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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva zkouménim znalosti a vnimani znacky H&M u generace Y
v Ceské republice. V teoretické ¢asti prace jsou vymezeny dilezité pojmy jako znacka,
hodnota znacky, znalost, positioning, image a identita znacky, déle je definovana generace
Y, marketingovy vyzkum, sekundarni a komparativni analyza. V pekck Casti se baka-
larska prace zamétuje na analyzu a intepretaci dat ziskanych z primarniho marketingového
vyzkumu, sekundarni analyzy a komparativni analyzy vyzkumnych sond realizovanych
v letech 2013 a 2014. Komparativni analyza zkoumé zmény ve znalosti a vniméni znacky
H&M u generace Y v rozmezi jednoho roku. Ze zjiSténych dat jsou vyvozeny zavéry a

doporuceni.
Kli¢ova slova:

Znacka, H&M, znalost, vnimani, generace Y, image, identita.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with knowledge and perception of the brand H&M for generation
Y in the Czech Republic. The theoretical part of the thesis are defined important keywords
and terms such as brand, brand value, knowledge, positioning, image and brand identity, as
defined Generation Y, marketing research, secondary and comparative analysis. The
practical part of the thesis focuses on the analysis and interpretation of data obtained from
the primary marketing research, secondary analysis and comparative analysis of research
probes that were realized in the years 2013 and 2014. Comparative analysis examines the
changes in knowledge and perception of the brand H&M for generation Y within one year.

From the obtained data are drown conclusions and recommendations.
Keywords:

Brand, H&M, knowledge, perception, generation Y, image, identity.
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UvVOD

K vybéru tématu bakaladiské prace pfisp€l primarni zdjem autorky o nakupovani, modni
znacky a také obliba znacky H&M. Znacky zaujimaji v dneSnim svéteé dulezité misto, den-
n¢ se s nimi setkdvame a ovliviiuji nas pii nakupnim rozhodovéani, at’ uz védomé ¢i podve-
domé. Kazdy ¢lovek se obléka a néktefi z nds vnimaji své obleceni a dopliiky, jako néco
vic, prostfedek sebevyjadieni se. Znacky, které oblékame, utvareji nasi image, jsou obra-
zem v lidské mysli a pravé lidé formuji jejich odraz, image znacek. Existuje zde urcitd in-
terakce.

Modni znacka H&M je v evropskych zemich velmi oblibend, autorku prace zajimalo, jak si
znacka vede v ¢eském prostiedi, zda ji mladi lidé z generace Y pii1 ndkupu obleceni a do-

pliika preferuji, do jaké miry znacku znaji a jestli se ztotoznuji s jeji filosofii.

Cilem bakalatské prace je prosttednictvim primarniho marketingového vyzkumu, metodou
elektronického dotazovani, zjistit, jaka je znalost a vnimani znacky H&M u generace Y
v Ceské republice v roce 2014 a na zakladé provedené sekundarni a komparativni analyzy

urcit, jak se tato znalost a vnimani znacky zménilo oproti roku 2013.

Zaémérem autorky bakalatské prace je piinést komplexni pohled na znacku nejen
v teoretické roving, ale ziskané teoretické poznatky aplikovat do roviny praktické.
Aby autorka ziskala detailni a uceleny obraz o percepci a znalosti znaCky H&M u generace
Y na Ceském trhu, vyuziva v praci metodu sekundéarni analyzy, dat z dvou primarnich vy-
zkumnych sond realizovanych v letech 2013, 2014 a na jejichz zakladé provadi kompara-
tivni analyzu. Prace je tak svym rozsahem nadlimitni, avSak autorka je piesvédcena o tom,
ze pro popsani zkoumané problematiky bylo nutné vyuzit zminénych metod, aby byla pra-

ce z hlediska ptinosu skutecné hodnotna.

Autorka prace véti, Ze pomoci realizovanych vyzkumnych metod ptedlozi zajimavé vy-

sledky, odpovi na polozené otazky a naplni tak podstatu i cil prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

1.1 Historicky ptivod znacek a jejich vyvoj

Motivem k pouzivani znacek byla potieba odlisit plody své prace tak, aby je zakaznici
snadno rozeznali od konkurence. Branding, ¢i alespoii obchodni znacky, zndme jiz
z prehistorickych keramickych vyrobku, kde se na rukodélném zbozi hrnéifti uvadél zdroj
ptvodu. Jiz v téchto dobach lidé vyhledavali vyrobky oznacené znackou, jez pro n¢ byly
zarukou kvality. Jedny z historicky prvnich znac¢ek nachdzime na raném ¢inském porcela-
nu, na hlinénych dzbanech z dob prastarého Recka a Rima nebo na vyrobcich z Indie ko-

lem roku 1300 pt. n. I. (Keller, 2007, s. 80)

V obdobi stfedovéku se k hrn¢ifim piidali také tiskaii, ktefi uzivali vodotisk na papifie,
zlatnici, kovotepci nebo pekafi. Anglicti pekaii méli dokonce zdkonnou povinnost oznacit
svlyj bochnik chleba, aby se v piipad¢ reklamace vahy chleba poznalo, kdo je vinen.
Po obcanské valce ve Spojenych statech americkych, piisobila celd fada vlivl, které spo-
le¢n¢ dopomohly k tomu, Ze se vyrobcem oznacené vyrobky staly velmi ziskovym podni-
kem. Mezi faktory, které ulehCily vyvoj spotiebitelskych vyrobkil stabilni kvality, patii
naptiklad: zlepseni dopravy a komunikace, vyrobnich procesti, gramotnosti obyvatel a také
narast industrializace a urbanizace, jez zvysil 1 Zivotni troven Ameri¢ant. V tomto plod-
ném znackovém prostfedi nahradily masové vyrabéné vyrobky v menSim baleni mistné
vyrabéné produkty ve velkém baleni. Diky této zméné doslo také k rozsifenému vyuziti
obchodnich znacek. S rychlym rozvojem pouzivani znaCkovych ndzvli a ochrannych zna-
mek se rozmohlo 1 pouzivani faleSnych znatek a  jejich  padé€lani.
Tyto okolnosti vedly k uzdkonéni prvniho federalniho zakona o obchodnich znackéch, ro-
ku 1870. Zminény zakon se stal inspiraci pro spoustu dalSich zemi a do roku 1890 méla
vétSina zemi zavedeny zdkony o ochrannych znamkach, které ustanovily znacky, design
produkti a visacky jako pravné chranény majetek. Diky stanoveni jasnych pravidel
vuzivani znatek na trhu, si  spotfebitel¢é zacali znaCek vyrobcl = vazit.
Obdobi svétové hospodaiské krize a nasledné druhé svétové valky predstavovalo pro
spoustu znacek tézké obdobi a mnohdy bohuzel i jejich zanik. Po konci druhé svétové val-
ky nésledoval prudky hospodaisky vzestup a populacni boom. Byl zaznamenan extrémni
narast poptavky po kvalitnich znackach a vznikaly stdle nové produkty. Spolecnosti si

uvédomily dulezitost znacek a jejich systematického fizeni, a proto vytvoftily ve svych or-
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ganizacnich strukturach pracovni misto pro manazera znacky. Od tohoto okamziku pfiji-

mala systém fizeni znacky jedna spole¢nost za druhou. (Keller, 2007, s. 80- 83)

1.2 Co je to znacka?

Znacka je alfou a omegou marketingovych komunikaci, je sklofiovana ve vSech padech,
zkoumana, analyzovdna a hodnocena z mnoha perspektiv. (Vysekalova, 2011, s. 136)
Marketingové komunikace ptestavuji hlas znacky, jsou prosttedkem, jimz znacka nastoluje

dialog a buduje vztahy se zakazniky. (Keller, 2007, s. 310)

Znacky se postupem casu staly st€Zejnim a mocnym nastrojem marketingu, jsou vykonnym
motorem na cesté¢ k dlouhodobé ziskovosti, proto by mély vyvolavat pozitivni asociace,
usudky ¢i pocity. To je kritérium k jejich uspésnosti. (Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003,

5. 59- 60)

Slovo znacka, anglicky ,,brand“ pochazi ze star¢ho norského ¢i germanského vyrazu
,palit“. Tento vyznam pouzivame doslovné, kdyZ hovofime o znaCkovani zvirat ¢i amfor
s vinem, abychom ukazali kdo je jejich vlastnikem. Obrazné hovofime o brandingu, jestli-
ze minime vSechny atributy produktu, které zanechavaji v myslich zakaznika trvalou pied-
stavu. Znackou mohou byt vyrobky, sluzby, organizace, mista a dokonce ji mazete byt i vy
sami. Znacka je znak, metafora ptisobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem a zdkazni-
kem, prodavajicim a kupujicim, prostiedim a témi, kdo je obyvaji, udalosti a témi, kdo ji

prozivaji. (Healey, 2008, s. 6- 10)

Jednu ze znamych definici znacky zavedla v roce 1960 Americkd marketingova asociace
(AMA), podle ni je znacka: Jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinace, jejichz uce-
lem je identifikovat zbozi nebo sluzbu jednoho prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a
odlisit je od zbozi nebo sluzeb konkurence. Tato uznavana definice zdiraziuje zejména
vyznam loga a za zéklad diferenciace povazuje primarn¢ vizudlni slozky. (Chernatony,

2009, 31-32)

Rada odbornikil se s definici AMA ztotoZiiuje, ale doplituji ji o dilezity prvek, ze znacka
je néco, co proniklo do lidského podvédomi. Znacka je vjemova entita zakofenéna ve sku-
te¢nosti, je to néco, co sidli v myslich spottebitelii a Casto odrazi jejich vnimani, hodnoty,

typické rysy ¢i zvyky. (Keller, 2007, s. 33- 42)

Autorka prace souhlasi s ndzorem Kellera, vnima jako zvlasté podstatné, pochopit ze znac-

ka je takova, jaka je zapsana v myslich zakaznik, to jak zédkaznici znacku vnimaji, prame-
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ni nejen z vlastnich zkuSenosti se znackou, ale 1 z povésti dané znacky. Silu sdé€leni od ust
k astim, tedy Word-Of-Mouth, by marketéii neméli rozhodné podcenovat. Lidé Casto ho-
vofi o svych zkuSenostech se znackou mezi rodinou a piateli, pro néz jsou tato osobni sd¢-
leni velmi divéryhodnym zdrojem informaci o znacce. Proto by marketéii méli sledovat,
co se o znacce mezi cilovymi zakazniky vypravi, a zda se povést shoduje s identitou dané

znacky.

Existuje Siroké spektrum vyklad znacky, jednotlivé definice se vzajemné prolinaji a dopl-
nuji. Kazdy autor znacku popisuje trochu jinak. Vysekalova pojima znacku jako soubor
vjemu v hlavé zédkaznika, orientacni bod pti vybéru produktu ¢i sluzby, a nositele souboru
kli¢ovych hodnot pro zédkaznika. (2011, s. 136) Americky autor Healey pohlizi na znacku
jako na pftislib uspokojeni. Piesto se oba zminéni autofi se ztotoznuji s Kellerovou definici
znacky. Velky diiraz kladou na to, ze znacka je vztahem mezi produktem a zakaznikem,
kde je produkt vlastnén vyrobcem a znacka nalezi spotiebiteli. Znacka existuje predevsim
ve védomi spotiebiteld, je to obraz v myslich zdkazniki, jez se Casto shoduje s povésti.

Znacky tedy patii zakazniklim a marketéfi se je snazi pouze ovliviiovat. (2008, s. 6- 10)

Autorka prace by rada zduraznila, ze je tfeba chapat ménici se roli znacky ve spolecnos-
ti. Znacky maji pro spotiebitele mnohem vétsi vyznam nez diive, jsou prostiedkem pro
vyjadfeni zplisobu zivota. Znacky pomahaji lidem identifikovat, vymezit, kdo vlastné jsou

a poté to sdelit druhym.

Pivodné byla znacka pojata pouze jako symbol kvality, ale dnes je znacka prostfedkem pro
vyjadfeni stylu svého nositele. (Klein, 2005, s. 24) Znacky slouzi jako symbolické nastroje,
pomahaji spotfebitelim  utvafet a  prezentovat  svou  vlastni image.
Konkrétni znacky wuziva urcity typ lidi, a tak odrdzi razné hodnoty a rysy.
Spotieba takovych vyrobka je zpisob, kterym mohou spotiebitelé¢ sd€lit ostatnim- nebo

sami sob¢- jakd jsou osobnost Ci jakou osobnosti by si prali byt. (Keller, 2007, s. 39- 42)

Je tfeba si uvédomit, ze kazdy z nas je znaCkou, ktera se snazi vymezit, vyprofilovat vici
ostatnim lidem. Nikdo nechce byt jen Sedou mysi z davu, ovci ze stdda. Osobni znacka je
vytvafena jiz na prvnim setkani, kdy se definujeme svym chovéanim, postoji ¢i zajmy a
snazime se prodat jako znacka.

My vs$ichni musime budovat identitu své vlastni znacky, to znamena predstavit sami sebe

ve zkratce tak, abychom vyvolali pfiznivy dojem. Nékteti lidé se umi prodat 1épe, takze

zuzitkuji svoji popularitu a stanou se chodicim, dychacim podnikem v hodnoté nékolika
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miliont dolart. Piikladem takové osobni znacky miize byt naptiklad fotbalista David Bec-
kham, jehoz znacka ptekracuje hranice stati. Diky promyslenému osobnimu brandingu
zvysuje svoji hodnotu spolupraci se znackami jako Pepsi ¢i H&M. (Haig, 2006, s. 107-
109)

1.3 Znalost znacky

Znalost znacky vypovida o sile pfitomnosti dané znacky v mysli zdkaznika. Miizeme ji
méfit riznymi zpisoby, od pouhé identifikace znacky, pies vzpominku (Na které znacky
modniho oble€eni si vzpomenete?) az po dominanci v myslich spotiebiteltl (Jedina znacka,
na jakou si vzpomenete.). Pii identifikaci znaCky si spotiebitel pamatuje pouze to, ze se
v minulosti s danou znackou setkal. Je védecky prokazano, ze spotiebitel preferuje instink-
tivné ty znacky, se kterymi se jiz nékdy setkal. Nejvyssi urovni znalosti znacky je domi-
nance, kdy si zdkaznici dokazi vybavit pouze jedinou znacku z urcité tfidy vyrobki.
Je to znacka, jez vdm vytane prvni na mysli, obecné¢ znama pod pojmem Top of Mind.
V knize Moderni marketingovy vyzkum se setkavame s oznacenim psychologicky mono-
pol. Existuje zde bohuzel riziko, Ze se jméno znacky stane béznym oznacenim pro dany
vyrobek, jako se tomu je u znacek Aspirin a Escalator. Dal§im piikladem je znacka tiska-
ren Xerox, jejiz dominantni postaveni na naSem trhu zpisobilo, Ze pro kopirovani zlidove-
lo pouziti slova xeroxovani. Znalost znacky je zadkladem pro jeji vniméni a pro diferenciaci
produktu a firmy. Je nezbytné, abychom ji chapali jako povédomi o zna¢ce nebo image
znacky. K nejcastéji realizovanym vyzkumim patii vyzkum vnimani znacky, v ramci né-
hoz se hodnoti pravé znalost znacky. Soucasti vyzkumu je 1 hodnoceni atributi znacky,
naptiklad: symboll znacky, zemé ptivodu a asociaci spojenych s vyrobcem. Piimét spotie-
bitele, aby rozeznali vasi znaCku, miize znamenat vyrazné posileni hodnoty znacky, jako
strategie pro vybudovani obchodni znacky to ale nepostaci. Nejsiln€j$i znacky jsou fizeny
smérem k strategické znalosti znacky, obecna znalost nestaci, do hry vstupuji 1 faktory jako

je naptiklad image znacky. (Aaker, 2003, s. 10-17), (Kozel, 2006, s. 195)

Vztah zakaznikli ke znacce ovliviiuje také brand equity, neboli, jak zdkaznici znacku vni-
maji, a jak jeji znalost ¢i povédomi o znacce ovliviiyje jejich chovani k ni. (Vysekalova,
2011, s. 144) Z hlediska modelu CBBE je znalost znacky klicem k vytvoreni hodnoty znac-
ky, protoze vytvari rozdilovy efekt, ktery ridi hodnotu znacky. (Keller, 2007, s. 92)
Model CBBE bude podrobnéji analyzovan spolecné s brand equity v nasledujicich kapito-

lach préace.
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1.4 Hodnota znacky

V této kapitole bude definovan pojem hodnota znacky a déale budou predstaveny modely
pro meéfeni hodnoty znacky, které autorka prace poklddd za nejvyznamnéjsi.
Otec brandingu, Aaker, popisuje hodnotu znacky z pohledu spotiebitele jako sadu aktiv a
pasiv, jez musi byt spojena se jménem a symbolem dané znacky.
Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znac-
ky, jez zvysuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prinasi firmé a/nebo za-

kaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. Znalost jména znacky.

2. Vérnost znacce.

3. Vnimana kvalita.

4. Asociace spojené se znackou. (2003, s. 8- 10)
Sila znacky spociva v myslich spotiebitelt a v tom, jak ovliviiuje jejich reakce na marke-
ting. Dvojice uznavanych autori, Kotler a Keller, rozliSuje v méfeni hodnoty znacky dva
pristupy, pfimy a neptimy. Measuring brand equity je nepiimy piistup hodnotici potencio-
nalni zdroje hodnoty znacky, vyhleddvanim a identifikaci znalosti spotiebitelti o znacce.
Skute¢ny dopad znalosti znacky na odezvu spotiebitelli na rozlicné aspekty marketingu
hodnoti pfimy pfistup. Oba tyto ptistupy lze spojit, protoze se navzajem dopliuji. (2007, s.
326)

Hodnota znacky by méla byt vytvaiena na zaklad¢ marketingovych vysledk, které muze-
me dané znacce prokazatelné pripsat. Marketing urc¢itého vyrobku nebo sluzby ma odlisné
vysledky diky znacce, v porovnani s vysledky, jaké by vyrobek ¢i sluzba dosahly, kdyby
nebyly s touto znackou ztotoziiovany. (Kotler a Keller, 2007, s. 341)

Znacky ptedstavuji zptsob, kterym spotiebitelé vnimaji produkty, jejich vlastnosti a co
k nim citi, nejsou to jen nazvy a symboly, pfedstavuji vSe, co pro spotiebitele vyrobek ¢i
sluzba znamena. Skute¢nd hodnota silné znacky spociva v jeji schopnosti ziskat si ptizen
spottebitele a jeho loajalitu. Hodnota znacky pfedstavuje pozitivni rozdil, kterym se proje-
vi znalost znaCky na odezv¢ zakaznika na vyrobek ¢i sluzbu. Znacky se 1isi dle vyznamu a
hodnoty, jez zaujimaji na trhu. Silné znacky jsou u zédkaznikii podvédomée preferovany, at’
uz na zaklad¢ znamého jména, vyssi vnimané kvality ¢i vyvolavani silnych asociaci, které

se sni poji, maji vyssi hodnotu. Pro marketéry je hodnota znacky z pohledu zikaznika

vvvvvv
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zakaznici ochotni zaplatit za znacku vétSi mnozstvi finan¢nich prostiedkli nez za nejblizsi
konkuren¢ni znacku. Zakladnim aktivem, na némz stoji hodnota znacky spolec¢nosti je tedy
hodnota zdkaznikli- hodnota vztaht se spottebiteli, jez znacka buduje. (Kotler, 2007, s.

