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Abstrakt

Bakalafskd prace se zaméfuje na navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu odévni
spolecnosti H&M CZ, s.r.o. Navrhy jsou provedené na zaklad¢ zpracované analyzy.
Hlavnim cilem je posouzeni stavajici situace komunikacniho mixu spolecnosti, ktera
se profiluje jako prodejce mddniho obleceni. Na zakladé zjisténych dat jsou navrzena
doporuceni vedouci ke zlepseni a zkvalitnéni stavajiciho komunika¢niho mixu a nasledné

k moZznému zvySeni trzeb a zisku.

Abstract

Bachelor thesis focuses on proposals of improvements on clothing company’s
communication mix. Suggestions are made on base of the analysis. The main goal is to
evaluate current state of communication mix of H&M, which profiles itself as a company
selling fashion clothing. Recommendations are made from obtained data with focus on
improvements on the current communication mix and proposed suggestions could lead to

increase in sales and profits in the future.
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UvVOD

,, Make your marketing so useful people would pay for it.*“ Jay Baer (1969)

Znacka, reklama, moda a marketing v dneSni dob¢ silné ovliviiuji nase Zzivoty

a kazdodenni ¢innosti.

Marketing je vSudyptitomny. Ptredstavuje spoleensky a manazersky proces, ktery
vyhledava, zkouma a formuluje potieby spotiebitele a pomaha je uspokojovat.
Marketingovou analyzou podnik ziska informace o prazdném misté na trhu, vyhodnoti
cenu akceptovatelnou pro zakazniky a nasledné potencionalni zdkazniky o produktech
informuje. Podnik voli vyhovujici marketingovou strategii tak, aby zacilila na zakazniky.

Ukolem dobré marketingové strategie je zajiiténi vérného a spokojeného zakaznika.
Jednou z nejdulezitéjsich slozek marketingu je komunikaéni mix.

Cilem bakalafské prace na téma ,,Komunikaéni mix vybrané odévni spolecnosti®
je zhodnoceni soucasného stavu komunika¢niho mixu dané spolecnosti a predlozeni

navrhu K odstranéni piipadnych nedostatkd.

Spole¢nost H&M je celosvétovy obchodni fetézec zabyvajici se prodejem damského,
panského a détského obledeni. Radi se mezi prodejce neoriginalni mody tzv. fast fashion.
Podstata spociva v prodeji okopirovanych modeli z piehlidkovych mol a rychlému

dodani do prodejen za pfijatelné ceny.

Modni primysl se potyka s obrovskou konkurenci. Jakékoliv zavahani v ramci propagace

a reklamy miiZe mit pro konkrétni spolecnost fatalni nasledky.
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1 CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem bakaldiské prace je vytvofeni navrhu sméfujiciho ke =zlepSeni
a zdokonaleni souc¢asného komunika¢niho mixu odévni spole¢nosti H&M s.r.0. v Ceské
republice. Realizace navrhti sméfuje k narustu novych zakaznikt, zvySeni spokojenosti

stavajicich zdkaznikt, a tim 1 k navySeni zisku.

Dil¢im cilem je analyza soucasného stavu a nalezeni pfipadnych nedostatkd, které

by mohly negativné ovliviiovat postaveni spole¢nosti na trhu.
Bakalaftska prace se ¢leni na tfi ¢asti — teoretickou, analytickou a navrhovou.

Teoreticka ¢ast zahrnuje oblast vénovanou odborné literatute vztahujici se k marketingu

a oblast marketingového mixu, jehoz dilezitou soucasti je komunika¢ni mix spole¢nosti.

Analyticka ¢ast ivodem piedstavuje spolecnost a jeji historii. Nasledné je provedena

analyza souc¢asného stavu, zaméfend na zdkladni néstroje marketingového mixu, 4P:

e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (distribuce),

e Promotion (propagace).
Dal$im krokem je analyza komunika¢niho mixu s pfedstavenim nastrojl:

e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni prodej,

e vztahy s vefejnosti (Public Relations resp. PR).

K analyze je vyuzita metoda Mystery Shopping, ktera slouzi k identifikaci nedostatkt
Vv procesu obsluhy na vSech mistech, kde dochazi ke kontaktu se zakaznikem. Aktivita
na socialnich sitich je vyhodnocena v programu Fanpage Karma slouzici jako online

nastroj pro analytiku socidlnich médii a monitorovani. Veskeré dil¢i analyzy jsou

13



nasledné utfidény podle pristupu SWOT, kde jsou vyhodnoceny silné a slabé stranky

posuzované spolecnosti a ztotoznény piilezitosti a hrozby.

Zaverecna Cast prace navazuje na vysledky analyzy soucasného stavu a zahrnuje navrhy
na zlepsSeni a vytvofeni kvalitn¢j$Stho komunika¢niho mixu. Navrhy obsahuji zmény
a vylepseni, kterda nejsou ndkladna, ale mohou pfinést pozadovany ucinek ve formeé

zvyseni spokojenosti stdvajicich zdkazniku.

14



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola popisuje teoretickd vychodiska bakalafské prace. Na zaklade

popsané teorie jsou zpracované dil¢i ¢asti prace.

2.1 Marketing

Tato Cast prace rozebira definici a vyznam marketingu. Marketing nema jednu definici,
protoze kazdy z autord zabyvajicich se marketingem si jej interpretuje jinak, existuje

mnoho definic.

,,Money coming in says I've made the right marketing decisions** Adam Osborne (1939
—2003)

2.1.1 Definice marketingu

Marketing je odvozen od anglického slova ,,market” neboli trh — ekonomicky pojem pro

misto, na kterém se setkavaji prodavajici a kupujici.
., Marketing je nauka o trhu. “ (Moudry, 2008, s. 11)

., Marketing je socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdavaji to, co si preji
a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny hodnotnych produktit a sluzeb
s ostatnimi. ““ (Kotler, 2001, s. 24)

,, Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvdreni, sdelovani
a poskytovani hodnoty zakaznikem a k rozvijeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem,
aby znich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.” (American Marketing

Association)

Rozeznavame definice s ohledem na spolecenské dopady marketingu a manaZerskou

rovinu marketingu. Marketing management je zalozen na spravném vybéru zkoumanych
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trhii. Marketing management zajiStuje pomoci poskytovani lepSich hodnot rozsitujici

se pocty zakaznika (Kotler, 2007, s. 43).

., Marketing predstavuje plynuly a nepretrzity proces, ktery probiha v dilcich, po sobé
nasledujicich krocich. Klicovym pojmem v tomto procesu je zdkaznik, uspokojeni jeho
potrieb a prani, dosazeni spokojenosti a zakaznické vernosti. Cilem je vytvoreni a udrzeni
dlouhodobého, vzdajemné prospésného vztahu se zdkazniky nebo partnery a dosahovani

uspesneho dlouhodobého ristu firmy. “ (Paulovcakova, 2015, s. 15)

2.1.2 Charakteristiky marketingu

Po definovani pojmu marketingu jsou pfedlozeny charakteristiky piedstavujici podstatu

marketingu a dopliiujici povédomi o tom, co marketing je (Gustav, Vavrova, 2011, s. 35).

Reseni problému na zdakladé uzitku. Marketing se vprvni fadé zajima o uzitek
prodavaného zbozi nebo poskytované sluzby. Marketing se zde nezabyva slozenim

vyrobkd, ucinnosti a technicko-materidlnim provedenim vyrobkil (Gustav, Vavrova,

2011, s. 35).

Nepretrzita dynamika, inovace, tviiréi pochybovani. Marketing reaguje na zmény trhu
a celého okoli podniku, s cilem neustale posouvat podnik vpied. Pfijimana opatfeni nesmi
vést K hrubému marketingu, ktery v koneéném dusledku vyvolava negativni ohlas

ze strany konkurence i spotiebitele (Gustav, Vavrova, 2011, s. 35).

a sluzby, nemtize ¢ekat na to, ze zakaznik ptijde sdm (Gustav, Vavrova, 2011, s. 35).

Stdlost a komunita. Marketing je dlouhodoby a staly proces. Vypadky v obratu jsou draze

placeny neklidem, nervozitou jak u spolupracovnikd, tak i u zakaznika (Gustav, Vavrova,

2011, s. 35).

Casova adekvatnost marketingovych aktivit. Marketing hleda pfijatelny okamzik pro

zavedeni nového vyrobku nebo nového opatteni (Gustav. Vavrova, 2011, s. 35).
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2.2 Marketingovy mix

wvewr

vyuziva k dosazeni marketingovych cilii. Marketingovy mix zahrnuje vSe podstatné,

s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky, vSe, co rozhoduje o jejim uspéchu na trhu

(Foret, 2010, s. 97).

., Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby

dosdhla marketingovych cilii na cilovém trhu. ©“ (Kotler, 2001, s. 32)

Marketingovy mix nejcastéji ¢lenime podle ,,4P“, kde ,,P* vyjadiuji vyrobek, cenu,

umisténi a propagaci (product, price, place, promotion). 4P udrzuje funkéni piistup

k marketingu (Duncan, Morianty, 1998, s. 3).

Marketingovy mix J

O

Vyrobek
rozmanitost vyrobku
kvalita

design
charakteristické rysy
nazev znacky
packaging

baleni

rozmeéry

sluzby

zaruky

—

—

Cena

cenik

slevy

splatkovy rezim
podminky Gvéru

\/ﬁ

Cilovy trh |\

Komunikace
podpora prodeje
reklama
pracovnici prodeje
public relations
direct marketing

—

Obr. 1: 4P marketingového mixu (Vlastni zpracovani dle Kotlera, 2007, s. 58)
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Rozsitenim pojeti marketingového mixu 4P o dalsi ,,P* (people — 1idé) vznika tzv. 5P.
Nastroj 7P vytvotime piidanim prvki Processes — procesy a Physical evidence — fyzicky
vzhled (Kanovska, 2009, s. 38).

Marketingovy mix z pohledu zakaznika — 4C zahrnuje:
e Customer solution — feSeni potieb zakaznika,
e Customer cost — vydaje zdkaznika,
e Convenience — dostupnost fesenti,

e Communication — komunikace (Kotler, 2007, s. 58).

Tab. 1: Porovnani slozek 4P a 4C (Zdroj: Kotler, 2007, s. 58)

4P 4C

Produkt (product) Reseni potieb zakaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zakaznika (customer cost)
Distribuce (place) Dostupnost feSeni (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

2.2.1 Produkt

,, Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotiebé a co miiZe uspokojit
néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace

a myslenky. “ (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 71)

vvvvvv

nabidky na trhu a bezprostiedné slouzi k uspokojovani zakaznika (Srpova, Rehot, 2010,
s. 199 — 200).

18



Tvorba produktu
Proces tvorby produktu vyzaduje fesit otazku jednotlivych tirovni produktu:

e jadro produktu,
e vlastni produkt,

e rozsifeni produktu (Srpova, Rehot, 2010, s. 200).

