znacka VS se bude v rdmci kampan¢ ,,Every Woman is a Goddess* profilovat jako znacka,
kterd podporuje zenské sebevédomi a télesnou rozmanitost. Tyto hodnoty bude komunikovat
prostiednictvim obsahu zaméfeného na autentické piibéhy realnych zen a spolupraci
s vefejné znamymi zenami, které se angazuji ve svéte fashion a body positivity (napt. Ashley

Graham, Mona Seddeek nebo Amandla Stenberg).

Nejméné 30 % obsahu kampané (obsah na socialnich sitich, fashion show, tiskové materialy
a veskera vizualni komunikace) bude obsahovat autentické, neretuSované vyobrazeni zen
riznych vékl, velikosti a schopnosti. Hodnota 30 % byla stanovena jako realisticky a
dosazitelny milnik v ramci piechodu k inkluzivngj$i vizualni identit¢ znacky. Nejde o
radikalni obrat, ale o strategické posilovani autenticity ve vizualu kampan¢, které zaroven
umozni zachovat 1 prvky tradi¢ni estetiky znacky. Cilem neni nahrazeni vSech dosavadnich

prvkd, ale vytvoteni riznorodého obrazu krésy.

Znacka ma zkuSenosti s inkluzivnimi kampanémi a vi, jak na to. Naptiklad diky spolupraci
s body positive a inkluzivnimi modelkami v minulosti. Dliraz na rozmanitost je v médnim
marketingu béznou soucasti trhu, takze je velka Sance, Ze vefejnost i média toto pfivitaji

pozitivne.

Znacka jiz podnikla prvky kroky k vétsi inkluzi a ma dostatek zdrojti, aby se timto smérem
rozvijela dal. Body positivity je dilezitou hodnotou pro cilovou skupinu, coz ¢ini cil

obchodné smysluplnym.

Cil bude vyhodnocen na konci kampané, tedy do konce Q4 2025. To prob&hne pomoci
analyz medialniho obsahu, engagementu na socidlnich sitich a sledovani sentimentu vici

znacce.

2. Do Fijna 2025 bude alesponi 40 % modelek a tvari kampané Victoria’s Secret

reprezentovat vékovou rozmanitost.

Znacka aktivné€ zapoji do kampané zeny rtizného véku, piivodu i télesné stavby, a to véetné
zen ve véku 40+, Zen s viditelnym zdravotnim postizenim a Zen z riiznych etnickych skupin.

Cilem je prezentovat krasu jako riznorodé¢ individualni vyjadfeni.

Ve Victoria’s Secret Fashion Show i vizudlnich kampanich bude alesponn 40 % vSech
modelek reprezentovat diverzitu, a to jak vékovou, tak etnickou ¢i télesnou. Toto bude
vyuzivano napii¢ vSemi komunika¢nimi kanaly kampan¢, od socialnich siti po TV spoty.
Stanoveni hranice 40 % vychazi z cile znacky pfibliZit se redlné demografii zédkaznic, a

zaroven reflektovat soucasny trend vétsi reprezentace zen v riiznych Zivotnich fazich. Tyto
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Zeny jsou vyznamnou soucasti publika, ale pfesto jsou ve vizudlni komunikaci mddnich

znacek cCasto prehlizeny. Tato hodnota je zvolena jako ambicidzni, ale stale realisticka.

Znacka jiz v minulosti realizovala kroky smérem k vékové inkluzi a ma existujici sit’
modelek, castingovych agentur i medialnich partnert, které mize oslovit. Zaroven je kladen

rostouci tlak, ale i podpora, ze strany vetejnosti a médii, coz prispiva k proveditelnosti cile.

Téma veékové a télesné diverzity je stale vice akceptovano a stdva se novym standardem
v komunikaci fashion. Zapojeni starSich Zen i Zen se zdravotnim znevyhodnénim odpovida

ocekavanim soucasné spolecnosti, zejména pak generaci Z.

Cil bude naplnén do fijna 2025, kdy prob&hne hlavni udalost kampan¢, fashion show.
Evaluace probéhne pomoci medidlni analyzy, zpétné vazby od publika a sledovani

komunika¢niho dopadu kampan¢.

3. Navraceni luxusniho statusu znacky do roku 2028 skrze kvalitu a zakaznicky
zazitek
Znacka Victoria’s Secret bude znovu vniména jako luxusni, av§ak dostupné znacka. Dojde

k tomu skrze exkluzivni kolekce, vyuzivani kvalitnich materiali a personalizovaného

zakaznického servisu.

V rdmci kampané budou uvedeny minimalné dvé prémiové kolekce a otevieny tii pilotni
,Find Your Goddess* zony v Londyné (nejvetsi obchod VS v Evropé€), Las Vegas (nejveEtsi
v obchod VS na svéte) a Hongkongu (nejvetsi obchod VS v Asii).

Cil bude realisticky diky jiz existujici siti kamennych prodejen po celém svété. Tyhle
pobocky lze vyuZit k pilotnimu zavedeni ,,Find Your Goddess* zén bez nutnosti budovani
novych pobocek. Zaroven ma znacka diky své pozici na trhu pfistup k technologickym

partneriim, ktefi se specializuji na personalizaci zakaznického zazitku prostiednictvim Al
Luxusni vnimani znacky je klicové predevs§im pro sekundarni cilové skupiny, tedy milenialy
a generaci X. Ty totiZ hodnoti znacku podle kvality a zazitku, a ne pouze podle ceny.
Zahajeni implementace zon za¢ne ve druhém ctvrtleti 2025 a cil plné realizace bude nastaven

na druhé Ctvrtleti 2026, aby byl zajistén dostatecny Cas na ptipravu, testovani a optimalizaci

vSech prvkl kampané.
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4. Do konce roku 2025 ukotvit znacku jako inkluzivni a soucasné i luxusni a

dosahnout pozitivniho sentimentu o znacce o vice nez 20 %

Cilem je vytvofit novy narativ, ve kterém se inkluzivita a luxus nevylucuji, ale naopak
posiluji. To bude mozné diky promyslené¢ komunikaci, inovativni produktové nabidce a
prémiového zdkaznického zazitku. To v praxi znamena, Ze bude kladen duraz na ptibchy
skute¢nych zen rtznych vékovych kategorii a vzhledu, bude vytvofena inkluzivni
produktova nabidka, ktera bude nabizet velikosti od XXS do 4XL a budou vytvofeny

interaktivni zony ,,Find Your Goddess®.

Znacka by méla dosdhnout narustu pozitivniho sentimentu minimalné o 20 %. To bude
sledovano a méfeno pomoci prizkumu vnimani znacky a analyzou online diskuzi. Hodnota
20 % byla stanovena na zaklad¢ analyzy obdobnych repositioningovych kampani v médnim
segmentu. Vychozi hodnoty sentimentu budou stanoveny skrz pfedkampan méfici vnimani

znacky u cilové skupiny.