635- 636)

1.4.1 Co-branding

Co-branding, nazyvame nékdy také jako spolecné vystupovani znacek (brand bundling)
nebo alianci znacek. Co-brandig piedstavuje spojeni, kooperaci dvou dobie znamych, exis-
tujicich znacek do spole¢ného produktu. (Keller, 2003, s. 384) K ziskani rozhodujiciho
positioningu na trhu, mize firma pouzit co-branding, jehoz hlavni vyhodou je dosazeni
presvédcivého positiningu. Co-branding otevira piilezitosti u novych spotiebitelt a distri-
znaCkami, tak aby marketingova aktivita maximalizovala vyhody individudlnich znacek.
(Kotler a Keller, 2007, s. 429) V modnim pramyslu je co-branding na urovni spoluprace

nazyvan jako kolaborace dvou ¢i1 vice znacek.

1.4.2 Garance celebritami

Vyuziti zndmych osobnosti k propagaci znacky a produkti je rozsifeny fenomén, celebrity
dnes maji své neodmyslitelné misto v komunika¢nich kampanich mnoha znacek.
Celebrita muze pritahnout pozornost zakaznikli ke znacce 1 zlepsit jeji image. Zasadni vy-
znam ma vybér spravné celebrity, musi se ke znac¢ce hodit. Celebrity slouzi jako zdroje
hodnoty znacky, existuje zde riziko, ze se celebrita dostane do problému ¢i ztrati populari-
tu, tim se zmens$i jeji marketingova hodnota pro znacku a miize ji dokonce poskodit. (Kell-

er, 2003, s. 399- 401)
1.5 Modely vyzkumu hodnoty znacky

1.5.1 Model CBBE

Model hodnoty znacky vychazejici z pohledu spottebitele, Customer-based brand equity
neboli CBBE, nabizi jedine¢ny thel vnimani esence hodnoty znacky. Jeho premisou je, Ze
sila znaCky spociva v tom, co spotiebitelé¢ o znacce védi, co k ni citi a jaké s ni maji zkuse-
nosti. Cilem marketéri je budovani silné znacky, tak aby spotiebitelé méli s vyrobky ¢i
sluzbami spojeny ty spravné zkusenosti, aby se zadouci nazory, image, pocity, divéra a

vnimani spojily se znackou. Znalosti zakaznik®, urcuji rozdily, které¢ jsou vyjadieny
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v terminech hodnoty znacky. Podle modelu CBBE poskytuje hodnota znacky marketérim

pomyslny strategicky most z minulosti do budoucnosti. (Keller, 2003, s. 90- 92)

1.5.2 Model BRANDZ

Model s nazvem BRANDZ je vysledkem spolupréace spole¢nosti Millward Brown a WPP,
zabyvajicich se marketingovym vyzkumem. Tento model ukazuje budovani znacky z po-
stupné tada kroki, kazdy krok zavisi na uspéSném splnéni kroku piredchoziho.
Cile jednotlivych krokl jsou vzestupné sefazeny nasledovné: pritomnost, relevance, vy-
kon vyhoda a svazanost. Na Spicce pyramidy se nachazi ,,svdzani®“. Spotiebitelé, kteti
maji se znackou nejsilnéjsi vztahy a za vyrobky ¢i sluzby dané znacky utrati vice pencz,

nez ti, ktefi se nahazeji v nizsich vrstvach pyramidy. (Kotler a Keller, 2007, s. 318)

1.5.3 Model Interbrand

Britska spole¢nost Interbrand pouziva k nalezeni nejsilnéjSich svétovych znacek velmi
odlisny, subjektivni pfistup. Interbrand hodnoti 500 znacek podle kritérii orientovanych
spiSe na podnikatelskou stranku véci, nez na spottebitele. Sada hodnocenych kritérii znac-
ky je nasledujici: vedouci postaveni, trh, dlouhodoby trend, podpora znacky investory,
stabilita, mezindrodni rozmér a sila a rozsah ochrany obchodni znamky. (Aaker, 2003, s.

263- 264)

1.6 Brand building

Brand building, je obtizny, dlouhodoby proces snazici se vybudovat, udrzet a tadit Ctyfti
aspekty na kterych stoji hodnota znacky. Témito aspekty a tim, co vytvafi silnou znacku,
jsme se zabyvali v pfedeslé kapitole. Jednim z kli¢i k uspé€sSnému budovani znacky je po-
chopit a umét vyjadrit jeji identitu. (Aaker, 2003, s. 31) Budovani znacek si Zada vice nez
jen budovani image znacky. Chytra spolecnost musi budovat priitbézné pozitivni zkusenosti
se znackou pro své cilové zdkazniky, tedy to, cemu se rika okamzZik pravdy. Takto popsal
profesor Philip Kotler dulezitost brand buildingu v Kellerové knize Strategické fizeni

znacky. (2003, s. 17)

Nyni bude detailnéji predstaveno, jak je budovana silna znacka podle modelu CBBE. Jsou
to Ctyfi kroky piredstavujici soustavu zdsadnich otazek, na které se zakaznik ohledné zna-
cek pta, at’ uz explicitne ¢i vnitin€. Kroky souvisejici s budovanim znacky jsou uvedeny v

zavorkach a kazdy krok je podminén GspéSnym zvladnutim kroku ptedchoziho.
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Kdo jsi? (Identita znacky)
Co jsi? (Vyznam znacky)

Co s tebou? Co si o tobé myslim ci citim? (Reakce na znacku)

R S

Jak je to s tebou a se mnou? Jaky druh asociace a jak silné spojeni bych s tebou

chtel mit? (Vztah ke znacce). (Keller, 2003, s. 105)

1.7 Identita zna¢ky

Identita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrZeni usiluji stratégové
sveta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven
naznacuji urcity slib viici zakaznikiom ze strany vyrobce. Aaker d€li strukturu identity
znaCky na zakladni a roz$ifenou. Zakladni identitu popisuje jako nad€asovou a neménnou
esenci znacky, ktera je jadrem pro vyznam i uspéch znacky. RozSifend identita dopliuje
zéakladni identitu, davd znacce Uplnost a texturu. Identita znacky ma zasadni vyznam pro

strategickou vizi a fizeni znacky, dava znacce smér, ucel 1 vyznam. (2003, s. 59-75)

Pojem identita znacky je Casto zaménovan s image znacky. Image znacky je soucasny ob-
raz znacky v myslich spotiebitel, jak ji spotiebitelé vnimaji. Na identitu znacky se divaime
zpohledu manazeri, jak by si oni prali, aby byla znacka vnimdana.
Intenzivni pozornost by méla byt vénovana image znacky, jelikoz image znacky se muze
od pozadované projekce (identity znacky) velmi liSit a cilem marketérii je minimalizovat

rozdil mezi identitou a reputaci znacky. (Chernatony, 2009, 49-50)

Aaker tvrdi, Ze se identita znacky sklada z 12 hledisek organizovanych ve 4 skupi-

nach:

- znacka jako produkt (sortiment vyrobku, vlastnosti vyrobku, kvalita’hodnota, uzi-
ti, uzivatelé, zemé ptivodu)

- znacka jako organizace (vlastnosti spolecnosti, globalni nebo lokalni rozmér)

- znacka jako osoba (osobnost znacky, vztah znacky a zdkaznika)

- znacka jako symbol (vizualni provedeni/metafory a dédictvi znacky). (2003, s. 60)
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Systém identity znacky — dvanact dimenzi organizovanych ve ¢tyrech perspektivach

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

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

(pfitel, radce)

Obr. 1 Systém identity znacky podle Aakera

(Zdroj: Aaker, 2003, 5. 60)

Firemni identita je soucasti firemni strategie a predstavuje to, jak se firma prezentuje pro-
sttednictvim jednotlivych prvka, jak znacka komunikuje svoji Ustiedni ideu. Identita je
néco osobitého, jedine¢ného, vyjadieni charakteru firmy, stejné jako u ¢lovéka, ktery ma
své specifické vlastnosti. Identita stoji na kotenech, historii firmy, filozofii i1 vizi, etickych
hodnotach a lidech, ktefi vdechuji firmé zivot. Vazba mezi identitou a image je ziejma,
firemni identita je to, jaka firma je nebo touzi byt, zatimco image je vefejnym obrazem této

identity. (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14- 16)

Leslie de Chernatony ve své knize Znacka od vize k vy$sim ziskiim uvadi, Ze pro znacku je
ustfedni jeji vize, jez udava jasny smér o tom, v jaké smyslu chce znacka zdkaznikiim pii-
nést lepsi budoucnost. Dosazeni této lepsi budoucnosti souvisi s firemni identitou a kultu-
rou zaméstnancl znacky. Vedeni i zaméstnanci spolecnosti by se méli zapojit do procesu
nalezeni koncensu o tom, ¢im znacka je, co symbolizuje a kam se chce ubirat. Komunikace
znaCcky by méla sméfovat nejen ven, na zékazniky, méla by se pfedevsim soustfedit na za-
méstnance. Pokud bude uvnitf firmy existovat jednotny pohled na vlastni identitu znacky,
pak se to pozitivné promitne na jeji image. (2009, s. 48- 49)

Autorka prace véri, Ze k vybudovani GspéSné znacky je nezbytné, aby se zaméstnanci
znacky ztotoznili s jeji identitou a pfijali ji za svou. Komunikace znacky vychazi z firmy, a

proto je dulezité, aby zaméstnanci chépali, co znacka predstavuje.
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1.8 Image znacky

Vysekalova uvadi, ze image znacky je multidimenzionalni a postoj zakaznikl ke znacce je
zaloZzen na velkém mnoZzstvi atributli. Atributy znacky mohou byt podle rtiznych odbor-
nych zdroja naptiklad: kvalita produkti, publicita, chovani personalu, zptisob komunikace,
hodnotovy systém, podpora charitativnich projekti ¢i prvky corporate identity. Zakaznici
si vytvari vlastni poradi dilezitosti téchto atributi. Dobra image znacky miize byt dokonce

impulsem k nakupu. (2011, s. 148)

Spravné zvolené emoce mohou vyrazné posilit vnimani image znacky a budovat tak dlou-
hodoby vztah zakaznikl ke znacce. Vztah mezi spotiebitele a image znacky vyjadiuje ob-

razek.

Image znacky Racionalizace zakaznika Potieby zakaznika
-7 Identita T < » _— Racionalni
/ znacky \ / potfeby AN
N \ PN
\ / / o~ ".,. \
| ( Osobnost P T (> ( Emocni I

znaéky / \ \_ potieby / /
\_-__-_ / ‘.“ \‘*-»4___ - e /.ﬂ"
'\\\\ ///
_ ~— e

- Vztahy spotiebitele

Obr. 2 Vztah spotiebitele a image znacky

(Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 149)
Image znacky je tvorena tFfemi dimenzemi:

1. davérou- zdkaznici mohou divérovat znacéee, jelikoz reprezentuje velmi kvalitni
vyrobky;

2. emocionalnim citénim- zakaznici mohou mit negativni vztah ke znacce pro jeji
socialni politiku firmy;

3. zaméry chovani- je prokdzano, ze zakaznici inklinuji k ndkupu znacek, které maji
v jejich vnimani vysoce pozitivni image, jsou to takové firmy, ve kterych by chtéli
pracovat. (Vysekalova, 2011, s. 148)

V naucném slovniku se setkavame s definici image jako psychického otisku reality firmy

piepracovaného do formy dojmu. ZjednodusSené lze fici, Ze image ma povahu zobecnéné-

ho, zjednoduSené¢ho symbolu zalozené¢ho na souhrnu pfedstav, postojlii, nazori a zkusenosti
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Cloveéka ve vztahu k urcité znacce. Z marketingového hlediska je dualezité, ze to, co spotie-
bitel kupuje je celkové ,,osobnost™ produktu. Image produktu ¢i znacky je vlastné obrazem,
jez si zakaznik vytvofil, at’ uz o jeho skutecnych ¢i imaginarnich vlastnostech, subjektivné
prozivanou predstavou o potfebach, které mize uspokojovat. Toto zdkaznikovo vnimani
znacky, vSak miize, ale nemusi korespondovat s realitou. Image je pro firmu komunikac-

nim nastrojem, ktery vypovida o tom, kym jsme ¢i kym si piejeme byt. Je vysledkem pii-

-----

1.9 Positioning znacky

Pozice znacky ¢i produktu, positioning, koncepce kterou poprvé rozpracovali Al Ries a
Jack Trout vroce 1980, definovali ji jako obsah a obrat znaCky a jeji srovnani

s konkuren¢nimi znackami v povédomi zdkazniki. (Healey, 2008, s. 8)

Hlavni prinos stanoveni a budovani pozice znacky je v posileni vnimani jeji unikatnosti a
odliseni se od konkurentii. V praxi se ¢asto jedna o jednu ¢i vice unikatnich vlastnosti, kte-
ré si zakaznik se znackou spojuje, zdarilym piikladem mize byt znacka baterii Duracell,
jejichz typickou vlastnosti je dlouhd zivotnost. Aby mohla byt strategie znacky z dlouho-
dobého hlediska uspesna a efektivni, je tfeba ji dlouhodobé a konzistentné komunikovat.

(Hanzelkova, 2009, s. 65- 66)

Keller uvadi, ze srdcem marketingové¢ strategie je positioning. Abychom mohli o pozici
znacky ¢i produktu rozhodnout je dilezité nejprve urceni referencniho ramce. To znamena
identifikovat cilovou skupinu ¢i trh, povahu konkurence a ideédlni asociace se znackou vy-

jadiujici odliSnost znacky a jeji piislusnost do kategorie. (2003, s. 149)

Kotler definuje positioning znacky jako rozhodnuti o zamyslené nabidce a image spolec-
nosti tak, aby obsadila konkrétni, jasné a hodnotové misto v mysli cilového spotiebitele.
Cilem positioningu je umistit znacku do mysli spotiebitelti tak, aby byla maximalizovala
potenciondlni vyhoda firmy. Positioning znamena jasné pochopeni toho, co ma znacka
charakterizovat a presvédCit zakazniky o vyhodach znacCky oproti konkurenci. (Keller,

2003, s. 73)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Znacka je komplexnim symbolem, je obtizné¢ vybudovat propracovanou mnozinu asociaci
a vyznamd, jez se s danou znackou budou pojit. Na zaklad¢ nasledujicich péti irovni vy-
znamu znacky, musi marketér rozhodnout, na jakych trovnich svou znacku umisti a bude

propagovat.

1. Vlastnosti. Spotiebitel si pti kontaktu se znackou vybavi urcité vlastnosti produktu.
Naptiklad se znackou Mercedes se poji vlastnosti jako ,,prestizni ¢i ,,solidni®.

2. Benefity. Zékaznici si nekupuji vlastnosti, je tfeba je pfevést na funkéni a emocio-
nalni pfinosy. Vlastnost ,,solidni“ v sobé ukryva funk¢ni i emocionalni piinos:
,Bezpeci v pfipad¢ nehody.“

3. Hodnoty. Znacka také prozrazuje néco o hodnotach kupujicich. Nabizeny balicek
piinostt odpovidd hodnotam urcitych skupin zakazniki, jez musi marketér identifi-
kovat. Mercedes kupuji lidé uznavajici hodnoty jako je bezpeci a prestiz.

4. Kultura. Znacka je ztélesnénim urcité kultury, v piipadé Mercedesu, némecké: vy-
soky vykon a kvalita.

5. Osobnost. Kdybyste si m¢li danou znacku ptedstavit v lidské podobé. Co by to by-
lo =za Cclovéka? Mercedes by byl bohaty $éf stfedniho  véku.
Znacka k sob¢ pripouta lidi, jejichz skutecny ¢i vysnény obraz sebe sama odpovida

image dan¢ znacky.

Soucasné s positioningem znaCky by byt stanovena vize znacky a jeji poslani. Znacka je
prislibem spolecnosti, ze bude zdkaznikiim poskytovat urcitou mnozinu sluzeb, funkei pti-
nosu a prozitkd. Na znacku lze nahliZet jako na smlouvu se zdkaznikem, vymezujici, jak

vyrobek ¢i sluzba dodaji hodnotu ¢i pocit uspokojeni. (Kotler, 2007, s. 638- 639)

1.9.1 Filozofie zna¢ky

Znacky se vyvijeji, §ifi v kategoriich a mohou mit mnoho souvisejicich positioningt. Proto
je dulezité¢ definovat si soustavu zakladnich hodnot k zachyceni vyznamnych dimenzi vy-
znamu znacky, syntetizovat si hlavni hodnoty znacky do zakladni filozofie ¢i mantry znac-
ky, ktera odrazi ,,srdce a dusi“ znacky. Filozofie znacky jsou kratké fraze o tiech az Cty-
tech slovech zachycujici esenci znacky, nevyvratitelny zéklad positioningu a hodnot znac-
ky. Mantra by méla zachytit jedine¢nost a odlisnost zna¢ky v dané kategorii. Uelem man-
try znacky je, aby vSichni zaméstnanci organizace 1 marketingovi partneii pochopili, co se
znaCka snazi reprezentovat pro spotiebitele a piizptsobili tomu svoji ¢innost. (Keller,

2003, s. 178-181)
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1.10 Logo a barvy

Vratme se nyni na zacatek této prace ke kapitole s ndzvem ,,Co je to znacka?*, kde byl

vymezen pojem znacka podle AMA, jejiz definice zdlraziiuje pravé vyznam loga znacky.

Cilem kazdé¢ organizace je diferenciace od konkurence. Loga jsou mocné rozpoznavaci
nastroje, které urychluji vybér znacky pii ndkupu. Logo patii mezi vybér prvka, identit
znacky, které ji vytvareji. Dale zde fadime nazvy znacek, symboly, barvy nebo webovou

adresu. (Kotler a Keller, 2007, s. 319)

Ptikladem znacek, které¢ mtzete ithned identifikovat pomoci loga, je napi. nakousnuté jabl-
ko znacky Apple ¢i jedinecny tvar lahve Coca-Cola. Vytvoreni loga by mélo vychazet ze
strategie, vize a zdkladnich vlastnosti znacky, tedy identity znacky. (Chernatony, 2009, s.