[ Rozsifeny produkt \

r

Realny produkt

Jadro ]

\_ V.

. _/

Obr. 2: Zakladni slozky produktu (Vlastni zpracovani dle Foreta, 2010, s. 101)

Jadro produktu ptedstavuje hlavni uzitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zakaznikiim poskytovat (Foret, 2010, s. 101).

Redlny produkt je zamétfen na kvalitu, tvorici hlavni nastroj budovani pozice na trhu.
Vyraznym prvkem je design produktu, ktery miize zabezpecit vyssi funkénost produktu,

prilakat pozornost vetejnosti a zdkazniki (Foret, 2010, s. 102).

Rozsiteny produkt zahrnuje tzv. rozsifujici faktory poskytujici zakaznikovi vnimanou

vyhodu. K faktorim patii uvéry, zaruky a platebni podminky (Foret, 2010, s. 103).

19



2.2.2

Cena

,Suma penez pozadovanad za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici

smeni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.*“ (Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong, 2007, s. 71)

V souladu s marketingovou filozofii si firma voli vys$i ceny sama, a tim urcuje svoji pozici

V hierarchii spotiebitelti, ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti a zaroven urCuje Svoji

konkurenéni pozici (Srpova, Rehot, 2010, s. 206).

Podnik obvykle stanovuje cenu pri:

predstaveni nového produktu na trh,
uvadéni zavedeného produktu do nové distribucni cesty,

nové nabidce pro zakaznika (Kanovska, 2009, s. 58-59).

Ziakladni zpisoby stanoveni ceny:

1.

cena zaloZena na nakladech (nakladov¢ orientovana cena) — pomoci kalkula¢nich
postupil jsou vypocitany naklady na vyrobu a distribuci produktu (Foret, 2010,
s. 111 -112),

cena na zaklad¢ poptavky (poptavkové orientovana cena) — vychazi z odhadu
objemu prodeje s ohledem na vysi ceny. Zasadnim prvkem je vliv ceny na velikost
poptavky (Foret, 2010, s. 111 — 112),

cena na zdklad€ cen konkurence (konkurenéné€ orientovana cena) — tento zpiisob

se Vyuziva pfi vstupu na nové zahrani¢ni trhy (Foret, 2010, s. 111 —112),

cena podle marketingovych cilii firmy — cena se stanovi podle konkrétnich cila
firmy. V ptipadé€, Zze podnik ma zajem maximalizovat objem prodeje a podil
na trhu — nastavuje nizsi, vSeobecné akceptovatelnou hladinu. Pii zaméfeni
na maximalizaci zisku je stanovena cena naopak co nejvyssi (Foret, 2010, s. 111

~112),
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5. cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem — vyuziva vysledky

marketingového vyzkumu (Foret, 2010, s. 111 — 112).

2.2.3 Distribuce

Mistem v marketingovém mixu rozumime jako proces distribuce produktu z mista jeho

vzniku (vyroby) do mista prodeje zakaznikovi (Foret, 2010, s. 119).

., Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikim. “

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 71)

Distribuce zahrnuje funkce firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakaznikiim
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 71).

Proces distribuce:

o fyzicka distribuce zahrnuje ptepravu zbozi, skladovani a fizeni zasob (Foret,
2010, s. 119),

e zména vlastnich vztahli — sména — umoznuje kupujicim uzivat pfedméty nebo
sluzby, které pottebuji nebo chtéji mit (Foret, 2010, s. 119),

e doprovodné a podplrné ¢innosti zahrnuji naptiklad organizaci marketingového
vyzkumu, zajistovani propagace zbozi, poskytovani uvért atd. (Foret, 2010,
s. 119).

2.2.4 Komunikace

,, Prostrednictvim propagace sdéluje podnik zakaznikiim, obchodnim partnerim
i klicovym verejnostem (stakeholders) informace predevsim o svych produktech, jejich

cenach i mistech prodeje. *“ (Foret, 2010, s. 129)

Cile marketingové komunikace:

e zachovat a vyvolat zajem zakaznikti o podnik a nabidku produktd,
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e piimét zdkazniky k jedndni zptisobem, ktery je pro podnik Zadouci,

e oslovovat zdkazniky a plsobit na podstatné okoli podniku (Kanovska, 2009,

s. 80).

2.3 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je pouzivan ke komunikaci s cilovymi skupinami. Firmy informuji
a presveédCuji stavajici a potencionalni zakazniky. Komunika¢ni mix zahrnuje reklamu,
Public Relations (PR), podporu prodeje, osobni prodej a pfimy marketing (Blazkova,
2005, s. 81).

2.3.1 Reklama

, Reklama je nejstarsim a také nejzndaméjsim ndstrojem propagace. Jako placend,
neosobni a jednosmeérna forma komunikace predstavuje ve své podstaté vzdy ucelove
zpracované sdeéleni, které podnik adresuje stavajicim i potencidalnim zdkaznikiim,

a to obvykle prostrednictvim riiznych sdélovacich prostredki. “ (Foret, 2010, s. 130)
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Reklama je nejdulezitéjsim prostiedkem pro vytvafeni a podporu znacek. Efektivné

zvySuje uroven znalosti o znacce, které dané znacka vyvolava (Karlicek, 2013, s. 193).
Reklamu rozdélujeme podle sdélovacich prostiedkii:

e tiskova reklama (inzeraty v novinach a ¢asopisech),

e rozhlasova a televizni reklama,

e venkovni reklama (billboardy, reklama na budovach, svételné vitriny
na zastavkach hromadné dopravy),

e pohybliva reklama (na dopravnich prostiedcich) atd. (Foret, 2012, s. 130).
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2.3.2 Podpora prodeje

Propagacni nastroj, jehoz cilem je zvysit prodej, ulinit produkt pro zdkazniky
atraktivnéj$im a dostupnéjsim, piedstavuje podpora prodeje. V soucasnosti tvoii podpora
prodeje jeden z nejucinnéjSich nastroji komunikace. Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti

ji 1ze vyuzit jen kratkodobé (Foret, 2012, s. 130).
Podpora prodeje se ¢leni podle zaméteni na:

e podporu prodeje na konecné zékazniky,

e podporu prodeje na zprosttedkovatele (Foret, 2012, s. 130).

Podpora prodeje na kone¢né zakazniky zahrnuje konkrétni formy, napt. slevy z ceny
(akce, vyprodeje), zvyhodnéna baleni (dva produkty za cenu jednoho), prémie (darky
zdarma), spotiebitelské soutéze (hry, loterie), vzorky zdarma, predvadéci akce a mnohé

dalsi (Foret, 2012, s. 131).
Podle typu zakaznikd prodejci rozlisuji nasledujici formy podpory prodeje:

1. podpora prodeje cilené¢ zaméfend na zprostfedkovatele, kterd mize obsahovat:
- obchodni cenové a necenové dohody,
- spolecnou propagaci a reklamni ¢innost,
- vystavky nabizen¢ho zbozi,
- pracovni porady a schiizky,

- rauty, pohoSténi a dalsi.

2. podpora prodeje zaméfena na spotiebitele:
- kratkodobé¢ slevy z cen pro zbozi kratkodobé spotteby,
- darky a odmény,
- soutéZe, hry a loterie,

- vzorky zdarma.
3. podpora prodeje smérovana na maloobchod zahrnujici:

- maloobchodni kupdny, které po splnéni podminek ptinaseji Gsporu,

- vystavky akéniho zbozi uvnitf obchodu,
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- predstaveni nového zbozi (Urbanek, 2010, s. 111 —112).

2.3.3 Public relations

Hlavnim tkolem public relations je vytvareni dobrého jména firmy, budovani pozitivnich
vztahil a komunikace s vefejnosti. Ve vétSich podnicich jsou public relations zajistovany

specializovanymi utvary, predstavitelem je tiskovy mluv¢i (Foret, 2012, s. 131).
Komunikaci s vefejnosti ¢lenime na:

e komunikaci s vnitinim prostfedim podniku,
e komunikaci s vn&jsim prostfedim — tedy se subjekty mimo podnik (Foret, 2012,
s. 131).

Komunikace s vnitinim prostiedim — podnik se snazi pisobit na vlastni zaméstnance tak,
aby k firm¢ méli kladny vztah, ztotoznovali se s firemnimi zajmy a cili a aby o podniku
hovofili jen pozitivng, at’ uZ v rdmci plnéni pracovnich povinnosti, ale i v soukromi

a na vetejnosti (Foret, 2012, s. 132).

Komunikace s vnéjsim prostredim — firma buduje dobré vztahy se svym okolim,

tj. mistnimi obyvateli, spravnimi orgéany, tiskem, televizi atd. (Foret, 2012, s. 132).

Dobfe provadéna ¢innost v oblasti public relations pfispiva k budovani a udrzovani dobré

image podniku (Foret, 2012, s. 132).
V ramci budovéani dobrych vztahl s vefejnosti jsou vyuzivany komunikacéni toky:

e publikovani vetejn¢ dostupnych vyrocnich zprav,
e potadani spolecenskych akci,
e vydavani podnikovych novin, ¢asopist,

e potadani akci pro mistni obyvatele (Foret, 2012, s. 132).
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2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej patii mezi velmi u¢inné formy prodeje a je oznaCovan jako nejefektivnéjsi

nastroj propagace (Urbanek, 2010, s. 114).

Velmi dulezitd je vtomto piipadé osobnost prodejce, jeho chovani a vystupovani
a v neposledni fad¢ znalost nabizené¢ho produktu. Osobni prodej je vyuzivan pro
specifické druhy zbozi, naptiklad kosmetiku, dopliiky stravy, elektrospotiebice, televize
apod. (Foret, 2012, s. 133).

Mezi priority osobniho prodeje patii napi.:

e piimy osobni kontakt se zdkazniky,
e budovani databazi osvédCenych zékaznikd,

e moznost ziskani zdkaznika k dal§imu prodeji (Urbanek, 2010, s. 115).

Hlavnim tkolem osobniho prodeje je prodej produktu. Nedilnou soucast osobniho

prodeje tvofi:

e vyzkum trhu o produktech,
e kontaktovani zakaznikd,

e péce o zakazniky a opakovany prodej (Urbanek, 2010, s. 115).

2.3.5 Primy marketing

Pfimy marketing se zaméfuje na jisty, pfedem konkrétné¢ vymezeny segment trhu.
Neoslovuje $irokou vefejnost, ale pouze ty zakazniky, pro néz mize byt nabidka zajimava

(Foret, 2012, s. 134).
Primy marketing zahrnuje napt.:

e direct mail,
e telemarketing,
e letdky vhazované do schranek,

e katalogovy prodej a dalsi (Foret, 2012, s. 134).
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Formy primého marketingu:

1. adresny piimy marketing — nabidky pfimo adresovany jmenovité konkrétnim
osobam, které jsou ziskany z firemnich databazi. Databaze obsahuje pomérné
detailni tidaje o zakaznikovi (Foret, 2012, s. 134).

