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Abstrakt

Bakalarska praca ,,Marketingové aktivity modnej znacky Pietro Filipi v rokoch 2010-
2012% sa zaobera popisom a analyzou pdsobenia a komunikacie znacky pietro filipi na
trhu v Ceskej republike. Tieto aktivity sii v bakalarskej praci spracované na zaklade
principov marketingu modnych znaciek a brandingu. V prvej Casti prace je popisana
situdcia na trhu v CR, stratifikacia domacich a zahrani¢nych znaciek, a Specifika
jednotlivych segmentov moédy. V'  dalSej casti je spracovand priama domaca
a zahrani¢na konkurencia zo segmentu prémiovych znaCiek strednej kategorie, jej
marketingovd komunikacia a aktivity. Druhd polovica prace sa venuje deskripcii
a analyze historie pietro filipi, produktovym radam, cielovej skupine a Specifickym
marketingovym aktivitam znacky. Realizované dotaznikové Setrenie v mieste predaja

poukazuje na nedostatky znacky v komunikacii so zakaznikmi a na jej nejasnu identitu.



Abstract

The goal of this diploma thesis ,,Marketing Activities of Pietro Filipi Fashion Brand in
years 2010-2012¢ is to describe and analyze activities and communication of pietro
filipi brand on the market of the Czech republic. In this diploma thesis following
activities are showcased based on the principles of fashion marketing and branding. The
first part of the thesis describes situation on the Czech market, stratification of domestic
and foreign brands and general segmentation of fashion brands. The next part deals with
the specific segment of medium premium brands, its direct domestic and foreign
competition in this segment, marketing communication and activities of these brands.
The second part describes and analyzes history of pietro filipi, product portfolio, target
group and specific marketing activities of this brand. Questionnaire survey in the end of
the thesis indicates weaknesses in brand communication with customers and its

ambiguous identity.
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1. UVOD

Spolo¢nost’ pietro filipi holding a.s. zastreSuje spolo¢nosti pietro filipi s.r.o. a
pietro filipi stores s.r.o. (v d’alSej Casti prace uz iba pietro filipi). Jedna sa o Cesku
spolo¢nost’, ktora bola zalozena v roku 1993 a v ramci svojej Struktary sa zameriava na
vyrobu a maloobchodny predaj odevov (vid priloha ¢€.1 a €. 2). Cielom tejto bakalarske;j
prace je vymedzit, analyzovat a porovnat’ pdsobenie luxusnych a prémiovych znaciek
zo segmentu mdody a odevov na ¢eskom trhu, so zameranim a dérazom na komunikacéné
a marketingové aktivity spolo¢nosti pietro filipi v rokoch 2010 - 2012. Uvedené aktivity
si v praci porovnané s aktivitami a podsobenim konkurenénych domacich a

zahrani¢nych znaciek zo segmentu prémiovych znaciek strednej kategorie.

Tato tému som si zvolila z dovodu dlhodobého zdujmu o oblast’ mody a fashion
marketingu, ktoré predstavuju dynamicky a stale sa rozvijajici segment trhu. Zaroven je
pre mna znacka pietro filipi jednou z najobl'ibenejSich znaciek na trhu Slovenskej a
Ceskej republiky vdaka svojmu zakaznickemu servisu a kvalite spracovanych

materialov.

V bakalarskej praci boli spracované vyluéne verejne pristupné zdroje a odborné
tituly spomenuté v schvalenych tézach, ktoré boli rozSirené o d’alSie tituly. V praci
neboli pouzité zavereéné prace diplomantiek z rokov 2008 a 2009, namiesto nich boli

vyuzité dve novsie diplomové prace obhajené v roku 2012.

Prva kapitola bakalarskej prace sa zaobera pecifikami trhu s modou v CR a
znackami, ktoré na tomto trhu vznikli, ako st vnimané a o pre spotrebitelov
predstavuje pojem luxus. V dalSej Casti tejto kapitoly je popisand kategorizacia
modnych znaciek, positioning znacky pietro filipi a jej vymedzenie voc¢i konkurencii v

segmente prémiovych znaciek.

Druhéd kapitola sa venuje predstaveniu znacky pietro filipi, jej vzniku az po
stucasnost’ a faktorom, ktoré vytvaraju jej identitu. Jedna sa konkrétne o netypicky

nazov, logo, produktové rady a cielovu skupinu.



Tretia kapitola je deskripciou marketingovych aktivit spolo¢nosti v rokoch 2010 -
2012. Predovsetkym sa jedna o aktivity spojené s celebrity marketingom, marketingom

v mieste predaja, CSR aktivity, online komunikaciu a direct marketing.

Zaverecna Stvrta kapitola bola spracovand a analyzovand na zaklade
realizovaného dotaznikového Setrenia, s dorazom na vnimanie znacky, znalost’ znacky a

efektivitu jej komunikacie.



2. SPECIFIKA MODNEHO MARKETINGU V CR

Podstatnou zmenou, ktora zasiahla ¢esky trh po roku 1989 a spolo¢nosti na niom v
tej dobe posobiace bola okrem rozsirenia konkurencie o novo vznikajice tuzemské a
zahrani¢né spolo¢nosti aj zmena v ponimani priorit, na ktoré sa obchodnici museli
ststredit. Touto zmenou bol prechod z C¢isto vyrobno-predajnej koncepcie na
marketingovo prozakaznicku orientdciu. Hlavnym bodom zaujmu sa v tomto koncepte
stava zakaznik, ktorého potreby a priania sa spolo¢nosti snazia identifikovat’, a ktorym
prispdsobuju svoje obchodno-marketingové aktivity. Najefektivnej$im sposobom, akym
tieto aktivity sprostredkovat’ potencidlnym zékaznikom je urcit’ si segment trhu, o

, . L , y TS|
ktorého zasiahnutie mé dand spolo¢nost’ zaujem.

Okrem tradi¢nych Ceskych produktov?, akymi su sklo, pivo, minerdlne vody,
automobily a obuv, ktoré mali dlhodobo zakotvenu vyvoznu tradiciu, zacali na trhu
vznikat’ nové odevné znacky. Novovzniknuté znacky sa Specializovali na rézne cielové
skupiny. NajvyraznejSie zastipenie maju spolocnosti, ktoré vyrabaju oblecenie uréené k
outdoorovym aktivitim a $portu: Rejoice (zalozené v roku 1998), Hannah (zal. 1991),
Alpine Pro (zal. 1998), Bushman (zal. 1997). Povodom ceské s aj streetwearové
zna¢ky uréené mladsej ciel'ovej skupine: Kenvelo (zal. 1991) a Exe (zal. 1999). Dalsim
segmentom zaujmu ceskych znaciek sa stala oblast’ odevného priemyslu, ktord patrila
tradiénému vyrobcovi - OP Prostéjovg, ktory sa momentalne nachadza v konkurze.
Moédny dom Blazek (zal. 1992) a spolocnost’ pietro filipi (zal. 1993) stavaji svoju
identitu formalnej mody na nadCasovej elegancii, kvalite spracovania a materialu.*
Tymto dvom znackdm byva Ceskymi spotrebiteI'mi pripisovany atribut luxusu, ktory
zasadim do kontextu v dalSej Casti prace a porovnam komunikaciu a marketingové
aktivity modneho domu Blazek so spolocnostou pietro filipi z pohladu priamej

domacej konkurencie (vid’ kapitola 2.3.3).

1 JOBBER, David. Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zdkaznikem, jak zorganizovat
obchodni zdstupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2001, s.
10-42. ISBN 80-7226-533-4.

2 Tradiéni &eské produkty a  znacky. [online]. [cit. 2013-02-17]. Dostupné z:

http://www.czech.cz/cz/Objevte-CR/Fakta-0-CR/Ekonomicka-fakta/Tradicni-ceske-produkty-a-znacky
% OP Prost&jov: O nds [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http://www.op-profashion.cz/

* Mobdni znatky z Ceské republiky. In: [online]. [cit. 2013-02-20]. Dostupné z:
http://www.jenprozeny.cz/krasa-moda/23512-modni-znacky-ceske-republiky?page=0,1


http://www.czech.cz/cz/Objevte-CR/Fakta-o-CR/Ekonomicka-fakta/Tradicni-ceske-produkty-a-znacky
http://www.op-profashion.cz/
http://www.jenprozeny.cz/krasa-moda/23512-modni-znacky-ceske-republiky?page=0,1

2.1. Vnimanie luxusnych znaciek

Vyrobcovia znaCiek dnes proklamuju a stavaju svoje postavenie na inych
kritériach, akymi boli pdvodne funkéné aspekty a kvalita, na ktoré sa zakaznici
sustred’ovali v minulosti. Tymito aspektmi st predovSetkym socidlny status, imidz a
spoloCenska uroven ich nositel'a.” Trend, do akého segmentu jednotlivé modne znacky
zaradit' a zmenu prostredia na trhu s luxusnym tovarom popisuje Uche Okonkwo v
siedmej kapitole Le new luxe.® Hranica, ktora pomyselne oddel'uje stratégie vyuzivané
luxusnymi a masovymi znackami je dnes nejasna. Tento vyvoj na celosvetovych trhoch
sposobilo niekolko faktorov: narast podielu vysSej strednej vrstvy v spolocnosti,
globalizacia, internet a digitalizcia (rychlejSie Sirenie komunikacie a dostupnost
informécii), rozsirenie portfolia znaliek o cenovo dostupné produkty, akymi su
napriklad kozmetika, parfumy, doplnky atd’. Tieto faktory viedli k tzv. demokratizécii

luxusu a jeho vSeobecne SirSej dostupnosti.

Pod pojmom demokratizacia luxusu Uche Okonkwo popisuje marketingovu
stratégiu masovych znaciek, ktoré sa inSpiruji aktivitami, ktoré boli v minulosti
vyhradnou doménou znaciek spadajucich do kategérie luxusu. Medzi tieto aktivity je

mozné zaradit’:

» prehliadky na svetovych tyzdioch moédy (Top Shop - London’s
Fashion Week)

* spolupréca s luxusnymi svetovymi dizajnérmi a tvorba limitovanych
edicii (H&M)

* vysokd trhovd hodnota a obmena kolekcii kazdé tri tyzdne, ktoré
zabezpecuju znacke vysoku frekvenciu navstevnosti v mieste predaja a
vysoky obrat (ZARA)

* vyuzivanie celebrit v komunikaénych kampaniach (GAP)

« umiestnenie predajného miesta v blizkosti luxusnych znaciek

®> KLEIN, Naomi. Bez loga. 1. vyd. Pieklad Pavel Kaas. Praha: Argo, 2005, s. 23. Zip. ISBN 80-720-
3671-8.

® OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire
[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007, s. 225-245. ISBN 978-0-230-52167-4.



Spominané skuto¢nosti viedli k premene vo vnimani spotrebitelov a spomenuté
znaCky sa zmenili z masovych na prémiové. Toto vnimanie premeny je podporené aj
ucinnymi stratégiami planovania a realizacie komunikaénych apelov, ktoré na
spotrebitelov posobia. Jednd sa napriklad o umiestnenie reklamy v tlaci - luxusné a

prémiové znacky inzeruju v rovnakych lifestylovych ¢asopisoch (vid priloha €. 3).

Najvyraznejsim rozdielom je zivotny cyklus luxusnych produktov s prémiovou
cenou’ vodi produktom masovych znagiek. Masové znacky, ktoré maji kratky Zivotny
cyklus, mozu byt CastejSie obmienané¢ a nahrddzané vd’aka nizkej cene a stilej
produkeii novych trendov a rychlej zmene trendov sadasnych (fast fashion®). Aj vd'aka
tomuto faktoru sa rozvinul trend kombinovania luxusnych predmetov s predmetmi

masovej produkcie.

Luxusny tovar je dnes mozné zakupit' okrem butikov, Specializovanych predajni
zdruzujucich niekolko luxusnych znaciek taktieZz aj vo vintage obchodoch a second
handoch. Na zaklade vsetkych spomenutych faktorov nie je teda jednoduché v dnesnom
prostredi urcit’ presnu hierarchiu znaciek na trhu, ani to, ktoré znacky prisluchaju ake;j

spolocensko-socidlnej skupine.

7 Cenova prémie je rozdil mezi cenou znatkového vyrobku a vyrobku generického (neznatkového),
ktery poskytuje spotiebiteli shodné funkéni vlastnosti. Prémiovou cenu si mize marketér (vyrobce,
distributor) ospravedlnit zejména existenci tzv. loajalnich zakazniki.” PRUSA, Pfemysl. VYSOKA
SKOLA EKONOMICKA V PRAZE. Brand management (6) [Prezentace]. 2012 [cit. 12.4.2013].

Aaker tento pojem definuje ako cenovi vyhodu, ktora indikuje vernost’ zakaznikov znacke s ohl'adom na
jej konkurenciu. Cenova vyhodu povazuje za najlepSie dostupné meritko uréenia hodnoty znacky.
AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky : [vytvorFeni silné znacky a jeji uispésné
zavedeni na trhj. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, s. 268-270. ISBN 80-722-6885-6.

® Pojem fast fashion autorka povysuje az ku throwaway fashion, ked’ zakaznici uZ pri nakupe vedia, e
zakupeny produkt nebude dlho aktudlny a “IN”, pretoze bude nahradeny novym trendom a oni sa ho buda
nuteni zbavit, aby vytvorili miesto pre nové produkty. Kedze pri luxusnom tovare, s prémivou cenou, nie
je tento trend ekonomicky udrzateIny vyvinul sa novy typ spoloCnosti, ktoré sa Specializuju na
poziciavanie luxusnych vyrobkov na Specidlne prileZitosti a casovo ohrani¢ené obdobia. Tymto
sposobom maju zakaznici moznost' aktualne trendy striedat’ ekonomicky vyhodnejsie. OKONKWO,
Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire [u.a.]: Palgrave
Macmillan, 2007, s. 231. ISBN 978-0-230-52167-4.



Pre potreby tejto prace vyuzijem v d’al$ej Casti kategorizaciu moédnych znacdiek

podl'a Uche Okonkwo®, ktora rozlisuje tri zékladné kategorie znadiek:
a) luxusné a prestiZne znacky

Do tejto kategdrie je mozné zaradit’ znacky, ktorych jedinecnost’ je postavena na
ich historii, remeselnej tradicii, esencii a trendoch, ktoré nepodliehaju casu. Prave tieto
spoloc¢nosti vytvaraju trendy, ktoré st masovymi znackami preberané ¢i kopirované. Pre
tuto kategdriu byva taktiez priznacnd vysoka lojalnost’ zakaznikov, ktori znacky
nasleduju do miesta ich predaja. Specifickym kritériom je aj cenova politika, ktora
moze byt v ramci produktového portfolia Sirokd. Napriek tomu cena stale zostdva
prémiova a vyrazne vyssia ako pri produktoch z inych kategérii. V Ceskej republike st
tieto znacky sustredené v Prahe na Parizskej ulici, ktora je 14. najdrah$ou ulicou na
svete.’? Do tejto kategorie sa napriklad zarad’uji globalne posobiace modne domy Dior,

Prada a Hermés, ktory ako prvy otvoril svoj butik na Parizskej ulici v roku 1997.*
b) prémiové znacky

Jedna sa o znacky, ktoré st taktiez oznaCované ako mass-premium, aspirational
brands, mass-luxury, designer brands alebo high-end brands. Ich marketingovy mix je
vyraznejSie zamerany k osloveniu masového trhu zdkaznikov. Tato kategéria a
spotrebitelia, na ktorych sa tieto znacky v ramci svojej komunikacie zameriavaju, st

rozlozeni do Sirokého spektra a tak sa rozliSuju d’alSie tri podkategorie:

» high premium brands st znacky, ktoré st mladsie ako znacky z kategorie
luxusnych znaciek (Calvin Klein, Tommy Hilfiger)

* medium premium brands (Lacoste, Massimo Dutti)

* low premium brands (Zara, H&M, GAP)

® OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire
[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007, s. 241. ISBN 978-0-230-52167-4.