32)

Hlavnim elementem vizudlniho vyjadieni identity znaCky je krom¢ jména, logo.
Logo je samo o sobé¢ vizualni prvek, sviij vyznam ziskava teprve v pribéhu své existence.
Jeho tkolem je vyvolat tu spravnou pfedstavu o znacce v pozorovatelové mysli. Zlstane-
me-li u vizualniho vyjadieni identity znacky, hraje velkou roli i pouziti barev 1 jejich kom-
binace. Spole¢nosti by barvy mély pouzivat promyslen¢, zkoumat jaky dojem vyvolavaji, a
jak ptisobi z psychologického hlediska. Prokazalo se, Ze lidé na barvy reaguji predvidatel-
nym zpusobem, silné barevné asociace mohou byt tudiz vyhodou a mocnou mnemotech-

nickou pomuckou znacky. (Healey, 2008, s. 90-93)

Logo mohou tvofit, slova ¢i symboly a mohou mit fadu barevnych variant. Vizualni prvky

znacky hraji ¢asto vyznamnou roli v budovani hodnoty znacky a ve vytvaieni povédomi o

znacce. (Keller, 2003 s. 221-223)

Vysekalova a Mikes ptistupuji k logu jako k neodmyslitelné souc¢ésti znacky, jez musi spl-
novat mnoho pozadavki. Jeho hlavni funkci je jednoznacna identifikace dané znacky a
odliSeni se od svych konkurentti. Je také dulezitym prvkem pro vSechny komunikacni ak-
tivity spolec¢nosti. Logo by mélo byt unikatni, jednoduché, lehce zapamatovatelné, a vyja-
dfovat ¢innost firmy. Pfi tvorbé loga, bychom nem¢li zapomenout, ze kromé funkce racio-
nalni, by mélo plnit také funkci emocionalni. Jméno, symbol, styl napisu i barvy, by mély
byt v harmonii, tak aby emoce, jez logo bude vyvolavat, byly v souladu s celkovou firemni

identitou. (2009, s. 49)
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(Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2 GENERACEY

Kdo vlastné jsou lidé generace Y? Co je pro tuto generaci typické a co ji definuje?

Tato kapitola pfinese odpoveéd nejen na zminéné otazky.

Typy spotiebitell mizeme segmentovat a definovat na zakladé mnoha piistupti. Zajima-
vym marketingovym pohledem je segmentace cilové skupiny prostfednictvim generacnich
typt. Pfislusnost k urc¢ité generaci je dulezita pro spotiebitelské chovani 1 nakupni rozho-
dovani. Kazda generace je hluboce ovlivnéna dobou, v niz vyristala, lidé tentyz generace

sdileji podobné nazory a kulturni hodnoty. (Kotler a Keller, 2007, s. 291)

Definovani pfesné¢ho ¢asové obdobi, do n¢hoz spada generace Y je obtizné, tyto udaje nej-
sou piesn¢ ukotveny. VétSina autort datuje narozeni generace Y v rozmezi od poloviny 70.
let do roku 2000. Generace Y je alternativné definovana jako echo boomers, nintendo, ge-
nerace milénium, digitalni, internetova generace ¢i click generace. Jde o prvni generaci,
ktera od narozeni vyrtstala obklopend intenzivni komunikaci a digitdlnimi médii.
Vyznamnym rysem této generace je individualismus, vysoké sebevédomi, touha po osobi-
tosti a neochota obétovat své zajmy ve prospéch svého zaméstnani. (Kopecky, 2013, s.

224)

Generace Y tvoii v soucasné dobé asi étvrtinu populace v Ceské republice. Je generaci, pro
kterou jsou moderni technologie naprosto piirozené, svét je pro tuto generaci dostupny
,»ha jedno kliknuti mys$i“. To Ze jsou flexibilni, se prolind do vSech sfér jejich zivota. Jako
spottebitelé kladou vysoké naroky na produkt, ocekavaji, ze produkt bude dostupny kdyko-
liv a kdekoli ho budou potiebovat. Tito sebevédomi lidé radi vyjadiuji sviij ndzor na znac-
ky a diskutuji o nich s pftateli. Pro generaci Y jsou dulezité socidlni vazby a Zzivot
v komunité, vazby s vrstevniky udrzuji prostiednictvim internetu a socialnich siti. Pii vy-
béru produktl se opiraji o nazory piatel a ,, Word-Of-Mouth* (osobni doporuceni, Septan-
da) svych vrstevniki, které jsou pro n€ klicové. Pro tuto generaci je typickd vyssi loajalita
ke znackam, s nakupem znacky nekupuji jen vyrobek, ale celkovou image firmy. Tato ge-
nerace je citliva problémy Zivotniho prostiedi, otazka ekologie je pro n¢ dilezita. (Vyseka-

lova, 2011, s. 260- 261)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

V posledni kapitole teoretické Casti bude rozpracovan proces marketingového vyzkumu,
vysvétleny metody 1 techniky vyzkumu, jez budou vychodiskem pro realizovanou vy-
zkumnou sondu formou dotaznikového Setfeni. Déle bude teoreticky popsana sekundarni a

komparativni analyza, kterymi se prakticka cast prace taktéz zabyva.

Existuje cela fada pohledii na definici marketingového vyzkumu, dle Kotlera je marketin-
govy vyzkum definovén jako systematické planovani, shromazd’ovéni, analyzovani a hla-
Seni udajt 1 zjiSténi jejich vyznamnosti pro urcitou marketingovou situaci, pred niz se fir-

ma ocitla. (Kotler a Keller, 2007, s. 140)

Foret uvadi, ze: Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu,
predevsim o nasich zakaznicich. Tyto informace, jsou ziskavany na zakladeé objektivizova-
nych a systematickych metodologickych postupii, které respektuji specifika slozité socialne-

ekonomickée reality. (2008, s. 7)

Marketingovy vyzkum je systematicky, cilevédomy proces, ktery smétuje k ziskani urci-
tych konkrétnich informaci, jez nejdou opatiit jinou cestou. Hlavnimi charakteristikami
marketingového vyzkumu je jeho vysoka vypovidajici schopnost, aktudlnost a jedinecnost
informaci. Marketingovy vyzkum je o ptfedevsim o naslouchani spotiebiteli. (Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2011, s. 12- 13)

Z vyse uvedenych odbornych definici na marketingovy vyzkum, vyplyva, ze k ziskani
konkrétnich a relevantnich udaji je dilezit¢ postupovat systematicky. Samotny proces
marketingového vyzkumu mé své faze, kterymi bychom se méli fidit ve stanovené po-
sloupnosti. Proto se procesu marketingového vyzkumu vénuje samostatna podkapitola pra-

CcC.

Marketingovy vyzkum délime podle zptisobu ziskavani informaci na primarni a sekundar-
ni. Sekundarni data vychazi z udaju, které byly jiz publikovany za jinym tcelem a dosta-
vame se k nim zprostfedkované. Kdezto primarni informace jsou sesbirané pro tento kon-
krétni ucel. K provadéni primarniho vyzkumu dochazi v momenté, kdy nikdo pfed nami
informace neshromdazdil nebo shromazdil, ale neodpovidaji nasim potfebam, jsou zastaralé
¢1 nedivéryhodné. (Kozel, 2006, s. 64) Dle povahy ziskanych informaci délime marketin-

govy vyzkum na kvantitativni a kvalitativni.
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Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim udajii o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéh-
lo nebo se déje pravé nyni. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat statistické zavéry,
meéfitelné ¢iselné udaje, proto v procesu dotazovani pracujeme s velkym poctem respon-
dentt, to dovoluje vysledky vyzkumu zobecnit. Naproti tomu kvalitativni vyzkum zjistuje,
pro¢ néco prob¢hlo nebo se praveé déje, jeho ucelem je zjistit motivy a postoje vedouci k

urcitému chovani. (Kozel, 2006, s. 118- 120)

3.1 Metodologie vyzkumu

Pro ucel predkladané prace je vyznamné porozumét metode elektronického dotazovani,
ktera byla vyuzita jako metoda sbéru primarnich dat pfi realizaci vyzkumné sondy v roce

2013 1 v roce 2014.

Elektronické dotazovani CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je nejmlad$im
zpusobem dotazovani, zalozenym na vyuziti internetu. Smyslem dotazovani, je predlozeni
otazek respondentiim, jejichz odpovédi slouzi jako podklad k ziskani pozadovanych pri-
marnich udaji. Vybér respondentt je dilezitym bodem vyzkumu. Ti respondenti, jez bu-
dou dotazovani, musi odpovidat zdmértim a cili daného vyzkumu. Elektronické dotazovani
CAWI obstarava informace od respondentii dotazovanim prostfednictvim webové stranky
¢1 e-mailu. Pro realizatora vyzkumu je hlavni vyhodou minimalni ¢asova i finan¢ni naroc-
nost. Dal$i vyznamnou vyhodou je, ze se respondent sdm rozhodne, kdy dotaznik vyplni,
ma jej kdykoliv k dispozici. Za nevyhodu tohoto typu dotazovani povazujeme divéryhod-
nost odpovédi, pro respondenty je lehké lhat, protoze nejsou v pfimém, osobnim kontaktu
s realizdtorem vyzkumu. Mnoho lidi nedivétuje technologiim, boji se zneuziti svych od-
povédi v elektronické podobé, a to je dalsi piekdazka CAWI dotazovani. (Kozel, 2006, s.
141- 145).

Pti konstrukci otdzek do dotazniku, je tfeba volit jazyk srozumitelny respondentiim a for-
mulovat otadzky tak, aby byla ziskana potifebna data. V ramci realizovanych vyzkumnych
sond bylo v dotazniku vyuzito uzavienych otazek i otevienych otazek. U uzavienych ota-
zek méli respondenti vybrat vzdy jednu z nabizenych odpovédi. Nevyhodou uzavienych
otazek je, Ze je respondent limitovan vyctem piedem definovanych odpovédi. Kdezto u
otevienych otdzek je dan respondentovi prostor pro vyjadieni vlastniho ndzoru v ramci

24

piesvédcena, ze Cas 1 vynalozené Gsili stoji za hodnotu zjisténych informaci.
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K zjisténi ndkupnich preferenci pii nadkupu obleceni bylo vyzito hodnotici Skaly.
Pro respondenta je Casto obtizné vyjadfit svilj postoj €i nazor, a proto mu ddvame prostied-
nictvim 8kal moznost pohybovat se pouze v omezenych intervalech na néjaké stupnici.
Respondent projevi svilj nazor zvolenim jedné kategorie na stupnici $kaly. Skala by méla
byt vzdy vyvazena, obsahovat stejny pocet pozitivnich i negativnich kategorii a zahrnovat 1
neutralni pozici. Kategorie u verbalnich §kal mohou mit formu verbalni hodnotici Skaly
(nesouhlasim, spiSe nesouhlasim, nevim, spiSe souhlasim, souhlasim) nebo ¢iselné hodno-

tict $kaly (-2, -1, 0, +1, +2). (Kozel, 2006, s. 174)

Aby bylo zjisténo, jak generace Y vniméd znacku H&M a jakd je jeji image, byla

v dotazniku vyuzita metoda sémantického diferencialu.

Principem této metody je zachytit subjektivni pocity a domnénky respondenta.
Pti tvorbé sémantického diferencialu jsou nejprve stanoveny vhodné atributy. Tyto atributy
jsou bipolarnimi, protikladnymi adjektivy a stoji proti sobé nejcastéji na pétistupniové ¢i
sedmistupiiové stupiiové skale. Ukolem respondentil je pomoci této $kaly pfifadit danym
atributim urcitou hodnotu. Na protilehlych polech stupnice se nachéazeji antonyma adjektiv
naptiklad kvalitni- nekvalitni, obvykly- vyjimecny, jez tvoii dichotomicky profil (séman-
ticky diferencial). Vybér bipolarnich adjektiv je zvolen dle cile Setfeni. Spontanni hodno-
ceni respondentd jednotlivych atributa je kvantifikovano a vysledny pramér jednotlivych
dichotomickych part propojime pro lepsi pochopeni a srozumitelnost vertikalni spojnici.
Vysledna kiivka se zanese do grafu a srovname ji s kiivkou typickou pro danou znacku.
Rozdil mezi obéma kiivkami pfedstavuje deficit image, ktery by se mél odstranit. (Vyseka-

lova a Mikes, 2009, s. 134-135), (Kozel, 2006, s. 175)

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu déli odbornici do né€kolika fazi ¢i etap, tyto etapy se
z hlediska obsahové stranky lisi jen minimalné. Kozel dé€li proces marketingového vyzku-
mu do dvou hlavnich etap, pfipravné a realizacni etapy, které¢ na sebe logicky navazuji a

vzajemné se podminuji. (2006, s. 70-71)
PRIPRAVNA ETAPA
- Definovani problému a cile vyzkumu

Zékladem uspésnosti realizace vyzkumu a ziskani relevantnich vysledkl je spravné defi-

novani problému a cile vyzkumu. Tuto fazi nelze podcenit, pokud zvladneme jasné speci-
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fikovat problém a cile, usetfime si spoustu Casu 1 financi. M¢li bychom se pfitom fidit tim-
to starym pfislovim, jez pravi: ,,Dobfe definovany cil je napll vyfeSeny problém®.
Zéaverecnou fazi je pak formulovani vyzkumnych otazek, které ndm usnadni cestu k cili

vyzkumu. (Kozel, 2006, s. 71-75)
- Orientacni analyza situace

Analyza situace je neformalnim zjisStovanim sekundarnich informaci, které¢ jsou k dané
problematice jiz k dispozici, a jak by se ptipadné daly vyuzit pro na$ vyzkum. Diky orien-
taéni analyze se nam podafi zpfesnit stanoveny cil vyzkumu a tim se i utvrdit ve sméru
naSeho dalsiho poc¢inani. Primarni Setfeni bychom neméli uspéchat, zpravidla je k dispozici
mnoho levné&jSich rychleji ziskatelnych sekundarnich informaci. (Kozel, 2006, s. 77-77)
Dle autorky prace bychom provedeni orientacni analyze méli vénovat zvySenou pozornost.
Na jejim zaklad¢ totiz zjistime, zda je vilbec nutné uskutecnit primarni Setieni, anebo ma-
me k dispozici dostatek sekundéarnich dat, kterd shromazdil nékdo pred nami, a my je bu-

deme pouze zpracovavat.
- Plan vyzkumného projektu

Nyni ptechézi cely proces vyzkumu z etapy piipravné do etapy realizacni, je to zlomovy
okamzik kazdého vyzkumu. Plan vyzkumného projektu je vyznamnym dokumentem mezi
zadavatelem vyzkumu a jeho realizatorem, ktery predevsim specifikuje zpiisob fesSeni pro-

blému. (Kozel, 2006, s. 79-80)
REALIZACNI ETAPA

- Sbér udajii
V této fazi vyzkumu dochazi k vlastnimu sbéru pozadovanych informaci realizatorem vy-
zkumu. Pro sbér primarnich udaji se nejcastéji vyuziva jedna ze tii zdkladnich vyzkum-
nych metod- pozorovani dotazovani i experiment. Pro potieby této bakalaiské prace byla

zvolena metoda dotazovani. (Kozel, 2006, s. 87)

Autorka prace povazuje za dulezité, realizovat pied samotnym sbérem udajt predvyzkum.
Pretest na malém vzorku respondentti, ktery odhali, zda jsou otazky v dotazniku logicky
uspotadané, dobie a jednoznacné formulované a srozumitelné vybrané cilové skupiné.
Diky pretestu mizeme najit chyby, které jsme prehlédli a upravit dotaznik, tak abychom

minimalizovali nespravné zodpovézené otazky zptisobené nepochopenim zadani.
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- Zpracovani a shromaid’ ovani udajit

Pted samotnou analyzou udajl je zapotiebi provést kontrolu a tpravu téchto udaja, tak
abychom odstranili takzvané nevybérové chyby, které by zkreslily vysledky vyzkumu.
Nejcastéjsimi chybami ze strany respondentti jsou napiiklad netplné, nelogické Ci Spatné
¢itelné odpovédi. Ne vSichni respondenti pii vyplilovani dotaznikl Uplné spolupracuji, je
nutné odstranit ty odpovédi respondentti, které jsou na prvni pohled nespravné. (Kozel,

2006, s. 88- 89)
- Analyza udaji

Kozel v této ¢asti vyzkumu apeluje na to, ze je velmi dilezité védet, co ndm ze zjisténych
udajt vyplyva pro dalsi praci. Zpravidla si nejprve analyzujeme kazdou otazku dotazniku
zvlast a nésledné hledame zavislosti mezi jednotlivymi otdzkami, provadime hlubsi analy-

zu. (2006, s. 95)
- Interpretace vysledki vyzkumu

Pted samotnou interpretaci daji, je vhodné utiidit si myslenky, protoze pievést vysledky
analyzy do zavérti a doporuceni neni snadné. Ve fazi interpretace vysledkli se vracime k
vyzkumnym otdzkam z pocatku vyzkumu. Ukolem interpretace vysledkt dosahnuti stano-
venych cil, zodpovézeni polozenych vyzkumnych otdzek a spravné navrzeni vhodnych

doporuceni sméfujicim k implementaci vysledka v praxi. (Kozel, 2006, s. 103-104)
- Zdvérecnd zprdva a jeji prezentace

Zéaverecna zprava by méla byt jasna, stru¢nd, vécna a prehlednd. Pro snadné pochopeni a
predkladanych vystupt je vhodné uziti vizualizace pomoci grafii a tabulek. Snahou neni
predlozit velké mnoZstvi informaci, ale vybrat jen skutec¢né dulezita zjisténi. (Kozel, 2006,

5. 105)

3.3 Sekundarni analyza

Specifickym ptikladem prace s daty je sekundarni analyza dat. Cilem sekundarni analyzy
je nalezeni novych poznatki z jiz ziskanych informaci, at’ uz za vyuziti primarnich infor-
maci z vlastniho Setfeni nebo jiz shromazdénych sekundarnich informaci. Rychlym a ne-
nakladnym zdrojem sekundarnich informaci je internet, ktery v posledni dobé zaujima nej-
vyznamnéj$i misto pro ziskavani informaci. Sekundéarni informace jsou vétSinou jednoduse

dostupné zdroje informaci, které shromézdil nékdo pfed nami za jinym ucelem. Sekundarni
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analyza dat tedy ptredstavuje dalsi vyuziti udaji z nékdejSich vlastnich Setieni, publikova-
nych informaci ¢i vysledkii vyzkumi. Specialni typem sekundéarni analyzy je srovnavaci
analyza, kterd bude v ramci praktické Casti prace taktéz aplikovana. (Kozel, 2006, s. 64-

65), (Reichel, 2009, s. 168)

3.4 Komparativni analyza

Komparativni neboli srovnavaci analyza je metodou, kterd se vyuziva pro porovnani zjis-
ténych udajii z minimalné dvou realizovanych marketingovych vyzkumu. Abychom mohli
tyto vyzkumy srovnavat, musi obsahovat alespoii n¢kolik stejnych otazek, u nichz bychom
mohli komparaci provést. V ramci komparativni analyzy se hledaji zajimavé souvislosti a

odliSnosti v ziskanych datech. (Mefanet, ©2014)
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4 METODOLOGIE

V teoretické Casti prace je apelovano na historicky vyvoj znacek, definovani znacky jako
takové a na vymezeni pojmti: hodnota znacky, znalost, positioning, image ¢i identita znac-
ky. Je zde teoreticky popsan proces marketingového vyzkumu kvantitativni metodou, elek-
tronickym dotazovanim CAWI i sekundarni a komparativni analyza. Zminéné metody jsou
v praktické Casti aplikovany. Samostatna kapitola je vénovana 1 generaci Y, tvofici profil
respondentl realizovanych vyzkumnych sond. Teoreticka ¢ast prace je zdkladnim staveb-
nim kamenem prace. Autorka ji vnima jako nesmirné dilezitou pro celkové pochopeni

predkladané bakalaiské prace.