2. neadresny piimy marketing oslovuje urcity vybrany segment trhu, nikoliv
jmenovité konkrétni osoby (Foret, 2012, s. 134).

2.4 Online komunikace

Online komunikace je spojend S ostatnimi prosttedky komunika¢niho mixu.
Prostfednictvim internetu 1ze zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi
o stavajicich produktech, posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s kli¢ovymi

skupinami. Online prostfedi umoziuje piimy prodej (Karlicek, 2016, s. 183).

V soucasné dobé online komunikace =zahrnuje mimo pfipojeni k internetu
prostiednictvim pocitaci i komunikaci s vyuzitim mobilnich zafizeni, jako jsou tablety

a telefony (Karlicek, 2016, s. 184).

2.4.1 Webové stranky

vvvvvv

zékladni platformu, na kterou odkazuji veskeré komunikaéni nastroje v online prostiedi

1 komunikacéni néstroje mimo internet (Karlicek, 2016, s. 184).

Vzhledem k tomu, Ze webové stranky umoznuji pfimy prodej, zahrnujeme je do nastrojt
pfimého marketingu. Dal§i vyuziti webovych stranek je vramci PR — umoZziuji
komunikaci s klicovymi skupinami organizace. Web je soucasné reklamnim nastrojem —
fada webovych stranek slouZzi primarné k posileni image znacky. Tim vliv webu nekon¢i,
stava se 1 nastrojem podpory prodeje — prostiednictvim webovych stranek je mozné napf.

rozdavat online kupony ¢i organizovat marketingové soutéze (Karlicek, 2016, s. 185).
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Obr. 3: Stézejni kritéria efektivnosti webovych stranek (Vlastni zpracovani dle Karlicka, 2016, s. 185)

Vyznamné faktory webovych stranek:

musi byt pro cilovou skupinu zajimavé z hlediska obsahu,

snadné vyhledavéani webu,

jednoduché uziti webovych stranek,

efektivita webovych stranek, jejich graficky design,
e informace na webu musi byt aktualni (Karlicek, 2016, s. 185 — 186).

2.4.2 Online socialni média

,,Socidlni média jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoznujici virtudlne-
spolecenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity.

(mediaguru.cz)
Katalog socialnich médii:

o diskuzni fora a skupiny —1idé mohou vkladat otazky ¢i nazory, mohou odpovidat
nebo nabidnout sviij nazor,

e prehledy a stranky s nazory — prostor, kde mohou nakupujici diskutovat
o vyhodach a nedostatcich vyrobkd,

e socialni sité — ¢astené oteviené komunity pro internetové sdilent,

e Dblogy — umoznuji snadné vyjadieni a publikovani nazoru,

e mikroblogy — do mikroblogli spadaji sluzby umoziujici rychlou publikaci
kratkych textovych sdélent,
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e zdlozkovani (bookmarking) — online systém stanoveny pro sdileni odkazii

na zajimavé webové stranky (Sterne, 2011, s. 17 — 18).

2.5 Trendy v marketingové komunikaci

Nasledujici kapitola teoretické ¢asti je vénovana trendiim v marketingové komunikaci,

kde marketing pouziva stale nové zptuisoby pro osloveni zakaznika.

2.5.1 Umisténi produktu (Product placement)

Definujeme jako pouziti realného znackového vyrobku nebo sluzby zpravidla ptimo
Vv audiovizudlnim dile (film, televizni potady a seridly, pocitacové hry), v Zivém vysilani
¢i predstaveni nebo knihach, které samy o sob& nemaji reklamni charakter, a to za jasnych,
zpravidla smluvné dohodnutych podminek. Nejednd se tudiz o skrytou reklamu, ale
o ur¢itou analogii ke komerénimu sdéleni ¢i komerénimu advertorialu, tedy o alternativni
zpusob umisténi reklamy na produkt ¢i znacku. Na rozdil od klasické reklamy jde
o metodu velmi nenasilnou, kterou sice divak vnimd, ale nepoklada ji za ruSivou,
a Videdlnim pfipadé u n¢j mize dokonce vyvolat touhu vlastnit znackovy vyrobek

pouzivany hlavnim ptedstavitelem filmu (Pfikrylova, 2010, s. 255).
Product placement se v audiovizualnich dilech mtize vyskytovat trojim zptisobem:

e 0 produktu se v dile oteviené hovofi,

e produkt je nékterou postavou dila uzivan,

e produkt je zachycen v zabéru filmu ¢i televiznim potadu (Ptikrylova, 2010, s. 256
— 257).

2.5.2 Guerillova komunikace

., Nekonvencni marketingova kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu

s minimem zdroju. ** (Levinson, 1996)
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Taktika guerillového marketingu:

e udefit na neCekaném miste,
e zamg¢fit se na presné vytipované cile,

e ihned se stahnout zpét (Frey, 2011, s. 47).

Guerillova komunikace obvykle nevyuziva tradi¢ni média, popf. je vyuziva netradi¢nim
zpusobem. Zaméfuje se na média ambientni, tj. nestandartni, alternativni, zejména
outdoorova, kterda mohou velmi ucinné pftildkat pozornost, vzbudit zdjem ¢i vytvofit

rozruch kolem znacky ¢i produktu (Ptikrylova, 2010, s. 259).

2.5.3 Mobilni marketing

.....

marketingové komunikace, vznikajici postupné prostiednictvim sit€ mobilnich operatora.
Zahrnuje jakoukoli formu marketingu, reklamy nebo aktivit na podporu prodeje, cilenou
na spotiebitele a uskute¢nénou prostiednictvim mobilni komunikace. Zakladnim
prosttedkem MM je mobilni telefon. Nedochdzi vSak k vyuziti hlavniho ucelu tohoto
zatizeni, kterym je telefonovani. Propagacni a prodejni aktivity pracuji s jinymi funkcemi
mobilnich pfistrojl, nejcastéji s kratkymi textovymi zpravami. Reklamni ¢i jind sdéleni
jsou prezentovana formou SMS, MMS, loga operatora, hrami atd. (Pfikrylova, 2010,
s. 260).

2.5.4 Viralni marketing

Viralni marketing (VM) je zpisob, jak piesvédCit zakazniky, aby komunikovali mezi
sebou 0 vyrobku, sluzbé nebo webové strance. V této souvislosti se pouziva termint

,»pass-along® (pfedavani) nebo ,,friend-tell-a-friend* marketing (Frey, 2011, s. 77).

VM vyuziva pfedev§im e-mailovou komunikaci a internetové stranky pro vytvofeni
zajmu o produkt ¢i znacku. Viralni zprava mize mit podobu videa, e-mailu, odkazu,

obrazku, textu, hudby, her apod. (Ptikrylova, 2010, s. 265).
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2.5.5 Word-of-Mouth, buzz marketing

Word-of-Mouth (WOM) je forma osobni komunikace zahrnujici vyménu informaci
o produktu mezi cilovymi zakazniky a sousedy, prateli, piibuznymi nebo kolegy (Kotler,

2007, s. 829).

Jednd se o jeden =z nejucinngjSich komunikacnich néstroji a v soucasné dobé
nejduveryhodnéjsi formu komunikace. Proces WOM je obvykle vysledkem spokojenosti
¢1 nespokojenosti spotiebitelli s kvalitou vyrobku nebo sluzby a péce o zakaznika

(Prikrylova, 2010, s. 267).
WOM méa dvé zakladni formy:

e spontanni WOM — neformalni, nikym nepodporovany zptsob piedavani osobniho
sdéleni z Cloveka na Clovéka. Tato forma WOM se nékdy nazyva organicky
WOM (Piikrylova, 2010, s. 268),

e umély WOM - vytvofeny jako vysledek aktivit marketingovych utvari firem

a cilené zaméfeny na podporu WOM mezi lidmi (Ptikrylova, 2010, s. 268).

Asociace WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) stanovila tzv. pét ,, T
WOM marketingu, tj. pét zakladnich krokl, které jsou charakteristické pro WOM

marketingové kampané:
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Tab. 2: Pét "T" WOM marketingu (Zdroj: Piikrylova, 2010, s. 269)

KROK JEDNODUCHA POKROCILA FORMA
FORMA
1. Talkers — mluvéi dobrovolnici,  zékaznici, ovliviiovatelé, nadSenci, obhajci
blogefi znacky
2. Topics — témata specialni nabidka, novy viralni kampan, buzz marketing,

vyrobek, zajimava sluzba  nova funkcionalita

3. Tools — nastroje forma ,,fekni to znAmému®, diskuzni fora, on-line komunity,

pteposilany e-mail, SMS blogy

4. Taking part - acast ucast v diskuznich forech, specialni tymy, PR kampang,

psani internetovych denikli  zakaznicky servis

5. Tracking - sledovani  nastroje pro prohledavani pokrocilé programy na méfeni a

blogt analyzy trenda

2.6 Mystery Shopping

., Mystery Shopping je manaZersky nastroj slouzici k identifikaci nedostatkii v procesu

obsluhy na vsech mistech, kde dochazi ke kontaktu se zdkaznikem.* (Ipsos Mystery

Shopping)

Pro Mystery Shopping neexistuje jednozna¢né ¢eské oznaceni, diive byl pouzivan pojem
zakaznicky test, nyni se vSeobecné uziva mezinarodné zavedeny pojem Mystery

Shopping (Bouckova, 2003, s. 70).

Jedna se o postup, kdy vyzkumce vystupuje v roli zédkaznika, bud’ skutecného nebo

potencionalniho, a ptedstira zdjem o koupi, informaci ¢i sluzbu (Bouckova, 2003, s.70).

Soucasti Mystery Shoppingu je sledovanost provozu a chovani zaméstnanct (Zikmund,
2010, s. 238).
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Mystery Shopping je uplatiovan v nejriznéjSich organizacich. Cilem je pomoci
institucim, které maji v pracovni naplni stanovené urcité zasady a normy ve vztahu
k zakaznikim, kontrolovat a dodrZovat tyto normy a zasady tak, aby bylo mozné srovnani

s konkuren¢nimi institucemi a nalezeni cesty k jejich zlepSovani (Bouckova, 2003, s. 70).

Pravidelny vyzkum Mystery Shopping pomuze v praxi udrzet zaméstnance ve stiehu,

Vv pohotovosti, a tim se zlepsi chovani zaméstnancti k zékaznikovi (Reid, 2009).

2.7 Segmentace trhu

Segmentaci rozumime rozdéleni trhu na mensi celky koncovych zdkaznikli — segmentt.
Segmentace umoznuje vytvorit individudlni nabidku pro kazdy segment zvlast’ a vyhovi

rozdilnym potfebam a pozadavkiim (Urbanek, 2010. s. 191).

Cilem segmentace je vytvoieni odlisné nabidky pro riizné skupiny zakaznika tak, aby pro
né byla zpracovana ,,na miru*. Kone¢nym cilem segmentace je dosahovani vyssiho zisku

(Urbének, 2010, s. 191).