Y parizska ulice [online]. 2012 [cit. 2013-02-20]. Dostupné z: http://www.parizskaulice.cz/staticke-
stranky/historie/

11 Cesi kupuji luxusni zbozi, ale jen diskrétng, tvrdi majitelka butikd z Pafizské. [online]. 22.12.2011 [cit.
2013-02-18]. Dostupné z:
http://m.ihned.cz/?article[id]=54313860&article[survey][action]=vote&article[survey][answer_id]=12024
00&p=700000_d


http://www.parizskaulice.cz/staticke-stranky/historie/
http://www.parizskaulice.cz/staticke-stranky/historie/

C) masové médne znacky

Do tejto kategorie zarad’'uje Uche Okonkwo oblecenie a znacky zo supermarketov
(Tesco, Wall Mart, Carrefour), znacky ako anglicky Primark a franctuzske Tati. V
Ceskej republike je mozné do tejto kategorie znacick zaradit’ obleGenie britskej znacky
F&F, ktora je od roku 2008 dostupnd vo Vychodnej Eurdpe prostrednictvom
obchodného retazca Tesco. S postupnym navysSenim popularity u zédkaznikov znacka
otvorila tri predajne mimo obchodného retazcu Tesco a to v Prahe, Brne a
Varave.“Taktiez aj d’aliie masovo rozsirené znatky akymi si New Yorker, C&A
alebo TAKKO Fashion. Silni poziciu obchodnych retazcov a masovych médnych

znatiek v Ceskej republike dokladé nasledujuca tabul’ka z Gasopisu Textil Journal.

Obrazok &. 1: Najviifsie textilné obchody v CR v roku 2010%

Nejvétsi textilni obchody v roce 2010 — CR
Poradi Nazev firmy Pocet Trzby 2010 Trzby 2009
obchodu (v mil. Ké&) (v mil. K&
1.(1.) TESCO STORES CR 06,H71  4600* 4600¢
2.(2.) NEW YORKER K44 2035 2049
3.(3) HENNES & MIAURITZ K22 1974 1605
4.(4.) C&A moda Praha K39 1800¢ 1117«
I 5() GLOBUSCR H13 961 1029
6.(7.) KAUFLAND CR H95 900« 880"
7.(8) TAKKO K84 870" 850"
8.(9.) KIK textil Ka8 840~ 821
9.(6.) AHOLD Czech Rep. H55 800" 900"
10.(11.) ORSAY K48 740+ 739"
11.(12.)) MARKS&SPENCER K17 625* 624"
12.(13.) ALPINE PRO K77 619 505*
13.(28.) Great United Trading
(TIMEOUT) K32 458 279"
14.(15.) KENVELO K46 400¢ 450°
15.(15.) VESNA K43 393 409
16.(36.) PROMOD K18 390 25~
® 17.(18.) BLAZEK K29 386 363
18.(139.) PIETRO FILIPI K25 362 346
19.(27.) INDITEX (Zara, Pull&Bear, Bershka, Massimo
Dutti,Stradivarius) K16 360* 290
20.(21.) CAMAIEU Ceska K29 350" 340
21.(23.) CEMOD CzZ 7 349 330
22.(20.) ESPRIT K12 335 341
23.(22.) IKEA o4 330* 331
24.(25.) HERVIS SPORT K25 309" 306*
25.(10.) HALENS Z 308 799
26.(31.) NECKERIVIANN 74 301 246
27.(30.) KARA Trutnov K33 292 261
28.(24.) RESERVED K19 283~ 311% |
29.(26.) CLASSIC SHOPS o6 281 296
30.(29.) SPAR Ceska obch. H33 268" 2745 [
31.(32.) BUSHMAN K24 212 199 |
32.(34) s.OLIVER CZ K12 211 160"
33.(14.) TERRANOVA K14 210 500"
34.(35) STEILMANN K19 187 158
35.(33.) GALAXY21 K12 166 162
36.(-) ANN CHRISTINE CZ KS 117 =
Poznémka: Pocet obchodt: O-Obchodni dam, K-Klasicky obchod, H-Hypermarket,
Z-Zasitkovy obchod. Zdroj dat: Firernini,x — Odhad T/

12 F&F O nas. F&F [online]. 2012 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z: http://www.ffmoda.com/cz/o-
n%C3%Als-/

13 Napisali o nas: Textil Journal - Nejvétii textilni obchody v roce 2010 v CR | 3. 6. 2011. Blazek [onling].
2011 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://www.blazek.cz/userfiles/Napsali_o_nas/tz.jpg


http://www.blazek.cz/userfiles/Napsali_o_nas/tz.jpg

10

Rozdiel medzi znackami z kategorie luxusnych a masovych nespoc¢iva vyhradne
iba vo vyuziti roznych aspektov marketingového mixu poukazujuceho na kvalitu
produktu a cenu. Sustred’uje sa taktiez na dostupnost’ a exkluzivitu produktu. Napriek
rozSirujicemu sa poctu konzumentov luxusnych znaciek zostavaju tieto znacky zretel'ne
oddelené¢ od mddnych znaciek, ktoré su pristupné Sirokym masam. Pokial’ si znacka uz
v zaCiatkoch svojej existencie neur¢i za cielovia skupinu prave najvysSiu a
najmajetnejSiu Cast’ spolocnosti, nie je ju mozné povazovat’ za znacku luxusnu, napriek

v , ~ A ~ .5 14
tomu, Ze takymto sposobom moéze na konzumentov posobit’.

2.2.  Vnimanie luxusu v CR

Touto problematikou sa zaobera vo svojej $tadii komunika¢na skupina Mather,
ktord v roku 2011 wuskutocnila prieskum vnimania luxusnych znaciek, ako
sprostredkovatelov luxusu'. Respondentmi v tomto prieskume boli manaZéri
vyznamnych firiem na ¢eskom trhu. Z prieskumu vyplynulo, Ze vi¢Sina respondentov
nepovazuje luxus v CR za prostriedok uspokojenia vietkych zmyslov, ale nakup
luxusného tovaru je vnimany predovSetkym ako demonStracia spolocenského
postavenia. Jednym z paradoxov v CR je aj vnimanie niektorych zahrani¢nych znaciek,

ktoré su na inych trhoch radené do segmentu prémiovych znaciek, za luxusné. Pre tato

pracu je mozné povazovat’ za dolezité nasledujice udaje vyplyvajice z vyskumu:

* 23% respondentov si spaja segment luxusu s modou

* v pomyselnom rebricku top 5 svetovych luxusnych znaciek sa na prvych
troch miestach nachadzaju odevno-modne znacky (Prada, LV, Gucci)

*  53% respondentov nevnima Ziadnu povodne ¢eskll znacku ako luxusnu

* spolo¢nost’ pietro filipi bola vo vyskume spomenuta ako jedna z

desiatich ¢eskych znaciek, ktoré aSpirujl na atribut luxusu.

14 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire
[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007, s. 225-245. ISBN 978-0-230-52167-4.

Y Studie Mather: Cesi a luxusni znacky [online]. ¢2010, [cit. 2011-03-27]. Dostupné z:
<http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather_luxusni_znacky FIN.pdf>.


http://www.advertures.cz/system/documents/10/original/Studie_Mather_luxusni_znacky_FIN.pdf
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Obrazok & 2: Luxusné eské znalky™®

O moc vice Ceskych znatek se v souvislosti s luxusem
respondentdm prizkumu Mather nevybavilo. Dalsi mista si
rozdélily proslavené Geské Zidle z ohybaného difeva TON,
Sperkarska spoleénost Gesko-nizozemského paru Halada,
maédni znacka pietro filipi, limitované edice tradiénich
motocykld Jawa, na zakazku vyrabé&ny automobil Gordon
inspirovany designem legendarniho ¢eského vozu Aero 30.
Vycet uzaviraji MP shoes, na zakazku ru¢né Sita obuv.

Ceské znacky, které je mozné oznaéit jako luxusni

‘Hﬂl’ﬂﬁ"

Prim Pilsner Urquell Moser Bohemia Crystal  Cesky granat

%be

2.3. Positioning znacky pietro filipi; jej vymedzenie voci konkurencii

Na zaklade teoretickych podkladov spracovanych v predchadzajucich
podkapitolach bude vy¢lenena a uréena priama domaca a zahrani¢na konkurencia,
ktorej marketingové a komunikac¢né aktivity porovnadm s aktivitami spolo¢nosti pietro
filipi. Vychadzajuc z rozdelenia podl'a Uche Okonkwo’, je mozné tieto modne znacky

zaradit’ medzi prémiové znacky strednej kategorie (medium premium brands).

Na konkurenciu je mozné blizSie nahliadnut’ na zaklade dvoch faktorov. Prvé
¢lenenie vymedzuje spolo¢nost’ pietro filipi vo¢i konkurencii na zéklade jednotlivych
kolekeii, ktoré pietro filipi pontika vo svojich produktovych radach (vid’ tabulka ¢. 1),
ktoré budt podrobnejsie priblizené a popisané v d’alsej Casti prace (vid’ kapitola 3.4.).
Druhé clenenie berie do tvahy komplexnejSie viaceré faktory, akymi st napriklad
povod znacky, zastupenie v ramci CR, sposob podpory predaja, cenotvorbu a
zakaznicky servis (vid’ tabul’ka €. 2). Pre ucely tejto prace a porovnanie konkurencie v
d’alSej Casti vyuzijem v poradi druhé rozdelenie, zameriavajlic sa konkrétnejSie na popis
konkurencie, ktori predstavuju znacky Massimo Dutti, Gant, Guess, Calvin Klein, Gas
a Blazek. Toto rozdelenie bolo zvolené z toho dovodu, Ze znacky v lom spomenuté, st
rozsirené v ramci CR vo vidsej miere ako znacky uvedené v tabulke &.1. Zaroven

mensie mnozstvo vyclenenej konkurencie pontika moZnost’ komplexnejsej analyzy.

18 1bid.

7 OKONKWO, Uche. Luxury fashion branding: trends, tactics, techniques. Basingstoke, Hampshire
[u.a.]: Palgrave Macmillan, 2007, s. 225-245. ISBN 978-0-230-52167-4.
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Tabul’ka ¢. 1: Konkurencia spracovana na zaklade internych zdrojov spoloénosti18

KOLEKCIA KONKURENCIA

Damska “selection” Steilmann, Massimo Dutti, Karren Millen

Panska vol’no ¢asova Blazek, bugatti, Gant, Marlboro Classics,

Steilman, Massimo Dutti

Spolocenské Saty Elegance

Sportova kolekcia Hana Zarubova Sportalm

8 KISECOVA, Zuzana. Stratégia vstupu na trh [online]. 2011 [cit. 2013-04-07]. Diplomové préce.
Vysoka skola ekonomicka v Praze, . Vedouci prace Lenka Turnerova. Dostupné z:
<http://theses.cz/id/pgsvrv/>. (Diplomantka vychadzala z internych zdrojov spolocnosti pietro
filipi)


http://theses.cz/id/pqsvrv/
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Tabul’ka &. 2: Konkurencia znacky pietro filipi®®

stylisti, bannery

Oblast - Massimo Dutti | Gant Guess Calyin Klein Gas Blazek Pietro Filipi
zkoumani T
. Spoleénost Fransiza ve Frangizave Fransiza ve \, X
R Spoleénost . . . . . . . Spoleénost Spoleénost
Pravni forma e s rucenim vyhradnim vyhradnim vyhradnim - [
. . s rudenim - . . . s rudenim s rudenim
spolecnosti omezent omezenymi zastoupeni firmy | zastoupeni firmy | zastoupeni amezent omezent
3 frangiza Prodes. s.r.o. Prodes. s.r.o. JUDr. Novika ¥ 3
Zemé piivodu | Spanélsko Svédsko (USA) | USA USA Ttalie Ceska republika | Ceskd republika
PP g vt reowur v
Clovi skaupina | VYSSstictni | Vyssitnda, | Vyssisedni | [ERCRE | TESEE | yssistednt | (0
i - G os 0 )
tfida, 25-55let | 25-45let ttida, 25-40 let thida, 2545 let | tFida 20-40 let ttida 30-55 let tHida 25-35 let
Pocet pobocek . .
vCR 1 17 8+ multibrandy | 6 + multibrandy 10 24 27
Piirodni, Pfirodni, Pirodni, obéasi | Prevladaji Prirodni . Piirodni,
o1 s - e . s - A materidly, Piirodni s .
Materialy vyjimkouje vyjimkouje pméliny pfirodni o . vyjimkouje
.. s malymi materialy
pouze elastan elastan (polyester) materidly . . elastan
vyjimkami
Cenova trovei
(navyseni
oproti 040-60 % 030% 040-60 % 030-60% Max. 030 % Domicivyrobee | Domdci virobee
domacimu
trhu)
Kolekee - Neustile Stald kolekce na | Stdld kolekcena | Stild kolekcena | Stdld kolekce na Jedna Sta]‘? KOlE\l,(EE‘SE,
M - | A A , kolekce +jedna | obmeéhujedx
obména obméhovina sezdnu sezdnu sezdnu sezdnu P . s
obméfiovand roéng
Nenipropojeny, :;?:;gzirgﬁ Propojeny Propojeny Propojeny
Pokladni pouze jedna dei .. Neni propojeny, | Nenipropojeny, | sostatnimi s ostatnimi s ostatnimi
systém prodejna v CR; gro < HEHP ! piijima eura piijima eura prodejnami, prodejnarmi, prodejnarmi,
nepiijima eura Tansizam; piijima eura piijima eura piijima eura
piijimd eura
Zikaznicky g e . P PR ais P . . .
servis Na co moZnd nejvy$si trovni. Spoletnosti se miné i3 v pouZitych nastrojich. (viz. analyza niZe)
Vérnostni Ne\,’ %ﬂljmde ¥e | GantClub VCR ne VCR ne Gas Pass Klub Blazek Club Fictmo Filipi
program svELE R A b Klub
Drobné upravy Upravazbozina | Drobné ipravy
Odﬁ“{’ Drobné tipravy | Drobné tipravy | Drobné Gpravy | Drobné pravy o ”t‘a“:l“}“?“m”‘”n‘“g na rémlns’m}kll‘ 3
I TEZETVACE, . s . s . s o nanejvyssi prodejnach, ve
Daliisluzby A odéviiv cené, odévil, odévil, odéviiv cené, . X exs -
! P objednavky 5 } arovni. vétsich tailoring.
zakaznikum o ez TeZEIVACE, rezervace, rezervace, TEZETVACE,
zboZzina pféni, P P o P o - o Rezervace, Rezervace,
TR vrdceni/vimeéna | vyménazbozi | vymeénazbozi | vymeénazbozi - co | e P
vraceni/vymeéna vyména'vrceni | vyména/vraceni
zbozi zboZi zbo#i
Inzerce v rimei T
Sml.cuwasr: Billboardy, Billboardy, magazinuOC, Prehl}dky., :
Pouze stylistya " B " B prostiednictvim
N A . svételné desky, | svételnédesky, | Reklama reklama R .
prostiednictvim | televizemi, R T zakaznikd, piip.
PRa reklama . o e . reklama reklama v ¢asopisech, vnovinacha . L
iy zdkazniku, pfip. | sponzoring, Ty . Ty . y M . stylist, spojeni
vCR o v ¢asopisech, v ¢asopisech, smlouvase dasopisech,
il reklamy smlouvy se smlouvy se stylisty rozhovorya s Annou
He Rl v ¢asopisech, stylist stylist ‘ ropagace v TV, Geislerovon
billboard. yHsty. yhsty. propag; * | Reklama NE!

2.3.1. Massimo Dutti

Massimo Dutti je médnou znackou, ktora ma v sucasnosti v Ceskej republike

otvorenu iba jednu predajnu, a to konkrétne v Prahe v nakupnom centre Arkady

Pankréc.? Tato znacka je sucastou $panielskeho modneho koncernu Inditex, do ktorého

portfolia patria uz dlhodobo na ¢eskom trhu etablované znacky, medzi ktoré sa radi

¥ NEMECKOVA, Eva. Benchmarking a jeho aplikace v historickych souvislostech [online]. 2012 [cit.
2013-04-07]. Bakalaiska prace. Vysoka Skola ekonomie a managmentu, . Vedouci prace Petr Masin.

Dostupné z: <http://theses.cz/id/xgfmtw/>.

vlastného vyskumu)

2 Massimo Dutti. Arkddy Pankrdc [onling]. [cit. 2013-04-07]. Dostupné z: http://www.arkady-
pankrac.cz/cz/obchody/moda/massimo-dultti

(Diplomantka spracovala konkuren¢né znacky na zaklade



http://theses.cz/id/xgfmtw/
http://www.arkady-pankrac.cz/cz/obchody/moda/massimo-dutti
http://www.arkady-pankrac.cz/cz/obchody/moda/massimo-dutti
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napriklad Zara, Pull and Bear, Bershka, Stradivarius atd’. Predajne Massimo Dutti je
mozné najst’ v 60 krajinach sveta a je ich celkovo 630.% Jedna sa teda o svetovo silna
znacku, ktora vsak v ramci CR nevyuZiva svoj potencial naplno. Produktové rady su
popisom podobné filozofii, ktora pri tvorbe svojich odevov vyuziva aj spolo¢nost’ pietro
filipi. “Massimo Dutti nabizi zdkladni, soucasné styly v materialovém provedeni pristi
generace. Odevy jsou vzdy vysoce kvalitni, zaroven ale také praktické a pohodiné.
Jemné struktury, 100% prirodni tkaniny a inovativni spojeni vytvareji dokonaly vzhled a

maximalni pohodlz'.”22

U tychto dvoch konkurenénych znaciek je moZzné taktieZz hovorit’ nie len o
rovnakom produkte, ale aj cielovej skupine, na ktori sa primérne orientuju. V d’alSich
segmentoch vSak uz znacka Massimo Dutti za konkurenciou na trhu zaostava, prameni
to predovsetkym z nizkeho povedomia o znacke, absencie rozvinutej sieti predajni a
jednotnej firemnej identity v ramci celého koncernu Inditex, ktorda vylucuje
zviditel'novanie znacky prostrednictvom platenej reklamy a PR. Marketingové aktivity
sa teda obmedzuju na odporucenie existujicich zdkaznikov, ktori maji skusenosti s
touto znackou zo zahrani¢ia a zékaznicky servis, ktory vSak oproti konkurencii

neponuka v CR také Siroké spektrum doplnkovych sluZieb.