Kombinaci autentického obsahu, spoluprace s inkluzivnimi influencerkami a
ambasadorkami i1 zavedenim prémiové prezentovanych kolekci se znacka mize profilovat

jako védomé luxusni.

Trh a zejména generace Z a milenidlové jsou na tento ptistup pfipraveni. Vypovida o tom

rostouci poptavka po kvalitnich, inkluzivnich a udrzitelnych znackach.

Vyhodnocovani tohoto cile probéhne na zékladé vyzkumu vniméni znacky a sentimentové

analyzy ve ¢tvrtém Ctvrtleti 2025, tedy po ukonceni hlavni ¢asti kampané.

10.2 Cilova skupina a persony

Cilovou skupinu kampané ,,Every Woman is a Goddess* tvoti hlavné Zzeny z generace Z,
tedy ve veéku pfiblizn€ 15-27 let, které studuji nebo nastupuji do pracovniho Zivota. Tyto
zeny maji silny zajem o modu a kladou diraz na autenticitu, sebereprezentaci a inkluzivni
hodnoty znacek. Zaroven se orientuji na hodnoty jako je udrzitelnost a etika vyroby a jsou

citlivé na ptistup znacek k diverzité v marketingu.

Sekundarni cilovou skupinu tvofi milénidlky a Zeny generace X (pfiblizn€ 28-55 let), které
maji stabilni pfijem a jsou ochotné investovat do kvalitniho spodniho pradla. To ale jen
pokud znacka nabidne odpovidajici kvalitu, individudlni pfistup a prémiovou prezentaci.
Tyto Zeny ocekévaji sofistikovangj$i komunikaci, divéryhodnost a luxusni charakter

znacky, ktery ale 1 pfesto pocita s inkluzivnimi hodnotami.
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Na zaklad¢ téchto dvou segmentii byly vytvoreny tfi persony: jedna reprezentuje zédkaznici
generace Z, druha milenidlku a tfeti zastupkyni generace X. Tyto persony reflektuji rizné
zivotni faze zakaznic, o¢ekdvani od znacky 1 vztah k Victoria’s Secret. Pro jejich nazornéjsi
vizualizaci byly pomoci ChatGPT-4 s pfipojenim ke generatoru obrazkad vytvofeny
ilustraéni portréty kazdé zperson. Tyto obrazky byly vygenerovany na zakladé¢
charakteristik, jako je v&k, zivotni styl nebo kulturni identita — tak, aby co nejlépe

prezentovaly realné cilové skupiny.
Zara (generace Z)

Zara je 23leté studentka designu z Amsterdamu. Kromé studia se vénuje tvorbé UGC obsahu
na TikTok, kde sdili nejen fashion tipy, ale vyjadiuje se i k dusevnimu zdravi a k body
positivity. Jeji styl oblékani je hravy a osobity, rdda kombinuje vintage kousky s novymi
udrzitelnymi znackami. Zara ma brigaddu na ¢astecny uvazek v second-handu, a kromé barter
spolupraci obcas dostdva maly honorar i za své UGC spoluprace. Jeji mésicni piijem se
pohybuje okolo 1000 eur. K aktudlnim médnim znackam pristupuje kriticky, zajima se o to,

jak se znacka prezentuje, jaké modelky vyuziva ve svych kampanich a zda pisobi autenticky.

ZnaCku Victoria’s Secret znd od svych patnécti, kdy ji teta pfivezla prvni kalhotky
z Ameriky. Dodnes si VS obcas koupi, piestoze si pieje, aby kolekce nebyly tak kiiklavé a
plné log ,,PINK*. Kampaii ,,Every Woman is s Goddess* vnima jako dlouho o¢ekavany krok
spravnym smérem. Poprvé ma pocit, Ze znacka mluvi jejim jazykem. Ocenila pfedev§im
rozmanitost modelek, zapojeni inspirativnich ambasadorek, redlna téla bez retuse a poselstvi

kampané, které ji dava prostor citit se sebevédomé a pfijimané.
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Obrazek 5 Persona generace Z

(zdroj: vlastni zpracovani)
Leila (milenialka)

Leila je 35letd marketingovd manaZerka. Pracuje ve startupu zaméfeném na udrzitelné
technologie. Zije v Torontu se svym partnerem a dvouletym synem. Pracuje v dynamickém
prostedi, ve kterém se od ni o¢ekava kreativita a neustaly riist. Proto si vazi rovnovahy mezi
kariérou a rodinnym zivotem. Vydélava okolo 95 000 CAD ro¢né. Diky tomu mize
investovat do kvalitniho oble€eni, designovym doplitkiim a udrZitelnych znacek. Mddu
vnima jako soucést sebevyjadieni, ale nefidi se trendy. Preferuje znacky, které kombinuji

estetiku s udrzitelnosti, inkluzi a transparentnosti.

S Victoria’s Secret ma dlouhou historii. Pamatuje si obdobi ,,VS andilki®, kteti pro ni
v mladi pfedstavovali idedl krasy, ale neskutecny tlak na samu sebe. Tehdy si pfipadala
nedostate¢na. Dnes ale ocefiuje, Ze znacka dospéla spolu s ni a zafala ukazovat silu a
sebevédomi skutecnych zen. Kampan ,,Every Woman is a Goddess* ji zaujala tim, ze
kombinuje ikonicky styl VS s novym stylem, ktery propaguje respekt ke vSem télim. Pro
Leilu je VS znovu relevantni znackou, kterd vi, Ze bohyn¢ je kazda autentickd a sebejista

zena.
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Obrazek 6 Persona milénialky
(zdroj: vlastni zpracovadni)
Carmen (generace X)

Carmen je 50letd zena generace X, kterd zije v Barcelon¢ a vede neziskovou organizaci
zaméfenou na vzdélavani a podporu znevyhodnénych skupin. Ma 2 déti, jedno jiz pracuje a
druhé je na vysoké Skole. Cely zivot pracuje s lidmi a vi, co znamend budovat propojeni
mezi komunitami. Vazi si hodnot jako je inkluze a respekt. Preferuje nad¢asovou eleganci,
vybira si obleceni s dlirazem na kvalitu, pohodli a udrzitelnost. Carmen nepodléha
kratkodobym trendiim.. Od znacek ocekava vic neZ jen pékné zboZi. Zajima ji, zda jsou
etické, vytvareji etické podminky pro praci a jaké modely a modelky vyuZivaji ve své

komunikaci.

Pravé proto ji zaujala kampan ,,Every Woman is a Goddess* od Victoria’s Secret. Poprvé
totiz vidi Zenu svého véku prezentovanou v luxusnim kontextu. Zenu svého véku, ktera je
plnohodnotnou soucésti ptibehu znacky. Citi, Ze VS konec¢né cili na Zeny, které sice nejsou
standardem mladistvého ideélu krasy, ale 1 pfesto vyzaiuji sebevédomim. Carmen vnima
tento krok k redefinici krasy bez ohledu na vék jako dilezity a povazuje jej za opravdovy

luxus.