V praktické ¢asti prace je predstavena znacka H&M, analyzovano jeji logo, filosofie a cel-
kové hodnota znacky. Dale se prace zaobird sekundarni analyzou, ktera na zaklad¢ stano-
venych kritérii zkouma zmény, které probéhly v komunikaci a aktivitich znacky za sledo-
vané obdobi. Analyza slouzi jako podplirny nastroj komparativni analyzy a dodava praci

na komplexnosti.

Hlavni ¢ést prace zaujima primarni marketingovy vyzkum, jehoz cilem je odpovédét na
otazku, jaka je znalost a vnimani znatky H&M u generace Y v Cesku vroce 2014.
Na otazku, jak se zaménila znalost a vnimani znacky H&M u generace Y v porovnani s
prechozim rokem 2013 odpovi komparativni analyza realizovanych vyzkumnych sond
zroku 2013 a 2014. Vyzkumna sonda z roku 2013 vychazi z vysledkli primarniho vyzku-

mu realizovaného pro potieby ro¢nikové prace.

Autorka prace si stanovila dvé vyzkumné otdzky a pro lepsi pochopeni zkoumané proble-
matiky si urcila 1 podotazky, na které bude pomoci analyzy dat z marketingového vyzkumu

a sekundarni 1 komparativni analyzy hledat odpovédi.

* Vyzkumna otazka €. 1 byla stanovana takto:
Jaka je znalost a vnimani znacky H&M u generace Y v CR?
- Je znalost znacky H&M u respondenttl, generace Y v CR je 85 %?
- Souhlasi s filozofii znacky H&M 65 % dotdzanych respondentti?
- Zaznamenalo 50 % respondentii v prodejnach H&M limitované kolekce od mod-

nich navrhara?
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* Vyzkumna otazka €. 2 byla stanovana takto:

Jak se zménila znalost a vnimani znacky H&M u generace Y v porovnani s

prechozim rokem 2013?

- Ovlivnila znalost akce H&M CONSCIOUS pozitivné vnimani kvality znacky re-
spondenty?
- Zvysil Tomas Berdych, jako tvai znacky H&M povédomi o kolekcich od moédnich

navrhara?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZNACKA H&M

5.1 Historie a vyvoj znacky H&M

V roce 1947 zalozil Svéd Erling Persson obchod s damskym oble¢enim pod jménem Hen-
nes z néhoz vyrostla globalni spolecnost poskytujici médni obleceni pro celou rodinu.
Skupina Hennes & Mauritz AB se skladad z Sesti riiznych nezavislych modnich znacek:
H&M, COS, Monki, Weekday, Cheap Monday a v roce 2013 piibyla do rodiny znacka
jménem & Other Stories. Dalsi znackou pod kiidly skupiny H&M je znacka H&M Home,
ktera se vSak jak uz nazev napovida, neorientuje na modu, ale zabyva se prodejem byto-
vych doplnkti. Skupina Hennes & Mauritz AB je jednim z nejvétSich a nejrychleji rostou-
cim modnim maloobchodem na svété. H&M se stalo prikopnikem v oblasti ,,fast- fa-
shion, tento termin je wuzivdn pro modni kolekce nasledujici nejnovejsi trendy
z prehlidkovych mol, které¢ jsou velmi rychle navrzeny, vyrobeny, tak aby byly cenové
dostupné pro bézné spotiebitele. H&M je diky tomuto obchodnimu modelu velmi flexibil-
ni, dokaze rychle a efektivné reagovat na zmény modnich trendl. NejvétSim svétovym
konkurentem znacky H&M na poli fast- fashion je skupina Inditex, pod kterou patii znacky
jako Zara, Zara Home, Stradivarius, Bershka ¢i Pull&Bear. Sortiment znacky H&M tvofi
nejen rozmanité kolekce obleCeni, ale 1 doplikii a kosmetiky. Skupina H&M ma
v soucasné dob¢ piiblizn¢ 3200 obchodl po celém svété. Sviij prvni obchod oteviela ve
Svédsku a dnes ma své zastoupeni na vice nez 53 trzich svéta. V Ceské republice je od
roku 2003 zastoupena pouze znacka H&M, a proto se tato prace zaméiuje pouze na ni. V
roce 2004 znacka H&M zahajila spolupraci s médnimi navrhafi, ktefi pro ni v ramci co-
brandignu zacali navrhovat specidlni limitované kolekce oblec¢eni. Znacka H&M tak chtéla
posilit brandbuilding a diferencovat se od konkurence. Kooperaci odstartoval Karl Lager-
feld, dale nasledovala spoluprace s t€émito navrhaii a médnimi domy: Stella McCartney,
Viktor & Rolf, Roberto Cavalli, Matthew Williamson, Jimmy Choo, Sonia Rykiel, Lanvin,
Versace, Marni, Maison Martin Margiela ¢i Isabel Marant. V rdmci snahy pribliZeni se
luxusnim znackdm, se v roce 2013 H&M poprvé piedstavilo na mole Paris Fashion Wee-

ku. (H&M, 2014a; H&M, 2014b), (Muran, 2007)

Znacka H&M cili na mnohé segmenty trhu, avSak mlada generace Y je pro ni nejvyznam-
n¢j$i. SpoleCnost H&M nabizi zédkaznikim Sirokou Skdlu styldi, rGznorodost a moznost
volby umoznuje mladym z generace Y vyjadfit svou vlastni identitu, proto je u nich znacka

tolik popularni. Znacka H&M nediktuje jeden jediny styl, nikoho nevylucuje, chce byt ke
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vSem zakaznikiim vstficnd, coz vychazi z jeji filozofie, demokratické DNA a §védskych
kofentl. S aspektem vstficnosti se muzete setkat, jak u ceny vyrobku, umisténi obchodi ¢i
obsluhy prodejen. Prodejny H&M jsou cilené¢ umistény v nejlepsich meéstskych lokalitach,
tak aby do nich navstévnici zavitali vzdy, kdyz si chté&ji zkratit chvilku. Prodejny maji na-
vodit ptatelskou atmosféru, abyste si v nich davali srazy s prateli, a aby znacka samotna

byla vasim ptitelem. (Bergh a Behrer, 2012, s. 137- 138)

Mladi generace Y povazuji znaCku H&M za opravdu cool, protoze Ze se v jejich obcho-
dech stale néco d¢je. Pro znacku H&M je typické presouvani zbozi po prodejné pro podpo-
feni dojmu zcela nové kolekce. Mladi chtéji zazit pocit objeveni néjakého nového ,,kous-
ku“, je to pro n¢ dilezitd soucast ndkupu u H&M. (Bergh a Behrer, 2012, s. 57)

vvvvvv

nim kanalem znacky. (H&M, 2014c¢)

5.2 Logo a barvy znacky H&M

Logo je dilezitym vizudlnim vyjadfenim identity znacky, piestoze logo H&M neni na ob-
leCeni a dopliicich znacky jasné viditelné, tak je jeho znalost vysokd. Logotyp znacky
H&M je typograficky a je zkratkou nazvu spolecnosti, Hennes and Mauritz. Tento nazev
dal spolecnosti jeji zakladatel Erling Persson, ktery v roce 1947 zalozil obchod s ddmskym
oblecenim pojmenovany Hennes, coz ve §védstiné znamena ,,jeji““. V roce 1968 se rozhodl
rozsifit svlij sortiment a zaméfit se 1 na muze. Zakoupil znacku Mauritz, a tak vznikla

znaCka Hennes and Mauritz. (H&M , 2014b)

Vznik grafického névrhu loga neni pifesné¢ datovan,

v prub¢hu let se nijak vyrazn¢ neménilo, zména byla za-

znamenana pouze v barevném provedeni a zaobleni pis-
ma. Dfive obchodni fetézec pouzival prevazné cerno-

bilou kombinaci a jiz v 90. letech 20. stoleti se na tisko-

&

Obr.4Logo  (H&M, 2014b)

vinach objevuje logo v korporatni Cervené barve, kterou

znacka pouziva dodnes v kombinaci s bilou.

Zajimavosti loga je, ze misto anglického slova ,,and*“ nachdzime v logotypu ampersand
»&, ktery se ptijemné projevuje na celkovém vzhledu loga. Vizuélni pfitazlivost loga je

dalezita a vyznam hraji také barvy, které automaticky aktivuji ur¢it¢ myslenky i typ cho-
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vani v mozkové kiife. Cervena barva, patii mezi ty barvy, jez povzbuzuji krevni tlak, pulz
¢1 rychlost dechu, proto ji pouzivaji jako dominantni barvu ve svém logu 1 dalsi globalni

znacky naptiklad Coca-Cola a Vodafone. (Bergh a Behrer, 2012, s. 198)

Korporatni Cervena barva v sob¢ ukryva podle Vysekalové vyznamné symbolické funkce a
je spojovana s laskou, vzrusenim, silou a ohném. Cervena je barvou vznesenou, ma evoko-
vat uctu a obdiv. Z psychologického hlediska ma tato barva pozitivné oslovovat sebeve-

domé, silné a energicke lidi plné zivota. (2007, s. 83-84)

Cervené logo znacky se nachazi na bilém pozadi, jez symbolizuje uvolnéni od cile,
k némuz smétuje Cervend. Obecné je bila barva vnimana jako symbol miru a harmonie,

biléa také osvobozuje a dodava pocit vétsSiho prostoru. (Vysekalova, 2007, s. 88)

Autorka prace se domniva, ze kombinace Cervené a bily barvy je pro znacku H&M piino-
sem, tyto barvy vzbuzuji pozornost, podvédomé ptlisobi na zakazniky. Logo je snadno

identifikovatelné 1 zapamatovatelné a vychazi z identity znacky.

5.3 Filozofie znacky

Filozofie znacky je esenci znacky, jez vyjadiuje zakladni hodnoty znacky, které danou
znacku diferencuji od konkurence. ,,Fashion and quility at the best price. “, to je filozofie
znaCky H&M. V piekladu zni filosofie znacky takto: ,,Mdda a kvalita za nejlepsi cenu. .
H&M vytvari své kolekce vzdy se zamfenim na zdkaznika, mé vlastni mdodni navrhare,
ktefi predstavuji nejnovéjsi modni trendy v kolekcich cenové dostupnych pro vSechny.
Kvalita je ustfednim tématem od prvotniho napadu az po findlni vyrobek, kvalita je peclivé
testovana, s ohledem na dopad na Zivotni prostifedi. Cela znacka H&M se tidi, sedmi za-

kladnimi hodnotami, které se promitaji i do jeji filosofie:

1. Délejme to jednoduse.

Divejme se do budoucnosti, méjte otevienou mysl.
Neustale se zlepsujme.

Podnikatelsky duch.

Povédomi o nakladech.

Tymova prace.

Vira v lidi. (H&M, ©2014d)

NS kR WD

S podobnou obchodni myslenkou se miizeme setkat 1 u Svédského nabytkaiského gigantu

IKEA. IKEA nabizi Siroky sortiment vyrobkl pro zafizeni domécnosti, jez spliuji naroky
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na funkcnost a design za ceny tak nizké, aby si je mohl dovolit opravdu ,,kazdy*. IKEA
uziva slogan "Affordable solutions for better living", tedy "Cenové dostupné feSeni pro
lepsi zivot". Podobnost obou filozofii je ziejma, odrazi Svédsky zivotni styl i tradice.

(IKEA, © 1999 -2014)

5.4 Hodnota H&M

Uznévany reklamni guru, David Ogilvy, kdysi fekl: Znacka je to, co vam zbyde, kdyz shori
tovarna. Znacka neni pouze abstraktni pojem, jeji hodnota vyjadiuje silu znacky na trhu,
1ze ji vyjadiit pen€zi a mize byt velmi vysoka. Dnes jsou znacky pro firmu velmi diilezité
a jejich hodnota Casto pievysuje samotny majetek firmy. (Landa a Hovorka, 2013)

Na pftilozené infografice vidime, Ze znaCka H&M patii mezi 100 nejhodnotnéjSich znacek

svéta za rok 2013. Podle modelu spole¢nosti Interbrend zaujima znacka 21. misto, v roce

2012 obsadila znacka 23. pozici, jeji hodnota na trhu tedy meziro¢né stoupla.
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- —) e
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Obr. 5 TOP 100 znacek svéta pro rok 2013, Interbrand

(Interbrand, 2014)

Spole¢nost Millward Brown vyuziva pro porovnani hodnoty znacek model BRANDZ,
podle n¢hoz se znacka H&M umistila mezi modnimi znackami na 3. misté za znaCkami
Zara a Nike, jak vidime niZe na obrazku. Oproti roku 2012 se znacka v kategorii médnich

znacek propadla o jedno misto.
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Lidé generace Y umi ocenit hodnotu, kterou jim znacky pfindseji. Dokonale to dokladaji
jejich oblibené znacky, Apple a H&M. Apple poskytuje hodnotu tim, ze nabizi intuitivni,
snadno a dobte fungujici pocitace, coz neni na trhu osobnich pocitacti pravidlem. Znacka
H&M nabizi sezénni, médni a nad¢asové odévy za piijatelnou cenu. Jeji hodnota je v tom,
ze je trendy, aniz byste museli pfehnané utracet. Tato hodnota je odlisna od Applu, ale sta-

le koresponduje se spotiebiteli generace Y. (Evans, 2012)

Brand value Brand Brand value %
2013 SM contribution change 2013 v= 2012
1 Zara 20167 3 60%
2 Nike 15,817 4 -3%
3 H&M 12,732 2 -6%
4 Ralph Lauren 5.618 4 10%
5 Adidas 4.882 4 26%
G Uniqlo 4,627 2 25%
7 Next 4121 3 39%
8 lululemon 3,764 4 New
9 Hugo Boss 3,524 4 8%
10 Calvin Klein 1.801 3 52%
Valuations nCiude daa bom BrandZ™, Kanta Weddpanel, Kansa Retall and Boombag & [4”"\,'/3"'1 Brown

Brand Conuidution meas.res the nfluence of band Jlone on camings, ona zcde of 1 to 5 (5 highes(

Obr. 6 Top znacky v kategorii moda podle Millward Brown

(Millward Brown, 2014)
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6 SEKUNDARNIANALYZA

Prezentovana sekundarni analyza bude slouzit jako podklad pro naslednou komparativni,
srovnavaci analyzu primarnich vyzkumnych sond realizovanych v letech 2013 a 2014.
Cilem sekundarni analyzy je na zaklad¢ stanovenych kritérii zmapovat zmény, které se u
znaCky H&M udaly v roce 2013 oproti roku 2012 a mohly tak mit prokazatelny vliv na
zménu postojii u generace Y respektive na vnimani a znalost znacky H&M v roce 2014.
Autorka prace vyuzila sekundéarni analyzy spiSe jako podplrného nastroje, aby odhalila
odliSnosti v komunikaci a aktivitach znacky béhem sledovanych let a mohla na n¢€ nasledné
reagovat. V ramci analyzy si autorka stanovila tfi kritéria, jez bude u obou let sledo-

vat:

- zmény v sortimentu znacky,
- kolaborace znacky s médnimi navrhari a celebritami,

- aktivity pro udrzitelnou budoucnost médy,

Zda se aktivity znacky skute¢né projevi na celkovém vniméni a znalosti znacky odhali az

vysledky priméarniho dotaznikového Setieni z roku 2014 a komparativni analyza.
- Zmény v sortimentu znacky

V zafi roku 2013 oslavilo H&M 10. let na ¢eském trhu a v rdmci oslav oteviela znacka
prvni obchod H&M Home u nés. Rozsitila tak svlij sortiment o bytové dopliky a textil.
Predstaveni kolekce H&M Home probéhlo i béhem designérské piehlidky Designblok
2013 i v showroomu H&M pro bloggery a novinare. (Mareckova, 2013)

Dosud znacka prodavala jen obleCeni a modni dopliky, nyni pfinesla 1 médu do nasich
domovil. Rozsifeni nabizené¢ho sortimentu je samoziejm¢e¢ vyznamna zmeéna, kterd s sebou
nese fadu prilezitosti jako zvySeni znalosti znacky, posileni pozice na trhu diky nové oslo-
venym zakazniklim. Samotné vyrobky, které si zédkaznici v obchodech H&M Home za-
koupi, budou z jejich strany podrobeny hodnoceni, zda spliiuji jejich o¢ekévani ¢i nikoliv.
Vyrobky H&M Home mohou zcela jisté ovlivnit vnimani znacky H&M, at’ uz pozitivné ¢i
negativné. Tyto zmény ve vnimani znacky se ovSem projevi az po n¢jakém cCase, zdkaznici
musi nejdiive rozsifeni sortimentu o bytové dopliiky a textil zaznamenat, abychom u nich
mohli zméfit, jak je vnimaji. Autorka prace se rozhodla do realizovaného vyzkumu v roce
2014 nezatazovat otazku tykajici se H&M Home ze dvou divodi, od zavedeni znacky na

trh uplynula jen velmi kratka doba a druhym divodem je, Ze v dob¢ realizace vyzkumu
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byly v Cesku otevieny pouze dvé prodejny. Vénovani se tomuto kritériu bylo z hlediska
analyzy nezbytné pro jeji spravnost a uplnost. Do budoucna bude jist¢ zajimavé sledovat,

jak znacka H&M Home ovlivni vnimani znacky H&M.
- Kolaborace zna¢ky s modnimi navrhari a celebritami

Lidé Generace Y jsou naronymi spotiebiteli, méni své pozadavky na znacky, a méni tak 1
modni svét. NejnovejSim fenoménem této generace jsou takzvané ,,masstige* vyrobky.
Pojem, ktery vznikl fuzi slov masovy trh a prestize, coz vystihuje hlavni podstatu téchto
produkt. Masstige jsou luxusni produkty od moédnich navrhaia, které jsou prodavany
masove za prijatelné ceny. (Giacobone, 2012) Moda je dnes vice oteviend a demokraticté)-
§i, mnoho lidi si mize dovolit Zivotni styl, ktery byl diive k dispozici pouze bohatym.
Znacka H&M pochopila, Ze jeji tspéch tkvi v naslouchdni zakazniktim, nechce generaci Y
diktovat styl, jejim stylem je to, co =zdkaznici pozaduji, tedy ,masstige.
Madda je preci vzdy odrazem dané spoleCnosti. V roce 2004 znacka spojila své sily v rdmci
co- brandingu s nadvrhafem Karlem Lagerfeldem a prinesla do obchodiit H&M luxusni limi-
tovanou kolekci za demokratické ceny H&M. (Tungate, 2008, s. 47- 48) Zbofila tak hrani-
ci mezi high- street fashion a médou haute couture. Luxus byl ndhle dostupny masam.
S touto marketingovou strategii slavi znacka v zahrani¢i uspéchy, i diky ni se o krok pfibli-
zila luxusnim znackdm. Po vzoru H&M se do kolaboraci pustily i konkuren¢ni znacky Ad-
didas s kolekci Stelly McCartney ¢i Lindex ve spoluprici se znackou Missoni. Limitovani
kolekce od médnich navrhafd nejsou uréeny celému cilovému trhu znacky, ale soustfedi se
pravé na generaci Y a k dostani jsou i v Cesku. V bieznu 2012 piedstavilo H&M na nagem
trhu kolekci vytvorenou ve spolupraci s italskou znackou Marni, fijen patfil kolekci dopln-
k@ navrzenych $éfredaktorkou ,,médni bible* ¢asopisu Vogue, Annou Dello Russo a v lis-

topadu probéhla kolaborace s mdédnim domem Maison Martin Margiela. (Miskovska,
2012)

Ackoliv znacka komunikovala kolekce i prostfednictvim ¢eskych fashion blogt, tak ode-
zva na znalost kolekcei nebyla velka. Dle vysledkti vyzkumu realizovaného v lednu- tinoru

2013 (viz. Ptiloha PIV) ze 416 dotdzanych, zaznamenalo limitované kolekce 47 % respon-

dentl a jen 17 %, 34 osob v nich nakoupilo.