2.7.1 Segmentac¢ni podminky

Pti segmentaci zakaznikli musi vytvarené segmenty spliovat alespon dvé zéakladni

podminky:

e segmenty si musi byt vnitiné podobné,

vvvvvv

e segmenty musi byt vzajemné co nejodlisnéjsi (Urbanek, 2010, s. 180).

V marketingu je segment konkrétni podskupinou osob, kterd se vyskytuje na trhu.
Clenové této podskupiny jsou si podobni nebo projevuji spoleénou charakteristiku

(Urbanek, 2010, s. 181).
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2.7.2 Segmentacni hlediska
Segmentace podle hledisek:

e demografickd segmentace — spotiebitelé jsou zarazovani do raznych cilovych
skupin na zaklad¢ veku, pohlavi, vzdélani, pfijmovych kategorii, povolani,
nabozenstvi apod. (Urbanek, 2010, s. 181),

e geograficka segmentace — potencionalni spoticbitele ¢lenime na mensi celky
z geografického hlediska, jako napt. zemé¢, mésta, vesnice, apod. (Urbanek, 2010,
s. 181),

e psychografickd segmentace — podstata spoc¢iva v rozdé€leni trhu podle zivotnich
styli spotfebitelll, jejich charakterd, postoji, vyznavani uritych hodnost apod.
(Urbanek, 2010, s. 181),

e behavioralni segmentace — vytvaii segmenty podle chovani zakazniku, jejich

znalosti nabizeného produktu apod. (Urbanek, 2010, s. 181).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyticka Cast prace se zamétuje predevsim na charakteristiku odévni spole¢nosti H&M

s.r.0., zakladni idaje o spolecnosti a potiebné analyzy. Prvotné je provedena analyza

marketingového mixu spole¢nosti s dirazem na jednotlivé slozky — produkt, cenu,

distribuci a propagaci. Samostatna ¢ast je vénovana propagaci — komunikacnimu mixu

spole¢nosti. Analyza online komunikace, srovnani s konkurenci a marketingovy vyzkum

metodou Mystery Shopping poskytuji idaje pro vyhodnoceni spole¢nosti pomoci SWOT

analyzy.

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Udaje zapsané v obchodnim rejstiiku (Justice.cz, 2014).

Datum zapisu:
Spisova znacka:
Obchodni firma:
Sidlo:

Identifikaé¢ni ¢&islo:

Pravni forma:

Pifedmét podnikani:

Zpusob jednani:

Spolec¢nici:

Vklad:
Splaceno:
Obchodni podil:
Zékladni kapital:

3. unora 2003

C 91646 vedend u Méstského soudu v Praze

H & M Hennes & Mauritz CZ, s.r.o.

Praha 2, Italska 27 &p. 753, PSC 12000

Praha 1, Vaclavské namésti 832/19, PSC 11000

267 55 475

Spolecnost s ru¢enim omezenym

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
zivnostenského zadkona

Zpusob jednani jménem spolecnosti: Za spolecnost jedna
a podepisuje jednatel samostatné

H & M Hennes & Mauritz Holding B.V. 1012PK
Amsterdam, Kalverstraat 112, Nizozemské kralovstvi

200 000 K¢

200 000 K¢

100 %

200 000 K¢
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3.2 Historie spole¢nosti

Hennes & Mauritz je Svédska obchodni spole¢nost zabyvajici se prodejem odévi.

Obr. 4: Logo spole¢nosti Hennes & Mauritz (Zdroj: hm.com)

V roce 1947 Erling Persson oteviel sviij prvni obchod v malém mésté Vasteras
ve Svédsku, ve kterém nabizel oble¢eni pro Zzeny. Obchod pojmenoval ndzvem Hennes,
coz ve $védstiné znamena ,,jeji“. Inspiraci K zalozeni spolecnosti se staly americké
obchodni domy Macy’s a Barneys. Spole¢nost se rozrustala a v 60. letech expandovala
na trhy v Dansku a Norsku. Na konci 60. let Persson koupil spole¢nost Mauritz Widforss
a roz8ifil sortiment o panské a détské obleCeni. Dochazi ke zméné nazvu Hennes &

Mauritz ve zkratce H&M.

V soucasné dobé sortiment zahrnuje nejen damské, panské a détské obleceni, ale

1 kosmetiku a bytové dopliiky.

Spolegnost H&M vlastni pfes 3 900 obchodi v 61 zemich (z toho 44 v CR) a zahrnuje
znacky COS, Weekday, Monki, Cheap Monday, & Other Stories a H&M. Pfevazna ¢ast

produktl je vyrabéna v Asii a Evropé.

Prodej zbozi prostiednictvim internetu byl zahédjen v srpnu 2013 ve Spojenych statech
americkych. Od té doby firma oteviela své online obchody 1 v mnoha dalSich zemich.

V roce 2015 byl ispé§né spustén oficidlni H&M e-shop pro Ceskou republiku.
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H&M spolupracuje s nejriznéjsimi navrhati a umélci, napiiklad s Robertem Cavallim,
Versace a Jimmy Choo. Prostfednictvim H&M své navrhy realizovala také popova

hvézda Madonna.

Spolecnost H&M je druhym nejvétSim prodejcem odévli na svéte. Mezi nejvetsi

konkurenty se fadi spolecnost Inditex zalozena majitelem obchodl Zara.

V roce 2016 se svétovy fetézec H&M potykal s poklesem zisku zptisobenym silnym

dolarem, ale i pfesto modni fetézec planuje otvirat dal$i kamenné obchody i e-shopy.

3.3 Analyza marketingového mixu

Nasledujici ¢ast je vénovana analyze marketingového mixu odévni spole¢nosti H&M.

Analyza je zaméfena na propagaci, presnéji na rozbor soucasného komunika¢niho mixu.

3.3.1 Produkt

Spolecnost H&M nabizi prostfednictvim své obchodni strategie — moéda a kvalita
za nejlepsi cenu — nejnovéjsi trendy v mode pro Zeny, muze, déti a teenagery. H&M také

zprostiedkovava prodej kosmetiky a bytovych doplik.
Produkty nabizené spole¢nosti:

e Zeny — 3aty, kosile a halenky, pletené odévy, bundy a kabaty, sukng, kalhoty,
no¢ni a spodni pradlo, sportovni obleceni, dopliiky, boty, t€hotenské obleceni atd.

e Muzi — tricka, koSile, mikiny, saka a obleky, kalhoty, bundy, dziny, boty,
sportovni obleceni atd.

e D¢ti — kalhoty, body, overaly, $aty, bundy, mikiny, kabaty, boty atd.

¢ Domacnost — polstare, povleceni, rucniky, koberce, dekorace, sklo, nadobi atd.
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Obr. 5: Produkty znacky H&M (Zdroj: https://www.instagram.com/hm/)

3.3.2 Cena

V prodejnach i v internetovém obchod€ se spolecnost snazi byt cenové konkurence

schopna. Cenova relace je v rozmezi 150 K¢ —4000 K¢.

Ceny uvedené v internetovém obchodé€ jsou vcetné aktudlni sazby DPH. Doprava pfi

objednévce nad 1300 K¢ je zdarma.
Pti stanoveni vySe ceny spolecnost vychdzi ze vSech tii zakladnich faktort:

e vySe nédkladd,
e konkurence,

e poptavka.

Cena zahrnuje vysi ndkladi (sjednana cena za vyrobek od dodavatele) navySenou
o ostatni naklady a zisk. Stanovena cena se porovnava s cenou konkurencnich vyrobkd.

Cilem je zajistit poptavku zakaznika.
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3.3.3 Prodejni mista a distribuce

Prodej zbozi spole¢nosti H&M je uskute¢niovan v kamennych prodejnach nebo

prostiednictvim internetu. V Ceské republice se nachazi 44 prodejen.

Internetova prodejna sidli na webovych strankdch www2.hm.com. Spole¢nost ma pro
zakazniky pfipraven piehled zbozi, obchodni podminky, moznost doruc¢eni objednané¢ho
zboZi a jiné. Zakaznicky servis poskytuje informace o platbach, dorucovani a vraceni
zbozi a darkovych poukazech. Zajistuje i pravni zélezitosti a sjednava podminky pro

nakladani s osobnimi udaji.

Doruceni objednaného zbozi lze provadét vice zpusoby. Vybrané zbozi si zakaznici
mohou vyzvednout na prodejné v kamenném obchodé nebo je za poplatek doruceno

na adresu zakaznika.

Zakaznik je o procesu piipravy a odeslani zasilky pribézné informovan e-mailem
se zaslanim odkazu ke sledovani zasilky. Doruceni objednavky je zpravidla do 2 — 4

pracovnich dnti po obdrzeni e-mailu s potvrzenim odeslani zasilky.

V piipadé, ze se dopravci nepodaii dorucit zakaznikovi zésilku, pokusi se o doruceni
opakované. Pokud neuspéje, je zasilka ulozena po kratkou dobu v mistnim depu dopravce

a poté se automaticky vraci do spole¢nosti H&M.

Zpusob hrazeni si zdkaznici voli. Pfi ndkupu v kamennych obchodech se rozhoduji mezi
platbou v hotovosti, platebni kartou nebo darkovou poukazkou. Zbozi objednané
z internetové prodejny spolecnosti Ize uhradit platebni kartou nebo na dobirku.

Spole¢nost H&M nepfijima piedem provedené plathy.

Prodejni mista jsou koncipovana tak, aby se zde zékaznici citili dobte. Diiraz je kladen
na moderni design webovych stranek a komfortné zafizené prodejny. Internetové
prodejny, stejné jako kamenné prodejny, jsou uspotadany piehledné s cilem zajistit
dobrou orientaci zakaznikovi. VSechny prodejny maji jednotny design a jednotné
umisténi produktii. U zlevnénych produkt jsou umistény bannery rtznych velikosti.
Stojany se zlevnénym sortimentem jsou vybaveny POS — letdky — papirové reklamy

informujici o novinkéch a akcich.
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3.3.4 Komunikace

Spolecnost H&M ma vlastni marketingové oddéleni, které vytvaii veskeré vicekandlové

kampané a zpracovava marketingové materialy.

Marketingové oddéleni zahrnuje fizeni projekt, fizeni vyroby, nakup autorskych prav,
design a koordinaci médy. Hlavni néaplni je poskytnout $pickové propagacni materialy

zahrnujici vSe od taSek a obali po kampan¢ a reklamni produkty.

3.4 Komunikaéni mix spole¢nosti H&M v Ceské republice

Kapitola se zabyva komunika¢nim mixem spole¢nosti. Spole¢nost H&M Vv soucasné dobé
vyuziva Ctyf zakladnich propagac¢nich nastroji — reklamu, podporu prodeje, public

relations a osobni prodej. Vzhledem ke kazdodenni osobni komunikaci se zakazniky

vvvvvv

3.4.1 Public Relations
Ve vybrané spolecnosti Ize Public Relations rozd¢lit do dvou skupin:

e Kkorporatni PR,
e marketingovy PR.