70 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Obrazek 7 Persona zastupkyné generace X

(zdroj: viastni zpracovani)
10.3 Kreativni koncept

Znacka Victoria’s Secret je spojovana se svymi ,,andilky a nedosazitelnymi idealy krasy.
,»VS andilci* jsou totiZ symbolem §tihlé postavy s velkymi prsy a mladistvym vzhledem.
Tahle strategie ale vedla ke kritice za nedostatecnou reprezentaci a propad prodeje. Kampan
,Every Woman is a Goddess* je reakci na tyto vyzvy a spolecnost, ktera v reklamé vyzaduje

inkluzi.

Aby byl koncept kampan¢ uvétitelny a rezonoval s dneSnim publikem, je potieba, aby VS
zaclenila do své komunikace autenticky storytelling. Nestac¢i jen zobrazit diverzitu, ale ta
diverzita musi aktivné¢ vypravét skutecné ptibehy. Piibéhy zen, které reprezentuji rtizné
veékove kategorie, télesny vzhled i kulturni identity. Klicem k tomu je zapojeni ambasadorek,
vytvoteni socidlnich vyzev, absence retusi, dlouhodoba konzistence a moznost pro zékaznice

stat se soucasti obsahu.

Kampan ptinese novou definici krasy, ktera se vzdaluje od tradi¢nich idedlii a do centra
vnimani luxusu stavi zenské sebevédomi. Znacka VS se prostiednictvim této kampané bude
profilovat jako moderni a inkluzivni znacka, ktera cti rozmanitost tvaru téla, barvy pleti 1
véku. Oslovi nejen generaci Z, ale také milénidlky a Zeny generace X, tedy cilovou skupinu

zahrnujici Zeny od 15 do 55 let.. Koncept ,,goddess* zde neni metaforou pro nedosazitelny
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idedl, ale symbolizuje Zenu, ktera zije svij zivot autenticky a sebevédomé — at’ uz skrze

ikonické pradlo VS, nebo sdilenim vlastniho pfibéhu na socialnich sitich.

V této kampani je kladen diiraz na spojeni klicového stylu znacky a autenticity. V kampani
se budou objevovat modelky napfi¢ veékovym a vzhledovym spektrem, vcetné zen
s Downovym syndromem. Kli¢ovym principem je omezeni nebo retusi a zvyraznéni
skute¢nych ptibehii. Timto zpltisobem VS redefinuje luxus jako hodnotu, kterd neznamena

nedostupnost, ale kvalitu, udrzitelnost a respekt k lidské riznorodosti.

Pro mladsi generace znacka pfipravi interaktivni digitalni prvky, naptiklad vyzvu
#myVSgoddess, ktera podpofi sdileni piibehti a budovani komunity. Starsi cilové skupiny
znacka oslovi skrze prémiovy zazitek — v podob¢ zény v kamennych obchodech ,,Find Your
Goddess*, kde zakaznice ziskaji personalizovanou péci s vyuZzitim Al nastroji. VSechny tyto
prvky spojuje vize vytvotit komunitu, ve které kazda Zena, bez ohledu na vék, tvar ¢i zivotni

cestu, miize byt bohyni.

Pro dosazeni autentické reprezentace oslovi znacka ambasadorky, které dlouhodobé
reprezentuji diverzitu, at’ jde o télesnou, etnickou, vékovou, nebo jinou. Jsou to Zeny, které¢
maji vliv na soucasnou kulturni diskuzi o krase a inkluzi. Kvili globalnimu zasazeni ptjde
o Zeny z celého svéta, Evropy, Asie, Ameriky 1 Zeny s indickymi nebo africkymi koteny.
Celkem deset vybranych ambasadorek nabizi kampani pestry, ale stale uchopitelny soubor
pribéht, které reflektuji riiznorodé zkusenosti Zen napfi¢ svétem. Vybér byl koncipovan tak,
aby reprezentoval nejen vizudlni a kulturni riiznorodost, ale také rizné Zivotni faze, t€lesné
typy a postoje. Zvoleny pocet zaroven pokryva klicové cilové skupiny a vytvari mezinarodné
srozumitelnou a divéryhodnou vypovéd o tom, co dnes znamend byt bohyni. Kazda
ambasadorka neni jen tvaii kampané, ale 1 nositelnou hodnot, které chce Victoria’s Secret

nove vyjadiovat.
1. Yumi Nu

Yumi Nu je prvni plus-size modelka s asijskymi koteny, ktera se objevila na obalce Sports
[lustrated. Je bojovnici proti stereotypiim ve vzhledu v asijskych komunitach, kde tradi¢ni
idealy krasy preferuji Stihlé a drobné postavy. Modelka vefejné¢ mluvi o inkluzi a

reprezentaci, kterou povazuje za zasadni pro zménu vnimani asijskych zen.
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Sports
Illusntlated

Obrazek 8 Modelka Yumi Nu
(zdroj: swimsuit.si.com, 2023)

2. Ashley Graham

Ashley Graham se da oznacit za prukopnici body positivity. Je zndma svou praci na
propagaci rozmanitosti télesnych typti v modnim primyslu. Modelka se dokonce objevila
v TED Talks, kde mluvila o sebevédomi a télesném obraze. Byla prvni plus-size modelkou
na obalce Vogue a Sports Illustrated Swimsuit Issue. Jako plus-size modelka s VS jiz
pracovala, ale jako jejich ambasadorka by posilila diivéryhodnost znacky v oblasti inkluze

velikosti.

Obrazek 9 Modelka Ashley Graham

(zdroj: wsj.com, 2021)
3. Amandla Stenberg

Amandla je herecka a aktivistka za rasovou a genderovou rovnou. Bojuje proti kulturni

apropriaci (napf. skrze videa na socidlnich sitich) a propagaci fluidity genderu a sexuality.
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Jeji aktivismus proti kulturni apropriaci by redefinoval reprezentaci VS, a to napiiklad
zahrnutim vice Zzen barevné pleti do svych kampani. Diky jeji otevienosti k queer komunité

a genderové fluidité¢ by mohla oslovit mladsi cilovou skupinu.

Obrazek 10 HereCka Amandla Stenberg
(zdroj: teenwogue.com, 2019)
4. Nyma Tang

Nyma Tang je beaty blogerka a bojovnice proti diskriminaci na zdkladé barvy pleti. Na své
kanaly na socialnich sitich natacéi videa ze série The Darkest Shade, ve kterych upozoriuje
na nedostatek zastoupeni tmavsich odstinti pleti v kosmetickém primyslu. Pro znacku VS
by méla pfinos v tom, Ze by byla dikazem rozsifeni nabidky odstinti nude spodniho pradla.
V kampani ,,Find Your Goddess* by mohla poradit zdkaznicim s tmavsi pleti, jak najit
spodni pradlo odpovidajici jejich potfebam. Jako ambasadorka by posilila vnimani VS jako

znacky, ktera respektuje rozmanitost.