V lednu roku 2013 zahltila ¢eska média zprava o ozndmeni dlouhodobé spoluprace znacky
H&M s Ceskym tenistou Tomasem Berdychem. Tomas se stal ambasadorem znacky, aby
se podilel na vytvoreni sportovni tenisové kolekce, ktera se prodavala online po celém své-

t¢ a dorazila 1 na pulty ¢eskych obchodl. Znacka H&M si jej jako svou tvar vybrala, pro
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jeho vkus a cit pro modu. Berdych je tak po Davidu Beckhamovi druhym sportovcem, jez

pro H&M tvofi limitované mddni kolekce. (Jansa, 2013)

V Iét¢ 2013 H&M spolupracovalo se zpévackou Beyoncé, jez byla tvari letni kampané, a
na podzim piedstavilo limitovanou kolekci navrharky Isabel Marant. Analyza ukazuje, Ze

béhem obou sledovanych let si generace Y mohla pofidit ,,masstige* vyrobky z celkem

Sesti limitovanych kolekci. V kazdém roce byly realizovany 3 kolaborace, avSak od roku
2013 se na kolaboracich podili i Cech Toma§ Berdych. Od této spoluprace znatka H&M

ocekava zvyseni povédomi o limitovanych kolekcich zejména na ceském trhu. Uvidime,

zda se tato kolaborace projevi na vysledcich vyzkumu.
- Aktivity pro udrzitelnou budoucnost mody

Znacka H&M byla prvni modni spolecnosti, jez zahajila globalni iniciativu ve sbéru sta-
rych, z Satniku vytazenych odévi. Prostfednictvim akce H&M CONSCIOUS vyzvala své
zakazniky na vSech 53 trzich, aby nechténé obleceni vSech druhii a znacek ptinesli do pro-
dejen H&M, kde odlozenym kouskim daji novy zivot. Od roku 2012 probiha tato akce 1
v prodejnach v Praze, Brn¢ a Ostravé. Kazdy rok konci tuny textilu na skladkach, ale az
95 % odévit se dd znovu vyuzit diky recyklaci. Cilem znacky je sbérem a néslednou
recyklaci pfispét ke sniZzeni textilniho odpadu a zlepSeni Zivotniho prostfedi. (H&M,
©2014e) V ramci této akce pro vice udrzitelnou budoucnost mody, vyrabi znacka specialni
modni kolekce z velmi kvalitnich recyklovanych materiald, jako jsou: organickd bavlna,
recyklovany polyester a plast ¢i organicka juta. I plastové nakupni tasky u H&M jsou vy-

robeny z recyklovanych plastovych PET lahvi. (H&M, ©2014f)

Kolekce se prodévaji pod nazvem H&M CONSCIOUS a mizeme se s nimi jiz n¢kolik let
setkat 1 v Ceskych prodejnach. Pro jaro a Iéto vychazeji specidlné navrzené fady a vétSinou
na podzim jsou prezentovany kolekce H&M CONSCIOUS EXCLUSIVE obsahujici lu-
xusni Saty a doplitky vhodné na spolecenské udalosti. V prodejnach H&M kolekce poznate
podle visacky zelené barvy a zisk z prodeje ekologickych kolekci je vénovan charitativnim

organizacim, H&M podporuje naptiklad UNICEF.

Oproti roku 2012 se vroce 2013 do sbéru obnoSené¢ho obleCeni zapojily vSechny Ceské
prodejny. Zakaznici mohou do prodejen piinést kazdy den dvé nadkupni tasky starého oble-
¢eni, za takovou taSku poté obdrzi slevovy voucher v hodnoté 30 K¢ na dal$i ndkup u

H&M alespon v hodnoté 300 K&. (H&M, ©2014g)
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At Zije Noste to.

moda! Milujte to.

#HCONSCIOUS Pak ’0,
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prineste zpét.

#H CONSCIOUS

Obr. 7 Prostiedky podpory prodeje akce H&M CONSCIOUS
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Spolu s boxy na staré obleceni jsou po prodejnach i ve zkousecich kabinkach rozmistény 1
jiné prostiedky podpory prodeje jako napt. letacky, které informuji o tom, jak cela akce
funguje. S akci H&M CONSCIOUS se nyni muzete setkat pfi kazdé navstéveé prodejny
H&M. Proto se autorka prace rozhodla zkoumat, jaky dopad mé akce na vnimani kvality

znacky.

Dle ptedlozené analyzy, by se na vnimani kvality znacky mohly pozitivné odrazit aktivity
spojen¢ s akci H&M CONSCIOUS, jelikoz byla akce zavedena do vSech prodejnich mist
v republice a byla tak intenzivnéji komunikovana. Fakt, ze se stal Tomas Berdych tvari
znacky H&M zvysil publicitu znacky, coz se miize podepsat i na vyssi znalosti limitova-
nych  kolekci  vzniklych  zkolaboraci s modnimi  névrhafi a  celebritami.
Jak ovlivnilo rozsifeni sortimentu o bytové dopliiky a textil H&M Home vnimani a znalost
znacky nebude H&M dale zkoumano z vySe zminénych divodi. Autorka prace by rada
podotkla, ze krom¢ aktivit popsanych vyse byla komunikace H&M v obou letech témér

identicka.
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Na zaklad¢ provedené sekundarni analyzy vyplynuly ze zjisténych dat 3 otazky, jez je nut-
né respondentiim polozit, abychom mohli zkoumat, zda respondenti zaznamenali tyto zme¢-
ny, a jak se odrazily na celkové image znacky. Autorka prace zaradila do primarniho do-

taznikového Setieni v roce 2014 nésledujici otazky.
Otazky byly formulovany takto:

- Ktery Cech je tvaii znatky H&M a navrhl pro tuto znacku sportovni kolekci v roce
2013?
- Zaznamenali jste v prodejnach H&M ¢i médiich akci H&M CONSCIOUS?

- Vzpomenete si, ¢eho se akce tyka?
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7 ANALYZA VYZKUMNE SONDY Z ROKU 2014

7.1 Profil respondentii- generace Y

Jako vybérovy vzorek dotaznikového Setfeni byla stanovena primarni cilova skupina spo-
le¢nosti H&M, generace Y, na Gizemi Ceska. Zjistit podrobn&jsi informace o cilovych sku-
pinach spole¢nosti H&M je velmi slozité, tyto informace spole¢nost H&M nezvetejiiuje na
svych oficialnich strankach, ani v tiskovych ¢i vyro¢nich zpravach. Aby byly zjistény de-
taily o cilovych skupinach spole¢nosti, byla autorkou prace kontaktovana centrala v Praze
a Polsku, pod niz spada i sit’ ceskych prodejen. Marketingové oddé€leni znacky odpovédélo,
ze detaily o cilovych segmentech nesdé€luje, protoze se jedna o interni informace, viz. Pfi-
loha PII. Prace tedy Cerpa z informaci dostupnych v odbornych publikacich a na internetu.
Nejen Bergh a Behrer, autofi knihy ,,Jak cool znacky ziistavaji hot ", uvadéji generaci Y
jako primarni cilovou skupinu znacky H&M, a tak bylo v praktické ¢asti prace vychdzeno

z tohoto faktu.

Kdo je generace Y a co ji charakterizuje, jsme si definovali v teoretické ¢asti prace, nyni si
Ji jesté blize piiblizime a specifikujeme na zaklad¢ kritéria stafi. Ve vymezeni vékového
rozmezi, do néhoz spada generace Y se nazory odbornikii trochu lisi. Teoretické Cast této
prace se Casto opira o uznavané profesory Kotlera a Kellera, proto 1 v definovani generace
Y bude vychazet z casového obdobi, k némuz se priklanéji tyto dvé kapacity. Generaci Y
tvofi lidé narozeni v letech 1977- 1994, tedy muzi i Zeny ve vékové kategorii 19- 36 let,
vztazeno k roku 2013. (Kotler a Keller, 2007, s. 288) Autorka prace vychazela z tohoto
vekového rozmezi jiz v roce 2013 pii vyzkumu pro ro¢nikovou préci, tak v roce 2014 pro
potieby prace bakalarské. Zachovani tohoto vékového rozmezi bylo dulezité pro kompara-
tivni analyzu obou vyzkumnych sond z let 2013 a 2014. Aby byly nastaveny, co mozna
nejpodobnéjsi podminky pro srovnani obou sond. Autorka si uvédomuje, Ze lidé starnou,
avSak vyzkum byl realizovan na poc¢atku nového roku, piedpokladame, ze pfevazna vétSina
respondentl jesté neoslavila své dalsi narozeniny. Pokud by se tak stalo, zapojili by se do
vyzkumu navic lid¢, kteii uz v roce 2014 oslavili 19 let. Vékové rozmezi, do né¢hoz gene-
race Y nalezi, neni v odborné literature pevné ukotveno, a proto pokud tato situace nastala,

budou i v tomto ptipadé¢ tolerovany drobné odchylky ve stafi respondentti.

Generace Y si je dobie védoma, Ze je cilem marketingu, vyrostla v komerénim svété, pro-
sttedi plném znacCek a médii. Vlivy, které¢ formovaly generaci Y v prtibéhu let, jsou pro

marketéry neuvéiitelné dilezité, jelikoz pravé generace Y utvari spotiebitelské trhy a jeji
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vyznam roste. V piiStich letech bude tato generace urCovat uspéch na trhu, jelikoz
v soucasné dob¢ tvofi vice nez polovinu svétové populace lidé mladsi 30 let. Ptislusnici
generace Y jsou détmi kybernetické revoluce, ptirozené¢ pouzivaji dostupné technologie a
nedokazi bez nich predstavit svlij zivot, obecné jsou velmi kriticti, cynicti a je t€zké je né-

¢im ohromit. (Kotler a Keller, 2007, s. 288), (Bergh a Behrer, 2012, s. 19- 22)

Volba dotaznikového Setieni prostfednictvim internetu se pro respondenty generace Y pii-
mo nabizela. Metoda CAWI se jevila jako ideélni pro zjisténi potfebnych dat. Umoziovala
rychly a jednoduchy zasah cilové skupiny na celém tuzemi republiky za vynalozeni nizkych
nakladii na Cas 1 penize. Lidé generace Y se v internetovém prostiedi citi jako doma. Jsou

neustale online 7 dni v tydnu, 24 hodin denné, Ziji online, toto prostiedi je jim ptirozené.

Existuje tedy velka pravdépodobnost, ze je na internetu lehce oslovite.

7.2 Realizace a ¢asovy plan vyzkumu

Vyzkumna sonda realizovana pro potieby bakalaiské prace byla uskutecnéna za pomoci
internetového serveru, dotaznikové sluzby Vyplito.cz. Autorka prace se rozhodla vyuzit
sluzbu Vypliito.cz na umisténi svého primarniho dotaznikového Setfeni jiz pii psani rocni-
kové prace, jelikoz server nabizi jednoduché a uzivatelsky piijemné prostiedi jak pro vy-

tvoteni dotazniku, tak pro samotné respondenty.

Za velkou nevyhodu sluzby Vypliito.cz povazuje autorka prace systém, jakym sluzba vy-
hodnocuje dotaznikové Setfeni a zpracovava data. Systém Vypliito.cz neumoziiuje spoleh-
livé segmentovat respondenty na zakladé jedné Ci vice zvolenych otazek ¢i dale detailngji
pracovat s daty. Proto byla sluzba Vypliito.cz pouzita pouze ke shromazdéni surovych dat,
které autorka dale tfidila, zpracovavala pomoci filtrti a vypoctii v programu Excel, tak aby

ziskala co nejptesnéjsi vysledky.

Pted samotnym sbérem udaja provedla autorka prace maly pretest dotazniku, aby se ujisti-
la, Ze se dotaznik zobrazuje spravné a otdzky nasleduji v poradi, jak byly nastaveny.
Hlavnim cilem pretestu bylo odstranit ptfipadné chyby a zajistit, aby otazky v dotazniku
byly pro generaci Y srozumitelné. Pretest byl uskutecnén na vzorku deseti kamarada au-
torky patficich do generace Y, jednalo se o 5 Zen a 5 muzl. Autorka nechala tyto respon-
denty vyplnit dotaznik na tabletu a nasledné se jich dotazovala, zda méli s néjakou otazkou

problém, jestli pro né¢ byla néjaka otazka nesrozumitelnd ¢i nejednoznacné polozena. Ani
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jeden z deseti dotazanych nezaznamenal problém pfii vyplnovani dotazniku, a tak mohl byt

dotaznik spustén online.

Samotny sbér dat probihal v obdobi od 21. 1. 2014 - 20. 2. 2014, tedy po dobu 30 dni.
Termin realizace vyzkumné sondy v roce 2014 byl zdmérné zvolen ve stejném casovém
obdobi, jako byl v roce 2013 autorkou prace realizovan primarni kvantitativni marketingo-
vy vyzkum za ucelem ro¢nikové prace. Soucasti bakalarské prace je i komparativni analy-
za primarnich vyzkumnych sond realizovanych s ro¢nim odstupem v letech 2013 a 2014.
Aby mohla byt provedena komparativni analyza, bylo nutné realizovat vyzkumnou sondu u
stejné cilové skupiny a za co mozna nejautentictéjSich podminek jako u ptedchoziho Setie-
ni. Celkovy ¢asovy plan vyzkumu byl navrzen s ohledem na naro¢nost vyhodnocovéani dat,

aby mé¢la autorka prace dostateCny ¢asoprostor na analyzu a zpracovani dat.

Cilem vyzkumné sondy metodou CAWI byl oslovit alespoii 200 respondentli, abychom
méli k dispozici dostateCny soubor dat a ziskali tak reprezentativni vysledky, jez maji vy-
povidajici charakter a daji se zobecnit na vybranou cilovou skupinu spole¢nosti H&M,
generaci Y. Dotaznik byl umistén na webu www.vyplnto.cz a autorka prace jej dale distri-
buovala ptes socialni sit’ Facebook. Odkaz na dotaznik umistila na sviij profil a vyzvala své
pratele na socialnich sitich, aby se zapojili do Setfeni. Nejpocetnéjsi Cast respondentii byla

tedy ziskana pomoci webu Vypliito.cz a zminéného Facebooku.

7.3 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Realizovany marketingovy vyzkum byl na serveru Vypliito.cz umistén pod nazev: ,,Mddni
znacky, kde a jak nakupujete oble¢eni?*. Ukolem zminéného nazvu bylo vzbudit zajem u
respondentli, jez se zajimaji o mdédu a nakupovani, aby nasledné¢ vyplnili dotaznik.
Pti pohledu na nazev vyzkumu miizeme nabyt dojmu, Ze je nekonkrétni a pftili§ obecny, ale
to byl umysl autorky vyzkumu. Néazev dotazniku neobsahuje jméno znacky H&M, ani
zminku o tom, Ze je dotaznik primarn¢ zaméien na zkoumani znalosti a vnimani né¢jaké
modni znacky. Autorka se tak snazila zamezit tomu, aby byli respondenti pii svych odpo-
vedich jakkoliv ovlivnéni a vysledky vyzkumu pak byly zkreslené. Kdyby bylo soucasti
nazvu vyzkumu i jméno znacky H&M, tak bychom se pfipravili o nazory respondenttl, jez
znacku H&M neznaji. Tito respondenti by dotaznik patrné€ nevyplnili, to by mélo za nasle-
dek, ze znalost znacky H&M byla vyssi diky témto ztracenym respondentim. Volbou
obecného nazvu byla zvysena pravdépodobnost, ze odpovédi na polezené otazky budou

v

vychézet jen z nazoru respondentti a budou, co mozna nejpravdive;si.
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Dle ziskanych surovych dat zodpovédélo dotaznik celkem 503 respondentt, z toho 412 Zen
a 91 muza. Server Vypliito.cz ve svych vyhodnocenych vysledcich uvadi také vysledek
503 respondenttli, avSak u otazky ¢. 15, dotazujici se na pohlavi respondentti a filtrani
otazky ¢. 16 tykajici se v€kového rozlozeni respondenttl, zjistite, Ze celkovy soucet re-
spondentl v jednotlivych vékovych kategoriich je 504 respondentti. Chyba se vyskytla u
respondentli ve vékové kategorii 19- 36 let, kdy server uvadi, Ze na dotaznik odpovédélo
403 respondentt, ale ve skutec¢nosti jej zodpoveédeélo 402 respondentt v tomto veéku. (Dupa-
lova, 2014) Porovnate-li vysledny pocet respondentii s poctem respondenti rozlozenych
do jednotlivych vékovych kategorii, mélo by vam po seteni respondentii v jednotlivych

vekovych kategoriich vyjit stejné Cislo.

Jeden respondent zodpovedél dotaznik logicky nespravné, vznikla tak nevybérova chyba.
Systém Vypliito.cz mél tuto odpovéd’ vytadit, aby nezkreslila vysledky vyzkumu, avSak
systém tak neucil. Bohuzel server Vypliito.cz vyhodnotil realizovany vyzkum nepfesné a
s chybami, na prvni pohled lehce zjistitelnymi. Diky tomu zjisténi byla autorka prace utvr-
zena v ndzoru, ze vyhodnotit vyzkum vlastnimi silami, bylo tim nelep$im rozhodnutim pro

piesnost a vérohodnost ziskanych vysledkt.

Autorka prace ucinila pfed samotnou analyzou udajt jejich Gpravu a kontrolu. Na prvni
pohled nelogicky vyplnéné dotazniky byly smazany a tim byly odstranény nevybérové
chyby z vyzkumu. Pravdivost odpovédi nelze nikdy stoprocentné zajistit, pocet nepravdi-
vych odpovédi byl eliminovan tim, ze byl dotaznik anonymni. Je pravdou, ze pokud pro-
vadime s respondenty dotazovani online, je pro n¢ snazsi lhat nezli pfi osobnim kontaktu
s tazatelem. Na druhou stranu téma dotazniku neni nijak kontroverzni, aby nabadalo re-
spondenty k nepravdivym odpoveédim. V rdmci dotaznikového Setfeni bylo respondentim
polozeno 16 otazek, jejichZ zodpovézeni zabralo v priméru 4 minuty. Ctyii otazky
z dotazniku byly oteviené, zbytek otazek tvoftily otazky uzaviené. VSechny otazky byly
povinng, respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi a na zaklad¢ jejich odpo-
vedi, se jim zobrazovaly dal$i pfisluSné otazky. Cely dotaznik najdete v Ptiloze PI, nyni

piejdeme k jeho rozboru.