Korporatni komunikaci spole¢nosti tvoii pfedevsim tiskové zpravy, vydavané pravidelné.
Jednd se napiiklad 0 vyrocni zpravy informujici o vyvoji vykonnosti, o ¢innosti
spolecnosti a finan¢nich vysledcich. VSechny vyro¢ni zpravy jsou dostupné na oficidlnim
serveru Ceského soudnictvi. Cilem korporatni komunikace H&M je vytvofit obraz

spolecnosti, ktera se chova spolecensky odpovédné.

Spole¢nost H&M pouziva marketingové PR zamétené na podporu kolekei. Prostiedkem
k informovani jsou tiskové zpravy o uvadéni novych kolekci na trh, ale také advertorialy,

slouzici jako placena inzerce ve formé ¢lanku. V advertorialu je zobrazen piehled
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produkti z konkrétni tématické kolekce a textovy doplnék vztahujici se k soucasnym

moddnim trendim. Advertorialy jsou uvadény v ¢asopise Glanc — Piiloha ¢. 1.

3.4.2 Reklama

Reklama ve spolecnosti H&M prostiednictvim vSech medidlnich kanali se vzdy vaze

k ustfedni nové kolekei.

V nasledujicich bodech jsou uvedeny konkrétni formy reklamy vyuzivané znackou
H&M.

TV spoty

Spoleénost H&M v Ceské republice televizni reklamu vyuzivé ojedinéle. Ke své cilové
skupiné v CR se obraci piedeviim prostfednictvim obrazovych kampani, které jsou

finan¢né mén¢ narocné, Vv porovnani s televizni reklamou.

TV spoty zakaznici mohou zhlédnout na internetovych strankach znacky, na YouTube

kanale H&M nebo na socialnich sitich jako je napt. Facebook, Instagram nebo Twitter.
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Obr. 6: TV spot, sportovni kolekce 2017 (Zdroj: https://www.youtube.com/watch?v=17XAQJYjO0U)

Venkovni reklama

Venkovni reklamu pro spole¢nost H&M zajistuje spolecnost JCDecaux. Doba umisténi
reklamy je individualni, ale zpravidla se jedna o dva tydny. Na propagaci jsou vyuzivany

formaty reklam:

e Citylighty — v centru mésta, na zastavkach MHD a nakupnich centrech,
e Transporty — stanice metra,

e velkoplosné reklamy.
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Obr. 7: Citylight v Praze (Pfevzato z mam.ihned.cz, 2016)

Tiskova reklama

Spolec¢nost nabizi sviij vlastni ¢asopis H&M dostupny na prodejnach a na webovych

strankach. Casopis je étvrtletné vydavan dle jednotlivych sezén — roénich obdobi.

Obsah casopisu je cileny na zakazniky H&M — mladsi generaci zabyvajici se méddou.
Prezentuje ¢lanky o modé, kultufe nebo predstavuje vlivné trend-settry tzn. osobnosti,

které udavaji nové maddni styly.
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EDITORS PICKS
THIS WEEK'S FASHION
FINDS

Whether you're looking for the perfect classic or just
a quick wardrobe fix, we guide you to the best steals
right now. Check out this..

» READ THE STORY

Obr. 8: Ukazkovy ¢lanek z online ¢asopisu (Zdroj: http://www.hm.com/us/magazine)

Reklamni kampané se objevuji v modnich casopisech jako je Elle, Harper’'s Bazaar,

Glanc, Zena a zivot a Cosmopolitan.

3.4.3 Podpora prodeje

Dulezitym nastrojem podpory prodeje jsou vyprodeje, které jsou motivaci pro stalé, ale
I nové zakazniky, stejné tak akce 3+2, kdy zakaznik zakoupi dvé véci a tfeti obdrzi

zdarma.

Spole¢nost H&M se ticastni kampani na podporu prodeje jako jsou napf. ,,Dny Marianne*
nebo ,,Nakupni horecka s ELLE®. Akce funguji témef na stejném principu — V Casopisech
ELLE a Marianne se objevi slevové kupony v rozmezi od 15 do 25 %, které se béhem

pfedem stanoveného vikendu mohou uplatnit na zbozi.
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3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej probiha na prodejnach spole¢nosti H&M, kde dochazi k pfimému kontaktu
prodejce se zdkaznikem. Diiraz je kladen na erudici prodejce, tj. aby mél ptehled a byl

schopny odpovédét na dotaz nebo poradit zakaznikovi pii vybéru jednotlivych produktu.

3.5 Analyza online komunikace

Online komunikace je v dne$ni dob&é nezbytnou soucasti marketingovych kampani.
Zasluhou online komunikace spole¢nost H&M efektivnéji propaguje znacky, které nabizi
a cili reklamu spravnym smérem. Spolenost pouziva nasledujici online nastroje

ke komunikaci se zakazniky:

e webové stranky,

e socialni sité.

3.5.1 Webové stranky

Internetové stranky spole¢nosti H&M maji standardizovanou podobu pro vSechny zemé,
ve kterych znacka pusobi. Na strankach nalezneme kompletni kolekce, kampang, tipy

a novinky.

Stranky obsahuji informace o spole¢nosti, obchodni podminky pro internetovy obchod,

kontakty a casopis, ktery je dostupny i v tisténé podobé.

Internetové stranky lze zobrazit jak na stolnim pocitaci, tak i na dalSich zatizenich
umoziujicich ptfipojeni k internetu, naptiklad tabletech, chytrych telefonech, chytrych

televizich a dalSich.

Teoretickd ¢ast zminovala vyznamné faktory webovych stranek. Webové stranky

spole¢nosti H&M dané faktory spliuji.
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Plati na vybrané zboZi na hm.com do 30. 01 2017 nebo do vyprodsni zisob.
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NAKUPOVAT NYNi
A

Obr. 9: Snimek obrazovky webové stranky H&M (Zdroj: http://www2.hm.com/cs_cz/index.html)

3.5.2 Online socialni média

Kapitola rozebira socialni média pouZivana spolecnosti H&M a vyhodnocuje aktivitu
socialnich siti pomoci programu Fanpage Karma. Zminény program slouzi jako online
nastroj pro analyzu a monitorovani socialnich médii. Pomahé spravcim a agenturam
socialnich médii 1épe zapojovat fanousky a oslovovat rostouci komunitu v socialnich
sitich. Fanpage Karma poskytuje cenné poznatky o strategiich pfidavani a vykonu profila

socialnich médii, jako je Facebook, Twitter, Instagram, YouTube a dalSich.

Obrazek cislo 10 zndzornuje znacky zastoupené ve spolecnosti H&M s uvedenim

socialnich médii pouzivanych jednotlivymi znackami.
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Obr. 10: Piehled socidlnich médii znafek zastoupenych spoleénosti H&M  (Zdroj:
https://about.hm.com/en/media/social-media.html)

Program Talkwalker sleduje a analyzuje online konverzaci na socialnich sitich,
zpravodajskych webovych strankach, blozich, forech a dalsich. Nasledujici mapa ukazuje
pozitivni a negativni vnimani znacky H&M po celém svété. Ziskané poznatky umoziuji
spoleCnosti zaméfit se na konkrétni ohlasy a zlepsit kredit spolecnosti na socialnich

médiich.

4

Map data £2017 | Terms of Use

@ Positive ® Negative

Obr. 11: Ptrehled pozitivnich a  negativnich  sentimenti  znacky H&M  (Zdroj:
https://www.talkwalker.com/industry-research/retail/lhm-social-media-analytics)
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Facebook

Na Facebooku zakaznici a fanouSci sleduji novinky, komentuji ¢i sdileji prispévky.

V soucasné dobé¢ ma H&M na Facebooku téméi 30 miliona sledujicich.

Z uvedeného grafu je ziejmé, ze doslo k navyseni poctu sledujicich v daném obdobi.

Graf 1: Pocet fanouskl na Facebooku (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Instagram

Znacka H&M na Instagramu pouZziva dva ucty, ¢lenéné podle nabizeného sortimentu —

obleceni tzv. hm a bytové véci tzv. hm home.

Vyhodnoceni sledovanosti aktivity znatky H&M v programu Fanpage Karma zachycuje
pocet sledujicich na Instagramu za rok 2016 — do soucasnosti. Pocet sledujicich vzrostl

témérf o 7 milidnu za rok.
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Graf 2: Podet sledujicich na Instagramu (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

YouTube

Spole¢nost H&M ma osobni kanal na YouTube, kde zvefejiiuje videa ve stylu nové
kolekce, stylistickych instrukci, apod. Z uvedeného grafu lze vypozorovat, ze znacka

H&M nedostatecné propaguje sviij YouTube kanal.

-

Graf 3: Pocet odbérateli na YouTube (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)
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Twitter

Spole¢nost H&M vyuziva Twitter, ktery umoznuje uzivatelim posilat a Cist prispévky
zaslané jinymi uzivateli. Graf zachycuje skutecnost, ze spole¢nost H&M si zvysila za rok

2016 do soucasnosti sledovanost témet o 1 milion sledujicich.

Graf 4: Pocet sledujicich na Twittru (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

3.6 Analyza konkurence

Prostfedi odévniho primyslu je specifické velkou konkurenci. Nejvétsi hrozbu
predstavuji velké odévni fetézce. Mezi predni konkurenty spolecnosti H&M patii Zara,
Forever 21, C&A a Mango. Vzhledem k tomu, ze vybrané znacky maji podobnou nabidku

se srovnatelnou cenovou politikou, distribuc¢ni siti apod.
Charakteristika konkurenénich fetézct spole¢nosti H&M:
Zara

Na rozdil od vétsiny spole¢nosti odévniho primyslu Zara nedefinuje cilovy trh, naopak
se soustfedi na design a styl modelll v provedeni, které oslovi co nejvetsi spektrum
zakaznikl. Znacka nabizi odévy, obuv a doplilky segmentované do kategorii pro Zeny,
muzZe a déti. Linie pro Zeny tvofi nejsilngjsi ¢ast produkce. Cleni se na kolekce Woman,

Basic a Trafo. Kolekce Trafo je urcena prevazné pro teenagery, Woman a Basic nabizi
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produkty pro vSechny vékové kategorie, zamétfuje se na eleganci, klasiku a nejnovéjsi

trendy.

K propagaci vyrobki vyuziva spole¢nost Zara nejéastéji online komunikaci - socialni
prodejen, kde je kladen diraz na perfektni provedeni s cilem upoutat pozornost
zakaznikl. Jednotlivé prodejny méni prezentované zbozi ve vylohach jednou tydné.
Do vykladnich prostor jsou vybirany nejprodavanéjsi kousky tak, aby vylohy pisobily

atraktivnim dojmem.