Tento koncept koncernu celosvetovo funguje pri znacke Zara, ktorej konkurenéna
vyhoda spociva predovSetkym v rychlom spracovani a preberani modnych trendov
priamo z prehliadkovych mol luxusnych znaciek, ktoré vSak priamo nekopiruji ale
upravuju. Dominantnli poziciu voci konkurencii si zabezpecili predovSetkym najmé
vd’aka rychlosti, ked’Ze s priamo vyrobcom ako aj maloobchodnym predajcom vacSiny
svojich vyrobkov. Novy tovar distribuujii do obchodov kazdych par dni a tym je
zarucend aktudlnost, tak ako aj vySSia navStevnost a CastejSia frekvencia ndvratnosti
klientov, ktori si nechcu nechat’ ujst mozné novinky. Zara je najrychlejSie sa meniacou
znackou maddy, vyrobi viac ako 11 000 modelov ro¢ne a jej rozpocet na marketing

predstavuje menej ako 1% celkovych vydavkov.”

! Massimo Dutti. INDITEX Group Massimo Dutti [online]. 2013 [cit. 2013-04-07]. Dostupné z:
http://www.inditex.com/en/who_we_are/concepts/massimo_dultti

2 Massimo Dutti. Arkddy Pankrdc [online]. [cit. 2013-04-07]. Dostupné z: http://www.arkady-
pankrac.cz/cz/obchody/moda/massimo-dultti

B HAIG, Matt. Krdalovstvi znacky: [nejvétsi omyly a tispéchy vsech dob]. 1. vyd. Pieklad Martina
Kusinova. Praha: Ekopress, 2006, s. 188. ISBN 80-869-2909-4.


http://www.inditex.com/en/who_we_are/concepts/massimo_dutti
http://www.arkady-pankrac.cz/cz/obchody/moda/massimo-dutti
http://www.arkady-pankrac.cz/cz/obchody/moda/massimo-dutti
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2.3.2. Gant, Guess, Calvin Klein a Gas

U modnych znaciek Gant, Guess, Calvin Klein a Gas je mozné si vSimnut
niekol’ko spolo¢nych délezitych menovatel'ov. Prvym z nich je, Ze zastipenie tychto
P - y . o s 24 .
znaciek je v CR prevazne prostrednictvom franSizového systému®’, respektive v

predajniach zdruzujicich viacero znaciek tzv. multiple retailer brands.”®

Calvin Klein je znackou, ktorej identita je postavena na sexappeale. V 70. rokoch
minulého storo¢ia to bola sladvna reklama na rifle s Brooke Shieldsovou alebo v 90.
rokoch reklama na spodné pradlo s Markom Wahlbergom, ktoré prispeli k vytvoreniu
jej povesti. Okrem sexuality je znacka Calvin Klein postavena na mnohoznacnosti, ked’
svojimi kampanami stiera rozdiel medzi vekovymi skupinami, sexudlnou orientaciou a
pohlavim, a tym si zabezpecuje univerzalny apel voci ciel'ovej skupine. Calvin Klein
bol prvou znackou, ktord do svojho portfolia zaradila unisexovu vonu, konkrétne

parfumy “One” a “Be».2°

Znacka Gant sa zviditel'nila projektom Boys In Study, ktory mapoval Zivotny a
modny Styl vysokoSkolskych Studentov v Prahe. Tento projekt vznikol v spolupraci s
portalom CzechOriginalFashion.cz a momentdlne nan nadvdzuje novy projekt
Preppy.cz, ktory sa rozsiril aj na Slovensko.?” Médna znacka Gant je jedinou znackou
vV ramci vyc€lenenej konkurencie, okrem pietro filipi, ktord mé profil na socialne;j sieti

Facebook v ¢eskom jazyku (vid’ kapitola 4.6).

Spoloénym menovatelom tychto znaciek st aj vécSie investicie do reklamy,

ked’ze tieto znacky vyuzivaju nielen tlacovl reklamu v lifestylovych €asopisoch (vid’

2 Frangiza je zmluvny vztah medzi vyrobcom, velkoobchodnou jednotkou alebo poskytovatelom sluzieb
a nezavislymi subjektami, ktoré za poplatok ziskavaju pravo vlastnit' a riadit’ jednotku franSizového
retazcu, vyuzivat' jej obchodné meno a know-how. KOTLER, Philip. Marketing: budovani obchodni
znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedeni na trh]. Vyd. 1. Praha: Grada, c2004, s. 592.
ISBN 978-80-247-0513-2.

> Spolo¢nosti zdruzujuce viacero znadiek z toho istého segmentu médy, obuvi alebo doplnkov. V
zahrani¢i su tieto predajne alebo poschodia predajni vzdy vacSinou urené jednému pohlaviu (napr.
Century 21 NYC). JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing: Brand models and
theory. New York: Palgrave Macmillan, 2009, s. 220. ISBN 978-1-4039-1902-1.

% HAIG, Matt. Krdlovstvi znacky: [nejvétsi omyly a Gspéchy viech dob]. 1. vyd. Pieklad Martina
Kusinova. Praha: Ekopress, 2006, s. 170. ISBN 80-869-2909-4.

2.0 projektu. In: Preppy - Boys in study [online]. [cit. 2013-05-20]. Dostupné z: http://www.preppy.cz/o-
projektu/


http://www.preppy.cz/o-projektu/
http://www.preppy.cz/o-projektu/
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priloha ¢. 3 a €. 4), ale aj billboardy, svetelné nosice a televiznu reklamu (predovsetkym

v televizii FashionTV).28

2.3.3. Médny dom Blazek

Priamou domacou konkurenciou pietro filipi je moédny dom Blazek. Okrem
¢eského pévodu maju tieto znacky aj d’alSie podobné rysy, akymi su ndzov podla
zakladatel'a spoloc¢nosti, logo ladené v Cierno - bielej kombinécii, uvddzanie novych
kolekcii odevov a mddnych doplnkov dvakrat rocne, preddvanych vyhradne vo
vlastnych zna¢kovych predajniach, ktorych ma znacka 25 v CR a 8 na Slovensku, a v
neposlednom rade atraktivna cielova skupina, na ktoru sa tito znacka orientuje. Modny
dom Blazek sa na rozdiel od spolo¢nosti pietro filipi zameriava vyhradne na vyrobu
panskych odevov a doplnkov a ich maloobchodny predaj. Okrem tohto segmentu sa
spolo¢nost’ navySe zameriava na segment profesionalnych odevov a ich zdkazkové Sitie.
»Jiz od svého zalozeni se modni dum Blazek snazi o vyplnéni mezery na trhu panské
mody. Zaméruje se predevsim na vysokou kvalitu, precizni zpracovani a nadstandardni
doplnkové sluzby, jako jsou napriklad individudlni upravy odévii, Siti koSil na zakdzku,

odborné poraa’enstvi..”29

Moédny dom Blazek sa taktieZ venuje vyvoju a zékazkovej
vyrobe profesnych odevov. Medzi jeho zdkaznikov patri v tomto segmente napriklad

Ceska posta, Policie Ceské republiky, DHL Express atd’.*

ZnaCka Blazek mé& na ceskom trhu povest' kvality a nadasovosti, ktoré
koreSpondujit  aj so spolo¢nostou proklamovanymi hodnotami elegancie,
minimalistickosti, luxusu, dorazu na detail, Stylovej vycibrenosti, vynimocnosti,
vol'nosti, atd ¥ Na zaklade tychto hodndt je taktiez mozné blizSie urcit cielovu
skupinu, ktoru vSak spolo¢nost’ priamo nespecifikuje. ,.Znacka sviij cilovy segment
nikde primo nedeklaruje, ale z komunikace firmy i typu produktu by se dalo odvodit, Ze
se jedna o muze vSech vekovych kategorii, predevsim tech do 50 let. U cilového
segmentu také neni jasné dané ani spolecenské postaveni ¢i prijmova skupina. Elitni

business klientela si totiz u této znacky koupi obleky pro kazdodenni noSeni, ale

% NEMECKOVA, Eva. Benchmarking a jeho aplikace v historickych souvislostech [online]. 2012 [cit.
2013-04-07]. Bakalaiska prace. Vysoka Skola ekonomie a managmentu, . Vedouci prace Petr Masin.
Dostupné z: <http://theses.cz/id/xgfmtw/>.

O spole¢nosti. Blazek [online]. 2011 [cit. 2013-04-12]. Dostupné z: http://www.blazek.cz/www/0-nas/
* Ibid,
31 O spoleénosti. Blazek [online]. 2011 [cit. 2013-04-12]. Dostupné z: http://www.blazek.cz/www/o0-nas/


http://theses.cz/id/xgfmtw/
http://www.blazek.cz/www/o-nas/
http://www.blazek.cz/www/o-nas/
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skutecné reprezentativni oblek pro vyznamné prileZitosti si zakoupi radeéji u nékteré ze
svetovych luxusnich nebo prémiovych znacek (ackoli i Blazek nabizi vybérovou radu
Selection). V Cesku je z takovych znacek oblibeny napiiklad Armani nebo Hugo Boss.
Naopak panove, kteri si oblek na sebe vezmou dvakrat do roka na ples nebo na svatbu
kamardda, si pak u Blazka koupi pravé ten jediny, od kterého cekaji, ze by jim mél
vydrzet léta. Se strategii cilové skupiny jde ruku v ruce i cenova politika — Ize zakoupit
drazsi, kvalitnéjsi modely pro narocné zakazniky, pricemz ty levnéejsi se pohybuji okolo

9 000 K¢,

Rovnako ako pietro filipi, aj médny dom Blazek ponuka svojim zikaznikom
moznost’ nakupovania prostrednictvom e-shopu a e-shop outletu, v ktorych je mozné
okrem aktudlnych kolekcii nakupovat aj =zlacnené oblecenie =z kolekcii
predchadzajtcich. Daldim spoloénym znakom je vernostny klub, BlaZzek klub, ktory mal
v roku 2010 uz priblizne 93 000 zaregistrovanych ¢lenov (idaj o pocte ¢lenov klubu

pietro filipi nie je mozné dohl'adat’ z verejne pristupnych zdrojov).*

V ramci clenstva st zdkaznikom poskytované nasledujiice benefity: darcekové
karty za nakupy, Specidlne klubové ceny, zvyhodnena uprava odevov, zasielanie
aktualnych katalégov do domécnosti. Princip vypocitavania kreditov, za ktoré je mozné
ziskat' darcekovl kartu, je pomerne zlozity. Klub je rozdeleny do troch urovni, od
najnizsej 3 hviezdiCkovej (pri vstupnej registracii), az po najvyssiu 5 hviezdickova.**
Tento systém vypoctu zl'avy a Grovne Clenstva je komplikovany a neprehl’adny, pietro

filipi klubové zl'avy a Grovne su v porovnani s tymto roz¢lenenim prehl'adnejsie, ked’Ze

bodova hodnota zodpoveda priamo vySke hodnoty ndkupu (vid’ kapitola 4.5).

%2 SEFLOVA, Tereza. Blazek vs. Pietro Filipi aneb kdyz dva délaji totéz. Markething [online]. 16. fijna
2012 [cit.2013-4-10]. ISSN 1805-4991. Dostupné z: http://www.markething.cz/blazek-vs-pietro-filipi.

% Blazek vylepsil Satnik eskych manazert. HN.IHNED.CZ-mdda a byznys [online]. 2008 [cit. 2013-04-
14]. Dostupné z: http://hn.ihned.cz/c1-25828410-blazek-vylepsil-satnik-ceskych-manazeru

3 Ladislav Blazek: Lidé uz nechtgji ztracet &as chozenim po obchodech. E15.cz/strategie [online]. 2010
[cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/rozhovor/ladislav-blazek-lide-uz-nechteji-ztracet-
cas-chozenim-po-obchodech-407690


http://hn.ihned.cz/c1-25828410-blazek-vylepsil-satnik-ceskych-manazeru
http://strategie.e15.cz/rozhovor/ladislav-blazek-lide-uz-nechteji-ztracet-cas-chozenim-po-obchodech-407690
http://strategie.e15.cz/rozhovor/ladislav-blazek-lide-uz-nechteji-ztracet-cas-chozenim-po-obchodech-407690
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Obrazok &. 3: Vypodet iirovne ¢lenstva v Klube Blazek®

Za kazdy nakup s Vasi novou Blazek kartou se Vam nacitaji kredity. Vady po ziskan! 30 kreditd Vam zagleme dérkovou kartu
v hodnoté 300 K¢, kterou mlZete uplatnit v kterékoliv prodejné Blazek.

Cim vy3i Groven élenstvi, tim vy$3i odmény:

Uroveii Elenstvi Podminka pro dosaZeni  Ziskéni jednoho kreditu
v Blazek klubu lrovné v hodnoté 10 K&

HE vstup do klubu 300 K&

b 30 kreditd 200 K&

b 90 kreditd 100 K&

Pokud ziskate v obdobi 24 mésicl 30 kreditl, dosahnete 4-star drovné lenstvi. Pri ziskani 90 kreditl budete v nejvy3si drovni
S-star a na jeden kredit Vam bude stacit pouze 100 KE. Vasi darkovou kartu v hodnoté 300 KE tak ziskate uz za nakup ve
vyi 3.000 K&. Na obnoveni Urovné mate opét 24 mésicd.

Mobdny dom Blazek mé predajne rovnako ako pietro filipi umiestnené v
nakupnych centrach, jedini vynimku tvori predajiia na Vaclavskom ndmesti v Prahe.
Hlavnym rozdielom komunika¢ného mixu st investicie modneho domu Blazek do

reklamy a PR aktivit, zameriavajic sa predovSetkym na prémiové ekonomické

tyZdenniky a damske lifestylové magaziny.36

% bid.

% Ladislav Blazek: Lidé uz nechtgji ztracet &as chozenim po obchodech. E15.cz/strategie [online]. 2010
[cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://strategie.e15.cz/rozhovor/ladislav-blazek-lide-uz-nechteji-ztracet-
cas-chozenim-po-obchodech-407690


http://strategie.e15.cz/rozhovor/ladislav-blazek-lide-uz-nechteji-ztracet-cas-chozenim-po-obchodech-407690
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S ohl'adom na produktové portfélio mdédneho domu Blazek, ktoré tvoria
vyhradne panske odevy, bol pre ilustraciu a porovnanie cenovej trovne a reflektovanie
cenovej prémie konkurenénych znaliek zvoleny ako produkt panska jarna bunda.
Okrem ceny som sa taktiez zamerala vo svojom prieskume Vv mieste predaja aj na

krajinu povodu vyrobku.