Analyza a vyhodnoceni jednotlivych otazek je logicky uspotadano, tak aby byla dana pro-

blematika lehce pochopitelna a otazky na sebe ptirozen€ navazovaly.
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Otazka: Vas vék (N=503)

6; 1% Generace Y (19-36 let)

73; 15%

mdo19 let m19-36 36-50 W nad 50 let

Obr. 8 Veékové rozlozeni respondentit (N=503)
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Filtracni otazkou celého dotazniku byla otazka tykajici se v€ku respondentli. Pro potieby
prace byly stéZejni pouze odpovédi respondenti spadajicich do primarni cilové skupiny
znacky H&M, veékové kategorie 19- 36 let, tedy generace Y. Tato identifikacni otazka byla
do vyzkumu umisténa z divodu, ze by mohl piinést zajimavé vysledky i u jiné vékové ka-
tegorie. Jak mizeme vidét na grafu vyse, pocet respondentt v jinych vékovych kategoriich
nebyl natolik vysoky, aby se jimi prace zaobirala. Z celkového poctu 503 respondent
pfedstavovala generace Y 80 % respondentii, tedy 402 osob. Vyzkumné sonda pro potieby
bakalaiské prace byla realizovana na vzorku 402 respondenti, coz mnohonéasobn¢ piedcilo
stanoveny cil. VEtsi pocet respondentti je pro praci jen piinosem a umoziuje nam vysledky

07k becnit.
vyzkumu zobeent Otézka: Vyberte pohlavi (N=402)

M Zeny

B muzi

Obr. 9 Pohlavi respondentt
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Z celkového poctu 402 respondentl tvoii 81% Zeny a 19% muzi. Jiz z ndzvu dotazniku je
jasné, e vétsi procento respondenttl budou pravdépodobné zaujimat Zeny. Zeny se zajimaji

o modu vice nez muzi, rady nakupuji obleceni, a tak pro n¢ mohlo byt téma vyzkumu
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atraktivnéjsi. Z hlediska celého vyzkumu je struktura respondentii velmi dilezita. Jelikoz
zeny zaujimaly nejvétsi cast respondentl, bylo nepochybné, Ze se to projevi 1 na vysledcich
celého vyzkumu. Mezi preferovanymi znackami obleceni budou prevladat znacky zamiené

spiSe na mddu pro zeny. Prace ovSem nezapomind ani na preference a nazory muZzu.

Otazka: Jaké znacky preferujete pri nakupu obleceni?

NapisSte 3 nejéastéji kupované znacky:

Autorka préace se u této otdzky nechala inspirovat vyzkumem Bergha a Behrera, ti se ptali

5000 mladych lidi patticich do generace Y z rtiznych ¢asti Evropy- Némecka, Velké Brita-

nie, Svédska ¢i Spanéclska na jejich
Znacka Pocet respondetii v% | oblibené znacky obleceni. Mladi uved-
5 HEM 169 2 li celych 646 oblibenych znacek a cel-
2 Reserved 57 14,2 .
" - <3 —_ koveé nejvétsiho tspéchu dosédhla pra-
4 Nike 43 11,9 | vé znatka H&M s 9 % podilem, na-
5 New York 42 10,4 y . . )
ew Yorker sledovaly znac¢ky Esprit, Nike, Addi-
6 F&F 40 10
. Adidas, Zara - 95 das, TopShop ¢i Zara. (Bergh a Be-
8 Orsay 34 8,5 hrer, 2012, s. 55-56) Cilem otazky
9 M 31 7,7 e 1 < C
. bylo zjistit, jaké znacky preferuje pii
10 Telly Weijl 2 55 5
1 Takko 20 = nakupu obleceni generace Y v Ceské
12 Gate 18 45 | republice a kolik respondentii uvedlo
13 Puma 17 4,2 ’ v 17 v
ve svych odpovédich znacku H&M.
14 Mohito, Bershka 16 4
- pull and Bear = 5,7 | Tuto otazku zodpovédélo 402 respon-
16| Stradivarius,Terranova, Guess 14 3,5 denti generace Y, ktefi ve svych od-
17 Camaieu 13 3,2 v 17 . . ;
povédich uvedli celkem 178 modnich
18 Marks&Spencer, Promod 12 3
- Lindex 1 .7 | znacek, u nichz nejcastéji nakupuji
20 House 10 2,5 obledeni.

Obr. 10 Nejpreferovanéjsi modni znacky (N=402)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Je ztejmé, Ze rozptyl preferovanych znacek je opravdu velky. Stejné jako v jinych evrop-
skych statech se i v Ceské republice se znacka H&M t&3i velké oblibé, dokladem je vysle-
dek tohoto dotazovani. Znacka H&M je jednoznacné nejpreferovanéjsi modni znackou u
generace Y, konkuren¢ni znacky za ni vyrazné zaostavaji, ve svych odpovédich uvedlo

celych 42 %, vSech dotdzanych, tedy 169 respondentl. Vyzkum také ukazal, ze ma genera-
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ce Y problém s presnou podobou nazvu znacky H&M. V odpovédich se objevily tyto vari-
anty nazvu spole¢nosti: H&M, HM, ham, handm, h a m, h und m. Spravna podoba nazvu,
tedy H&M prevazovala a uvedlo ji 100 osob. Pfilozena tabulka znazoriiuje Cast nejprefero-
van¢jSich znacek podle generace Y, zebticek TOP 20 znacek, které respondenti nejcastéji
uvadéli ve svych odpovédich. Za znackou H&M se umistila znacka Reserved, tu zminilo
pies 14 % respondentt, nasledovaly znacky C&A, Nike, New Yorker, F&F, Adidas, Zara,

Orsay, Mango a Telly Weil, jez obsadila desaté misto v zebticku.

Tato otdzka byla umysIn¢ formulovana jako oteviend, aby respondenti nemé&li moznosti
vybéru odpovédi, a byla tak byla zjiSténa spontdnni preference znacek pii nakupovani ob-
leceni. Hodnotnym zjisténym bylo, Ze 95 respondentl, 24 % ze 402 dotdzanych, uvedlo
spontanné znacku H&M ve svych odpovédich na prvnim misté. Pro tyto respondenty je
H&M “top-of-mind” znackou, jez jim prvné vytane na mysli v souvislosti s nakupovanim

obleceni.

Odkud prameni globalni uspéch znacky H&M? Byvaly feditel pro znacku Jorgen Ander-
son vidi jako hlavni divod uspéchu znacky raznorodost styli. Konkuren¢ni znacky jako
Diesel ¢i Esprit maji vyhranény styl. Zara ma Spanélsky styl, diky némuz je GispéSna na
jihu Evropy, naproti tomu ve Skandinévii si zdkazniky neziskala. H&M nabizi Svédsky

stiil, kde si kazdy vybere na co ma chut’. (Bergh a Behrer, 2012, s. 55-56)

Otazka: Na Skale posud’te, jak jsou pro Vas dana Kkritéria pii nakupu obleceni

DULEZITA/rozhodujici?

stiih a design

velikosti

znacka

kvalita

cena

® Rozhodné dulezita Spise dulezita Ani ano, ani ne Spise nedilezitdi m Rozhodné nedulezita
Obr. 11 Vniméani dilezitosti kritérii pii nakupnim rozhodovani (N=402)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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V této otazce se autorka prace snazila zaméfit na kritéria, které mladé generace Y nejvice
ovliviiuji pfi ndkupu obleCeni. Zamérem bylo zjistit, jaka kritéria respondent zvazuje, pied-
tim nez se rozhodne pro nakup a jakou jim piiklada dilezitost. Z grafu jednoznaéné vyply-
dentt, tedy 70 % ze 402 dotazovanych uvedlo, Ze je pro né stiih a design pifi ndkupu roz-
hodn¢ dulezitym kritériem. Dal§im velmi diillezitym kritériem je kvalita produktu a nasled-
n¢ moznost vybéru velikosti, dale je cena az na konci se umistila znacka. Otazkou vSak
zustava, zda se respondenti pii nakupu obleceni skutecné vzdy tidi t€mito kritérii a nedaji

naptiklad pfednost cené pred kvalitou.
Otazka: Znate znacku H&M?

10;2%

!

392; Ano
98% M Ne

Obr. 12 Znate znacku H&M? (N=402)
(zdroj: vlastni zpracovani)

S Na otazku ,,Znéte znaCku H&M?” odpovédélo 98 %
Google Trends - Madni znacky, 2013
Czech Republic

dotazovanych respondentti ano, coz je 392 dotazova-

- Delchmenn nych a jen 10 respondentti, 2 % odpovédélo na otaz-
2 HM ku ne. Tato otdzka byla filtra¢ni, proto, ti responden-

Bata ti, ktefi odpovéd&li, Ze znacku neznaji, nebyli dale
4. Zara

blize dotazovani a pfesli na konec dotazniku

5. New York identifika&ni 47K 4 i & i
7. New Yorker k identifikaénim otazkam, pohlavi a véku. Otazkou

8. Resorved chtéla autorka prace zjistit, kolik respondenti je

7. CccC . . . y
schopno rozpoznat, identifikovat jméno znacky

Takko H&M. Znalost znacky muze byt zalozena na mnoha

9. Humanic «/ J , . . Ce
aspektech, zalozime-li ji na pouhé identifikaci jména

10. Mango v o v o s N
’ znacky, miizeme tvrdit, ze je znalost znaCcky H&M u

Google More Top Charts generace Y 98 %.

Obr. 13 Nejvyhledavanéjsi znacky (Google, 2013)
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Ze o znacku H&M lidé v Cesku zajem, a Ze ji lidé znaji, dokazuje kazdoro¢ni piehled nej-
vyhledavanéjsich vyrazii na internetu od spole¢nosti Google. V kategorii nejvyhledavané;-
Sich moédnich znacek za rok 2013 se H&M umistila na 2. misté, hned za znackou
Deichmann, ktera se svym sortimentem zaméiuje na prodej bot a doplnkl. Znacka H&M

byla tedy nehledané;jsi znackou, jejiz sortiment tvoii zejména obleCeni. (Google, 2013)

Jak zvysit znalost znacky? Neni to snadné, potiebujete, aby se o ni mluvilo a psalo, ideal-
n¢, abyste zasahli svoji cilovou skupinu. Znacka H&M si uvédomuje, jak moc je dulezité,
aby se o ni mladi bavili, a proto jim svymi marketingovymi aktivitami, nabizi spoustu

podmétii k rozhovortim. (Bergh a Behrer, 2012, s. 57)

Otazka: Ktery Cech je tvaii znatky H&M a navrhl pro tuto znacku sportovni kolekci

v roce 2013?

Na poloZenou otazku odpovidalo 392 respondentti, z nichz 325 tedy 83 % uvedlo, Ze ne-
znaji odpovéd’, 1 % respondenti uvedlo Spatnou odpovéd’. Spravnou odpoveéd,, kterd znéla
Tomas Berdych, uvedlo pouze 16 % respondentil, 62 dotazanych. Berdych je od pocatku
roku 2013 tvafi znacky a na tenisovych kurtech obléka sportovni obleceni, na jehoz navrhu
se uzce podilel. V ramci jeho co-brandingu se znackou byla vytvoiena i nova unikatni teni-
sové kolekce, ktera zamiftila 1 do Ceskych obchodt. Cilem otazky bylo zjistit, zda generace
Y tuto spolupraci zaznamenala a mohla tak mit za nasledek zvySeni povédomi o sportov-
nich kolekcich 1 kolaboraci s celebritami a mddnimi navrhaii v ¢eském prostiedi.

Z odpovédi plyne, Ze povédomi o spolupraci Tomase s obchodnim fetézcem je velmi malé.

Otazka: Jaké barvy jsou pouzity v logu znacky H&M?

6; 2% 2;,1% 9;2%
&

m cervend/ bild
M cernd/ bila

M rdZova/ modra
M zelend/ bild

jiné

Obr. 14 Barvy v logu znacky H&M? (N=392)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Na otazku tykajici se barev v logu znacky, odpovidali pouze ti respondenti, kteti uvedli, ze
znaji znacku H&M, vychézeli jsme z 392 respondentl. Z otazky vyplyva, ze 85 % respon-
dentt, 334 dotazanych, zné logo znacky H&M a jeji korporatni barvy, ¢ervenou a bilou.
Zbylych 15 % respondentil vybralo na tuto otdzku Spatnou odpovéd’. RozloZeni jednotli-
vych odpovédi znazoriiuje prehledny graf umistény vyse. Aby byly poskytnuty skute¢né
vypovidajici informace o znalosti znacky H&M, byla tato otazka zahrnuta do aspektti hod-
noceni znalosti znacky. Z piechozi otazky plyne, Ze respondenti znaji jméno znacky, doka-
zi ho identifikovat a z této otazky vyplyva, ze si dokazi se znackou spojit barvy i logo spo-
le¢nosti. Na zakladé téchto aspektil bylo zjisténo, Ze 85 % respondentti skute¢né zna znac-

ku H&M a zaujima misto v jejich mysli.
Otazka: Odkud pochazi znacka H&M? Napiste nazev statu:

Otéazka tykajici se ptivodu znacky H&M byla zamérné otevienym typem otazky, vychazi
z odpovédi 392 respondenti. Kdyby byla otdzka uzaviena, respondenti by si snadno vybra-
li z nabizenych odpovédi a nebylo by zjisténo, zda respondenti skute¢né znaji zemi ptivodu
této znacky. Pouze 40 %, 158 respondentil vi, Ze znacka H&M pochazi ze Svédska, zby-
Iych 60 %, 234 oslovenych uvedlo $patnou odpovéd’. Mezi Spatnymi odpovéd'mi figurova-
ly pfedevsim odpovédi ,,nevim* a ,,netusim* a tvotily 57 % Spatnych odpovédi. Z 334 re-
spondentll, jez zodpovédéli spravné otdzku tykajici se barev v logu, 149 respondentt, 45 %

uvedlo spravné i zemi piivodu znacky.

Svédské koteny prostupuji myslenim spole¢nosti H&M a neni nahodou, e si H&M zakla-
da na ochrané zZivotniho prostiedi ¢i pouZzivani ptirodnich materiali pro vyrobu svych vy-
robktli. V roce 2012 se odévni fetézec H&M stal, jiz potieti nejvétSim uzivatelem certifiko-

vané organické baviny ve svété. (H&M, 2012)

Otazka: Souhlasite s filosofii znacky H&M: ""Moda a kvalita za nejlepSi cenu."?

¥ Souhlasi

134; 34% ¥ Nesouhlasi

258; 66%

Obr. 15 Souhlasite s filosofii H&M (N=392), (zdroj: vlastni zpracovani)
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Ve vyzkumné otdzce se autorka dotazovala, zda s filosofii znacky H&M souhlasi 65 %
respondentli, vyzkum potvrdil predikci a vysledky byly jesté malinko lepsi. S filosofii spo-
le¢nosti H&M se ztotoznila vétsi Cast respondentl 66 %, tedy 258 dotdzanych, ale ani toto
¢islo neni pro znacku H&M pozitivnim vysledkem. V demokratickém ptistupu k modé a

cenam vidi znacka H&M svoji silu, presné tyto hodnoty odrazi jeji filosofie.

Otazka: Vyznacte prosim, jak vnimate znacku H&M:

m pozadovana predstava o znacce z hlediska firmy= IDENTITA
vnimana predstava o znacce u generace Y= IMAGE

ROZDIL MEZI VNIMANOU A POZADOVANOU HODNOTOU

-2 -1 0 1 2 pramér
Obycejna Luxusni -0,32
Staromaddni Maodni 1,04
Draha Cenové dostupna 0,93
Nekvalitni Kvalitni 0,08

Obr. 16 Vnimani znacky H&M (N=392)
(zdroj: vlastni zpracovani)

PoloZena otazka se zaobird vnimanim znacky H&M u respondentd, tedy image znacky.
Autorka prace aplikovala v otazce metodu sémantického diferencialu, za ucelem zjisténi
postojti respondenti ke znacce. Dillezitym krokem bylo stanovit si vhodna bipolarni adjek-

tiva, abychom z nich zjistili, skute¢né to co pottebujeme, tudiz jak je znacka vnimana.

Pro ziskéani vysledné kiivky byl z hodnot od respondentli vypocitan priimér u jednotlivych
dichotomickych part, ziskané hodnoty byly néasledné zakresleny do grafu a poté vertikalni
spojnici propojeny. Modré kiivka v grafu je vyslednici, jez odtajnila positoning znacky

H&M u generace Y.

Prestoze 66 % dotdzanych souhlasilo s filosofii znacky v predchozi otazce, jez apeluje na
kvalitu, tak vyzkum prokazal, ze ve skutecnosti mladi znacku H&M vnimaji spise n¢kde
na pomezi mezi kvalitni a nekvalitni, s tim, Ze se nepatrn¢ blizi smérem kvalitnim znac-
kam. Rozhodné nemiizeme tvrdit, Ze by ji vnimali jako kvalitni. To vylucuje tplné ztotoz-
néni se s filozofii znacky v uvedeném znéni: "Modda a kvalita za nejlepsi cenu.". Pomoci

sémantického diferencialu bylo zjisténo, Ze respondenti znacku H&M vnimaji jako spiSe
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obyc¢ejnou, modni a cenové dostupnou. Znacka H&M se vSak snazi ptiblizit vice k luxus-

nim znackam, nejen pomoci kolaboraci s médnimi navrhafi.

Z grafu lze dale vycist deficit image, znazornény fialovou barvou. Rozdil mezi vnimanim
znaCky respondenty (modra kiivka) a pozadovanou ptedstavou o znacce (Cerna kiivka)

z hlediska spole¢nosti. Je to nesoulad mezi identitou a image znacky.

Otazka: Zaznamenali jste v prodejnach H&M limitované kolekce

od médnich navrhara?