Obrazek 11 Influencerka Nyma Tang

(zdroj: allure.com, 2017)



74 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

5. Jameela Jamil

Jameela je herecka, ktera zalozila v roce 2018 platformu I Weigh, kterd bojuje proti toxické
dietni kultute. Poukazuje a kritizuje nebezpecné trendy v oblasti hubnuti, jako jsou napiiklad
detoxikacni Caje. Diky jeji otevienosti ke kritice socidlnich médii by se diky ni jako

ambasadorce VS dalo predejit obvinénim z woke-washingu.

Obrazek 12 Herec¢ka Jameela Jamil

(zdroj: artscentremelbourne.com.au, © 2025)

6. Adwoa Aboah

Adwoa Aboah je britskd modelka a zakladatelka platformy Gurls Talk, ve které¢ se zamétuje
na duSevni zdravi, sebevédomi, sexualitu a inkluzi mezi mladymi zZenami. Je znami svym
aktivismem v oblasti diverzity, rovnosti pohlavi a destigmatizace duSevnich onemocnéni.
Ambasadorkou VS by m¢la byt proto, protoze boura stereotypy o tom, jak by modelka méla
vypadat. Je dikazem, Ze krdsa neni jen o klasickém ideélu, ale také o pfibéhu. O tom svém,
ktery zahrnuje zavislosti, bipolarni poruchu, pokus o sebevrazdu i chozeni na terapie, vefejné

mluvi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 75

Obrazek 13 Modelka Adwoa Aboah
(zdroj: anneofcarversville.com, 2023)
7. Sofia Jirau

Sofia je portorickd modelka s Downovym syndromem a v roce 2022 byla prvni modelkou
s timto onemocnénim, ktera se objevila v kampani VS. Pokud by se stala ambasadorkou
znacky, symbolizovalo by to redlny pokrok smérem k inkluzi a dikazem, Ze inkluze pro VS
neni trend, ale dlouhodoby zdvazek. Navic reprezentuje skupinu, ktera je v modnich

kampanich stale vyrazn€ podzastoupena.

Obrazek 14 Modelka Sofia Jirau

(zdroj: vogue.fr, 2022)
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8. Rina Sawayama

Rina Sawayama je japonska zpévacka a modelka, ktera vyrtistala v Londyné. Kromé hudby
se proslavila aktivismem v oblasti identity, duSevniho zdravi, queer prav a reprezentace
Asiatll v zapadni kultufe. Rina by do kampan€ VS vnesla velmi potfebny hlas Zen
s asijskymi kofeny, které jsou v zapadni kultuie Casto nedostateéné zastoupeny. Navic je

vyrazn¢ populérni v Asii i na zapadé, coz by pomohlo mezindrodnimu dosahu kampané.

Obrazek 15 Zpévacka Rina Sawayama
(zdroj: people.com, 2023)
9. Mei Pang

Mei je kanadskd make-up artistka, influencerka a body positivity aktivistka zndma svym
vyraznym vzhledem — je holohlava (kvili alopecii), ma tetovani po celém téle a boii tradi¢ni
predstavy o zenské krase. Jako ambasadorka by ukézala, ze Zenskost miize mit tisice podob
a ze bohyn¢ nemusi mit vlasy, idealni miry ani tradi¢ni vzhled. Jeji ucast by VS piinesla

novou podobu vizudlni a hodnotové inkluzivity.

Obrazek 16 Make-up artistka Mei Pang

(zdroj: tatlerasia, 2023)
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10. Diipa Biiller-Khosla

Diipa je influencerka a zakladatelka organizace Post for Change, ktera se zaméfuje na
rovnost zen a reprezentaci BIPOC komunit. Jako ambasadorka VS by byla skvélou
reprezentaci zeny s indickymi kofeny, kterda bojuje proti stereotypim vici zendam
s indickymi koteny, naptiklad exotizaci. Navic by mohla reprezentovat skupinu ,,Goddess

Over 40“.

Obrazek 17 Influencerka Diipa Biiller-Khosla

(zdroj: socialnationnow.com, © 2025)
10.4 Klicové aktivity

Kampaii ,,Every Woman is a Goddess* bude obsahovat nékolik vzijemné propojenych
aktivit, které cili na rizné segmenty cilového publika. Jadrem strategie je vyvazené spojeni

PR efektu, digitalni interaktivity, retailového zazitku a zapojeni komunity.

Hlavnim cilem kampané je posilit nové nastavenou identitu znacky Victoria’s Secret, ktera
je inkluzivni, kulturné relevantni a aspirativni. To vSe bez ztraty své historické estetiky a
vizudlni kontinuity. Jednotlivé aktivity jsou navrZeny tak, aby aktivné zapojily cilové
skupiny (pfedevSim generaci Z a milenialy a sekundarné Zeny generace X), vytvotily misto
pro sdileni vlastnich ptibéhii a autenticity (coz je v souladu s ocekavanim mladSich
spotiebitell), zvysily medidlni viditelnost a PR hodnotu znacky (skrze kontroverzi ¢i
spolecenskou debatu), a zaroven posilily vnimani znacky VS jako prémiové (diky zaméfeni

na kvalitu, nakupni zazitek a dobtfe zvolené¢ ambasadorky).
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Spojenim inspirativnich osobnosti, online vyzev v socidlnich médiich, exkluzivnich
produktovych kolekcich a offline retailovych zazitkli vznikne kampan, kterd bude nejen
informovat, ale i inspirovat. Cilem je vytvoiit komunitu Zen, které se citi byt vyslySeny,

reprezentovany a oslavovany jako ,,bohyn¢*.

10.4.1 Victoria’s Secret Fashion Show 2025 — The New Goddess Era

Hlavni udélosti kampané ,,Every Woman is a Goddess™ bude jejich kazdoro¢ni modni
piehlidka v New Yorku, ktera se uskutecni v fijnu 2025. Jejim cilem je redefinovat pojem
,,bohyné* a ukazat, ze krasa ma mnoho podob. Na mole se objevi zeny raznych véki i tvart,
zeny ruzného vzhledu. Mezi plus size a trans modelkami ptijdou tuto piehlidku i modelky

s Downovym syndromem.

Ptehlidka nabidne mensi pocet modelll, nez tomu byvalo diive. Diraz bude kladen na kvalitu
a kazdy outfit bude propojeny s osobnim pfibéhem modelky. V téchto modelech by se mohly

odrazet napiiklad negativni véci, které o téchto modelkéach byly v minulosti feceny a ony se

wewvr

Na moddni ptehlidku budou pozvané riizné celebrity, ale i aktivistky, které za inkluzi
v jakékoliv své podobé bojuji. Cilem bude, aby se o piehlidce mluvilo — v tradi¢nich
médiich, 1 na socidlnich sitich. Cilem ptehlidky je zménit vnimani znacky a ukézat, Ze

inkluzivita a luxus se nevylucuji.