Produkty spolecnosti Zara se pohybuji ve vysSich cenovych relacich v porovnéani

s produkty spole¢nosti H&M, ale nabizeny sortiment je podobny.
Forever 21

Globalni spole¢nost s rozmanitou Skalou produktového portfolia — Forever 21 — nabizi

obleceni pro muze a zeny a kosmetické vyrobky. Cilovymi zédkazniky jsou dospéli i déti.

Forever 21 se podafilo vytvofit povédomi o znalce prostfednictvim socidlnich médii,
predevsim Instagramu, Pinterestu, Twittru, Facebooku a blogii. Reklama je prezentovana
tisténou formou (billboardy, noviny), prostfednictvim elektronickych médii, v televizi.
Spolecnost disponuje aktivnimi oficidlnimi webovymi strankami, kde poskytuje ptislusné

informace obsahujici aktualni kampané a nabidky.
C&A

C&A je nadnarodni obchodni fetézec s oblecCenim. Sidlo firmy se nachazi v Bruselu
a Vv Dusseldorfu. Spole¢nost byla zalozena v Nizozemsku roku 1841. Koncept spolec¢nosti
je zaloZen na vzajemném respektu s cilem uspokojit zakazniky, zaméstnance, dodavatele
a partnery. Sortiment nabizené¢ho zboZzi zahrnuje vSechny kategorie. Nabizené produkty,
kvalita a cena jsou srovnatelné s produkty spolecnosti H&M, stim rozdilem,
ze spolecnost C&A nemd v sortimentu zafazeny trendové zbozi jako H&M, Zara

a Forever 21. Spolecnost se zamétuje na klasické odévy, oblibené u stfedni generace.
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Mango

Spanélska znac¢ka Mango puisobi od roku 1994 v Barcelong. Produkty spole¢nosti v sobé
spojuji kvalitu, originalitu a jednotnou image znacky. Sortiment je ur€en pfevazné pro
zeny. Kolekce jsou postaveny na poslednich modnich trendech. Ceny produktl jsou

ve vyssi cenové relaci oproti sortimentu spolecnosti H&M.

3.6.1 Porovnani konkurence na socialnich sitich

K porovnani konkurence spole¢nosti H&M byly zvoleny socidlni sité, které v soucasné
dob¢é predstavuji nezanedbatelnou soucast konkurence. Srovnani je provedeno
v programu Fanpage Karma. Z marketingového hlediska tvofi socidlni média

komunikac¢ni néstroje, vyuzivajici prostfedi novych médii.

s @

4 400 000 uZivateld 1200 000 uZivateld 100 000 uZivateld

- Min iy

500 000 uZivateld 1 000 000 uZivatel 300 000 uZivateld

Obr. 12: Piehled socialnich médii a pocet uzivateli v Ceské republice (Pievzato z focus-agency.cz, 2017)

Na obrazku jsou znazornéna socidlni média, kterd umoziiuji lidem tvofit, sdilet,
vymeéiovat si mezi sebou informace a multimedidlni obsah v rdmci virtualni komunity

nebo site.
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Pro porovnani postaveni spole¢nosti H&M ve vztahu ke konkurenci na socialnich sitich
je zvolena socialni sit Facebook a Instagram. Srovnani je provedeno s nejveétSimi

konkurenty — spole¢nost Zara, Forever 21, C&A a Mango.

Analyza konkurence na Facebooku je zaméfena na pocet sledujicich a interakce za obdobi
leden 2016 do soucasnosti. Na socialnich sitich neni diilezité mit vice sledujicich nez

konkurence, ale dulezitéjsi ¢asti je Engagement, tzv. interakce.

#M

MANGO

Graf 5: Pocet sledujicich na Facebooku (Ptfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Z grafu vyplyva, ze spolecnost H&M ma 32 miliont sledujicich, coZ je o n€kolik tisic
vice nez u konkurence. Na druhém misté je Zara, kterd ma kolem 25 miliént sledujicich.

Nasleduje Forever 21 s 13 miliény a spole¢nost C&A, kterd ma témet 9 milidond.

Spole¢nost H&M vlastni nékolik ucti na Facebooku. Firemni a produktové piispévky
na Facebooku spolecnosti H&M jsou velkym piinosem pro znacku. Spolecnost aktivné
komunikuje se zdkazniky a priddva denné piispévky a fotky, informuje o akcnich

nabidkach.
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Me¢teni Engagementu neboli interakce je diilezitym néstrojem monitorovani na socialnich
sitich. Spolecnost H&M ma vyssi sledovanost, ale v interakci je na prvnim misté znacka

C&A.

Graf 6: Vyvoj Engagementu na Facebooku (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

V programu Fanpage Karma byla vyhodnocena sledovanost a interakce na Instagramu
spolecnosti H&M v porovnani s konkurenci. Z grafu vyplyvd, Ze spole¢nost H&M
na Instagramu ve sledovanosti zaujima pfedni misto. Z posouzeni vyvoje Engagementu

je zteymé, ze spolecnost nedostatecné zapojuje své zdkazniky ke komunikaci.
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Graf 7: Pocet sledujicich na Instagramu (Pfevzato z fanpagekarma.com, 2017)

Na Instagramu dle poctu sledovanosti ma vice nez 20 milionta sledovatelti znacka H&M
a 18 milioni znacka Zara. Forever 21 se pohybuje kolem 12 miliénh a znacka Mango

ma pies 6 miliont sledovateld. Spolecnost C&A ma nejmin sledovateltl, cca 130 tisic.

hil

#M

Graf 8: Vyvoj Engagementu na Instagramu (Pievzato z fanpagekarma.com, 2017)
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ze se ji dafi zapojit zakazniky ke komunikaci.

Z analyz vyplyva, Ze spole¢nost H&M je $pi¢kou ve sledovanosti na socidlnich mediich,
ale oblast interakce je nedostate¢na. Kapitola 4 Vlastni navrhy feSeni se zabyva navrhy

na zlepSeni interakce na Facebooku.

3.7 Realizace vyzkumu metodou Mystery Shopping

Tato ¢ast prace je vénovana marketingovému vyzkumu pomoci metody Mystery
Shopping (,MS*). V ramci vyzkumu byla provadéna navstéva v rozmezi tii mésicl
Vv brnénském obchodé H&M, se sidlem na ulici Ceska. Rozpracované jsou faze p¥ipravy,

realizace MS a vyhodnoceni.

3.7.1 Priprava projektu

Zadani marketingového vyzkumu metodou MS vramci Mystery scénaie. Podstatou
celého vyzkumu je sledovani riznych vlastnosti prodeje. Posuzovanymi oblastmi jsou
ptichod zékaznika do prodejny, sledovani reakce zaméstnanci, pribéh nakupovani,

posouzeni vzhledu personalu a v neposledni fad¢ kontrola vzhledu prodejny.
Prichod zakaznika do prodejny

V této Casti je hodnocena atmosféra pfi vstupu do obchodu, zda je v prostorach udrzovéana
pfijemna teplota, svétlo, Cistota, piipadné dalsi faktory (napt. vhodna hudba). DileZitym
aspektem pii ptichodu do obchodu je skuteénost, zda byl zakaznik personalem pozdraven

a osloven s nabidnutim pomoci.
Sledovani reakce zaméstnancu

Oddil je zaméten na zaméstnance obchodu. Personal musi byt vstiicny, komunikativni,

rychle reagovat na otazky a pracovat efektivné. DuleZité pfi rozhovoru zaméstnance
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obchodu a zakaznika je udrZzovani o¢niho kontaktu. Personal zakaznikovi radi v oblasti

mody, trendu.
Pribéh nakupovani

V pribéhu nakupovani personal pomaha zakaznikovi s nakupovanim. VIiv na komfort
nakupovani ma poradek v oddé€lenich, vhodné usporadani zbozi na stojanech, ¢ekaci doba

na zkusebni kabinky a pokladnu.
Vzhled personalu

U personalu je kladen dliraz na vhodné ustrojeni. Jednotlivé zaméstnance lze identifikovat
prostiednictvim jmenovky. Personal zachovava zasady slusného jednani a chovani —
zdvorilé a slusné osloveni zakaznika, respektovani prava zdkaznika na odmitnuti
pozornosti, ochota zodpovidat dotazy. Firemni politika klade diraz na spokojenost

zakaznik.
Vzhled prodejny

Rozhodujicim faktorem je nejen interiér prodejny, ale celkovy dojem, ktery pusobi
na nerozhodného zékaznika. Prodejna 1 prostory v okoli prodejny musi plsobit ¢istym

a upravenym dojmem.

3.7.2 Realizace Mystery Shoppingu

Realizace jednotlivych oblasti MS probihala v rezimu utajeni. Mystery Shopper byl
predem seznamen s oblastmi, na které se ma zaméfit pii provadéni vyzkumu. Mystery
Shopper pozorné¢ sledoval situaci v obchodé a nabizené produkty. Zjisténé udaje

zaznamenaval do mobilniho telefonu po odchodu z prodejny.
Prichod zakaznika do obchodu

Mystery Shopper opakované navstivil prodejnu na ulici Ceska v Brné. Celkovy dojem
z prodejny je hodnocen jako pozitivni, piijemnou atmosféru podtrhovala hudba.

Vzhledem k velké navstévnosti dané prodejny byva situace mnohdy hekticka. Vétsina
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zamg&stnanctl piisobila pfijemnym, usmévavym dojmem a navstévniky vitala pozdravem.
Samoziejmé se nasli jedinci, ktefi si zakaznikti nev§imali a nesnazili se s nimi navazovat

kontakt.
Sledovani reakce zaméstnancu

Personal se zakazniky udrzoval o¢ni kontakt a komunikoval srozumiteln¢ a jasn€. Zna¢na
Cast zakaznikti zadala pomoc pii vybéru vhodného obleceni, napt. vhodnou velikost,
odliSnou barvu apod. Personal byl vstficny, choval se profesionaln¢ a zakaznikim

pomahal.
Pribéh nakupovani

V priibéhu nakupovani byly zjistény urcité nedostatky, napt. v poctech kust obleceni.
Uspinéné odévy a obleceni pohdzené po zemi nepfispivalo ke komfortu nakupovani.
V ramci tiimési¢niho vyzkumu byla vzdy zaznamenana fronta na zkusebni kabinky

a kabinky nebyly udrzovany v Cistoté.

Prodejna vybrand na vyzkum MS je situovana do dvou pater, kazdé patro disponuje
pokladnami. Ve druhém patfe byva pfilezitostné oteviena jedna ze tii pokladen
aV prvnim podlazi dvé pokladny. Pti vét§im ndporu zakazniki se u pokladen tvoii znacné
fronty. V nékterych ptipadech dochazi k situacim, Ze zakaznik vybrané zbozi ponecha
na prodejné a odchazi nespokojen. Svoji frustraci zaznamena do iPadu umisténého
u pokladen a urceného khodnoceni spokojenosti zakaznikii. V téchto momentech

je hodnoceni pochopitelné negativni.
Vzhled personalua

Personal byl v pribéhu vyzkumu vzdy vkusné ustrojen, upraven a stylové oblecen.