B Zaznemenalo

Nezaznamenalo
224; 57%

Obr. 17 Kolekce modnich ndvrhait v H&M 1 (N=392)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Znacka H&M se snazi ziskat rozhodujici positionig na trhu pouzitim co-brandingu se sv¢-
tovymi mddnimi navrhafi i celebritami jiz od roku 2004. V zahranici se na limitované ko-
lekce modnich navrhafi stoji fronty, a jaka je situace v Cesku? Na grafu je vidét, Ze vice,
jak polovina dotdzanych, 57 %, limitované kolekce od modnich névrhaii ani nezazname-
nala. Mezi 168 respondenty, ktefi kolekce zaznamenali, bylo jen 13 muZzl. Pfestoze pii
modnich kolaboracich jsou tvofeny i panské kolekce, tak je o nich mezi dotdzanymi muzi
velmi nizké povédomi. Odpovédi respondenti utvrdily autorku prace v domnénkéach, ze je
znalost limitovanych kolekci na Ceském trhu stale mald. Tyto kolekce jsou sice drazsi nez
klasické kolekce znacky H&M, ale kvalita je mnohem vyssi. Fakt, Ze si do Satniku pofidite
,,modni kousek* od navrharu jako Karl Lagerfeld, Versace ¢i Stella McCartney za piijatel-
nou cenu, by m¢l pfitahnout nové zakazniky. Kolaborace s navrhafi a celebritami maji
zvysit vnimanou hodnotu znacky a mozna pravé nizké povédomi o limitovanych kolek-

cich, odpovidd na otazku, pro¢ generace Y vnima znacku H&M jako obycejnou.
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Otazka: Koupili jste si v H&M vyro- Otazka: Byly limitované kolekce od
bek z limitovanych kolekci od médnich modnich navrharia divodem Vasi na-
navrhara? v§tévy v obchodech H&M?

a1; 24%
139; 83% 127; 76%
mANO ANO
NE NE
Obr. 18 Kolekce moddnich navrhaid v Obr. 19 Kolekce modnich navrhait v
H&M 2(N=168) H&M 3(N=168)
(zdroj: vlastni zpracovani) (zdroj: vlastni zpracovani)

Kolekce od modnich navrhaiti zaznamenalo v obchodech jen 168 respondentli, z nichz si
vyrobek z kolekci zakoupilo pouze 29 osob, tedy 17 %. Celkem 41 respondentil, 24 %
uvedlo, ze limitované kolekce od mddnich navrhait byly diitvodem jejich navstévy obcho-
du H&M. Z 29 respondentt, ktefi v obchodé nakoupili, uvedlo 19 respondentt, tedy 66 %,
ze limitované kolekce byly diivodem jejich navstévy obchodu a 10 respondentt uvedlo, ze
nesli cilené¢ na vyrobky zmddnich kolekei, ale v téchto kolekcich ptesto nakoupili.
Z odpovédi na tyto dveé otazky plyne, ze v modnich kolekcich nakupuje jen mala ¢ast cilo-
vé skupiny a nakupy nejsou uskutecnovany nédhodné, ale respondenti jdou do H&M se za-

mérem, ze si v kolekci néco koupi.
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Otazka: Vzpomenete si na jméno nékterého z moédnich navrhara? Napiste jeho jméno

10

[y
o N B O O
I 1 1 1 I 1

Lanvin \— ~
wm
wm
_— -

Versace
nevim
Marni
Sonua Rykiel .~
Jimmy Choo R
Lana Del Rey g .

Karl Lagerfeld

Margiela
David Beckham .~

Maison Martin
Isabel Marant -,

Stella McCatney F -

Anna Dello Russo g ..

Obr. 20 Jména navrhaia (N=29)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka: ,,Vzpomenete si na jméno nekterého z mdédnich navrhaia?* byla poloZena jen 29
respondentim, ktefi nakoupili v limitovanych kolekcich od navrhati. Respondenti méli
moznost vyjadiit sviij ndzor, jelikoz otazka byla oteviend, nejvice si vybavovali kolekce
znacek Maison Martin Margiela, Lanvin ¢i Versace. V odpovédich se objevily 1 jména
celebrit jako jsou David Beckham ¢i Anna Dello Russo, jez nejsou mdédnimi navrhaii, ale
pro zna¢ku navrhli specialni kolekce, stejné jako Cech Toma§ Berdych, jehoZ jméno mezi
odpovéd'mi nefigurovalo. H&M pro své kampané casto vyuziva slavnych, spoluprace

s celebritami zlepSuje image znacky.

Otazky: Zaznamenali jste v prodejnach H&M ¢i médiich akci H&M CONSCIOUS?

Vzpomenete si, ¢eho se akce tyka?

329;84%

m ZAZNAMENALO NEZAZNAMENALO

Obr. 21 H&M CONSCIOUS (N=392)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Autorka zatadila do dotazniku i otazku tykajici akce H&M CONSCIOUS, v ramci niz
znacka usiluje o vice udrzitelnou budoucnost mody a snizeni dopadu moédniho primyslu na
zivotni prostiedi. Vysekalova potvrzuje, ze generaci Y nejsou lhostejné otazky tykajici se
zivotniho prostfedi, ba naopak je na n¢ tato generace znacné citliva. Proto autorku prace
zajimalo, jestli generace Y zaregistrovala akci H&M CONSCIOUS v médiich ¢i prode;j-
nach H&M, védéla, ¢eho se akce tykd a pokud ano, zda to pozitivné ovlivnilo vnimanou
kvalitu znacky u respondentt. Dle vyzkumu zaznamenalo akci H&M CONSCIOUS pouze
16 % respondentti, 63 osob z 392 dotazanych. Z téchto 63 osob, védelo 62 respondentt, ze
se jedna o akci sbirani obnoseného obleceni v prodejnach H&M a jeho naslednou recykla-
ci, jeden respondent nevédél, ceho se akce tyka. Vysledky vyzkumu ukazaly nadmiru ma-
lou znalost akce u generace Y. Srovname-li, jak vnimali kvalitu znacky H&M respondenti,
jez veédeli, ¢eho se tykd akce H&M CONSCIOUS s respondenty, jez tuto akci ani neza-

znamenali, ziskame piekvapivy vysledek.

kvalitni/ nekvalitni kvalitni/ nekvalitni
-2 6 -2 25

-1 15 -1 61

17 0 132

1 18 1 85

2 6 2 27

3/62= 0,048 28/ 330= 0,085

Obr. 22 H&M CONSCIOUS- kvalita (N=62) a (N=330)
(zdroj: vlastni zpracovani)

62 respondentt, ktefi akci znaji, se u vnimani kvality znacky dostalo na primérnou hodno-
tu 0, 048, kdezto 330 dotazanych, kteti o akci nevédé€li, vnimalo kvalitu znacky pramérné
na hodnot¢ 0, 085. Z toho plyne, Ze se znalost H&M CONSCIOUS se na vnimani kvality
nepromitla pozitivné a lidé, jez tuto akci neznali, vnimaji znacku z hlediska kvality 1épe.
Cilem vyzkumné sondy bylo zjistit, jaka je znalost a vnimani znacky H&M u generace Y v
roce 2014. Autorka se dotazovala, zda je znalost znacky H&M u generace Y 85 % a tato
predikce se potvrdila. Znalost znacky H&M zaloZena na atributech znalosti jména znacky
a barev v logu je u generace Y vroce 2014 skutecné 85 %. Dalsi otazka se ptala, zda
s filozofii zna€ky souhlasi 65 % dotazanych respondentt. Pfedpoklad autorky se potvrdil a
v roce 2014 souhlasilo s filozofii 66 % dotazanych, tedy o 1 % vice. Vyzkum dale proka-
zal, ze se s filozofii znacCky neztotoziuji respondenti v celém jejim znéni, protoze by znac-

ku H&M museli vnimat jako kvalitni ¢i se k tomuto kritériu znacné blizit.
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Znacka H&M je u generace Y vnimana jako modni, cenoveé dostupnd, spiSe obycejna a z
hlediska kvality ji respondenti vidi na pomezi mezi kvalitni a nekvalitni znackou, s tim, Ze
se velmi nepatrné blizi smérem ke kvalitnim znackam. Znacka H&M se stala nejvice prefe-
rovanou znackou pii nakupu obleceni a dopliki u dotazanych repsondentti. Autorku dale
zajimalo, zda v prodejnach H&M zaznamenalo 50 % respondentli limitované kolekce od
modnich navrhait. Tento piredpoklad nebyl naplnén, limitované kolekce byly zaznamena-

ny u pouhych 43 % dotazanych.

Z vyzkumu vyplyva, ze pro generaci Y je rozhodné dillezitym kritériem pii ndkupu oble-
¢eni kvalita, pfestoZze znacka H&M neni vnimana jako kvalitni, je generaci Y pii nakupu
obleceni a doplnkl nejvice upfednostiiovana. Ze 402 dotazanych uvedlo 42% respondentil

znacku H&M mezi tfemi znackami, které nejcastéji preferuji
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8 KOMPARATIVNI ANALYZA VYZKUMNYCH SOND
REALIZOVANYCH V ROCE 2013 A 2014

Cilem komparativni analyzy je provést srovnani dvou realizovanych vyzkumnych sond
zlet 2013, 2014 a zjistit, jak se zménila znalost a vnimani znacky H&M u generace Y

v roce 2014 porovnani s piedchozim rokem.

V roce 2013 bylo autorkou préace realizovano dotaznikové Setieni za tcelem ro¢nikové
prace a obsahovalo pomérnou ¢ast stejnych otazek jako vyzkum prezentovany v predeslé
kapitole z roku 2014. Autorka prace pii tvorbé primarniho dotaznikového Setfeni v roce

2014 vychazela z Setieni z roku 2013 a sekundarni analyzy znacky.

Ptedpokladem pro porovnani obou vyzkumnych sond bylo nastaveni stejnych, co mozna
nejetnictéjSich podminek za kterych byli respondenti dotazovani. Dotaznikové Setfeni
z roku 2013 (viz. Ptiloha PIII) bylo uskute¢néno na serveru Vypliito.cz pod nazev: ,,Mddni
znacky, kde a jak nakupujete obleceni?, v terminu 21. 1. 2013 - 20. 2. 2013, profil re-
spondentt tvofila generace Y ve véku 19- 36 let. Autorka pti jeho vyhodnocovani vychaze-
la ze surovych dat ziskanych na serveru Vyplinto.cz. (Dupalova, 2013), vysledné grafy z

nichz komparace vychazi, jsou uvedeny v Ptiloze PIV.

Autorka prace si je védoma faktu, ze komparace dvou vyzkumnych sond by pfinesla zaji-
mav¢jsi vysledky, kdyby tyto sondy probéhly s vétsSim casovym rozestupem, nez je jeden
rok. Na zaklad¢ stalé komunikace znacky H&M s generaci Y i1 velmi obdobnym marketin-
govym aktivitim znacky autorka piedpokladala, Ze by se vysledky obou Setieni nemély
nijak radikalné lisit. V ramci sekundarni analyzy v uvodu praktické ¢asti prace byly popsa-
ny vyznamné zmeény, které se udaly v obdobi béhem realizace obou analyzovanych sond a
mohly tak mit vliv na vnimani a znalost znacky. Zda tomu tak bylo ¢i nikoli zjistime 1 po-
moci nasledné komparativni analyzy a zdvéru prace bude tato otazka zodpovézena. Nyni

piejdéme k samotné komparaci.

Marketingovy vyzkum z roku 2013 zodpovédélo 425 lidi generace Y, z nichZz 80 % tvoftily
zeny a zbylych 20 % muzi. Sonda z roku 2014 vychazi z odpovédi 402 respondentt 81 %
zen a 19 % muza. Vidime, Ze rozloZeni respondentti z hlediska pohlavi je témét identické.
U oteviené otazky: ,,Jaké znaCky preferujete pii nakupu obleceni?* méli respondenti moz-
nost vyjadfit svilj vlastni ndzor a jmenovat nazvy tii znacek, které pti ndkupu uptednostiu-
ji. Odpovédi respondentii byly spontanni, doposud nevédéli, ze se vyzkum bude dale orien-

tovat na znacku H&M. Vyzkum z roku 2013 ukézal, Ze generace Y nejrad¢ji a nejcastéji
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nakupuje u H&M, celych 42 % ze 425 respondentl uvedlo znacku ve svych odpovédich a
pro 18 % (77) dotazanych byla znatka H&M ,top-of-mind*“. V roce 2014 znacka H&M
obhgjila prvni pozici mezi znackami a zaujala v odpovédich respondentt stejny podil 42
%, avSak instinktivné znacku H&M napsalo na prvnim misté 24 % (95) respondentd.
Znacka H&M je tak stale silnéji zastoupena v myslich generace Y, respondenti ji podve-
domé uptednostiiuji a vnimaji ji jako pro né dominantni znacku z dané kategorie, médnich
znacek. Cilem kazdé znacky je, aby zvySovala svlij podil v myslich spottebitelii na troven

“top-of-mind”, a jak vyplyva z komparace obou sond, znacce H&M se to dafi.

2013 2014
Nejpreferovanéjsi modni znacky Znatka Poetosob| v%
1] H&M 169 42,0
Znatka pocet osob v % 2lreserved 57 14,2
1|H&M 180 42,4 3lcaa 53 13,2
2|New Yorker 52 12,2 alnike as 11,9
3(Orsay 52 12,2 s|New Yorker a2 10,4
4|Nike 51 12,0 oleas 40 10
5|Zara as 11,5 AAAdidas, Zara 38 9,5
et I R L u | e
9|Mango 31 7,7
8|F&F 35 8,2 -

glcaa 33 7.8 10| Telly weil 22 5.5
10|Gate 30 7.1 11|Takko 20 S
11|Mango 28 6,6 12|Gate 18 4,5
12|Promod 26 6,1 13lPuma 17 a2
ii ::::ka ;i :2 14| Mohito, Bershka 16 4
15|Terranova 20 4,7 15{Pull and Bear 15 3,7
16|Guess 17 4,0 16|Stradivarius, Terranova, Guess 14 3,5
17|Tally Weijl 17 4,0 17|Camaieu 13 3.2
18|Kenvelo 16 3,8 18| Marks&Spencer, Promod 12 3
19|Gas 14 3,3 19|Lindex 11 2,7
20(Takko 14 3,3 20|House 10 2,5

Obr. 23 Srovnani preferovanych znacek v letech 2013 a 2014 (N= 425, N=402)
(zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti uvedli ve svych odpovédich v roce 2013 celkem 177 mddnich znacek a o rok
pozdéji 178 znacek. Srovname- li top 20 nejpreferovanéjSich znacek z obou let zjistime, Ze
mezi oblibenymi znackami u respondentt figuruj stejnd jména. V zebticku si oproti roku
2013 polepsily znacky Reserved, C&A, F&F, Mango, Telly Weijl, Takko. Generaci Y si
nov¢ ziskaly znacky Mohito, Pull & Bear, Stradivarius, Camaieu, Lindex a House.
Nejveétsi svétovy konkurent fetézce H&M je skupina Inditex, posiluje sviij vliv i na ¢eském

trhu rostouci oblibenosti zna¢ek Pull & Bear a Stradivarius.
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Dalsi otazkou komparace byla otazka tykajici dulezitosti kritérii, které¢ ovlivituji nakupni
chovani respondentli. Vyplynulo z ni, Ze u obou sledovanych let oznacili respondenti jako
statnéjSim kritériem byla kvalita. U obou sond se nejméné dilezitym atributem pii nakupu
stala znacka, pouze 13% dotazanych v letech 2013 1 2014 uvedlo, Ze je pro né¢ znacka roz-
hodné dilezitym kritériem. V roce 2013 pfipustilo 46 % respondentti ze 425, ze je pro né
znacka rozhodné dillezita ¢i dillezitym kritériem, zbylych 54 % dotdzanych vnimalo znac-
ku jako aspekt, podle néhoz se pii ndkupu neorientuje. V roce 2014 uvedlo jen 40 % dota-
zanych ze 402, Ze je pro n¢ znacka rozhodné dilezitym ¢i dilezitym kritériem. Dle tohoto
srovnani bychom mohli nabyt dojmu, Zze vyznam znacek pii nadkupu obleceni klesa.
Rozdily v sortimentu jednotlivych znacek se stiraji, proto je generaci Y jedno, zda si koupi
pruhovanou kosili ve Stradivariu nebo u H&M, ale piesto podvédomeé vybiraji ze znacek,
jez zaujimaji mist v jejich mysli. Autorka prace si mysli, Ze znacky maji pii rozhodovani o
koupi obleceni piinejmensim stale stejny vliv, ne-1i vétsi. Respondenti si v§ak neuvédomu-

ji, Zze intuitivné tihnou ke znackam, s nimiz uz méli néjakou zkusSenost.

Analyza se dale zabyva znalosti znacky H&M. V obou Setfenich uvedlo shodné 98 % re-
spondentll, Ze zna jméno znacky H&M a 85 % respondentil rozpoznalo 1 korporatni barvy
v logu. Zem¢ pivodu je dulezitym atributem znacky, dotvaii celkovy obraz znacky a mtize
mit vliv 1 na ztotoznéni se s filozofii dané znacky. Z vyzkumu v roce 2013 vime, Ze na
otazku: ,,Odkud pochazi znatka H&M?* odpovéd€lo spravné 152 respondenti ze 416, a
rok pozdéji bylo téchto respondentli 158 z 392 dotazanych. Vysledky porovnavanych dat
jsou skoro totozné. V roce 2013 souhlasilo s filosofii znacky: ,,Mo6da a kvalita za nejlepsi
cenu.” 62% (260) dotazanych a o rok pozdéji 66 % (258) respondentil, tedy téméf stejny
pocet dotazanych. Filozofie pfedstavuje esenci znacky, hodnoty, atributy, jez danou znacku
definuji. V pfipad¢ znaCky H&M je to mddnost, kvalita a cenova dostupnost. Jak ale re-
spondenti znacku skute¢né¢ vidi, si zodpovime v nasledujici otdzce. V ni méli respondenti
zhodnotit, jak vnimaji znacku H&M za pomoci bipolarnich atributii nasledujicich hodnoty
znacky. Vysledky vnimani znacky by mély korespondovat s atributy uvedenymi ve filozo-
fii, jelikoZ s ni souhlasilo vice jak 60 % dotdzanych, mély by byt znacka vnimana jako

modni, kvalitni a cenové dostupna nebo se k témto vlastnostem znacky alespon ptibliZzovat.