Tabulka & 3: Porovnanie ceny produktu kenkurenénych znaciek®

ZNACKA CENA PRODUKTU POVOD PRODUKTU

Gant 8990 K¢ Portugalsko

Calvin Klein 5190 K¢& Indonézia

37 7droj: vlastné spracovanie na zaklade vyssie uvedenych adajov.
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3. O SPOLOCNOSTI PIETRO FILIPI

Podla spolo¢nosti Interbrand je znacka syntézou fyzickych, estetickych,
racionalnych a emocionalnych faktorov, ktoré prostrednictvom kombinacie elementov
tvoria celkovy dojem o znacke. K jednotlivym elementom patri: meno, produkt, sluzba,
obal, reklama, PR, korporatna identita a dizajn, spotrebitelia, webové stranky, povest’,
zamestnanci, historia, akcie, sponzoring, prostredie a cenotvorba. V stvislosti s fashion
marketingom je k tymto elementom mozné priradit’ eSte vyklady predajni a modne
prehliadky. Tato kombindcia faktorov vytvara imidz znacky a jej reputaciu.®® Jednotlivé
elementy vytvarajice identitu znacky postupne popiSem v nasledujucich dvoch

kapitolach.
3.1. Historia znacky

Spolo¢nost’ pietro filipi bola zaloZena v roku 1993, ¢eskym podnikatelom Petrom
Hendrychom, ktory mal uz v tom obdobi sktsenosti s podnikanim vo vel’koobchode. V
zaCiatkoch jej posobenia na trhu bolo hlavnou ulohou spolo¢nosti optimalizovat
procesy vyvoja produktov a ich distriblcie prostrednictvom siete odberatelov. Pod
velkoobchodnym modelom spolo¢nost’ fungovala az do roku 1998. Pre odberatel'ov
vyvijali produkty, ktoré boli navrhované a realizované na zdklade principov a
materidlov inSpirovanych a dovaZzanych z Talianska, Francizska a Nemecka. S
postupnymi premenami na trhu a vystavbou nakupnych centier v Ceskej republike sa
spolo¢nost’ rozhodla rozvinit' siet maloobchodnych predajni a frangiz.*® Pocas
nasledujucich Siestich rokov znacka preukazovala svoj potencidl a na zaklade
rozhodnutia svojho vlastnika bol jej majoritny podiel v roku 2004 zhodnoteny a
odpredany investicnému fondu Genesis Capital za 63 miliénov kortin, o ktoré bol
navySeny kapital firmy. Tento kapitdl bol investovany do odkupenia fransizovych

predajni, ktoré v tej dobe existovali v Ceskej republike a na Slovensku. Jednym z

% JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing: Brand models and theory. New York:
Palgrave Macmillan, 2009, s. 256-257. ISBN 978-1-4039-1902-1.

% ZAPLETNUKOVA, Katefina. Pietro Filipi: Ceské zboZi po italsku. [online]. 5.5.2003 [cit. 2013-02-
19]. Dostupné z: http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=BC496B49-
68E2-4491-8027-F569A005BAC3&q=&qt=&qsmpl=Logo+pietro+filipi&
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hlavnych dovodov pre vstup investiéného fondu do spoloc¢nosti boli plany expandovat’

spolo¢nost’ do SirSieho zahranicia.*

Tieto kroky sa im postupne podarilo naplnit’ a v roku 2011 znacka pietro filipi
posobila na deviatich trhoch, prevazne vychodne od CR. V Ceskej republike ma v
sucasnosti znacka 27 kamennych predajni. Z tohto poctu je vicSina ststredend v
obchodnych centrach. Vynimku tvoria dve predajne v Prahe - vlajkova predajna na
Nérodni 31 a predajiia na Vaclavskom ndmesti. Dalsia predajiia, ktora je umiestnena
mimo nakupné centrum sa nachiddza v Pisku. NajvyraznejSie zastipenie pobociek v
zahrani¢i ma spoloc¢nost’ na Slovensku 12, rovnako aj tieto predajne st z vacSej Casti
umiestnené¢ v ramci nakupnych centier. Na rovnakom principe funguje znacka aj v
SirSom zahranié¢i a to konkrétne v Pol'sku 3 predajne, v Litve 4, v LotySsku 2, v Rusku

2, v Rakiisku, v Bulharsku a na Ukrajine po 1 predajni.**

V roku 2011 sa spolo¢nost’ Genesis Capital rozhodla zhodnotit’ Svoju investiciu a
ponukla majoritny podiel v spolo¢nosti na predaj. Tento krok sa im nepodarilo
uskutocnit’ az dodnes, ked’ po niekol’kych zlozZitych obdobiach na finanénych trhoch od
zdujmu o kupu odstupilo niekol’ko spolocnosti, medzi inymi aj Ceska firma Michaely
Bakala Luxury Brand Management*’. Na konci roku 2012 svoj zaujem prejavil
zakladatel’ znacky Peter Hendrych s niekol’kymi spolo¢nikmi, a tak je moZné, Ze po viac
ako O6smich rokoch bude znovu patrit’ majoritny podiel spolo¢nosti jej povodnému

.. . 4
majitelovi.*?

3.2. Nazov znacky

Napriek tomu, Ze nazov spolocnosti na prvy pohl'ad neevokuje priame spojenie

spoloc¢nosti pietro filipi s Ceskym prostredim, vychadzal jej zakladatel’ pri tvorbe nadzvu

0 PARIKOVA, Petra. Vétiinovy podil v deské modni znadee pietro filipi je na prodej. [online]. 15.9.2011
[cit. 2013-02-19]. Dostupné Z:
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=F9614055-41D2-4A2D-889B-
867B1E5C21FC&q=&qt=&qsmpl=V%ECt%9Ainov%FD+pod%EDI+v+%E8esk%E9+m%F3dn%ED+z
na%E8ce+pietro+filipi+je+na+prodej&gsr=&qsc=&ga=

' Pietro filipi: Obchody. [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http:/www.pietro-

filipi.com/obchody.php

*2 Vitejte v Luxury Brand Management. Luxury Brand Management [online]. 2012 [cit. 2013-04-13].
Dostupné z: http://www.lbm.cz/onas.html

# JUSKOVA, Kamila. Zna¢ku Pietro Filipi koupi jeji zakladatel. [online]. 5.10.2012 [cit. 2013-02-19].
Dostupné z: http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=E42C2A3E-4E95-
4C6C-A649-9A1AEO0CF9915&g=&qt=pietro+filipi&gsmpl=&qsr=&gsc=&qa=


http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=F9614055-41D2-4A2D-889B-867B1E5C21FC&q=&qt=&qsmpl=V%ECt%9Ainov%FD+pod%EDl+v+%E8esk%E9+m%F3dn%ED+zna%E8ce+pietro+filipi+je+na+prodej&qsr=&qsc=&qa=
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=F9614055-41D2-4A2D-889B-867B1E5C21FC&q=&qt=&qsmpl=V%ECt%9Ainov%FD+pod%EDl+v+%E8esk%E9+m%F3dn%ED+zna%E8ce+pietro+filipi+je+na+prodej&qsr=&qsc=&qa=
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=F9614055-41D2-4A2D-889B-867B1E5C21FC&q=&qt=&qsmpl=V%ECt%9Ainov%FD+pod%EDl+v+%E8esk%E9+m%F3dn%ED+zna%E8ce+pietro+filipi+je+na+prodej&qsr=&qsc=&qa=
http://www.lbm.cz/onas.html
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=E42C2A3E-4E95-4C6C-A649-9A1AE0CF9915&q=&qt=pietro+filipi&qsmpl=&qsr=&qsc=&qa=
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=E42C2A3E-4E95-4C6C-A649-9A1AE0CF9915&q=&qt=pietro+filipi&qsmpl=&qsr=&qsc=&qa=
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z kombinacie svojho mena (Peter - pietro) a mena svojho syna (Filip - filipi). Dévodom,
ktory viedol Petra Hendrycha k tomuto kroku bolo to, ze aj ked’ chcel nadviazat’ na
tradiciu domaceho odevného priemyslu, podl'a jeho slov v tomto obdobi nemali 'udia az
taka vel'ka doveru v Cesky tovar a vyrobky. Zarovenn vSak za tymto marketingovym
krokom taktiez stoji aj fakt, ze nadych talianskeho nazvu mal znacke pridat’ hodnotu,
svetovosti a mal uz na prvy pohl'ad evokovat’ v zékaznikoch atributy kvalitnej talianske;
modnej produkcie a dizajnu.44 ,»Dnes miizeme nasi firmu predstavovat jako ceskou, ale
tehdy zdakaznici vyhledavali predevsim zbozi, které vypadalo cize. Chtéli jsme, aby nase
vyrobky prijali, tak jsme jim je museli nabidnout takovym zpiisobem, ktery byl

potfeba."45

Povod produktu je jednym z faktorov, ktory hra vyznamnu rolu predovsetkym u
modnych vyrobkov z luxusnej kategorie s dedi¢stvom a historiou. Tento efekt sa nazyva
,country of origin effect” alebo aj ,,made in effect”. Na opacnom pole stoja konzumenti
masovo produkovanych znaciek, ktori sa nezaujimaju o pdvod a pozornost’ upriamuji

na cenu produktu.*®

Nazvy znaliek vychadzajice z mena svojho zakladatela alebo z jeho Casti nie st
ojedinel¢ v Ceskom prostredi ani medzi globdlne znamymi znackami. Napriklad ndzov
znaCky Adidas je odvodeny od mena jej zakladatela Adolfa Dasslera, ktorému sa
skratene hovorilo Adi, odtial' Adi Das-sler. Rovnaky princip vyuzili taktieZ aj mddne
znacky H&M a Lacoste.*” U povodne Ceskych znaciek st to napriklad znacky Blazek,

Bat’a a Halada.

# SVIDRNOCHOVA, Karolina. Petr Hendrych: Z hadiiki by se neméla délat véda. [online]. 1.2.2007
[cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http://hn.ihned.cz/c3-20321430-500000_d-z-hadriku-by-se-nemela-delat-
veda

* ZAPLETNUKOVA, Katefina. Pietro Filipi: Ceské zbozi po italsku. [online]. 5.5.2003 [cit. 2013-02-
19]. Dostupné z: http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=BC496B49-
68E2-4491-8027-F569A005BAC3&q=&qt=&qsmpl=Logo+pietro+filipi&

* JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing: Brand models and theory. New York:
Palgrave Macmillan, 2009, s. 122-123. ISBN 978-1-4039-1902-1.

* Kde se vzaly nazvy svétovych znadek?. [online]. 5.10.2012 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/10/kde-se-vzaly-nazvy-svetovych-znacek/#.UR_e8ehKrV1


http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=BC496B49-68E2-4491-8027-F569A005BAC3&q=&qt=&qsmpl=Logo+pietro+filipi&
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=BC496B49-68E2-4491-8027-F569A005BAC3&q=&qt=&qsmpl=Logo+pietro+filipi&
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3.3.  Logo pietro filipi

Obrizok &. 4: Logo spolotnosti pietro filipi*®

pietro filipi

Logo je znakom, slovom alebo symbolom, ktory spolo¢nost’ vyuziva ako jeden zo
zakladnych identifikaénych a rozliSovacich prvkov. Prave tento symbol by mal byt
spust’acim mechanizmom, ktory prispieva k schopnosti vybavit’ si konkrétne spomienky
a skusenosti, ktoré zdkaznik so znatkou ma.** Logo pietro filipi, ktoré vytvorila

graficka dizajnérka Mgr. A. Radka Folprechtova™

je ladené velmi jednoducho,
minimalisticky a zaroveii nad¢asovo. Cierna a biela farba je podla $tidie dvoch
americkych agentur Marketo a Column Five jednou z troch najcastejSich farebnych
kombinacii (28 %), ktoré spolocnosti pri tvorbe svojich grafickych symbolov vyuzivaju.

PodT’a tejto studie viac ako dve farby vyuZziva iba 5 % spolo¢nosti.

Z vyskumu taktiez vyplyva, Ze cierno-biela kombinacia vyjadruje prestiz,
nadc¢asovost’, domyselnost’, usl'achtilost’, ¢istotu a poukazuje na hodnoty. Je obl'ibena u
firiem z odvetvia mody, technolégii a auto motorizmu.®® V Ceskej republike ma

napriklad rovnako farebne a $tylovo ladené logo priamy konkurent spolo¢nosti, odevna

*® pietro Filipi. Logo [online]. 2011 [cit. 2013-04-13]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/home.php

* DOYLE, Charles. A dictionary of marketing. New York: Oxford University Press, c2011, s. 224. ISBN
978-0-19-959023-0.

%0 Folprecht studio [online]. 2010 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http://folprecht.net/logotypy

8 95 9% znatek v logu pouzivd dv& barvy. [online]. 9.7.2012 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/07/95-znacek-v-logu-pouziva-dve-barvy/#.UR_xjehKrV1
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znacka Blazek. Zo svetovych modnych znaciek st to napriklad znacky Comme des

Garcons, Liu Jo, Calvin Klein, Massimo Dutti, Hugo Boss atd’. (vid’ priloha ¢. 5).

Logo je v odevnom priemysle Casto vyuzivané taktiez ako ochrannd znamka,
ktora dizajnéri umiestnuju na rozne vidite'né Casti jednotlivych odevov alebo doplnkov.

Tymto spésobom sa znacka zviditelfiuje a stava nezamenitel'nou.>

3.4. Identita spolocnosti a produktové rady

Pietro filipi sa profiluje ako designova znacka, ktord je urend pre elegantnych a
naroénych muzov a Zeny. Vo svojich stratégidch a prezenticii pracuje s atriblitmi
sofistikovanosti a osobitnosti, ktoré sa prelinaji v niekol’kych produktovych radach
damskej a panskej kolekcie, ktoré su predstavované v dvoch sezéonnych fazach ako

kolekcia jar/leto a jeseit/zima.

Déamska kolekcia pozostava z produktovych rad: Cerimonia, Selection,
Collection, Denim a Elements.>® Pansku kolekciu tvoria produktové rady: Cerimonia,
Selection, Casual, Collection a Flash.>* Specialnu kategoriu, ktora jednotlivé kolekcie
dopiita a zaroven zvySuje prestiz spoloénosti vytvaraja médni névrhari a osobnosti,
ktoré v urc¢itom obdobi pre znacku navrhuji limitované kolekcie. Od roku 2010 do roku
2012 to bola herecka Ana Geislerova, ktorej damska kolekcia niesla nazov “Ana For
Pietro With Love™, a ktora sa taktie spolupodielala na vytvoreni limitovanej kolekcie
urCene] pre deti “Ana For Mini Pietro With Love™®, ktora doplnala a z Casti

koreSpondovala materidlmi s kolekciou jar/leto 2011. Od polovice roku 2012 zacal pre

2 WOLFE, Mary Gorgen a Mary Gorgen WOLFE. Fashion marketing: Capitalizing on Name
Recognition. 3rd ed. Tinley Park, Il.: Goodheart-Willcox Company, 2007¢2009, s. 174-175. ISBN 978-1-
59070-918-4.

> Pietro filipi: Damské kolekce. [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/I-
damske-kolekce.php

> Pietro filipi: Panské kolekce. [online]. [cit. 2013-02-20]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/I-
panske-kolekce.php

> Afa Geislerova ma vlastni kolekei: tiskova zprava. [online]. 6.5.2010 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z:
http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/unikatni-kolekce-mini-pietro-filipi

% Unikatni kolekce ,,mini pietro filipi: tiskova zprava. [online]. 19.4.2011 [cit. 2013-02-20]. Dostupné z:
http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/unikatni-kolekce-mini-pietro-filipi
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znatku navrhovat' exkluzivne panske kolekcie Jakub Polanka.>” Spolupraci znacky s

osobnost’ami a vyznamnymi navrharmi sa venuje kapitola 4.1.

Jednotlivé produktové rady su na internetovych strankach zobrazené samostatne,
prostrednictvom tzv. .,lookbookov™®. Casti odevov je mozné prezerat si taktieZ aj
jednotlivo, bez ohl'adu na produktové rady a kolekcie do ktorych su zaradené. V ramci
damskej a panskej kolekcie je mozné si taktiez prezerat’ aj radu doplnkov, ktoru tvoria
topanky, kabelky, panske tasky, penazenky, bizutéria, Satky, Saly atd’. Za nedostatok
mozno povazovat to, ze jednotlivé Casti odevov sa v ramci lookbooku nedajii navzajom
kombinovat’ a porovnavat. Zakaznici tym nemaji moznost’ zostavit’ si kompletny outfit
priamo na webovych strankach. Znacka by si tymto spdsobom mohla zabezpecit' vyssiu
navstevnost svojho webu a predstavit zakaznikom interaktivnou formou véacSie
mnozstvo svojich produktov, zdroven taktiez poukazat' na ich kombinovatelnost’ a

odporuéit’” vhodné doplnky.

Obrazok & 5: Lookbook kolekcie Elements®

PIETRO FILIPI FACEBOOK ONAS v NAKUPNI TASKA NEWSLETTER ZAKAZNIK

DAMSKE KOLEKCE ~ PANSKE KOLEKCE ~ DAMSKY OUTLET ~ PANSKY OUTLET

ELEMENTS

ELEMENTS
Holeky , 7 the look

Kabéty D wrerzimel i bile
Kalhoty 3

Krétké kalhoty \ | 5 y

Saka | \ R 3 .

Sukné

Svetry
Saty
Trika

Dopliiky

" Jakub Polanka piedstavil svou panskou kolekci pro PIETRO FILIPI: tiskova zprava. [online].
21.6.2012 [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http://lwww.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/jakub-polanka-
predstavil-svou-panskou-kolekci-pro-pietro-filipi

% Lookbook je siiborom fotografii a obrazkov, ktoré zobrazuji jednotlivé odevy z kolekcie névrhara
alebo znacky. MOORE, Gwyneth. Fashion promotion: building a brand through marketing and
communication. Lausanne, Switzerland: AVA Academia, c2012, s. 169. Basics fashion management, 2.
ISBN 29-404-1187-5.