10.4.2 Socialni vyzva #myVSgoddess

Soucasti celistvé kampané ,,Every Woman is a Goddess® bude i interaktivni vyzva
#myVSgoddess na platformach Instagram a TikTok. Cilem takové vyzvy je aktivné zapojit
samotné zZeny, zdkaznice i fanousky znacky, do vypravéni inspirativnich ptibéhd. Ty budou
vyzvany, aby sdilely své zkuSenosti se sebevédomim a vztahem ke svému télu. Forma bude
otevfena, muizZe jit o video, fotografii nebo text. Do této vyzvy budou zapojeny i
ambasadorky VS, kterou jsou soucasné i influencerkami. Samy néco podobného vytvoii a

budou tuto vyzvu rozsifovat mezi své sledujici.

Znacka poskytne vizualné sjednocené Sablony do Instagram stories a AR filtr s ndzvem
,,Find Your Inner Goddess* pro Instagram i TikTok. Z vybranych ptispévkl budou vybrany
vitézky, které ziskaji odménu, napiiklad se budou moct stat jednou z ambasadorek, budou
na né€kterych propagacnich materidlech, ptipadné vyhraji exkluzivni balicek VS spodniho

pradla a kosmetiky.
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Hlavnim cilem vyzvy je podpofit organické zapojeni komunity a generovat UGC obsah,
ktery bude autenticky a inspirovany skute¢nymi ptib¢hy. Vyzva zaroven prispéje k budovani

inkluzivni komunity a posili emocionalni vazbu mezi zdkaznicemi a znackou.

10.4.3 In-store zazitek ,,Find Your Goddess*

In-store zazitek bude dilezitym pilifem celé kampané. Ve vybranych prodejnach Victoria’s
Secret, konkrétné v Londyné, Las Vegas a Hongkongu, vzniknou specidlni personalizované
zony, které nabidnou jedinecny zazitek, ale i pocit vyjimecnosti. Klicovym prvkem téchto
zoOn totiz bude interaktivni Al nastroj, ktery na zéklad¢ typu postavy, stylu a momentalni
nalady doporuc¢i vhodny stiih, barvu i styl spodniho pradla. Tim se navaze na tradici méteni
zen, které si kupuji podprsenku, ale nevi, jakou velikost zvolit. Tento nastroj bude slouzit
jako intuitivni priivodce vybérem, s cilem posilit sebevédomi kazdé zdkaznici a podtrhnout
jeji individualitu.

Soucasti této zony budou také stylistky, které budou nabizet osobni stylingové konzultace
pfimo na misté. Dale tam bude i fotokoutek s vizualy a mottem kampan¢ ,,Every Woman is
a Goddess®, kde se zédkaznice mohou vyfotit. Cely koncept tak podporuje personalizaci,
zazitek 1 hodnoty kampané a posouvad tak VS mezi znacky, které kombinuji luxus,
technologii a respekt k inkluzi. Cilem tohoto kroku je zvySit navstévnost kamennych

obchodd, ale také vytvorit hlubsi vztah se zdkaznicemi.

10.4.4 Teaser kampaii ,,Are You Ready to See the New Angels?*

Teaser kampané bude slouzit jako prvni kontakt cilového publika s novym vizudlnim
smérem znacky VS. Pod heslem ,,Are You Ready to See the New Angels?“ vznikne série
kratkych spotl urcenych pro YouTube, Instagram Reels a TikTok. Kazdé z videi bude mit
do 15 sekund a bude obsahovat pouze fragmenty postav, siluety nebo detaily Zenského téla,
jako jsou ruce, ramena, body nebo jejich chlizi. Zamémé nebude ukazan oblicej, aby se

vytvotilo napéti a ocekéavani okolo nové generace ,,bohyni“ na piehlidce.

Spoty bude doprovazet dynamicka hudba a slogan ,,Not just Angels. Goddesses.*, ktery
ukaze posun od tradi¢ni estetiky ,,VS andilka* k nové a inkluzivni reprezentaci zZen. Teaser
bude spustén tii tydny ptred hlavni piehlidkou a cilem bude vzbudit zvédavost a upozornit
na hlavni akci kampang. Zaroven tim znacka rozs§ifi svij storytelling a bude budovat napéti,

které vyvrcholi v den kampané.
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10.4.5 Ambasadorky

Dalsim zklicovych piliftit kampané ,Every Woman is a Goddess”“ je spoluprice
s ambasadorkami, které¢ ztélesiiuji myslenku inkluze. Victoria’s Secret oslovi aktivistky,
modelky a influencerky z riznych koutl svéta, aby fikaly své ptibéhy a VS jim k tomu
poskytne prostor. Mezi tvare kampané bude patfit napiiklad Amandla Stenberg, Ashley
Graham, Rina Sawayama, Sofia Jirau a mnoho dal$ich, které dlouhodob¢ posouvaji vefejnou

debatu o krase, rovnosti a sebevédomi.

O ambasadorkach budou vytvoieny minidokumenty zvefejnéné na YouTube a Instagramu,
ve kterych tyto zeny sdileji své osobni piibéhy — jak pfijaly samy sebe, jak bojuji se
stereotypy spolecnosti i vztahu k vlastnimu télu. Tato série ponese nazev ,, This is What a
Goddess Looks Like* a kazdd ambasadorka bude mit svlij vlastni dil. Mimo to budou
ambasadorky publikovat i kratké osobni posty a reels, diky kterym poroste pocet sledujicich

kampané a budou lidi motivovat ke sdileni vlastniho ptib&hu.

Cilem tohoto kroku je zvysit divéryhodnost konceptu ,,Every Woman is a Goddess®.
Spoluprace VS s autentickymi osobnostmi s vlivem a komunitou posili spojeni s hodnotami

diverzity a skute¢né inkluzivity.

10.5 Komunikaéni kanaly

Pro uspésnou realizaci kampané je potieba zvolit vhodnou kombinaci komunika¢nich
kanald, které efektivné oslovi segmenty cilového publika. Strategie kampané je postavena
na silné pfitomnosti na socialnich sitich, cileném PR, zapojeni influencerek a ambasadorek
a zékaznicky zéazitek v kamennych prodejnach. Dilezitou roli vSak hraji i vlastni kanaly

znacky, které podporuji komunitni propojeni.
Online a socialni média

- Instagram — hlavni vizualni platforma: idealni pro posty s ambasadorkami, teasery,

reels, vyzvu #myVSgoddess, behing-the scenes videa z piehlidky a fashion tipy

- TikTok — pfinasi storytelling pro mladsi generaci, interaktivni obsah, trendy audia,

vyzvy a autentické formaty

- YouTube — prostor pro dlouhé formaty, videodokumenty ambasadorek a zaznamy

z prehlidek
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- Facebook — sekundarni kanal pro starsi cilovou skupinu (milenidlky, gen X), vhodny

pro sdileni ¢lankd, rozhovorti a komunitni zapojeni

- X —misto pro PR hlaseni, citace médii, nazory ambasadorek, zapojeni do diskuze o

inkluzi, budovani komunity a interakce s ni
Tradi¢ni a digitalni média
- Tiskové zpravy a ¢lanky — zaslani do modnich a lifestylovych magazinti (Vogue,
Elle, Harper’s Bazaar), ale 1 mainstreamovych médii (Guardian, NYT Style).
- Rozhovory a podcasty — ambasadorky chodi do podcastt a sdileji své pribéhy
Vlastni kanaly znac¢ky