Z realizovanych sond vyplynulo, Ze respondenti vnimaji znacku H&M jako modni, cenové
dostupnou, spiSe obycejnou, ale rozhodné¢ ne kvalitni. Na obrazku niZze je znazornéna

image znacky H&M u generace Y v komparaci s pozadovanou identitou znacky u obou
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sledovanych let. V roce 2013 se vnimani kvality znacky pohybovalo spiSe na urovni ne-
kvalitnich znacek o rok pozd¢€ji se znacka posunula mirn¢ smérem ke kvalitnim znac¢kam,
aktualn¢ se tedy pohybuje nékde na pozmezi mezi kvalitnimi a nekvalitnimi znackami.
Celkové ve srovnani mizeme najit jen mirné rozdily ve vnimani znacky. Budovani image
znacky predstavuje dlouhodobé usili znacky a vétSi zmény bychom mohli pozorovat az
v rozmezi nékolika let, pokud bude znacka komunikovat konstantné jako doposud. Autor-
ka prace ocekavala, ze na vnimani znacky se pozitivné podepiSe akce H&M CONSCIOUS,
proto v roce 2014 zatadila do dotazniku dvé otazky, které mély zjistit znalost této akce a
nasledny dopad na image znacky. Z otazek vyplynulo piekvapivé zjisténi, jen 62 respon-
denti z 392 dotazanych védélo, ¢eho se akce tykd, ale jak jsme se v predchozi kapitole

dozvédeli, tato akce se prokazatelné nepodepsala na jejich lepSim vnimani kvality znacky.

m pozadovana predstava o znacce z hlediska firmy= IDENTITA
vnimana predstava o znacce u generace Y= IMAGE
ROZDIL MEZI VNIMANOU A POZADOVANOU HODNOTOU
2014 -2 -1 0 1 2 pramér
Obycejna Luxusni -0,32
Staromodni Madni 1,04
Draha Cenoveé dostupna 0,93
Nekvalitni Kvalitni 0,08
201 3 -2 -1 0 1 2 pramér
Obycejna ! Luxusni -0,25
Staromadni . Modni 1
Draha , Cenoveé dostupna 0,99
Nekvalitni I Kvalitni -0,02

Obr. 24 Porovnani image v letech 2013 a 2014 (N=416, N=392)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazky, které jsou pfedmétem komparativni analyzy, se vénuji limitovanym kolekcim
navrzenymi ve spolupraci s modnimi navrhaii pro znacku H&M. Znacka se v rdmci kon-
ceptu modnich kolaboraci snazi pfinést mladé generaci Y luxusni zbozi za piiznivé ceny,
na které jsou zakaznici u H&M zvykli, masstige zbozi. V zahranici slavi koncept co- bran-
dingu s luxusnimi znackami velky uspéch. Oba uskute¢néné vyzkumy ukézaly, ze je pove-
domi o tomto konceptu v Cesku nizké. V roce 2013 zaznamenalo limitované kolekce 47%,

195 dotazanych (N=416) a v roce 2014 jen 43%, 168 respondentii (N=392). Tito respon-
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denti byli dale dotazovani, zda byly limitované kolekce ditvodem jejich navstévy obchodu,
zda v nich nakoupili a pokud ano, od jakého navrhare kolekce byla. Z vysledkli sondy
z roku 2013 plyne, Ze pouze 17% ze 195 respondenti §lo do prodejen H&M cilené, v roce
2014 byly limitované kolekce diivodem navstévy jiz u 24 % respondentti (N=168). Ptesto-
ze znalost kolekci nema vzriistajici charakter, tak ti lidé, ktefi kolekce zaznamenaji, se o n¢
zajimaji a nevahaji kvlli nim navstivit prodejny. Dle obou sond v kolekcich nakonec na-
koupi jen 17% zadkazniki generace Y, jez kolekce zaznamenali. Tomuto velmi malému
procentu respondentli byla dale polozena otazka: ,,Vzpomenete si na jméno nckterého
z mddnich navrhaita?* a v roce 2013 ji zodpovédelo 34 respondentl a o rok pozdéji 29 do-

tazanych.

Z porovnavanych sond bylo zjisténo, zZe generace Y si nejvice vybavuje kolekce znacek
Versace, Lanvin, Marni a Maison Martin Margiela, tedy kolekce od nadvrhait, s nimiz
znacka spolupracovala v poslednich ctyfech letech. Respondenti zatadili mezi jména své-
tovych navrhait 1 jména celebrit Davida Beckhama ¢i Anny Dello Russo, ikon v oblasti

mody, jez se znackou na kolekcich také spolupracovaly.

Od kolaboraci s navrhaii si znacka slibuje budovani lepsi pozice znacky u cilovych seg-
mentli, konkrétné =zlepSeni vnimané kvality a pfiblizeni se luxusnim znackam.
Tato koncepce je také mocnym néstrojem odliSeni se od konkurence a osloveni novych
zakazniku, kteti v H&M bézné nenakupuji, ale zajimaji se vyrobky z limitovanych kolekci.
Piestoze je model kolaboraci v zahrani¢i isp&sny, tak v Cesku zatim oslovil jen malou ¢ast

cilové skupiny.
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ZAVER
Bakalatska prace si kladla za cil zjistit, jaka je znalost a vnimani znacky H&M u generace
Y v Ceské republice vroce 2014 a jak se tato znalost a vnimani zménily v porovnani

srokem 2013. Ackoliv byly nékteré vyzkumné otazky jiz zodpovézeny, tak se k nim

v zaveéru prace autorka znovu vraci a odpovi na né v SirSim kontextu.

Z analyzovanych sond bylo zjisténo, ze znacka H&M je nepreferovanéjsi, tudiz i nejobli-
bengjsi znackou pii nakupu oble¢eni a doplitki u generace Y v Cesku. V obou sledovanych
letech ji pfi ndkupu uptednostnilo shodné 42 % respondentii, ale v roce 2014 ji ve svych
odpovédich jako ,,top-of-mind* uvedlo 24 % respondentl, o 6 % vice nez v ptredeslém ro-
ce. Mlizeme tedy pozorovat mirny posilovani pozice znacky v myslich zadkaznikt. NejveEtsi
sveétovy konkurent znacky, skupina Inditex, meziro¢né zvysila svlij podil na naSem trhu,
avSak nejveétSimi konkurenty znacky jsou v soucasnosti znacky: Reserved, C&A, Nike,

New Yorker ¢1 F&F.

Ze zjisténych dat vyplynulo, Ze znac¢ku H&M zné 85 % dotdzanych, je- li znalost zaloZena
na identifikaci jména znacky a barev v logu. K tomuto ¢islu dospély obé sondy, znalost

znacky H&M se tedy v prubéhu roku 2013 nezménila.

Z analyz vime, Ze je znaCka H&M vnimana jako mddni, cenové dostupna, spiSe obycejna a
z hlediska kvality ji respondenti vidi na pomezi mezi kvalitni a nekvalitni znackou nepatr-
n¢ blizi smérem kvalitnim znackdm. Vnimani znacky v porovnani s rokem 2013 se
v podstaté¢ nezménilo. Mlzeme v ném najit jen drobné diference. Znacka H&M vedla ve

sledovanych letech téméi identickou komunikaci, tudiz vysledek analyzy neni piekvapivy.

Na zakladé provedené sekundarni analyzy, autorka prace ocekdvala, Ze by se akce H&M
CONSCIOUS mohla pozitivné promitnout na vnimani kvality znacky a v komparaci obou
let bychom mohli sledovat rozdil. Vnimani kvality znacky se oproti roku 2013 zlepsilo
skutecné jen velmi nepatrné, avSak analyza odhalila, Ze to prokazateln¢ nebylo zasluhou
akce H&M CONSCIOUS. Ukazalo se, Ze akeci H&M CONSCIOUS znd pouze 16 % dota-
zanych a ti respondenti, ktefi akci neznali, vnimali znacku dokonce 1épe, nezli zminéné
malé procento téch, ktefi védeli, o co se jedna. H&M CONSCIOUS je u generace Y neo-

¢ekavané Spatn¢ vnimana, zfejmé kvili Spatné komunikaci akce.
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Respondenti obou sond se shodli, Ze je pro né pfi rozhodovani o ndkupu obleceni a dopln-
ku nejpodstatnéjSim kritériem stiih a design odévu, tedy vzhled a kvalita. AvSak vysledky
analyzovanych sond wukazuji, Ze znacka H&M neni vnimana jako kvalitni.
Na Ceském trhu byl zjistén deficit image oproti pozadované identité znacky a 1 pfesto je
generaci Y znaCka H&M ve své kategorii nejCastéji upiednostiiovana. Lze tedy konstato-
vat, ze u generace Y vitézi kritérium cenové dostupnosti a mddnosti nad kvalitou. Dale
z vysledkl sond plyne, ze limitovanych kolekce od mdédnich navrhéait zaznamenalo v roce
2014 jen 43 % respondenttl, tedy o 4 % méné, nez v piedeslém roce. Autorka prace pred-
pokladala, ze kolaborace znacky s Tomasem Berdychem, zvysi povédomi o limitovanych
kolekcich alespoii na 50 %. Berdych nezvysil povédomi o limitovanych kolekcich a to
zejmeéna proto, Ze jej jako tvatr znacky H&M zaznamenalo mizivych 16 % respondent.
Je Skoda, ze znacka nevyuzila potencialu kolaborace s Berdychem na ¢eském trhu, protoze
se ji zde stale nedafi uspét s koncepci masstige vyrobkd, tak jako v zahranic¢i. Nejen, Ze je
znalost kolaboraci mala, ale dle vysledkl z analyz v kolekcich nakupuje jen 17 % respon-

dentu.

Dle predlozenych vysledkli z komparace vyzkumnych sond lze zavérem konstatovat, Ze se
znalost ani vnimani znacky H&M se v pribehu sledovanych let u generace Y v podstaté
nezménily. Prace predlozila odpovédi na stanové vyzkumné otazky a dospé€la i k jinym
zajimavym zjiSténim, stanovené cile prace byly naplnény. Na zaklad¢ vysledkl analyz by

dala autorka prace znacce nasledujici doporuceni.

Autorka prace vidi mezeru v nedostate¢né propagaci masstige vyrobki z limitovanych
kolekei. Ackoliv H&M komunikuje limitované kolekce od mddnich névrhait a celebrit 1
prostiednictvim fashion blogl, jez jsou jisté tim spravnym mistem, jak se dostat
k zakaznikim, ktefi se o0 modu zajimaji, tak znacka zapomina na komunikaci v misté pro-
deje. Prodejna je mistem, kde zdkaznici uskutecnuji sviij nakup, rozhodujici se o koupi a
travi zde nejvice Casu. Znacka by meéla propagaci limitovanych kolekci smérovat prave

S€m.

Autorka doporucuje znacce H&M efektivnéji komunikovat akci H&M CONSCIOUS, tak
aby se zvysila znalost této akce a zakaznici védéli, jaké konkrétni aktivity se pod ndzvem
akce ukryvaji. Dobra informovanost o akci by se mohla pozitivné projevit na vnimani kva-
lity znacky a snizit tak deficit image. Autorka si mysli, Ze by letdk o udrzitelné budoucnos-
ti mody mohli obdrzet zakaznici od prodavacky pii nakupu obleceni i s informaci, ze, kdyz

piinesou k recyklaci své staré obleceni, dostanou slevu na dalsi nakup a zmensi tak dopad
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modniho primyslu na zivotni prostiedi. Na stojanech s kolekcemi H&M CONSCIOUS by
mélo byt viditelné uvedeno, ze se jedna o modu z recyklovanych materiala, konkrétné or-
ganické baviny ¢i jinych a vytézek z kolekce jde na uvedenou charitativni organizaci.
Tyto informace by mély obsahovat i visacky na obleceni spolu s podékovanim za zakou-
peni zbozi ztéto kolekce. Igelitové tasky H&M, by meély nést sd€leni, Ze jsou
z recyklovanych materiali Setrnych k Zivotnimu prosttedi. Znacka H&M podnikd pro
ochranu zivotniho prostfedi mnoho krokii, akce H&M CONSCIOUS by méla byt piednosti

znacky, H&M ji v§ak neumi vécné komunikovat a prodat.
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PRILOHA PI: DOTAZNIK Z ROKU 2014

Maodni znacky, kde a jak nakupujete obleCeni?

UVODNIi INFORMACE ZVEREJNENE RESPONDENTUM

Dobry den,

chtéla bych Vas moc poprosit o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro moji
bakalafskou praci, vénovanou znalosti a vnimani jedné z médnich znagek v Cesku.

DEKUJI VAm za ochotu a pomoc.
Hana Dupalovd, studentka FMK Zlin

povinna otazka
1. Jaké znacky preferujete pri nakupu obleceni? NapisSte 3 nejCastéji
kupované znacky:

(text)

povinna otazka
2. Na skale posud'te, jak jsou pro Vas dana kritéria pfi nakupu
oble¢eni DULEZITA/ rozhodujici?

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti ++ az --:

+4 + 0 - -
Cena: . - - -

»\‘/1 1\‘/» 1\'/1 \\‘/I |\‘/r

; ++ + 0 - -
Kvalita: _ — - .

- - ) \ - \\'/I \ ~ )

- ++ + 0 - --
Znacka: . - - -

\ )

o v : . ++ + 0 - --
Vybér velikosti: . - - -

Sttih a design: f_+ - B - _:

povinna otazka

3. Znate znacku H&M?

() Ano
() Ne



povinna otazka

4. Ktery Cech je tvafi znacky H&M a navrhl pro tuto znacku
sportovni kolekci v roce 2013?
() nevim

() Vlastni odpovéd”

povinna otazka

5. Jaké barvy jsou pouzity v logu znacky H&M?
) cerna/bila

() ruzova/modra

() Cervena/bila

() zelena/bila

() jiné

povinna otazka

6. Odkud pochazi znacka H&M? NapisSte nazev statu:

(text)

povinna otazka

7. Souhlasite s filosofii znacky H&M: "Maoda a kvalita za nejlepsi
cenu."?

() Ano
) Ne
povinna otazka

8. Vyznacte prosim, jak vnimate znacku H&M:

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

luxusni: ‘2‘ ‘] ‘ ‘] ‘ ‘2‘ :obycejna
modni: ‘2‘ ‘] ‘ ‘] ‘ ‘2‘ :staromodni
cenové dostupna: ‘2‘ ‘] ‘ ‘] ‘ ‘2‘ :draha
kvalitni: ‘2‘ ‘] ‘ ‘] ‘ ‘2‘ :nekvalitni

povinna otazka

9. Zaznamenali jste v prodejnach H&M limitované kolekce od
médnich navrharu?

() Ano

() Ne



povinna otazka

10. Koupili jste si v H&M vyrobek z limitovanych kolekci od médnich
navrhara?

() Ano

() Ne

povinna otazka

11. Vzpomenete si na jméno nékterého z médnich navrharu?
NapisSte jeho jméno:

(text)

povinna otazka

12. Byly limitované kolekce od médnich navrhafu divodem Vasi
navstévy v obchodech H&M?

() Ano
() Ne

povinna otazka

13. Zaznamenali jste v prodejnach H&M c¢i médiich akci H&M
CONSCIOUS?

() Ano
() Ne

povinna otazka

14. Vzpomenete si ceho se akce tyka? H&M CONSCIOUS je:

() sluzba pro zakazniky, moznost nechat si zakoupeny odév zkratit i zuzit na miru.
() akce sbirani obnoceného obleceni v prodejnach H&M a jeho nasledna recyklace.
() je nazev nového clenského, zakaznického programu znacky H&M.

() moznost vymény odévu 2 mésice od jeho zakoupeni.

povinna otazka

15. Vyberte pohlavi:
() zena
() muz

povinna otazka
16. Vas vék:
() do 19 let
() 19-36
() 36-50
() nad 50 let



PRILOHA PII: KOMUNIKACE SE ZNACKOU H&M

‘ hennes & mauritz - ‘ Q

O B | rewwwsiein 3 o

221112 *.'?‘ - J

Hana Dupalova <hana.dupalova@amail.com=
Hello,

I am a student and | am writing on the topic of school work: Knowledge of the brand H & M on the Czech market.

| would like to ask you , what is the|a§e of the primary target group of H & M?|

| dindn'tfind this information on the website. | think, target group is ranging from 15 — 30 year old, is it the correctinformation, please?

Could you provide me some information about brand building in Czech Republic.
Thank you for your time and feedback
Yours sincerely,

Hana Dupalova

mail: hana.dupalova@amail.com

- Radim.Pelanek@hm.com 26.11.12 f'T‘ - ‘

= komu:mné -

j:fA angli¢tina~ > polétina~  Zobrazit preloZenou zpravu Vidy preloZit anglicti
Dobry den,

je mi lito, ale nemuzeme s Vami sdilet nase interni informace. Pouzit muzete samozrejme cokoliv najdete na nasich webovych strankach a internetu
obecne.

S pozdravem a pranim hezkeho dne,

RADIM PELANEK

H & M HENNES & MAURITZ CZ, 5.r.0. MARKETING DEFARTMENT
VACLAVSKE NAMESTI 13, 110 00. PRAGUE. CZECH REFUBLIC

PHONE: +420 234 855 233 | MOBILE £420 773 929 434 | FAX: £420 234 55 053
www hen com | www Ecebook com him | www twitter com hen | www voutubs com e
PLEASE CONSIDER THE ENVIRONMENT BEFORE PRINTING THIS E-MAIL



PRILOHA PIII: DOTAZNIK Z ROKU 2013

povinna otazka

1. Jaké znacky preferujete pri nakupu obleceni? Napiste 3 nejcastéji

kupované znacky:

povinna otazka

2. Na Skale posud'te, jak jsou pro Vas dana kritéria pfi nakupu

oble¢eni DULEZITA/ rozhodujici?

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti ++ az --:

Cena: ‘+ ‘j g
Kvalita: ‘+ f‘ g
Znacka: ‘+ ‘j B
Vybér velikosti: ‘+ f‘ g

Stfih a design:

3. Znate znacku H&M?

Ano
Ne

4. Jaké barvy jsou pouzity v logu znacky H&M?
() cerna/bila
() rGizova/modra
() cervena/bila
) zelena/bila
() jiné

5. Odkud pochazi znacka H&M? NapisSte nazev statu:

6. Souhlasite s filosofii znacky H&M: "Moda a kvalita za
cenu."?

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

(text)

povinna otazka

nejlepsi



7. Vyznacte prosim, jak vnimate znacku H&M:

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

luxusni: 2 ] : ] 2 :obycejna
modni: 2 ‘] : ‘ : : ] : ‘2‘ :staromodni
cenové dostupna: 2 ] ' ] 2 :draha
kvalitni: 2 ] \ : ’ : ] : 2 :nekvalitni

povinna otazka
8. Jaky druh zboZzi nejcastéji kupujete v H&M? Vyberte maximalné 3
moznosti:
Zvolte alesporn jednu moznost, maximalné 3 moznosti.

tricko, top, halenka, kosile
kalhoty, jeany

saty

sukné

kabat, bunda

svetr, sako

spodni pradlo

nocni pradlo- pyzamo, kosilka
dopliky- pasek, Satek, naramek, kabelka...
ponozky, puncochy

boty

kosmetika

sportovni obleceni

povinna otazka
9. Zaznamenali jste v prodejnach H&M limitované kolekce od
médnich navrhara?
@® Ano
() Ne

povinna otazka
10. Koupili jste si v H&M vyrobek z limitovanych kolekci od médnich
navrhara?
@® Ano
(O Ne

povinna otazka
11. Vzpomenete si na jméno nékterého z médnich navrhara?
Napiste jeho jméno:

(text)



povinna otazka

12. Byly limitované kolekce od médnich navrhafu divodem Vasi
navstévy v obchodech H&M?

povinna otazka

13. Vyberte pohlavi:
) zena
) muz

povinna otazka
14. Vas vék:
) do 19 let
) 19-36
) 36- 50
) nad 50 let
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m pozadovana predstava o znacce z hlediska firmy= IDENTITA
« vnimana predstava o znacce u generace Y= IMAGE

ROZDIL MEZIVNIMANOU A POZADOVANOU HODNOTOU

-2 -1 0 1 2 pramér
Obycejna =~ Luxusni -0,25
Staromadni Maodni 1
Draha Cenové dostupna 0,99
Nekvalitni N Kvalitni -0,02

Vnimani znacky H&M (N=416)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Obr. 1 Kolekce navrhaiat v H&M 1 (N=416)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Kolekce navrhait v H&M 2(N=195) Nakup v kolekcich navrhatri (N=195)

(zdroj: vlastni zpracovani)