% Pietro Filipi. Elements [online]. 2011 [cit. 2013-04-13]. Dostupné z: http://www.pietro-

filipi.com/home.php


http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/jakub-polanka-predstavil-svou-panskou-kolekci-pro-pietro-filipi
http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/jakub-polanka-predstavil-svou-panskou-kolekci-pro-pietro-filipi

26

Obrazok & 6: Webové stranky pietro filipi - produktova rada Collection®

PIETRO FILIPI FACEBOOK ONAS v NAKUPNI TASKA NEWSLETTER ZAKAZNK v -

DAMSKE KOLEKCE ~ PANSKE KOLEKCE ~ DAMSKY OUTLET ~ PANSKY OUTLET

COLLECTION

Bundy
Halenky
Kabaty
Kalhoty
Krétké kalhoty

Sal

Trika 7
" Osobita lady
Vesty Méda jako vyj

Dopliiky

Obrazok ¢. 61

/f;(:/ vr26C72 /’
cutfit dolad?e
cahbbiwrivrnine

// Sa@nich v

% pietro Filipi. Collection [online]. 2011 [cit. 2013-04-13]. Dostupné z: http://www.pietro-

filipi.com/home.php

S Ppietro filipi: Cerimonia [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/I-
cerimonia-damske.php
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Ako najluxusnejsie su prezentované kolekcie Cerimonia a Selection v damskom
aj panskom prevedeni. Tieto kolekcie pozostavaju z linie spolocenskych Siat urcenych
na slavnostné prilezitosti, oblekov, smokingov a svadobnych S§iat. Podl'a popisu na
strankach spolo¢nosti sa tieto kolekcie vyznacuju pouzitim najlepSich materialov - od
efektnych taftov, saténovych struktir az po luxusné francuzske krajky. Produktovi radu
Cerimonia je mozné zakupit’ si vylu¢ne v predajni spolocnosti na Narodni tfide v Prahe.
Spolo¢nost’ v8ak svojim zakazniCkam a zakaznikom ponuka v tejto kategorii
nadsStandardny doplnkovy servis a to moznost’ vyberu §iat z katalégu a ich nasledné

dodanie do vybraného obchodu spolo¢nosti.®?
3.5. Cielova skupina

Primarnou cielovou skupinou, ktort sa spolo¢nost snazi svojimi aktivitami
zaujat’, su predovsetkym elegantné a narocné Zeny a muzi vo veku od 20 do 50 rokov.®
“Pietro filipi tvori produkty pro moderniho a dynamického zdkaznika, pro néhoz je
moda neodmyslitelnou soucasti jeho Zivotniho stylu a vyjadrenim viastni osobnosti. Pro
zakaznika, ktery sleduje trendy a orientuje se v nich, ale obleceni si vybird s ohledem na

2564

svou individualitu a vytribeny vkus.””" Jednotlivé kolekcie su zaroven urcené Specifickej

cielovej skupine (vid’ priloha ¢. 6).

%2 Ibid.
% KISECOVA, Zuzana. Stratégia vstupu na trh [online]. 2011 [cit. 2013-04-07]. Diplomovéa prace.
Vysokd Skola ekonomicka v Praze, . Vedouci priace Lenka Turnerovd. Dostupné z:
<http://theses.cz/id/pgsvrv/>. (Diplomantka vychadzala z internych zdrojov spolo¢nosti pietro
filipi)

%Pietro filipi: Profil znacky [online]. [cit. 2013-02-19]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/I-brand-
profil.php


http://theses.cz/id/pqsvrv/
http://www.pietro-filipi.com/l-brand-profil.php
http://www.pietro-filipi.com/l-brand-profil.php
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4. MARKETINGOVE AKTIVITY PIETRO FILIPI

Tato kapitola analyzuje marketingové aktivity a komunikaciu znacky v rokoch
2010-2012. Spolocnost’ pietro filipi priamo neinvestuje do reklamy, ich marketingové
aktivity a komunikacia so zékaznikmi su postavené na prezentacii znacky
prostrednictvom PR aktivit, spoluprace so znamymi osobnostami, vyznamnymi
mddnymi navrharmi, Specidlnych eventoch a na d’alSich doplnkovych aktivitach. Tento
koncept, investovania minimalnych prostriedkov do platenej reklamy a PR, uplatiiuje
koncern Inditex (vid' kapitola 2.3.1). Od roku 2010 spolupracuje pietro filipi s

e 7 . . Vo . W g r 65
medidlnou agentiirou 2media.cz, ktord im zabezpecuje servis tlaCovych sprav.

4.1. Spolupraca znacky so znamymi osobnostami a mo6dnymi

navrharmi

V predchadzajucich kapitolach prace som naznacila, Ze spolupraica mddnych
znaciek so znamymi osobnostami bola v minulosti doménou luxusnych znaciek. Az
postupom c¢asu ju zacali preberat’ aj znacky z nizSich segmentov trhu. Tato forma
spoluprace znacky so znamou osobnost'ou byva taktiez oznaCovana ako ,.celebrity
marketing “60 vV geskom prostredi sa zndme osobnosti nestavaju iba tvarou znacky, ale
su v podpornych kampaniach vedené a prezentované priamo ako tvorcovia kolekeii,
spolupracujtci s navrharmi znaciek na ich vzniku. Okrem spolo¢nosti pietro filipi,
ktorej tvarou bola Alena Seredové v kolekcii jesefi/zima 2008/2009 a pred fiou Tereza
Maxova, v roku 2011 vyuzila spolupracu s celebritou aj d’alSia zndma ceska odevna
firma Kenvelo, ktora sa s oh'adom na svoju ciel'ova skupinu rozhodla pre spoluprécu s
Ewou Farnou.®” Osobnost’ & uz dizajnéra alebo celebrity moze znacke pomoct

transformovat’ sa a zviditel'nit' v o€iach zdkaznikov. Pri spravnej vol'be ,,tvare”, ktora

% 2media.cz [online]. 2013 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://www.2media.cz/cs/projekty/pietro-filipi

% Celebrity marketing je formou marketingovej komunikacie, ktora sa ststred’uje na vyuZitie popularity a
osobnosti znamej tvare. Vychddza z predpokladu, Ze tato zndma osobnost’ je schopnd zvysit zaujem o
znacku, ktord je s osobnostou asociovana. Rizikom je vSak presytenie zadkaznikov, ktori si hlavne v
poslednych rokoch zahlcovani zndmimi osobnostami vo vSetkych segmentoch. JACKSON, Tim a David
SHAW. Mastering fashion marketing. New York: Palgrave Macmillan, 2009, xviii, p. 328. ISBN 14-039-
1902-X.

Ewa Farna tvafi Kenvelo. ERegal.iHNed.cz [online]. 2011 [cit. 2013-04-8]. Dostupné z:
http://eregal.ihned.cz/c1-52869560-ewa-farna-tvari-kenvelo


http://www.2media.cz/cs/projekty/pietro-filipi
http://eregal.ihned.cz/c1-52869560-ewa-farna-tvari-kenvelo
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znacku reprezentuje, maju spotrebitelia prave jej prostrednictvom moznost’ hlbsie sa ku

znacke priblizit a stotoznit’ sa s fiou.®®

Spolo¢nost’” pietro filipi uz od svojho vzniku spolupracuje s renomovanymi a
reSpektovanymi dizajnérmi, ktori maju nezamenitel'ny rukopis, a zaroven sa ich praca
zlucuje s hodnotami, ktoré tato znacka svojim zdkaznikom ponuka. Témy kolekeii,
ktoré su predstavované dvakrat do roka a na ktorych sa zacina pracovat’ priblizne rok
pred ich uvedenim, st rozvijané celym timom dizajnérov, ktori nasledne spolupracuju s
konstruktérmi a kraj¢irmi v modeldrskych diellach. Medzi najvyraznejSie postavy v
pietro filipi patria: Klara Nademlynska, Martha Bryxi6g, Anna Tuskova, Hana
Zarubova, Ana Geislerova a Jakub Polanka. Kazdy z tychto dizajnérov mé vzdy na

. . r v . v, r 4 7
starosti inu Cast’ kolekcie a ur¢iti produktovia radu. 0

Okrem spoluprace s médnymi navrharmi a celebritami, si znacka zabezpecuje
pristup k Specifickej cielovej skupine prostrednictvom bloggerov, ktorych pozyva na
svoje VIP moédne prehliadky a predstavenie kolekcii. Prave tato skupina je vo svete
povazovana za jednu z najsilnejSich v ovplyviiovani nazoru verejnosti a udavani
aktualnych trendov.”* Niekol’ko prispevkov spojenych so znakou pietro filipi je mozné
najst na blogu Czech Fashionisto’s Diary’® Vitézslava Ivi¢i¢a alebo blogu Meet and

Muse by Sofia Leo”,

% TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed. Philadelphia: Kogan
Page, 2008, xv, p. 58-60, [16] p. of plates. ISBN 07-494-5305-2.

% Martha Bryxi je §¢fdizajnérkou znagky pietro filipi od roku 2006 az po sugasnost’. Od svojho pdsobenia
v spolocnosti bolo jej doménou navrhovanie celej panskej kolekcie, ktora momentalne z casti prebral
Jakub Polanka. V sucasnosti pripravuje pre znacku kolekcie Selection, Collection, Cerimonia a Evening.
V roku 2008 si zalozila vlastni odevnu znacku BRYXI a sustred’uje sa na individualnu zékazkovi tvorbu
so zameranim na spoloc¢enské Saty a limitované pret-a-porter kolekcie pod znackou BRYXI WHITE a
BRX. O nas. BRYXI [online]. 2010 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://www.bryxi.cz/o-nas/

® Nasi navrhaii. Pietro Filipi [online]. [cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://www.pietro-filipi.com/I-
brand-navrhari.php
" MOORE, Gwyneth. Fashion promotion: building a brand through marketing and communication.

Lausanne, Switzerland: AVA Academia, c2012, p. 26. Basics fashion management, 2. ISBN 29-404-
1187-5.

"2 IVICIC, Vitézslav. A Czech Fashionisto's Diary [Blog]. 2011 [cit. 15.4.2013]. Dostupné z:
http://www.czechfashionisto.com/search?gq=pietro+filipi

"3 LEO, Sofia. Meet and Muse [Blog]. 2010 [cit. 15.4.2013]. Dostupné z:
http://www.meetandmuse.com/search?q=pietro+filipi


http://www.bryxi.cz/o-nas/
http://www.pietro-filipi.com/l-brand-navrhari.php
http://www.pietro-filipi.com/l-brand-navrhari.php
http://www.meetandmuse.com/search?q=pietro+filipi
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4.1.1. Ana For Pietro With Love

Od roku 2010 je znacka pietro filipi uzko spojend s osobnost'ou znamej Ceskej
herecky Ani Geislerovej. Prvou kolekciou, ktort herecka pre znaCku navrhla bola
kolekcia jeset/zima 2010, ktora niesla nazov “Ana For Pietro With Love”. Prvli ukazku
z kolekcie predstavila sama herecka, ked’ si na slavnostny ceremonidl filmového
festivalu Berlinale 2010 obliekla vyrazne neprehliadnutelny vzdusny model (vid’
priloha ¢. 7). ,,Kdyz se sukné rozlozi, ma obvod 17 metrii. Korzet je ozdoben kordlky
z Jablonce. A srdce? Bez toho nemiize it nikdo z nds, je to symbol sily a Zivota."" Prave
spolupraca s Anou Geislerovou sa ukézala ako jedna z marketingovo najefektivnejSich
aktivit, ktoré pietro filipi zaznamenalo. Toto spojenie vyvolalo spontanny medidlny
ohlas, zaroven znacke pridalo osobnost’ a dostalo ju do vyraznejSieho povedomia
zékaznikov, &im sa zvysila aj jej trhova hodnota.”” Tak ako naznatuje vyjadrenie
herecky, znacka spolupracuje pri vytvarani rady Sperkov a doplnkov Signature s ¢eskou
$perkarskou spolo¢nostou Jablonex Group v Jablonci nad Nisou’®, poukazujuc na

dodrZziavanie principu ,.effect of origin” prelinajiicim sa celym portféliom znacky.

Kolekciu, ktorti vytvorila pre znacku v sezone jar/leto 2011 doplnila limitovana
edicia detskych modelov, nesuca meno ,,47a for mini pietro with love”. Tento pocin
priniesol znacke oZivenie, zaroven vSak spolo¢nost uZz na zaciatku informovala
verejnost’, ze rozSirenie sortimentu nepldnuje a tento pocin je koncipovany ako bonus
pre zékaznikov. ,,Ndpad udélat malinkou kolekci pietro mini vzesSel ze hry s dopliiky,
zalibila se mi predstava nabidnout maminkam misto rukavicek nebo Saly tieba saty pro
holcicku. Damska kolekce Ana for pietro with love je pro Zenu tuldka a mini je pro jeji

deti, ktery jsou cela maminka... "

™ Ana Geislerova - Berlinale [Tiskova zprava]. 2010 [cit. 6.4.2013]. Dostupné z:
http://lwww.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/ana-geislerova-berlinale

" TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. 2nd ed. Philadelphia: Kogan
Page, 2008, xv, p. 120, [16] p. of plates. ISBN 07-494-5305-2.

® PIETRO FILIPI. Signature_novd kolekce Sperkii [Facebook]. 2012 [cit. 15.4.2013]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10150188198952619.349005.160886147618&type=1

" Unikdmi kolekce , mini“ pietro filipi [Tiskova zprava]. 2011 [cit. 12.4.2013]. Dostupné z:
http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/unikatni-kolekce-mini-pietro-filipi


http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/ana-geislerova-berlinale
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10150188198952619.349005.160886147618&type=1
http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/unikatni-kolekce-mini-pietro-filipi
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4.1.2. Jakub Polanka pre pietro filipi

Pietro filipi reagovalo na zvysujtci sa dopyt a zaujem muzov o luxusné vyrobky a
pansku modu angazovanim Jakuba Polanky, ktory by sa mal stat’” protipélom Ani
Geislerovej pri vytvarani panskych limitovanych kolekcii. ,,Podle americke
konzultantské spolecnosti Bain & Company roste globalni trh s luxusni panskou modou
o 14 % rocné, coz je ve srovnani s zenami témer dvojndsobné tempo.” Muzi s pri
svojom nakupnom spravanim konzistentnejsi a zaroven st znackdm vernejsi ako 2eny.78
Dizajnér a médny ndvrhar pdsobiaci prevazne v zahrani¢i podpisal zmluvu so
spolo¢nostou na jar v roku 2012, priCom jeho prva kolekcia bola uvedend v sezone
jesent/zima 2012, inSpirujic sa filmovymi a literarnymi postavami. ,,Elegantni James
Bond, saramantni sir Oscar Wild, hrdy a odvaziny Doktor Zivago, uvolneény, lezérni
Steve McQueen, silny bojovnik Rocky Balboa. Pét charakteru, pét hrdinii, pét stylii, pét
siluet... pét moznosti a jeden muz,..“"® Odkazom na popkultirne ikony sa navrhar
a znacka snazia o univerzalny apel voci Sirokej cielovej skupine, ktorého hlavnym
posolstvom je zosobnenie elegancie astylu ikony vkazdom beznom muZovi,

podciarkujic prostrednictvom odevov jeho vlastny charakter ¢i ndzor.
4.2. Marketingové aktivity spolo¢nosti v mieste predaja

Jednym z vyraznych znakov médnej zna¢ky pietro filipi je v ramci CR unikatny
koncept vlajkovej predajne, ktord je diametralne odliSn4 od inych predajni spolo¢nosti,
ktoré sa nachadzaju z vicSej Casti v nadkupnych centrach (vid’ priloha ¢. 8). Tento
vlajkovy obchod spolo¢nosti bol zrekonStruovany a znovu otvoreny v roku 2010. Novy
priestor vlajkovej predajne umoziuje poskytnut zédkaznikovi zazitok z nakupovania
samotného a nadStandardny servis. Zaroven tymto spdsobom spolocnost’ pietro filipi

komunikuje svoju hodnotu a poziciu na trhu aj budiicim moznym zakaznikom. Vlajkové

® Luxus laka stile vic i muze. Media Guru [online]. 2012 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/04/luxus-laka-stale-vic-i-muze/#.UWtOEhmNHV1

™ Jakub Polanka tvoFi panskou kolekci pro PIETRO FILIPI [Tiskova zprava]. 2012 [cit. 13.4.2013].
Dostupné z: http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/jakub-polanka-tvori-panskou-kolekci-pro-pietro-
filipi


http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/jakub-polanka-tvori-panskou-kolekci-pro-pietro-filipi
http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/jakub-polanka-tvori-panskou-kolekci-pro-pietro-filipi
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predajne znaciek su v zahrani¢i zakladané a koncipované k budovaniu imidzu skor ako

ku generovaniu profitu spoloénosti.80

Jednym z d’alSich spolo¢nych znakov vlajkovych predajni luxusnych znaciek vo
svete je ich koncentracia na hlavnych predajnych uliciach miest, ktoré sii umiestnené v
najdolezitejSich mestach spojenych s modou (Milano, New York, Hong Kong).
Spolo¢nost’ by mala zabezpecit’, aby poloha, na ktorej planuje svoj vlajkovy obchod
otvorit’, bola vyhodne a I'ahko pristupnéa zékaznikom s vysokou kupnou silou, médnym

rozhl'adom, medzinarodne;j klientele a turistom.®

V Ceskej republike a Prahe je podl'a vyssie popisanej definicie mozné ako vhodné
miesto oznacit’ Parizsku ulicu a ulicu Na Piikopach. Parizska ulica je primarne urcené
luxusnym a prestiznym znackam (vid’ kapitola 2.1). Na Piikopach su sustredené znacky
zo segmentu prémiovych znaliek, ako aj znacky masové. Zdruzovanie znaciek na

principe cenovej trovne a ciel'ovej skupiny je oznacované ako ,,adjacency”sz.