- Web — vytvofeni specialni podstranky pro kampai s videi, ptibé¢hy a produktovou

nabidkou

- E-mail marketing — newslettery s ambasadorkami, upozornéni na livestream

prehlidky a moznost zapojit se do soutéze ,,myVSgoddess

- In-store komunikace — plakaty, zony ,,Find Your Goddess*, obrazovky s kampani,

stylingovy koutek a fotokoutek
Influencer marketing

- Mikro i velci influencefi — zeny ruznych tel, veékl, etnik i styld budou tvorit

autenticky obsah na podporu kampané

- UGC (user-generated content) — vyzva #myVSgoddess podpotenad reposty a sdilenim
ptibeht

Eventy a zazitky

- Victoria’s Secret Fashion Show 2025 — livestream + sestiihy na socialnich sitich +

zaznam na YouTube

- Panelové diskuze — na téma redefinice krasy, diverzity a luxusu, ucastnit se budou

ambasadorky a jini odbornici

10.6 Harmonogram

Pro realizaci kampan¢ ,,Every Woman is a Goddess* byl navrzen harmonogram, ktery
pokryva ptipravné faze, spusténi jednotlivych aktivit a evaluaci kampané. Hlavni faze

kampané zacind v kvétnu 2025 a hlavni milnik se kond v fijnu v nové Victoria’s Secret
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Fashion Show. Harmonogram zahrnuje ptipravné a produkéni faze, ptipravu digitalnich

aktivit, fyzicky retailovy zazitek i postupné vyhodnocovani dopadu.

Tabulka 3 Harmonogram

Kvartal Aktivity

Q2 2025 (kvéten-Cerven) - Zahajeni kampané: spusténi vyzvy

#myVSgoddess, teaser spoty
- Premiéra minisérie
s ambasadorkami

- Prvni drop inkluzivni kolekce

- Otevfeni pilotnich zon ,,Find Your

Goddess* ve 3 méstech

Q3 2025 (Cervenec-zafi) - Intenzivni medialni komunikace a

storytelling

- Rozhovory s ambasadorkami, PR
¢lanky

- Pfipravy a promo prehlidky ,,The
New Goddess Era“

Q4 2025 (tijen-prosinec) - Victoria’s Secret Fashion Show
(fijen 2025)

- Post-event obsah a komunikace

- Vyhodnoceni dopadu kampané a

sentimentova analyza

QI1-Q2 2026 - Rozsiteni zazitkovych retail zon do
dalSich pobocek

- Evaluace retailového zazitku a

zakaznické spokojenosti

(zdroj: viastni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 83

10.7 Vyhodnocovani uspéSnosti

Pro zajisténi efektivity a naplnéni stanovenych cili je potfeba pribézné i1 nasledné
vyhodnocovat uspésnost kampané. Hodnoceni probéhne na kvalitativni 1 kvantitativni
urovni a bude sledovat rizné ukazatele napfi¢ komunikacnimi kanaly. Vyhodnocovani
poskytne dillezitou zpétnou vazbu, odhali silné a slabi stranky a bude slouzit jako zaklad pro

budouci strategie.

Socialni média a UGC obsah

o Pocet sdileni, komentait a pouziti hastagli
o Mira zapojeni na jednotlivych platformach (engagement rate)
o MnozZstvi a kvalita UGC vystupi
- PR a medialni obsah
o Pocet publikovanych ¢lankl a zminek ve zpravodajstvi
o Sentiment analyza medidlniho vystupu (pozitivni nebo negativni ton?)
o Pocet zasahli v online a tisténych médiich
- Zména vnimani znacky
o Vyzkum vnimani znacky ptfed a po kampani (napt. Dotazniky nebo focus
groups)
o Sledovanim ukazatelli jako ,,vnimam znacku jako inkluzivni* nebo ,,vniman

VS jako luxusni“ apod.

Obchodni ukazatele

o NarGst prodeji béhem kampané (pifedevsim ve vlajkovych prodejnach a

novych kolekcich)
o Pocet rezervaci na stylingové konzultace v zoénach ,,Find Your Goddess*

o Mira konverze v online prostiedi

Zpétna vazba od zakaznic
o Hodnoceni zazitku v kamennych obchodech
o Online recenze a komentafe na socialnich sitich

o Ptima zpétna vazba z workshopil a komunitnich aktivit
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10.8 Rozpocet a naklady

Cil kampan¢ neni primarné zvySeni okamzitého prodeje, ale transformace vnimani znacky
VS. Proto je kladen diraz piedevsim na PR dopad, medialni pokryti, posileni image znacky
a budovani vztahu se zakazniky napti¢ generacemi. Rozpocet je proto strukturovan tak, aby
podporoval viditelnost znacky v médiich, vyuzival autentickych ambasadorii a osobnosti,

digitaln¢ zapojil cilové skupiny a zvysil exkluzivitu zazitku pii nakupu v kamenné prodejné.

Tabulka 4 Rozpocet kampané

Polozka Odhadovany rozpocet Ukel

(USD)

Fashion Show 2025 1 500 000 -2 000 000 Vlajkovy event kampané

(produkce + distribuce) s globalnim pfesahem a

masivnim PR potencialem

Teaser videa a digitalni 400 000 - 800 000 Kratké videa budujici

spoty ocekavani a virdlni

potencial

Social media kampan 200 000 - 400 000

#myVSgoddess

AR filtry, branded obsah
pro TT a IG, UGC vyzva

PR agentura, medialni 300 000 - 500 000 Zajisténi organického

vztahy a rozhovory pokrtyti v kli¢ovych

titulech, rozhovory, eventy

In-store zazitek ,,Find Your | 300 000 - 600 000 Prémiova zona s Al

Goddess* (3 mésta)

stylingem a fotokoutkem

Produkce obsahu (copy,
grafika, fotografie)

100 000 — 200 000

Interni a externi tvorba

kampané

Ambasadorky a influencer

spoluprace

600 000 — 1 000 000

Autenticti zastupci hodnot
kampané s vlastni

komunitou a dosahem
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Rezerva a monitoring 100 000 — 150 000 Me¢fteni dopadu kampané,

(vyzkumy, sentiment) analyzy, krizova
komunikace

Celkem 3500 000 -5 600 000

(zdroj: vlastni)

Rozpocet byl stanoven na zakladé benchmarkt z redlnych kampani ve fashion a beauty
segmentu, agenturni praxe a veiejn¢ dostupnych udajii o nakladech na produkci, influencer

marketingu a PR ve Spojenych statech a v Evropé.