K celkovému dobrému dojmu pfispivalo i piijemné a usmévavé vystupovani personalu.
Vzhled prodejny

Celkovy stav posuzované prodejny je uspokojivy. Venkovni i1 vnitini prostor je udrzovan
Vv Cistoté, vyjimku tvoii zkuSebni kabinky, kde byl zaznamenan nepotfadek a Spinava

zrcadla.
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3.7.3 Vyhodnoceni vyzkumu MS
V této kapitole je sestaveno vyhodnoceni vyzkumu z piedchozich ¢asti — kapitola 3.6.2.

Z jednotlivych oblasti vyplyva, ze nejlépe hodnocenou oblasti je Pfichod zakaznika
do obchodu a Sledovani reakce personalu. Z dané¢ho lze usuzovat, ze prodejna pusobi
na zékaznika pfiznivym prvnim dojmem a persondl se chova korektné. Primérné
hodnoceni obdrzela ¢ast Vzhled persondlu a Vzhled prodejny. Hodnoceni oblasti
zahrnuje nespokojenost zakaznikii se stavem zkusSebnich kabinek. Nejhtuife hodnocenou
oblasti je Prub¢h nakupovani — oblast reflektuje na nedostatky odévi v urcitych

velikostech a pfedevSim na nedostatek otevienych pokladen.

Celkové je posuzovana prodejna hodnocena pozitivng.

3.8 Souhrn analyz

Pomoci metody SWOT byly vyhodnoceny silné a slabé stranky posuzované spole¢nosti
a ztotoznény pfrilezitosti a hrozby. Zavéry zanalyzy lze vyuzit pro zlepSeni

konkurenceschopnosti spole¢nosti.
Silné stranky

e Siroky sortiment — znacka nabizi produkty od obleéeni po bytové doplitky

e Celosvétové povédomi o znacce a kvalita modniho zboZi za nizké ceny

e Spolecnost spolupracuje S riznymi navrhaii a umélci, a tim ziskava zakazniky
e Dobfe znama znacka se silnymi finanénimi zdroji

e Strategické umisténi prodejen

e Rychle se ménici moda

o Ucast na vefejnych akcich za ti¢elem propagace

e Mobilni aplikace pro zjednoduseni nakupovani
Slabé stranky

e Prodej okopirovanych modelil z prehlidkovych mol luxusnich znacek
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e Spolecnost neumoziiuje v internetovém  obchodé¢ provedeni  platby

prostiednictvim platebni karty
Prilezitosti

e ZvySeni zajmu zakazniki o produkty na zakladé spoluprace s youtubery
a blogery

e Zalozeni vérnostniho programu a z ného plynouci vyhody jsou pro fadu zadkazniki
divodem, pro¢ preferuji konkrétni podnik

e Moda hraje stale vyznamnéjsi roli ve spolecnosti pro muze i zeny

e Rostouci trh na celosvétové trovni
Hrozby

e Konkurence na trhu v oblasti médy a velky tlak ze strany levnych odévnich
spole¢nosti
e Modni produkty, které se méni velmi cCasto a rychle, zvySovani naroki

na produkty ze strany zakazniki
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Tato cast je zaméfena na zlepSeni komunika¢niho mixu spolecnosti H&M. Zahrnuje
realizovatelna feSeni ke zvySeni urovné kamennych prodejen. V online komunikaci
nabizi moznosti k zviditelnéni spoleCnosti prostfednictvim YouTube ve spolupraci

s blogery a youtubery a zvyseni aktivity na socialni siti Facebook.

4.1 Navrh na zlepSeni kamennych prodejen

Kapitola ptredkladd navrhy na zlepSeni prodejen, které povedou k ziskdni novych

zakazniki, posileni zajmu stavajicich zdkaznik, a s tim souvisejicim zvySenim trZeb.
Konkrétni navrhy:

- vybaveni prodejen POS materidly,
- zavedeni vérnostniho programu pro zdkazniky,

- informovani zakaznikl o ak¢nich nabidkach prostfednictvim letacka.

4.1.1 POS materialy

Vhodnym prostorem pro umisténi POS materidlu, kterym miiZze byt napf. adresa

internetového obchodu spolecnosti, je podlahova plocha kamenné prodejny.

Navrhuji vyuzit podlahu prodejny knalepeni adresy internetového obchodu.

Nejvhodnéj$im mistem polepu je prostor hned pii vstupu do prodejny.
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Aakupujte online na
7 /www2.hm.comics_cz)

Obr. 13: Navrh POS materialu internetového obchodu uré¢eného na podlahu (Vlastni zpracovani draw.io,
2017)

Navrhem je jednoduchy nadpis s odkazem na internetovy obchod. Naklady na pofizeni
POS materiald jsou ve vysi 2 599 K¢, véetné DPH (sbc.cz, 2017).

4.1.2 Vérnostni program

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost H&M nema zaveden vérnostni program, zabyva se tato

kapitola vytvorenim a stanovenim podminek vérnostniho programu.

Vérnostni program doporucuji sestavit v aplikaci WinShop. Zminénd aplikace nabizi
funkce pro evidenci zakaznikl, evidenci ndkupli s moZnosti vyhodnoceni kupniho
chovani zakaznikli a zaroven umoznuje sbirdni bodl. Nejcastéjsi formou identifikace
zékaznika v systému WinShop je plastova karta opatfena carovym kodem

(pokladny.com).

Navrhuji vérnostni kartu o rozmérech 10 x 7 cm s cilem ptilakat nové zakazniky, pripadné

stavajici zakazniky prostfednictvim programu motivovat k nakuptim.
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Obr. 14: Navrh zékaznické karty znatky H&M (Vlastni zpracovani draw.io, 2017)

Vérnostni program nabizi ziskévat body za kazdy nédkup v prodejnich na tizemi Ceské

republiky.

Vystaveni karty k vérnostnimu programu neni zpoplatnéno, lze ji vystavit jak
na prodejné, tak prostfednictvim webovych stranek spolec¢nosti, na zakladé vyplnéni
ptihlaSovaciho formuléfe, ktery by obsahoval povinné udaje jako jsou: jméno, piijment,

postovni adresa, datum narozeni, e-mail nebo ¢islo mobilniho telefonu.

Plisobnost karty neni omezena konkrétni prodejnou. Pro komfortnéjsi uziti lze kartu
nahrat do aplikace jako je napf. Stocard, slouzici pro ukladani vérnostnich karet

v mobilnim telefonu nebo do vlastni aplikace znacky H&M.
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Obr. 15: Piehled karet v programu Stocard (Vlastni zpracovani)

Néklady se odviji od poctu vytisténych vérnostnich karet. Cenova kalkulace na 5 000
kust karet se pohybuje ve vysi 20 500 K¢ véetné DPH. Vzhledem k tomu, Ze design karty
muze tvofit logo a nazev firmy, neni tfeba zapocitat naklady na design (perfectcards.cz,
2017)

Vyhody karty H&M

Odmény Vv zikaznickém programu maji formu poukézek na slevu. Clenové vérnostniho
programu ziskaji body za ndkup v prodejnach nebo internetovém obchodé¢ a mohou

vyuzivat vyhody vérnostniho programu.

Pti dosazeni stanoveného poctu bodd c¢len vérnostniho programu ziskavad ndrok
na poukazku - v elektronické nebo pisemné formé (naptiklad 1 K¢ = 1 bod, 2 000 bodu
=100 K¢ poukazka na slevu). O vystaveni poukazky je zakaznik informovan e-mailem

nebo smskou.

63



4.1.3 Letaky

Spolecnost pro své zakazniky nabizi rizné ak¢ni nabidky jako jsou napt. 70 % slevy nebo
akce nakup tii kust produktti za cenu dvou. Zna¢ka H&M o akénich nabidkach informuje

své zékazniky prostfednictvim socidlni sit€ Facebook a vlastni aplikace H&M.

00000 T-Mobile C 272 I seeee T-Mobil.. = @ode

~

0007

nedéle 23. dubna

pred 3 min
vYZKOUSEJTE
TREND

NEOTRE

Zasobte se kazdodennimi nezbytnostmi za jesté
lep3i ceny — vyberte 3 kusy zboZi a zaplatte jen
2!

PFitlaéenim zobrazite vice

ZENY

#M ' flﬁm] v - oo

Nakupovat Naskenovat Moje oblibené Kosik Vice

Obr. 16: Piehled akénich nabidek H&M (Vlastni zpracovani)

K informovani zakaznikti o ak¢nich nabidkach doporucuji vyuzit letdky o velikosti

formatu A6, které Ize nabizet prostiednictvim zaméstnancti prodejny, piipadné
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na stojanech umisténych pii vstupu do prodejny. Letacek obsahuje dostatecné informace

0 akci, logo a nazev prodejny.

e ({,

Obr. 17: Navrh letacku pro znaéku H&M (Vlastni zpracovani v programu draw.io, 2017)

Ukolem letacku je podpofit prodej a zvysit trzby spoleénosti. Vhodnym mistem pro
rozdavani letackl je rusna cast mésta v blizkosti prodejny. Upoutavku je ucelné predavat

do ruky s vybidnutim k navstévé prodejny.

Zvoleny zpisob propagace je pro spolecnost relativné levny. Naklady se odviji od poc¢tu
vytisténych letaki. Cenova kalkulace na 1 000 kust letakd je stanovena ve vysi 1 250 K¢
véetné DPH (expressprint.cz, 2017).

K rozdéavani letackt spolecnost nepotiebuje piijimat pomocnou pracovni silu. Primérny
mésicni pocet hodin na rozdavani letaki je zhruba 10 hodin. Roznos letacku lze zahrnout

do pracovni napIné personalu. Na vysi mzdy se pak tato ¢innost nijak neprojevi.
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4.2 Navrh na zvySeni aktivity fanouska na Facebooku

Ke zvyseni interakce na socialni siti Facebook je dulezité zvolit spravnou strategii a formu
obsahu, ktera je nasledné nasdilena na socialni sit¢. Facebook neni jenom o poctu ,,libi
se mi“, ale pfedevsim se jedna 0 interakci s fanousky a o budovani komunity. Doporucuji
nekolik tipti ke zlepSeni interakce a aktivity fanouskd. K doporuCeni jsou vyuzity

poznatky z pfednasek na témata vztahujici se k socialnim médiim.
Navrhy na osloveni uzivatelti na Facebooku:
Nadpis prispévku

Prvni vjem vnimany uzivatelem je nadpis. Nadpis musi byt origindlni, ale stru¢ny.