Na zaklade vysSie zmienenych faktorov je teda mozné dospiet’ k zaveru, ze
umiestnenie vlajkovej predajne pietro filipi nebolo zvolené vhodnym a tradi¢nym
sposobom. AvSak ani tento sposob nie je ojedinely, znacka sa pri iom musi spoliehat’
na silnt vizualnu prezentaciu a ponukany tovar, ktory dokaze zdkaznika do predajne

pritiahnut’.®

Najvicsi a najluxusnejsi obchod spolo¢nosti pietro filipi sa nachadza na Narodni
ttide 31 v Prahe, v interiéroch secesnej stavby postavenej na zaciatku 20. storocia. K
rekonstrukcii tohto priestoru si spolocnost’ prizvala dizajnérske Studio Olgoj Chorchoj.
Dizajnéri Michal Fron€k a Jan Némecek navrhli minimalisticky ponaty priestor, ktory je
doplneny luxusnymi materidlmi a kvalitou spracovania, ktoré maji podciarkovat
rovnaké atributy aj u vystavenych odevov. Tato predajna je zaroven jedinou, ktorej
velkost' a priestorové rozlozenie dovoluju prezentovat vsSetky produktové rady,

limitované edicie a luxusné kolekcie spolocenskych a svadobnych S$iat, ktoré pietro

% HINES, Tony a Margaret BRUCE. Fashion marketing: contemporary issues. 2nd ed. Boston:
Butterworth-Heinemann, 2007, xxiv, p. 278-290. ISBN 07-506-6897-0.

% 1bid.

8 LEA-GREENWOOD, Gaynor. Fashion marketing communications. Chichester: John Wiley, xi, p. 92-
94. ISBN 978-1-405-15060-6.

& |bid.
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filipi ponuka, na jednom mieste. Investicia do projektu priniesla spolo¢nosti zaujem
novej majetnejSej klientely, ktora sa ststred'uje na luxusnejSie kolekcie. Trzby po
rekonstrukcii vzrastli o 25 % a zvySila sa taktiez aj priemernd cena jednotlivych

nakupov, a to 0 20 %.%

Obrizok & 8: Vlajkova predajiia pietro filipi na Narodni téidé -exteriér®

8 Ppietro filipi pripadovéa studie. Designem k prosperité [online]. [cit. 2013-04-14]. Dostupné z:
http://www.designemkprosperite.cz/cs/portfolio/designem-k-prosperite/pietro-filipi

8 Ndrodni 31  store  [Facebook]. 2013  [cit.  15.4.2013].  Dostupné  z:
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10150090015062619.304377.160886147618&type=3

% hid.


http://www.designemkprosperite.cz/cs/portfolio/designem-k-prosperite/pietro-filipi
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Vyklady butiku st kazdu sezénu obmienané, pri¢om si spolocnost’ k ich tvorbe
prizyva umelcov, dizajnérov alebo scénografov, ktori pre nich vytvaraji originalne

instalacie (vid’ priloha ¢. 9).

Obrizok & 10: Vyklad vlajkovej predajne pietro filipi®

Predajne znacky v ndkupnych centrach su diametrdlne odlisné od vlajkovej
predajne, nie len po vizualnej ale aj produktovej stranke. Ponukaji obmedzené
mnozstvo kolekcii, avSak vd’aka rozsirenej sieti predajni je moZzné na mieste dohladat’,
v ktorej predajni sa dany kus oblecenia vo vybranej velkosti nachadza, pripadne ho do
tejto predajne dorudit’. Zaroven je mozné si tymto spésobom objednat’ limitované alebo
exkluzivne kolekcie z katalogu na konkrétnu predajiiu. Na jar v roku 2011 otvorila
znacka predajiu v OC Chodov, ktorej priestory boli vyhradené pre cisto panske
oblecenie. V predajni s rozlohou 400m2, ktorej interiérové prevedenie opédtovne pre
znaCku vytvorilo architektonické studio Olgoj Chorchoj, bola vystavend kompletna

panska kolekeia pietro filipi pre jar/leto 2011.%

8 Narodni 31  store  [Facebook]. 2013  [cit.  15.4.2013].  Dostupné  z
https://www.facebook.com/media/set/?set=a.10150090015062619.304377.160886147618&type=3

8 Prvni panskd prodejna pietro filipi [Tiskova zprava]. 2011 [cit. 12.4.2012]. Dostupné z:
http://www.2media.cz/cs/tiskove-zpravy/prvni-panska-prodejna-pietro-filipi
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4.3. Event marketing

V oblasti moédneho marketingu je mozné rozlisit’ niekol’ko typov udalosti, ktoré
slizia na propagaciu spolo¢nosti a zaroven maju za ulohu zvysit’ povedomie o znacke,
vybudovat’ a podporit’ jej imidz, odliSit’ ju od konkurencie, prilakat novych zdkaznikov
a v neposlednom rade zvysit’ predaj tovaru z aktudlnych/prezentovanych kolekcii. Tieto
udalosti ¢i akcie rézneho druhu sa mézu odohravat’ v predajniach alebo kdekol'vek inde
v prostredi na to vhodnom. Casto je ich sucastou pritomnost’ dizajnérov a celebrit,
produktova demonstracia, sitfaze, charitativne prehliadky, atd’.®® Znacka pietro filipi
organizuje pravidelné modne prehliadky pri uvedeni novych sezonnych kolekcii do
predaja. Specidlna modna prehliadka, odohravajica sa priamo na ulici pred vlajkovou
predajnou, sa uskutocnila pri prileZitosti znovuotvorenia tejto predajne v roku 2010 (vid’

priloha ¢. 10).

4.3.1. Beneficie a podpora mladych talentov

Okrem vlastnych mdédnych prehliadok a eventov sa pietro filipi angazuje aj v
socialnej oblasti® a na charitativnych projektoch, ktoré maju kladny vplyv na zvySenie
pozitivneho PR spolo¢nosti. V roku 2011 sa znacka zapojila do projektu svojej byvalej
tvare, Terezy Maxove] a jej nadacie, podporujic 7. rocnik charitativnej mddnej
prehliadky ,,Fashion for Kids“. V ramci tejto akcie boli predstavené kolekcie Klary
Nademlynskej na jesei/zimu 2011/2012 a dve kolekcie Ani Geislerovej ,,House of
cards” a ,,All you can eat”.**

V roku 2012 podporila znacka Nada¢ny fond ceského rozhlasu a jeho dlhodoby

projekt Svétluska, ktory pomaha nevidiacim. Spolo¢nost’ sa do tohto projektu zapojila

8 WOLFE, Mary Gorgen a Mary Gorgen WOLFE. Fashion marketing: Capitalizing on Name
Recognition. 3rd ed. Tinley Park, Il.: Goodheart-Willcox Company, 2007¢2009, s. 460. ISBN 978-1-
59070-918-4.

% Angazovanie znadiek v socidnej a charitativnej oblasti sa v marketingu oznaduje ako CSR. Kotler
definuje tento pojem ako: ,princip osviceného marketingu, ktery vyzaduje, aby firma provade€la
marketingova rozhodnuti podle ptani spotfebitelli, pozadavkd firmy a dlouhodobych zajmi celé
spolecnosti. KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s.
1034. ISBN 978-80-247-1545-2.

Y Exkluzivni charitativni médni prehlidka Nadace Terezy Maxové détem [Tiskova zpraval. 2011 [cit.
10.4.2013]. Dostupné z:
http://www.terezamaxovadetem.cz/files/press/TZ_%20P%C5%98EHL%C3%8DDKA_%C5%A0KODA
_AUTO_PRESENTS_FASHION_FOR_KIDS_2011.pdf
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tym, Ze vyrobila kostymy pre zbor Svétlusky, ako aj nevidiacich solistov. Zaroven

zapoziCala Saty moderatorke veCera Adele Bandsove;j 2

V zimnom semestri 2009 sa zapojila znacka do projektu podpory mladych
talentov a nadviazala spolupracu s Ateliérom dizajnu odevu a obuvi na Vysokej $kole
umelecko-priemyslovej v Prahe. Studenti pre znatku navrhovali kolekciu uréena pre
nasledujucu sezénu jar/leto 2010, ked’ vytvarali exkluzivhe modely na tému
,Osobitnost' a dizajn verzus konfekcia”, reflektujiic vlastné predstavy o tom, ako by
mohla alebo mala vyzerat’ ¢eska konfekéna moda. Studentské prace boli prezentované v
rdmci jarnej vystavy Artsemestr 2010 a niektoré z navrhnutych modelov sa stali

stiéastou kolekeie a boli zrealizované v dieliiach pietro filipi.>
4.4. Outlety, zZ'avové servery a online nakupy

Nakupovanie prostrednictvom internetu sa podla prieskumu “Stav e-commerce v
Ceské republice v roce 20127 stava &im d’alej popularnej$im. Z vyskumu vyplyva, ze
zékaznici maji najvacsi zdujem o nakup mddy a oblecCenia prave tymto spdsobom,
avSak stale vyhradne tymto sposobom nakupuje iba 14 % populacie. Spolo¢nost’ pietro
filipi ponuka niekol’ko mozZnosti ako zakupit prdve produkty ich znacky

prostrednictvom internetu.

Na strankach znacky je mozné po zaregistrovani nakupovat’ priamo cez e-shop a
e-shop outlet spolo¢nosti. Objednavky st vybavované od 5 do 15 dni podl'a mozZnosti
skladovych zasob a su zdkaznikom dorucené prostrednictvom PPL sluzby. PoStovné a
balné nie je nutné platit v pripade, Ze hodnota objednavky presiahne 1000,- K.
Zakaznik si moze vybrat’ z niekol’kych moZnosti, akymi chce svoju objednavku uhradit’

(dobierka, platba vopred, platba kartou). Prostrednictvom tohto e-shopu je mozné

% DVORAKOVA, Denisa. Svétluska doplnila lucernicku, ze které bude cely rok svitit pro nevidomé. In:
Topvip.cz [online]. 2012 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://imm.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/knihovna-
czweb/zprava.asp?call=&cal2=&SUBMIT=hledat&wpzz=pietro+filipi&wnz=&woz=&wnm=&wrz=&w
az=&wqfd=1&wqgfm=1&wqfy=2010&wqtd=12&wqtm=4&wqty=2013&wqfa=0&wkt=&ws=&wzns=50
&wcz=4

% Vystava klauzurnich praci za ZS 2009/10. Artsemestr ‘10 [online]. [cit. 2013-04-13]. Dostupné z:
http://www.vsup.cz/cs/aktuality/2693-artsemestr-10

% Infografika: Jak v CR nakupujeme modu na internetu. Marketing Journal [online]. 2012 [cit. 2013-04-
15]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/aktuality/infografika:-jak-v-cr-nakupujeme-modu-na-
internetu__ s288x9204.html


http://www.vsup.cz/cs/aktuality/2693-artsemestr-10

37

zakupit' si aj predchadzajice kolekcie a starSie limitované edicie, pokial’ neboli este

Vypredané.95

Znacka na konci roku 2012 spolupracovala s externymi internetovymi obchodmi,
na ktorych strankach pontkala svoje produkty z predchadzajucich kolekcii za
zvyhodnent cenu. Na strankach najviésieho zl'avového serveru v CR, Slevomatu, bola
kolekcia pietro filipi zaradena do kategérie Moda&Luxus.®® Pietro filipi je zaroveii
jednou z regionalnych znaciek, ktoré je mozné ndjst’ na stale sa rozrastajicom portali

Zoot.cz.¥’

Modely z predchadzajtcich kolekcii znacky je mozné zakupit' si taktiez aj v
kamennych predajniach. Outletovy obchod pietro filipi je mozné najst’ vo Freeport
International Outlet®® ndkupnom centre od konca roku 2009 alebo taktiez vo Fashion

Arena Outlet centre®® v Prahe.
45. Clensky vernostny klub

Clensky klub pietro filipi je zalozeny na principe ,,Cim viac nakupujete, tym
vacsiu zl'avu mate”. Vernostnu kartu je mozZné zaloZit’ si priamo v mieste predaja pri
nakupe akéhokol'vek tovaru prostrednictvom registraéného formularu. Zl'avu je mozné
dosiahnut’ postupnym zbieranim bodov, taktiez aj jedno razovym ndkupom. Hodnota
jedného bodu zodpoveda 1K¢, v inych krajinach je vyska bodov priemerne prepocitana
do meny danej krajiny. Body je mozné zbierat’ aj medzinarodne, ¢o je moZzné povaZovat’
za pomerne vynimoc¢né (toto nie je mozné napriklad v rdmci vernostn¢ho klubu

spolo¢nosti Bat’a).

DalSou pomerne zaujimavou vyhodou pre zékaznikov je moznost’ evidovania

dvoch kariet pod jednym kontom. Druhu kartu moéze zakaznik venovat’ komukol'vek,

% Odeslani zbozi. Pietro Filipi [online]. 2011 [cit. 2013-04-14]. Dostupné z: http://www.pietro-
filipi.com/l-doprava-a-platba.php

% Moda a luxus. Slevomat [online]. 2012 [cit. 2013-04-13]. Dostupné z: http://www.slevomat.cz/moda-a-
luxus/1097?kampan=1097&znacka=pietro-filipi

% Pietro  Filipi.  Zootcz  [onlinel. 2012  [cit.  2013-04-13].  Dostupné  z:
http://www.zoot.cz/kolekce/1410/pietro-filipi/665/pietro-filipi

%  Pietro Filipi. Freeport Outlet [online]. 2013 [cit. 2013-04-13]. Dostupné z:
http://www.freeport.cz/pietro-filipi#blizsi-popis1l

% Pietro Filipi. Fashion Arena Outlet Center [online]. [cit. 2013-04-13]. Dostupné z: http://www.fashion-
arena.cz/cz/mapa-outlet-centra?id=17


http://www.pietro-filipi.com/l-doprava-a-platba.php
http://www.pietro-filipi.com/l-doprava-a-platba.php
http://www.slevomat.cz/moda-a-luxus/1097?kampan=1097&znacka=pietro-filipi
http://www.slevomat.cz/moda-a-luxus/1097?kampan=1097&znacka=pietro-filipi
http://www.zoot.cz/kolekce/1410/pietro-filipi/665/pietro-filipi
http://www.fashion-arena.cz/cz/mapa-outlet-centra?id=17
http://www.fashion-arena.cz/cz/mapa-outlet-centra?id=17
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pricom ziskan zlavu vyuZzivaju obidve osoby. Tymto spdsobom je mozné zaistit’ si
rychlejsi postup do vysSej bodovej kategorie a ku vyS§im zlavam. Klubové zlavy je
mozné uplatnit’ iba na tovar, ktory uz prave nie je zlacneny, klubové body sa vSak

pripoc¢itavaju aj za nadkup zlacneného tovaru.