Struktura rozpoc¢tu byla navrzena s ohledem na primdrni cil, tedy podpofit dlouhodobou
zménu vnimdni znacky. Proto nejvétsi ¢ast investic smétuje do oblasti, které podporuji
image znacky a buduji jeji divéryhodnost. Klicovym prvkem je spoluprace s influencerkami

a aktivistkami, které reprezentuji rozmanitost.

Misto slevovych akci VS investuje do zazitki. Investovani do slevovych akei by totiZ mohlo
podpofit jeji image jako fast fashion, nebo by znacka mohla puasobit ptili§ zoufale. Pokud ale
chce pusobit jako luxusni, je potieba tento narativ podpofit. Z téchto zazitkli pijde o
personalizovanou zonu v kamennych prodejnach, nebo o silné¢ emocné ladény obsah na
socialnich sitich. Fashion show z New Yorku bude navic globaln¢ streamovana, aby dosahla

co nejvétsiho zésahu a ptilakala pozornost médii i spotiebitelek po celém svéte.

10.9 Limity a rizika

vvvvv

Victoria’s Secret. Jejim cilem neni jen zvySeni prodeji, ale pfedevSim redefinice image
znacky tak, aby byla vnimana jako inkluzivni, autenticka a zaroven luxusni. Vzhledem
k siln¢ zakofenénému pivodnimu image a vysoké citlivosti cilové skupiny, zejména

generace Z, je nutné pocitat s moznymi riziky a limity.

10.9.1 Riziko woke-washingu

Vzhledem k dlouhodobému ptisobeni znacky jako symbolu uzkého idedlu krasy je zde
riziko, ze bude snaha o inkluzivitu vnimana jako povrchni. Generace Z klade velky diraz na
autenticitu a hodnotové ukotveni znacek. Proto pokud nebude zména image podlozena
redlnymi kroky, miize byt interpretovana jako woke-washing. Pravdépodobnost tohoto

rizika je stfedni az vysoka.
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Mezi moznosti snizeni pravdépodobnosti tohoto rizika patii zavedeni dlouhodobého a
konzistentniho Usili o zménu v komunikaci, ale i v internich strukturach (napt. diverzita
v managementu nebo férové pracovni podminky). Dale tam patii 1 spoluprace
s ambasadorkami, které jsou divéryhodné v danych komunitach. A nakonec transparentni

pfistup ke zménam a dliraz na otevienou komunikaci hodnot znacky.

10.9.2 Propojeni inkluzivity a luxusu

Victoria’s Secret se historicky profilovala jako znacka s dirazem na exkluzivitu. Bohuzel
propojeni inkluzivity a luxusu mize byt vnimano jako protikladné. Proto hrozi, ze
komunikace nebude pisobit jednotné, coz by vedlo k oslabeni pozice znacky u stavajicich i

potencialnich zakaznic. Pravdépodobnost tohoto rizika je stfedni.

Moznosti zmirnéni pravdépodobnosti tohoto rizika patii peclivé promysleny vizuélni styl a
casting modelek, ktery propoji riznorodost s aspiraci. Dale precizni vybér tvaii kampang,
které reflektuji Siroké spektrum krasy, ale zaroven ladi s estetikou znacky. Dalsi z moznosti
je vyuzivani jednotného narativu, ktery komunikuje, ze inkluze nevylucuje luxus, ale

roz§ifuje jeho definici.
10.9.3 Generacni rozdily v o¢ekavani cilové skupiny

Protoze kampan primarné cili na generaci Z, ale sekundarné oslovuje 1 milénialky a Zeny
generace X, muze nastat problém v rozdilném ocekavani, protoZe tyto generace maji
rozdilné hodnotové orientace. Generace Z ofekava autenticitu a progresivni témata, starsi
generace mohou preferovat tradici, kvalitu a emociondlni kontinuitu. Nejednotna
komunikace napfi¢ skupinami by mohla oslabit u¢inek kampané. Pravdépodobnost tohoto
rizika je stfedni.

MozZnost zmirnéni pravdépodobnosti tohoto rizika je segmentace obsahu podle platforem a
vizualni stylizace podle preferenci jednotlivych generaci. Dals$i znich je zapojeni

riznorodych ambasadorek napfi¢ generacemi €i citlivé vyvazovani tonu kampang, tak, aby

napliioval rizna ocekéavani.

10.9.4 Riziko ztraty ¢asti stavajici zakaznické zakladny

Zména image muze u Casti stavajicich zékaznic, které jsou loajalni k tradi¢nimu stylu VS,
miZze vyvolat negativni reakci nebo pocit odcizeni. Tyto zdkaznice mohou vnimat novy smér

jako odklon od ptivodnich hodnot znacky. Pravdépodobnost tohoto rizika je stiedni.
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Toto riziko se d4 zmirnit vysvétlenim diivodi zmény a ukotveni nové komunikace ve vyvoji
spolecnosti a zméné hodnot. Dal$im ze zplisobll zmirnéni je zahrnuti nostalgickych prvki
nebo byvalych modelek do nové komunikace ¢i udrzeni vysoké trovné kvality produkta a

prémiového charakteru znacky.

10.9.5 Prehlceni hodnotami a ztrata konzistence

Kampan nese hned nékolik vyraznych sdéleni — inkluzivitu, luxusni charakter znacky,
digitalni inovace a dalsi. Pfi nedostatecné komunikaci hrozi, ze vysledna komunikace bude

pusobit nesourode¢. Pravdépodobnost tohoto rizika je vysoka.

Mezi moznosti zmirnéni pravdépodobnosti tohoto rizika patii stanoveni jasné hierarchie
sdéleni a jednoho hlavniho narativu kampané. Déle postupné tematické rozvrzeni

komunikac¢nich fazi, nebo tfeba diraz na jednotny vizuélni styl a tonalitu.

10.9.6 Rizika spojena s fyzickym retailovym zaZitkem

Soucasti kampané jsou i zazitkové retailové aktivity, konkrétné pilotni zony ,,Find Your
Goddess® vyuzivajici Al nastroje. Tyto aktivity vyzaduji kvalitni implementaci a zaskoleni
personalu. V ptfipadé nedostate¢né pfipravy nebo technickych probléml muze dojit ke
zklamani zdkaznic a negativnimu dopadu na celkovou image znacky. Pravdépodobnost

tohoto rizika je stfedni.