Obsahuje kli¢ova slova, vyznamna jména nebo Cisla, motivuje k dalSimu ¢teni.
Nacasovani

K nacasovani je nutné zjistit slozeni publika. V ptipad¢ znacky H&M jsou piispévky

sméfovany predevsim K Zenskému publiku. Piispévky je tieba vkladat pravidelné.
Facebookové soutéze

Ziskat produkt/sluzbu zdarma (napt. darkovd karta v hodnoté 500 — 1000 Kc&)
je obrovskym povzbuzenim pro uZzivatele a pro spole¢nost je to maly naklad v porovnani
S ostatnimi vydaji. Soutéze napomahaji ke zlepseni povédomi o znacce. Pfinosem soutézi
je ziskani novych fanouskdl, vytvareni konverzaci, vEtsi aktivita stranky a narist sdileni

ptispévkd.

Dulezitym krokem je zvoleni vhodného typu soutéze a stanoveni zakladni myslenky.
Soutéz 1ze uskutecnit napt. formou zasilani fotografii, odpovédi na dotazy apod. Pro
zapojeni Siroké vefejnosti je nutné zvolit zajimavou odménu. Vyhra musi byt spjata

se znackou H&M, navrhovanou variantou je poukézka na urcitou ¢astku.

Pravidla soutéze jsou dand jasné, stru¢né a srozumiteln€. Nedilnou soucésti pravidel

je 1 vymezeni podminek pro zatfazeni k ucasti v soutézi. V této fazi se nabizi dalsi
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moznosti pro propagaci spolecnosti. V pravidlech soutéze lze naptiklad uvést jako

podminku pro zatazeni K i¢asti v soutézi sdileni stranky spole¢nosti apod.

SOUTEZ O DARKOVY POUKAZ V HODNOTE 1 000 KC.

Jak se do soutéZe pripojit?

Staci pridat k pfispévku odpovéd na otazku - kolik pobocek H&M je v Ceskeé
republice?

Za tyden vybereme tfi nahodné vyherce.

DARKOVY POUKAZ

v hodnoté

1000 K¢

s To se mi libi #8 Komentaf A Sdilet

Obr. 18: Snimek obrazovky navrhu na vytvoteni soutéze na Facebooku (Vlastni zpracovani)

Navrhuji uspotfadani soutéze pro fanousky na Facebooku kazdy mésic. Soutéze

se u fanousku t&si znacné oblibé a diky sdileni mohou ptildkat nové zdkazniky.

4.3 Navrh na rozifeni spoluprace sblogery a youtubery v Ceské

republice

Trendem soucasné doby je sledovani populdrnich blogeri a youtuberti, ktefi
prostfednictvim svych blogli nenasilnou formou propaguji konkrétni vyrobky, zbozi,
sluzby. Spoluprace s blogery a youtubery s velkym poctem piiznivca se jevi jako dobry

marketingovy tah pro zviditelnéni spolecnosti.
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Prvnim krokem ke spolupraci je stanoveni konkrétnich podminek. Vybrany blog
a youtube kanal musi mit relevantni obsah a tematickou shodu s produkty znacky H&M.

Samoziejmosti je komunikace v ceském jazyce a alespoii ro¢ni historie blogu a kanalu.

Clanek nebo video zvefejnéné blogerem, piipadné youtuberem, odpovida rozsahu
stanoveném spolecnosti. Recenze musi byt srozumitelnd, objektivni, s uvedenim kladt
a zapori vyrobku. Prezentaci lze provést formou outfitu, haulu tzv. predstaveni
potizenych produkti za uplynulé obdobi, recenze, testovani, porovnani s konkurenci

apod.

VYSLEDKY

Ht

HAUL Z LONDYNA
Anna Sulc - 176 tis. zhlédnuti
pred 2 mésici

GIGANTICKY HAUL @ |

Shopaholic Nicol
Shopaholic Nicol - 234 tis. zhlédnuti
pred 2 roky

s g Totdlni Mega Haul! | :
P A ’ Collective Try On Haul | Este...

Ester Starling - 31 tis. zhlédnuti
| pred 2 mésici

JARNI TRY ON HAUL |

. MAKYNAO16

[ Makyna016 - 76 tis. zhlédnuti
pred 1 mésicem

HAUL @ Nejvétsi hovadiny z *
AliExpressu

% Flabgee - 123 tis. zhlédnuti
pred 3 tydny

ET\’D& TRY ON HAUL - Videf & Yoins :

Obr. 19: Vzor videi na YouTube (Vlastni zpracovani youtube.com, 2017)

N

Navrhovanym fesenim je osloveni youtubertl s vétSim poctem sledovanosti a zamétenim

na modu, kosmetiku nebo sport.
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Nabidku spoluprace s blogery a youtubery se specifikovanymi podminkami uvedenymi
vyse lze zverejnit na webovém portale. Zajemce o spolupraci vyplni dotaznik — vzorovy

formular je sestaven v Priloze 2.

4.4 Souhrn navrhu

Kapitola zahrnuje souhrn veskerych navrhi na zlepseni komunika¢niho mixu spole¢nosti

H&M.

Prvnim navrhem je dovybaveni kamennych prodejen POS materialy. Spolecnost
prostfednictvim nalepeni URL adresy internetového obchodu na podlahu upouta
pozornost zakazniki, zvysi navstévnost online obchodu a vysledkem je navySeni trzeb

spole¢nosti.

Dalsim krokem je navrh vérnostniho programu spole¢nosti H&M. Cilem programu
je pfimét zékaznika, ktery si potidil zbozi nebo vyuzil sluzby spole¢nosti, aby se stal

stalym a vérnym zakaznikem.

Prostfednictvim letackl 1ze podpofit prodej a informovat stalé, ale i nové zakazniky
o produktech. Princip je zalozen na rozddvani letackt persondlem v blizkosti prodejen.
Pocet hodin na rozdavani letakli je stanoven na zhruba 10 hodin v mésici. Tato ¢innost

se neprojevi na vysi mzdy personalil.

Ke zvyseni aktivity na socialni siti Facebook jsou dany navrhy k zacileni na nové

zékazniky.

Osloveni ¢eskych blogert a youtubert si klade za cil propagaci znacky a rozsSifeni

celkového povédomi vefejnosti o znacce.

V tabulce jsou uvedeny navrhy na zlepSeni komunika¢niho mixu H&M véetné cen

a terminu realizace.
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Tab. 3: Souhrn navrhia (Vlastni zpracovani)

Navrhy Termin Mnozstvi (ks) | Spole¢nost Cena  vcetné
realizace DPH

POS materialy 1.7.2017 1 S.B.C.CR 2 599 K&

spol. s.r.o.

Zvyseni 1.7.2017 - - -

aktivity

Veérnostni 1.7.2017 1000 Perfect cards 20 500 K¢

karty S.r.0.

Letaky 1.8.2017 1 000 Projects, s.r.o. 1250 K¢

Blog - 1.9.2017 - - -

YouTube

Celkova cenova kalkulace pro realizaci predloZzenych navrhii je stanovena na 24 349 K¢.
Vynalozené ndklady jsou v porovnani s pfedpoklddanym piinosem pro spolecnost
unosné. Zvolené navrhy si kladou za cil dosaZeni zlepSeni komunika¢niho mixu

spolecnosti H&M, narlst novych zdkaznikid a zvySeni spokojenosti zdkazniki stavajicich.
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ZAVER

Bakalafska prace s ndzvem Komunikacni mix vybrané odévni spolecnosti je zaméfena
na navrh zlepSeni stavajictho komunikacniho mixu za pomoci provedené analyzy
marketingového mixu, konkrétn¢ komunikacniho mixu. Na zaklad¢ zjisténych udaja
Z analyz je proveden rozbor a jsou navrzena opatfeni ke zlepSeni soucasného stavu.
Predkladané navrhy smeétuji ke zlepSeni komunikace, k osloveni novych zakaznikd,

a s tim souvisejicim navySenim trzeb.

Pro splnéni cila prace je podkladem odborna literatura z oblasti marketingu. Ziskané
znalosti tvofi zéklad teoretické Casti prace zabyvajici se definici a podstatou marketingu.

Dalsi ¢ast popisuje marketingovy mix, strucné rozebira online komunikaci a trendy

v marketingové komunikaci a pfedev§im hlavni téma prace — komunika¢ni mix.

Naésledujici kapitola je vénovana ptedstaveni spolec¢nosti a informacim o sou¢asném stavu
marketingového a komunika¢niho mixu. Vyhodnocuje analyzu online komunikace
posuzované spolecnosti a jejich konkurenti z pohledu socidlnich siti. Pomoci metody
Mystery Shopping byl proveden vyzkum ke zjisténi kladnych a zapornych jevi
vyskytujicich se v prodejnach spolecnosti. Provedené analyzy tvoti podklad vyuzivajici
ptistupu SWOT analyzy, tj. zhodnoceni silnych a slabych stranek odévni spole¢nosti,

s dirazem na piilezitosti a hrozby.

Posledni kapitola konkretizuje navrhy na vylepSeni komunika¢niho mixu odévni
spolec¢nosti a kroky potiebné pro zajisténi téchto navrhii, vcetné kalkulace nékladu.
Navrhy zahrnuji dovybaveni kamennych prodejen POS materialy, zaloZeni vérnostniho
programu a informovanost zakaznikti o ak¢nich nabidkach prostfednictvim letakd.
Nasledné¢ je ptedlozeno né€kolik tipli ke zlepSeni interakce a aktivity fanouski spole¢nosti
na Facebooku. Dalsim krokem je rozsifeni spoluprace odévni spolec¢nosti s blogery nebo

youtubery pro ziskani zajmu v fadach mladsi generace.

Piedlozené navrhy zpracované pro spolec¢nost H&M si kladou za cil ptilakat nové
zékazniky, ktefi spoleCnosti pfinesou navySeni trzeb a v neposledni fad¢ 1 rozSifeni

povédomi vefejnosti o spolecnosti.
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Ptiloha 1: Advertorial produkti H&M (Zdroj: Glanc)

MODA

S FLITRY

Na party je tfeba vyrazit v nélem, co
v it reflektord dosiova osini. A pfesné
10 vam zajisti blyStivé fitry.

DAOJEN TN

m/uml




Ptiloha 2: Navrh na formulat pro blogery a youtubery (Vlastni zpracovani)

Formular pro blogery a youtubery

\ pfipadé zajmu nas kontaktuje pomoci formulare.

*Povinné pole

URL adresa vaseho blogu nebo YouTube kanalu: *

Jakeé je stéfi vadeho blogu/YouTube kanalu? *
[ 1 mésic

[J 1rok

(] 2roky

[] vice nez 3 roky

Kolik ¢lanka/videi V&3 blog/kanal obsahuje?
] =20
[ 40

[] 100 avice

Jaka je denni nadv&tévnost vaseho blogu/YouTube kanalu? *
] 1-20

[] 2050

[J 500-1000

[] 1000-2000

[ 2000 a vice

O které produkty méate zdjem? *

E-mail: *

Jméno: *



Ulice, &islo popisné, mésto a PSC: slouzi k zaslani produktu: *