TabuPka & 4: Progresivna motivacia k nakupu®®

VYSKA BODOV ZA OBDOBIE ZIAVA PRE NASLEDUJUCE OBDOBIE

30 000 - 59 999 zlava 10 %

120 000 a viac zlava 20 %

Dosiahnutu zl'avu je mozné vyuzivat’ pocas jedného roku od jej ziskania. Pokial
zakaznik v tomto obdobi navysi svoje konto a dosiahne vyssiu bodovu hranicu, moze
Gerpat’ prislusnt zlavu d’alsi rok.’* Tento spdsob bodového ohodnotenia, v ktorom sa
konto kazdoro¢ne nevynuluje, mdze pozitivne motivovat zdkaznikov k dalSim
nakupom a ziskavaniu vyraznejSich zliav. Konto sa automaticky zablokuje, pokial’ v
priebehu dvoch rokov nie je uskutoéneny ziadny nakup v predajni alebo
prostrednictvom e-shopu. Dalfou vyhodou &lenstva je prednostné informovanie o
novych kolekcidch znacky, moZznost’ zucastnit’ sa na akcidch a mdédnych prehliadkach
organizovanych pri prilezitosti predstavovania novych kolekcii atd’. Znacka o tychto

aktivitach informuje prostrednictvom direct mailu (vid’ kapitola 4.6).

1% Klub-pietro filipi. Pietro Filipi [online]. [cit. 2013-04-05]. Dostupné z: http://www.pietro-
filipi.com/klub.php

101 1hig.
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4.5.1. Cross promotion akcie

V ramci clenstva vo vernostnom klube pontka spolo¢nost’ pietro filipi svojim
zédkaznikom vyhodny ndkup u partnerskej znaCky Salamander v ramci ,,Cross
promotion «102 po predlozeni klubovej karty je mozné uplatnit’ si okamzitu zl'avu 5 %

na cely sortiment obuvi a doplnkov tejto znacky.®

Dalsim prikladom, ktory je mozné zaradit’ do tejto kategérie, je spolupraca znacky
s vydavatel'stvom Burda. V roku 2012 pocas vikendu 7. - 9. septembra sa uskutocnili

Dni Marianne uz po 12 krat. 1o4

Tento koncept funguje na principe zlavovych
kuponov'®, ktoré si vlozené do Easopisu. Zl'avy v hodnote aZ 70 % bolo moZzné vyuzit
v 3800 predajniach v CR a 400 predajniach na Slovensku. Trzby za tento vikend
prekrocili 290 mil. K¢ a bolo vyuzitych priblizne 275 000 kupénov. V tomto pripade je
mozné hovorit o vzdjomne benefitnom vztahu znacky a casopisu, ktorého pocet

106 ;o
V ramci segmentu

predplatitel'ov vzrastol o 1500 predplatitelov v tomto obdobi.
mody je mozné vyuzit' zlavu 25 %, v pripade, Ze zdkaznik vlastni Lady kartu od
Komerc¢nej banky sa tato zl'ava zvySuje na 28 %. Okrem znacky pietro filipi bolo mozné
kupoény a totoznl zlavu, v rdmci Dni Marianne, vyuZit aj v predajniach priamych
konkurentov: Blazek, Gas, Guess a Karen Millen.?” \/ roku 2008 bola Ralph Lauren
jednou z prvych luxusnych znaliek, ktoré vyuZili nastup modernych technoldgii a bar

kodov (e-commerce). Zakaznici mohli vyuzit’ zI'avu nasnimana z Casopisu ¢i in¢ho

102 Pojem cross promotion vyjadruje vzajomn(i markteingovi podporu dvoch alebo viacerych produktov

&i sluzieb, ktorych ciel'ova skupina spotrebitelov sa prelina. JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK.
Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada, 2012, 271 s. ISBN 978-80-247-4354-7.
str. 49

13 Klub-pietro filipi. Pietro Filipi [online]. [cit. 2013-04-05]. Dostupné z: http://www.pietro-

filipi.com/klub.php

1% ptipravy na Dny Marianne 2012 jsou v plném proudu. Dny Marianne 2012 [online]. 2012 [cit. 2013-
05-04]. Dostupné z: http://www.marianne.cz/dnymarianne/o-akci.php

195 yyuzivanie zlavovych kupénov tzv. couponing je nastrojom direct marketingu,za Gelom zvysenia
obratu predajne, predaja tovaru, zvy$enia povedomia o znacke alebo pri uvedeni nového produktu.
JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada,
2012, s. 48. ISBN 978-80-247-4354-7.

106 pyiklady kuponingu. TREND marketing [online]. 19.12.2012 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z:
http://mediasearch.newtonmedia.cz.ezproxy.is.cuni.cz/news.php?uqid=D3FD170A-F178-48B2-BBFA-
5C9E92D980B9&g=&qt=&qgsmpl=dni+marianne&qsr=&qsc=&ga=

07 Partnefi Marianne. Dny Marianne [online]. 2012 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z:

http://www.marianne.cz/dnymarianne/dm_cz/#/strana/1
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nosicu prostrednictvom mobilného zariadenia, tento princip postupne zacalo vyuzivat
Siroké spektrum znadiek.'® vV CR su stile zlavové kupony vo véicsine pripadov
vkladané do novin alebo ¢asopisov, distribuované prostrednictvom direct mailu alebo

pred miestom predaja a je nutné ich predlozit’ v papierovej podobe.
4.6. Online komunikacia

V dnesnej dobe globalizacie je mozné povazovat internet za jeden z
najucinnejSich nastrojov a kandlov maloobchodnej distriblcie. Zaroven tento kanal
umoznuje, nie len vyrobcom maédnych odevov, zdkaznikom sprostredkovat’ najnovsie a
najaktudlnejsie fotografie alebo vided kolekcii a priamo ich prostrednictvom svojich
webovych stranok aj preddvat’ zdkaznikom, ale taktiez umoznuje aj ich aktivne
zapojenie a interaktivitu so znatkou.'® Tato interaktivna komunikédcia sa odohrava
prevazne na sociadlnych sietach. Mala by slazit' k budovaniu komunity, zdielaniu
zaujimavého obsahu, pribliZzeniu identity a hodndt znaCky. Naopak nemala by sa

, . < TV [
vyhradne zameriavat' na komeréno-predajné ucely.

Spolo¢nost’ pietro filipi aktivne vyuziva na komunikéciu so zakaznikmi Facebook,
ktory ma v stdasnej dobe uz viac ako 4000 , fantisikov”.'*" Obsah stranky je tvoreny
fotkami aktualnych kolekcii, informéaciami o pripravovanych zl'avach atd’. Zaroven vSak
sluzi ako platforma, na ktorej si mézu zékaznici nechat’ poradit’, v ktorych predajniach
je mozné zohnat pozadovany tovar alebo aj v pripade reklamécie. Taktiez mdzu
spolo¢nosti poskytovat’ reakciu na spokojnost’ alebo nespokojnost’ s poskytnutymi

sluZzbami a priamo vyjadrit’ svoj nazor na jednotlivé kolekcie.

Okrem znacky Gant, ktora ma Facebook profil uréeny pre ceskych
a slovenskych ,,fantiSikov®, ani jeden z priamych konkurentov znacky (vid’ kapitola 2.3)

nema aktivny Facebook profil v ¢eskom jazyku. Napriek tomu, maju znacky Guess,

1% POSNER, Harriet. Marketing fashion. London: Laurence King. p. 181. ISBN 978-185-6697-231.

109 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing: Brand models and theory. New York:
Palgrave Macmillan, 2009, s. 279. ISBN 978-1-4039-1902-1.

19 MOORE, Gwyneth. Fashion promotion: building a brand through marketing and communication.
Lausanne, Switzerland: AVA Academia, c2012, p. 131. Basics fashion management, 2. ISBN 29-404-
1187-5.

1 pietro filipi Facebook Page Statistics. Socialbakers [online]. 2013 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/facebook-pages/160886147618-pietro-filipi
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Calvin Klein a Gant na svojich medzinarodnych strankach vyssi podet fanasikov z CR

ako pietro filipi. Médny dom Blazek nema aktivny Facebook profil.

Tabul’ka ¢. 5: Porovnanie po¢tu fanusikov na Facebooku v ramci konkurencie!?

SPOLOCNOST POCET FANUSIKOV V | PODIEL Z CELKOVEHO
CR POCTU

Guess 21 858 0.5 %

Gant 3406 2.2%

Gant CR & SR 971 66.1 %

Massimo Dutti menej ako 1000 menej ako 0,3 %

Dalsim z hlavnych  komunikadnych nastrojov  direct marketingu,

prostrednictvom  ktorého spoloCnost’ prednostne informuje c¢lenov klubu a
zaregistrovanych uzivatel'ov, ktori nakupuju cez stranky spolo¢nosti a e-shop, je e-mail.
Disponujtc touto databazou, do ktorej pri registracii maji uzivatelia moznost’ zasielania
newsletterov  zakdzat, spolo¢nost’ predchiddza tomu, aby bol obsah sprav
nevyiiadan}'/.113 Znacka tymto spdsobom informuje o pripravovanych eventovych
akciach, VIP mddnych prehliadkach, zl'avach a uvedeni novych kolekcii do predajni

(vid’ priloha ¢. 11).

Y2 7droj: Vlastné spracovanie autorky prace na zéklade udajov z analyticko-statistickej stranky
Socialbakers, pre tato analyzu boli vyuzité Facebook profily vyssie spomenutych znadiek. Udaje aktiialne
dina:  20.4.2013.  Social Bakers [online]. 2013 [cit.  2013-04-20]. Dostupné z:
http://www.socialbakers.com/

13 JACKSON, Tim a David SHAW. Mastering fashion marketing: Brand models and theory. New York:
Palgrave Macmillan, 2009, s. 178. ISBN 978-1-4039-1902-1.
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5. DOTAZNIKOVE SETRENIE

Pre ucely tejto prace bolo realizované dotaznikové Setrenie pred miestom predaja
a to konkrétne pred vlajkovym obchodom na Nérodni tfide a v priestoroch OC Smichov
na Andéli. Respondenti boli osloveni nasledne potom ako vysli z predajne pietro filipi,
tymto sposobom bolo mozné zarucit, Ze znacka nie je pre nich Uplne neznama, aj
pokial’ jej tovar nenakupuju pravidelne. Z viac ako 80 nakupujucich zakaznikov sa do
tohto dotaznikového Setrenia zapojilo 54 oslovenych (21 pred vlajkovym obchodom, 33
pred obchodom v ndkupnom centre). Dotaznikové Setrenie bolo realizované s dorazom
zistit’ u respondentov vnimanie znacky, ich vSeobecné povedomie o znacke a efektivitu

komunikacie spolo¢nosti pietro filipi.

Hypotézy dotaznikového Setrenia:
» H1 zékaznici znacky nevedia, ze znacka pietro filipi je Ceska znacka
* H2 zakaznici oceniuju kvalitu oblecenia v pietro filipi a povazuju ju za
najrozhodujucejsi faktor ndkupu
* H3 znacka pietro filipi nie je vnimana ako luxusna znacka
* H4 clenovia pietro filipi klubu maji vysSie povedomie o moddnych

kampaniach znacky

Dotaznik pozostaval z 12 otazok a to konkrétne jednej otvorenej otazky, Styroch
otazok s moznostou vol'by odpovede z viacerych ponuknutych moznosti, Styroch

otazok s moZnostou odpovede ano/nie a troch demografickych otdzok (vid’ priloha
¢. 14).
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5.1. Analyza vysledkov dotaznikového Setrenia

Napriek tomu, Ze demografické otdzky boli zaradené na koniec dotazniku, budia
analyzované ako prvé, kvoli vyc€leneniu a Specifikdcii respondentov, ktori na tomto
vyskume participovali. Z celkového poctu respondentov tvorili vyrazni vacSinu

zeny (43) v porovnani s muzmi (11) ( vid’ graf €. 1).

Graf ¢&. 1: Pohlavie respondentov

Pohlavie respondentov

MZena

Cmuz

Ziadny z respondentov nemal menej ako 20 rokov (vid graf &. 2). Z celkového
poctu az 50 respondentov patri do primarnej cielovej skupiny, ktora bola vyclenena v
kapitole 3.5. Poslednou demografickou otazkou bola vyska mesa¢ného prijmu, na tuto
otazku 12 respondentov odmietlo odpovedat’, Ziadny neuviedol prijem pod 10 000 K¢,
15 uviedlo prijem 10 001 - 20 000 K¢, 18 uviedlo prijem 20 001 - 30 000 K¢ a 9 prijem
nad 30 001 K¢.

Graf €. 2: Vekové rozloZenie respondentov
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Otazka €. 1, ktora bola jedinou otvorenou otazkou (A4ké je Vasa najoblubenejsia
modna znacka/kde najcastejsie nakupujete oblecenie?) bola do dotazniku zaradena s
cielom identifikacie konkurencie.'** Zo znagiek, ktoré su v tejto bakalarskej praci
analyzované ako konkurencia v kapitole 2.3 sa v odpovediach respondentov vyskytli len

dve znacky - Blazek a Guess.

Graf ¢. 3: ObPibena znac¢ka respondentov
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Hypotéza 1 - zdkaznici znacky nevedia, Ze znacka pietro filipi je ceska znacka.
Z celkového poctu respondentov (54) vybralo 24 z ponukanych moznosti ako krajinu
povodu CR, druhou v poradi bola moznost’ neviem - 17 respondentov a tretou moznost
Taliansko - 9 respondentov. Po dvaja respondenti zvolili moznost Spanielsko a
Franctzsko. Ked’Ze viac ako 55% opytanych neodpovedalo spravne, moZzno povazovat’
hypotézu za potvrdentl. Zékaznici znacky nemaji povedomie o jej pdvode alebo znacku

povazuju za zahrani¢nq.

Graf ¢. 4: Povod znacky podl’a respondentov

Povod znacky podla
respondentov

il Pévod znacky podla
respondentov

14 pozn. autorky: pre ucely dotaznikového Setrenia bola v pripade, ked’ respondent uviedol viacero
znaciek do vyskumu zaradend vzdy ta znacka, ktora bola uvedena jako prva - tzv. top of mind.
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Hypotéza 2 - zakaznici ocenuju kvalitu oblecenia pietro filipi a povazuju ju za
najrozhodujucejsi  faktor ndkupu bola potvrdena. Kvalita oblecenia bola
najrozhodujucej$im  kritériom pri  ndkupe obleCenia znacky pietro filipi
(29 respondentov), v poradi druhym kritériom, na ktoré sa zakaznici pri nakupe
zameraju je cena (17 respondentov nakupuje obleCenie pietro filipi pocas zliav), az na
tretom mieste si respondenti, ktori znacku preferuju kvoli jej lokalnemu pdvodu (8

respondentov).

Graf ¢. 5: Rozhodujice kritérium pri nakupe oblec¢enia
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Hypotéza 3 - znacka pietro filipi nie je vnimana ako luxusna znacka. Téato otdzka
obsahovala moznosti Likertovej Skaly. MoZno povedat, Ze 30 respondentov sthlasi
alebo sa priklana k tomu, ze pietro filipi je luxusnou znackou, 18 respondentov
nesthlasi, alebo skor nesthlasi s tymto tvrdenim, 6 respondentov sa k tejto otdzke
nevedelo vyjadrit. Hypotéza sa teda nepotvrdila, z celkového poctu respondentov

takmer 56 % vnima znacku pietro filipi ako luxusni znacku.

Graf ¢. 6: Vnimanie luxusnosti znac¢ky pietro filipi respondentmi
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Hypotéza 4 - clenovia pietro filipi klubu maju vyssie povedomie o modnych
kampaniach znacky. Z celkového poctu respondentov (54) bolo 18 ¢lenmi klubu pietro
filipi. Na otazku €. 8 zameranu na znalost’ moédnych kampani znacky odpovedalo kladne
22 respondentov, 15 z nich bolo ¢lenmi klubu pietro filipi. V odpovediach boli
spomenuté vyhradne kampane znacky asociované s Anou Geislerovou a prebiehajuca

spolupraca s Jakubom Polankom. Tato hypotéza bola teda taktiez potvrdena.

Z vysledkov dotaznikového Setrenia taktiez vyplynulo na zaklade otazky €. 9, ze

vSetci respondenti by tto znacku odporuéilo svojim priatelom a znamym.
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6. ZAVER

V bakalarskej praci bol naplneny ciel vymedzenia, popisania a zhodnotenia
marketingovych a komunika¢nych aktivit spolo¢nosti pietro filipi v rokoch 2010-2012.
Zaroven bola tito znacka zaradend do kategérie prémiovych znaciek, konkrétne
prémiovych znaciek strednej kategorie a porovnand v ramci tejto kategdrie S

prislusnymi konkurenénymi znackami, ¢o bolo d’alSim ciel'om préace.

Ako hlavna konkurencia boli ur€ené znacky Blazek, Massimo Dutti, Guess, Gant,
Calvin Klein a Gas. Spoloénym menovatelom tychto znaiek je totoznd cielova
skupina, prémiova cena V porovnani so znackami masovymi a umiestnenie predajnych
miest prevazne v ndkupnych centrach. Najviac znakov ma pietro filipi zhodnych
s médnym domom Blazek: krajina povodu, mnozstvo predajni vramci CR, nazov
vychadzajuci z mena zakladatel'a, vernostny klub atd’. Znacky pietro filipi a Massimo

Dutii na rozdiel od konkurencie neinvestuji do reklamy v tlaci, v televizii a OOH.