Mezi moznosti zmirnéni pravdépodobnosti tohoto rizika patii ditkladné proskoleni personalu
a technicka podpora v misté prodeje a propojeni retailovych aktivit s online storytellingem

a pozitivnimi zkuSenostmi zakaznic.
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ZAVER

Znacka Victoria’s Secret byla dlouho vniména tak, ze je schopna ukazovat jen jeden ideal
krasy — mladé, stihlé a velmi zenské modelky. Tento obraz vSak neodpovida dnesnimu idealu
krasy — ktery vSak neexistuje. Spole¢nost se méni a tim i1 o¢ekavani spotiebitelek. Ty chtéji
vidét inkluzi, autenticitu a rGznorodost. Kvalitativni hloubkové rozhovory v této praci

potvrdily, Ze generace Z hleda ve fashion znackach nejen styl, ale hlavné hodnoty, se kterymi

se muze ztotoznit.

ro~r

V teoretické ¢asti byla zmapovana problematika fashion marketingu, véetné jeho specifik a
trendd, jako je rostouci diraz na hodnoty a identitu znacek. Nésledn¢ se prace zaméfila na
téma body positivity v médnim primyslu a jeho vliv na komunikaci znacek. Posledni
kapitola teorie se vénovala generaci Z jako cilové skupiné — jejim hodnotdm, ocekavanim a

vztahu k modé.

V praktické casti probéhlo mapovani znac¢ky Victoria’s Secret a jeji historie a nasledné
probéhly tii vyzkumné aktivity: hloubkové rozhovory, vizualni komparativni analyza
moddnich prehlidek zroku 2018 a 2024 a analyza konkurence. Tyto vyzkumné metody

poskytly uceleny obraz o tom, jak cilova skupina znacku vnima.

Na zéklad¢ téchto vyzkumt bylo navrzeno, jak znacka VS miize zménit svou image.
Kampan ,,Every Woman is a Goddess* ukazuje, ze i1 luxusni znacka miZe byt inkluzivni, a
zaroven si zachovat (v tomto ptipad¢ znovu-objevit, jak si mysli generace Z) sviyj luxusni
status. Kampan vyuziva silné aktivity, mezi kterymi je pro VS jiZ typickd modni piehlidka,
ambasadorky, zazitkové retailové aktivity 1 zapojeni komunit na socialnich sitich. To v§e ma
znacku pftibliZit nejen generaci Z jako primarni cilové skupiné, ale také milenidlkdm a

zastupkynim generace X, na které se v této kampani nemohlo zapomenout.

Cilem kampané neni zvysit prodeje, ale predev§im zménit zpusob, jakym je znacka vnimana.
Dobré PR totiz mize dlouhodobé piinést veétsi zisky — a to diky posileni vztahu se
zakaznicemi, vetsi diivéfe a pozitivnimu mistu znacky v kulturni debaté o tom, co je krasa.

Prace ukazuje, jak i znacka se silnou historii miZe projit zménou.
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PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU

Ahoj, moc dékuji, Ze sis ud¢€lal/a ¢as na tento rozhovor, ktery bude soucasti mé diplomové

prace na téma ,,Vnimani body positivity generaci Z u znacky Victoria’s Secret™.

Cilem této diplomové prace je 1épe pochopit, jak generace Z vnima body positivity obecné,
a také jak hodnoti zmény a soucasnou prezentaci znacky Victoria's Secret. Rozhovor bude
nahravan, abych mohla pozdé¢ji detailnéji analyzovat tvoje odpovédi. Pokud ti néco nebude
jasné, nevahej se zeptat. Rozhovor je anonymni a vysledky budou pouzity pouze pro

akademickeé ucely.
Oblast ¢. 1 — BODY POSITIVITY
1.SlySel/a jsi nékdy o pojmu ,,body positivity*?
2. Jak tento koncept chapes? Popis vlastnimi slovy.

3. Myslis si, Ze body positivity méa v dnesni spole¢nosti vyznamné misto? Pro¢ ano

nebo pro¢ ne?
4. Ptispiva podle tebe modni primysl k podpote hnuti body positivity? Jak?

5. Co si myslis o znackach, které body positivity ve své komunikaci pouzivaji (napf.

content na socialnich sitich, modelky v reklamé v €asopise, apod.)?

6. V posledni dob¢ se hodn€ mluvi o 1€ku Ozempic, ktery n€které celebrity udajné

pouzivaji na rychlé hubnuti. Jaky méate na tento trend nazor?
Oblast & 2 — GENERACE Z A MODN{ PRUMYSL
7. Jak bys popsal/a sviij vztah k médnim znackam?

8. Myslis si, ze generace Z (tvoji vrstevnici) klade vétsi diiraz na inkluzi a rozmanitost

v reklamach? Pro¢ ano nebo ne?

9. Jaka znacka, pfipadné fashion znacka t€ zaujme? Jaké by méla mit vlastnosti,

hodnoty, aby t& oslovila?
Oblast &. 3 — ZNALOST A VNIMANI VICTORIA'S SECRET

10. Znas znacku Victoria's Secret? Pokud ano, co t¢€ pfi zmince o ni napadne jako

prvni?
11. Vlastni$ néco od této znacky?

1. Pokud ano, co to je? (spodni pradlo, kosmetika, dopliiky apod.)



2. Jak jsi s tim spokojen/a?

10. Znas znacku Victoria's Secret? Pokud ano, co t€ pfi zmince o ni napadne jako

prvni?
11. Byl/a jsi n¢kdy v obchodé Victoria's Secret?
1. Pokud ano, kde? (napt. v Praze nebo v zahranici)
2. Jaky dojem na tebe obchod udélal?
11. Byla jsi nékdy v obchod¢ Victoria's Secret?
12. Objednal/a sis n€kdy néco od Victoria's Secret online? Pokud ano, co konkrétn&?
13. Vnimas Victoria's Secret jako luxusni znacku? Pro¢ ano nebo pro¢ ne?

14. Vidél/a jsi nékdy modni piehlidku VS? Jaky to v tobé zanechalo dojem?

Oblast &. 4 — PROPAGACNI MATERIALY (SROVNANI)

(Ucastnikaim vyzkumu budou ukazany vybrané materialy starsi reklamy Victoria's Secret

cca z roku 2014 a z roku 2024.)
14. Ktera reklama t€ na prvni pohled zaujala vice? Pro¢?
15. Jak hodnoti§ modelky v této reklamé (vzhled, vybér, rozmanitost)?

16. Kdyz nebudes porovnavat vzhled pradla, od které¢ modelky by/s (sis) pradlo
koupil/a radéji?

17. Pokud odhalim, Ze jedna fotka je cca z roku 2014 a druhd z roku 2024, o které bys

tekl/a, Ze vice oslovi tvoje vrstevniky?

To je vSe, dékuji za tvlyj Cas i1 tvé odpovedi.
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https://drive.google.com/drive/folders/12Zyv1I I BXYOmYZ1Y2nVaf0ToADJ9VvOmRZ?usp

=drive link


https://drive.google.com/drive/folders/12ZylJBXYQmYZlY2nVaf0ToADJ9VvOmRZ?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/12ZylJBXYQmYZlY2nVaf0ToADJ9VvOmRZ?usp=drive_link