Do kategorie prémiovych znaciek bolo pietro filipi zaraden€ aj napriek vysledkom
Stadie spolocnosti Mather, spomenutej v kapitole 2.2 a vysledkom dotaznikového
Setrenia v kapitole 5.1, v ktorych respondenti oznadili pietro filipi ako luxusnu znacku.
Pietro filipi nemozno povazovat za luxusnii znalku, pretoze nespiiia kritéria luxusu
vymedzené¢ v kapitole 2.1. Jedna sa konkrétne o kritérium dlhodobej historie,

remeselnej tradicie a cenotvorby.

Znacka pietro filipi ma v kategorii strednych prémiovych znaciek dobru poziciu
voc¢i konkurencii. Tato pozicia je upevnend predovsetkym vdaka Sirokej sieti predajni
spolo¢nosti v ramci CR, aktivitami spojenymi s celebrity marketingom a aktivnym
¢lenskym klubom lojalnych zékaznikov, ktori ako vyplynulo z dotaznikového Setrenia

su ochotni znacku d’alej odporucat’.

Spolupraca so zndmymi osobnostami (Ana Geislerovd) arenomovanymi
navrharmi (Jakub Polanka) priniesla pietro filipi zviditeI'nenie a zvySeni medialnu
pozornost. Tieto aktivity su doplnené este o angazovanost znacky v CSR oblasti
(beneficie a podpora mladych talentov). Za konkurenénii vyhodu mozno povazovat
taktiez aktivnu komunikaciu znacky na socidlnych sietach a prostrednictvom direct

mailu.
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Napriek vyssie spomenutym aktivitam, ma pietro filipi nejasnt identitu v mysli
spotrebitel'ov. Z vyskumu v mieste predaja vyplynulo, Ze viac ako polovica zadkaznikov
nema povedomic 0 jej povode apovazuje znacku za zahraniénd, ¢o bolo zamerom
zakladatel'a Petra Hendrycha vroku 1993. Dnes by mohol byt lokalny povod
potencidlnou konkuren¢nou vyhodou na trhu presytenom zahraniénymi znackami, ktora
by mohla zaujat’ novych zakaznikov. U sti¢asnej klientely, ktora nema povedomie o jej

povode, by tato skutocnost’ mohla posilnit’ jej existujuce postavenie a identitu.
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7. SUMMARY

The goal of this diploma thesis was to describe and analyze activities and
communication of pietro filipi brand on the market of the Czech republic in the years
2010 - 2012. This objective was fullfiled and pietro filipi was categorized as a medium
premium brand, despite the results included from the study of Mather company (see
chapter 2.2) or author’s questionnaire survey (see chapter 5.1) in which respondents

identified pietro filipi as a luxury brand.

The segmentation of fashion brands (see chapter 2.1) showed that it would be
incorrect to consider pietro filipi as a luxury brand, because it does not meet its criteria.

Especially the criterium of long-term history, tradition, craftsmanship and pricing.

Pietro filipi is a moderately young brand which has a strong and an effective
position in the category of medium premium brands. This position is strong mainly due
to the wide network of stores in the Czech Republic, activities associated with celebrity
marketing and active members club. Loyal customers and club members, as emerged
from the questionnaire survey, are willing to recommend the brand further. As a
competitive advantage can be seen also that the competition defined in this thesis is not

as active as pietro filipi on social networks in Czech language.

A possible opportunity for the brand is to draw attention to communication of its
local origin and ,,made in effect, which could attract new customers and strengthen

existing brand position.
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Priloha &. 1: pietro filipi holding a.s.'* (obrazok)

Firma

[ae]

Pravna forma
Sidla

Predmet dinnosti

pietro filipi halding a.s.

26193426

Akciowva spoloénost

Na maninach 315/4 , Praha 7 17000

Maloobchod v nefpecializovanych predajniach

Sprostredkovanie velkoobchodu a velkoobehod

v zastipeni

Poradenstvo v oblasti riadenia

U#towvnicke a auditorské ginnosti, dafiové poradenstve
Sprostredkovatelské SGinnosti realitnych agentdr

Reklamné ginnosti

Priloha & 2: &lenenie spolo&nosti pietro filipi holding a.s.**® (obrazok)

Projektowy
rmianaZér

pletro filipi holding
as

Manaiér ManaZér
predajne predajne
r
pietro filipi stanes
pietro flipi s.r.0 s Asistent Asistent Asistent
vy, wpralaltite predaj produbie L (! 1
et Nipi predaja predaja predaja
r T T T 1
obchodné oddelenie finan&rne N N
cddelenie ndkupu oddelenie uh o (P2
priprava technické . colnd "
Sl oo aleerin paslEnie et duklarhtia -
‘bazemsko pEEn e ogistila fakzuracia revidria produlicia
L prigeav nlkupy = "

115 7droj: KISELOVA, Zuzana. Stratégia vstupu na trh [online]. 2011 [cit. 2013-04-07]. Diplomova
prace. Vysoka Skola ekonomickd v Praze, Vedouci prace Lenka Turnerova. Dostupné z:
<http://theses.cz/id/pgsvrv/>.

" Ibid.


http://theses.cz/id/pqsvrv/
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Priloha €. 3: Luxusné a prémiové znacky v ¢asopise ELLE Brezen/2012 (obrazok)

(Zdroj: Archiv autorky)
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Priloha ¢. 4: Reklama znacky Gant v ¢asopise Respekt ¢.12/2013 (obrazok)

(Zdroj: Archiv autorky)
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Priloha €. 5: Loga médnych znaciek podobné logu pietro filipi (obrazok)

(Zdroj:Google images - loga jednotlivych znadiek)

Q)

pietro filipi | (|o7ok

COMME des GARCONS
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Priloha €. 6: Produktové rady pietro filipi a ciePovy segment117 (obrazok)

Ndzov Popis kolekcie Obrézok Cielovy segment
kolekcie
Diamska le urfend na beiné Zeny vo veku 30 -
basic denné nosenie, 40 rokov,

obsahuje ale aj Saty, zamestnané,
saka, stredna trieda, na
spolocenské/pracovné strednych poziciach
nohavice, halenky, v spoloénostiach.
kosele, trickd, svetre,
bldzky, kabéty...

‘Zeny vo veku 20 -
30 (35) rokov,
Studentky, alebo aj

Diamska Je mierne $portova,

denim to znamend, Ze jej
sucasfou sa rifle,
trickd, bundy L zamestnané, najma

| na volny ¢as

Damska Novd kolekcia Aria eny vo veku 30 ~
5 rokov, na
$Sich pozicidch,

strednd trieda.

Afa for pietro with love je
Geislerov urcend Zeném, ktoré
4 sa v pondelok oblecd,
Afa for vyfintia, vyrazia z
pietro domu.. déko so
with love Pozabudni.. a vrétia
.. ollyou 59 domov v piatok. A
con eqt Sustdle krdsne a

nepokréené.*”

W KISECOVA, Zuzana. Stratégia vstupu na trh [online]. 2011 [cit. 2013-04-07]. Diplomové prace.
Vysoka skola ekonomicka v Praze, . Vedouci prace Lenka Turnerova. Dostupné z:
<http://theses.cz/id/pgsvrv/>. (Vlastné spracovanie diplomantky)


http://theses.cz/id/pqsvrv/

Damska

~Sselection

~

Damska
Hana

Zarubova

Damsky
»wedding

64

Klasickd no Zeny na vysokych

zaujimava pracovnych
a sofistikovana poziciach,

business méda. vyssia strednd

Obsahuje Saty, trieda, vo veku 30 -
kostymy, saka, 50 rokov.

kosele, bldzky,

kabéty, ale na

cenovo vysiej drovni

a aj ich kvalitativne
prevedenie je na
vyiiej urovni ako
damska basic.

Najiportovejsia Zeny vo veku 35 —

kolekcia. Obsahuje aj

teplaky. Viyslovene

45 rokov, aktivne
Zijuce. Stredna

volno ¢asova mada. trieda.

Svadobné Saty pre Saty na

nevesty. spolocenské
Spolocenské Saty udalosti, Zeny vo
vieobecne veku 25 — 50 rokov.




Nazov kolekcie Popis kolekcie

Pdnska basic Kolekcia obsahuje
svetre, tricka,
kravaty, saki. Na
beiné denné
nosenie, ale aj do
prdce. Je spajenim
panskej mddy
pracovnej a volno

casovej. Ndjdeme

tu aj rifle.
Panska Panska ,business”
~selection” mdda. Obleky,

kravaty, kosele,

motyliky, kabaty.

Panska Panske obleky na
»wedding” svadby, alebo iné
spolocenské

udalosti.

Ndzov Popis kolekcie
kolekcie
Detska rada Obledenie pre

~mini* deti

Obrazok

Obrazok

65

Cielovy segment
Pani vo veku 20 —
45 rokov. Stredna
trieda, Studenti, ale
aj pani na vysdich
pracovnych
postoch, hladajdaci
oblecenie na volny
cas.
NajrozsiahlejSia
panska kolekcia.
Pani vo veku 30 —
50 rokov, vyisia
strednd trieda, na
vyssich pracovnych
poziciach.

Pani potrebujaci
oblek na
spolocenska
udalost. Vysiia

stredna trieda.

Cielovy segment
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Priloha ¢. 7: Ana for Pietro Filipi (obrazok)

(Zdroj: Facebook stranky pietro filipi)
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Priloha ¢. 8: Predajne znaciek v OC Flora a OC Arkady Pankrac v Prahe
(obrazok)

(Zdroj: Archiv autorky)
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Priloha ¢&. 9: Vyklady vlajkového obchodu na Narodni tiidé v Prahe (obrazok)

(Zdroj: webové stranky www.artkiosk.cz)

pietro filipi

pietro filipi



http://www.artkiosk.cz/
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Priloha ¢&. 10: Otvorenie vlajkovej predajne na Narodni tfidé v Prahe (obrazok)

(Zdroj: Facebook stranky pietro filipi)
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Priloha €. 11: Direct mail komunikacia pietro filipi s ¢lenmi klubu (obrazok)

(Zdroj: mailova komunikacia autorky)

PIETRO FILIPI PIETRO FILIPI
VYHODNE KLUBOVE NAKU

V.I.P. EVE
OC Chodov

11.10.2012
od 1 Praha 4

Pietro filipi ve spolupraci s parfumérii

G Vs modni preh

konzultace s nasin
artisty znacky Guerla
Parfumerie Douglas. V pripade
zhodnet 'mnit si vecer
nakupem sme pro Vis

dodatec

Ako podakovanie za V: zeh a lojal od nas dalSich 10%

Pozva Pre noy

Prosim o potvrzeni iicasti n ta@pictro-| i

Douglee  GUERLAIN

PIETRO FILIPI

BLYSNITE SA IDEALNYM

VIANOCNYM DARCEKOM!

Sperkom vidy potesite, o to viac, ked’ budu dva.

Kupte teraz 1 kus biZutérie a druhy dostanete ZADARMO*
Navyse pri nikupe na eshope DOPRAVA ZADARMO

Indpirujte sa a vyberajte z aktudlnej kolekcie jeseri / zima!

VianoCna
weiprrdacia
HTladate nad¢asovy daréek

pre vasho partnera?

In3pirujte sa nasimi
Stylovymi tipmi.

855 Lo

OO

5

.
s

ybratych.
Nevzt'ahuje sa na kolekciu Signature a outlet. Akcia trva do 24.12.2012.
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Priloha ¢. 12: Facebook fanusikovia znacky pietro filipi podla krajiny (tabul’ka)

(Zdroj: www.socialbakers.com)

pietro filipi Distribution of Fans

B Country Local Fans % of Fan Base
1 @ Czech Republic 2 840 67.7 %
2 B Slovakia 657 15.7%
3 @ Lithuania 1585 3.7 %

4 Poland a7 1.4 %

5 @ Bulgaria 43 1.0%

Other Countries 441 10.5 % View Full List of Fan Distribution >

Priloha ¢&. 13: Stranka zo zPavového katalogu Dni Marriane 2012 (obrazok)

(zdroj: http://www.marianne.cz/dnymarianne/dm_cz/#/strana/13)

NORDBLANC O'NEILL

n okamikd, Pipor
aramkiima piivéski
jete. Zotnéte psét

et
25%naoutdoorow: sty s funkénimi maercly.

prédonatek Aubade,
Chantesie, Lise Chamel,

o

dostaneto dvek:
plavkyvhodnaté
1490KE.

OMSA

T PAREXCELLENCE PEPE JEANS
pviTesco o YocmiiThacish Coummeososin aitsosinenprsanmi
Poiidte sitrendy obleéeni a obuv létky 1 nefySSi kvality o podzimnino Satniku? Znatka

nakoupite ve Droch
Marianne s newvéiitelnou
sievoud0%, Vnabidce
nagdete neinovisikolekce
piednich svétovych

B nénmari jakojsouArmani
B Covall, versace,
Dolce&Gavbana, Brioni,

+ LoroPianaadalé, Vicena
www.parescellence.cz

Pepe J

S. slevouv obchodnich domech R indd

MyaTesco. Stovkyzratekpod |

Jjednou stiechou! Navic vyulifte
Juusniselektin

puncochovémody znatky

kosmeth.

Akconakasmetikuplas
Jonvobchodnichdomech
My Akcanepltinalit
Zewmind virobky ana znatky
F&F aChorokee.
Slovynetzosétat

ORIGINAL
MARINES
FAMILY STORE
Vo

PIETRO FILIPI
Nenechte siujitsievu
25%nanavou kojek
ciprémioné matky
abiibent pro swij osobi

PUMA

Letnimésto, Sunce zahiivé
parky| promenddy. Jentak s
Wi, cititse poh
s jakse
Pdtelé, piknk, vecerdrinkybans
atanecazdoréna... Viadte
‘svij outftvobchodech Puma
seslevou25%!

prosezony
2012/2013je
skloubenim méstského stylu,
nonsaiantnijednoduchost
apohodii. Riznorodost stihi

aorginsiniitalshou

fodinu. Ve Dnech Marianae:
= nabizi 30% slevu navedhers
oblecenizpodzmni xolekce
2012, anavic 30% sievovy
Huponna daisi nikup!

wwww facebook com/

rlimé elementy koiekce,
avytvafetiak
unikistniombeace,
Ktorévas oslod

~ stejréjako sleva 25 %

50.a270. let, s Jenskou
siluetou avyrazmimi
dezény, Barvam viadnou
‘cloktricki modrd, 2rza:

OriginaiMarines.cz

S >
- v, hrédénebovinod. s
Exo S Lady kartou specidini sleva 33% Exo S Lady kartou speciini sleva 28% s 'S Lady kartou specisini sleva 28% Exe

Jo3ts vySsi slevy bé Lady Kartou


http://www.marianne.cz/dnymarianne/dm_cz/#
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Priloha ¢. 14: Dotaznik pouZity vo vyskumnom $etreni v mieste predaja

1. Aké je Vasa najobl'ibenejSia modna znacka/kde najCastejSie nakupujete oblecenie?

2. Korlko v priemere mesacne investujete do mody?
a) menej ako 1000 K¢
b) 1001- 3000 K¢
c) 3001- 5000 K¢

d) wviac ako 5001 K¢

3. Ako casto nakupujete v predajniach pietro filipi?
a) niekol'’kokrat mesacne
b) kazdy mesiac aspon raz
C) parkrat za polrok
d) parkrat za rok

e) iba v obdobi zliav

4.  Viete aky je povod znacky Pietro Filipi?
a) CR
b) FR
c) IT
d) Sp

e) neviem
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5. Povazujete tito znacku za luxusna znacku?
a) ano

b) nie

6. Co je pre vas najrozhodujucejsie pri ndkupe oble¢enia pietro filipi?
a) cena (nakupujem véc¢sinou pocas zliav)
b) kvalita tovaru (prirodné materialy)

€) krajina povodu a vyroby (Eesky vyrobok)

7. Ste ¢lenom/¢lenkou klubu PF?

e ano

* nie
8. Poznate nejaké modne kampane tejto znacky?
* 4no- uved’te prosim aké

* nie

9. Doporucili by ste znacku pietro filipi svojim priatelom a zndmym?

e ano

* nie
10. Pohlavie

e Zena

e muz



11. Vek
¢) do 20 rokov
d) 21-30 rokov
e) 31-40 rokov
f) 41-50 rokov

g) viac ako 50 rokov

12. Aky je Vas prijem?
h) menej ako 10 000 K¢&
1) 10001-20000 K¢
J) 20001-30000 K¢

k) viac ako 30000 K¢
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