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1. UVOD

Znacka, reklama, image a marketing jsou v dnesni dob& velmi oblibenymi tématy
k hovorim a odbornym statim. Protoze jsme vSichni spotiebitelé, je pro mé zajimavym
tématem pohled na to, jak na nas reklama ptisobi.

Marketing je spolecensky a manazersky proces, ktery vyhledava, zkouma a formuluje
potfeby spotiebitele a pomdha je uspokojovat. Marketingovou analyzou firma ziska
informace 0 prazdném misté na trhu nebo 0 akceptovatelné cené pro zakazniky nasledné
musi potencionalni zékazniky o téchto produktech informovat. Firma musi zvolit vhodnou
marketingovou strategii tak, aby zacilila na své cilové zakazniky, a aby jejim dusledkem
bylo ziskani vérného a spokojeného dlouhodobého zakaznika, protoze i ten sam je pro firmy
pozitivnim hodnocenim pfti oslovovani novych zakaznikd. Hlavnim Ukolem marketingu je
komunikace se zakaznikem a k tomu pouziva fadu nastroju. V této praci jsou vyjmenovany
zakladni postupy marketingového procesu s ohledem na jejich vztah k reklamé a znadce.
Dalsi ¢ast je vénovana otazkam kritiky marketingu.

Reklama je pro firmy dulezitym komunika¢nim médiem se zadkaznikem, zdkaznik je
jejim prostfednictvim informovan, piesvédéovan o kvalitdich a vlastnostech vyrobku.
V idealnim ptipadé reklama vyvola v zakaznikovi pocit nutkavé potieby si dany produkt
koupit. Lidé jsou dnes piesyceni vSemi moznymi zpisoby reklamy a tak se pro marketéry
stava ¢im dal tim t€z8i oslovit zakazniky.

Stejné jako nas ovliviiuje reklama, tak nas ovliviiuje svét znacek kolem nas. Znacka je
identifikator kvality, spolehlivosti a celé firmy, ktera stoji za zna¢kou. Znacka nam jako
spotiebitelim pomaha a ulehcuje praci s vybérem. V dusledku je to zprave image znacky,
kterou kupujeme. Znacka si musi vytvofit dobrou image, ktera je jejim externim projevem
v myslich spotfebiteli. V teoretické Casti jsem se zaméfila na znacky a snazila jsem se
popsat, jaké rizné roviny muze znacka mit. Pfevazné jsem se zaméfila na jednotlivé aspekty
image, a na to, jakym zptisobem muiize image pusobit na spotiebitele.

Dalsi ¢ast teoretického zakotveni problému se tykad specifik marketingu mddniho
primyslu. Empirickd c¢ast prace se soustfedi na Svédskou modni znacku H&M
Hennes&Mauritz, proto je v této praci ¢ast o segmentaci modniho trhu. Pro pochopeni
image znacky bychom méli védet, jaky druh zbozi prodava.

Empirickd ¢ast prace je vyzkum na téma pusobeni reklamy na image znacky H&M
Hennes&Mauritz. VVyzkum vychazi z piedpokladu, Ze respondenti jiz maji povédomi o
zna¢ce H&M Hennes&Mauritz, a proto je zajimavé ziskat informace o jejich dosavadni

zkuSenosti a jejich pfimou reakci na reklamu této znacky.



2. TEORETICKA CAST
2.1 MARKETING

2.1.1 Co je marketing?

Marketing je multidisciplinarni védni odvétvi, ndzev je odvozen od anglického slova

,,market* neboli trh, ekonomickym pojmem pro misto, na kterém se setkdvaji prodavajici a
Kupujici. Nejcastéji se v literatufe setkavame se definicemi marketingu podle Kotlera nebo
podle Americké marketingové asociace (American marketing association — AMA).! Definice
prosla vyvojem stejné jako marketing samotny.
Zakladem marketingu je ,naplitovat potieby se ziskem“.” Kotlerova definice: ,,Marketing je
spolecensky proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji a behem
néhoz vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu.*

Definice podle AMA zroku 2004 zni: ,,Marketing je funkci organizace a souborem
procesii k vytvareni, sdelovani a poskytovani hodnoty zdkaznikiim a krozvijeni vztahii se
zdkazniky takovym zpiisobem, aby z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii.** Podle
nové&jsi verze z roku 2007 je: ,,Marketing je aktivita, skupina instituci a procesii pro tvorbu,
komunikace, poskytovani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty, partnery
a spolecnosti v Sirokém slova smyslu.

Také bych chtéla zminit definici marketingu podle Hordkové, kdy pro proces marketingu je
potieba trzni ekonomiky a trzni orientace firmy. Firma pracuje s informacemi ziskanymi
vyzkumem trhu a nasledn€ vyrobi to, co si zada zékaznik. Proces neprobiha opacné, jak si
mnozi mysli, ze firmy a spole¢nosti, zakaznikim vnuti to, co vyrobi. Z&kladem je dobra
komunikace mezi spottebitelem a uzivatelem. Firmy musi sledovat zmény ve spolecnosti a musi
byt napted pfed svymi trznimi rivaly, aby mohli napliiovat pfani a potfeby zakaznikd jako
prvni.°

Vsechny definice maji spole¢nych nékolik hledisek. Marketing je bran jako komplexni
soubor ¢innosti se zaméfenim na ekonomickou sménu hodnoty za hodnotu a s cilem
dlouhodobého zisku a dlouhodobych zakaznika. Zakladem jsou kvalitni poznatky o

spotiebitelskych potfebach a nasledné tvotreni nabidky, ktera by tyto potieby uspokojila.

! HESKOVA, Marie. Marketingova komunikace a piimy marketing. 2005, str. 2

2 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 43

? tamtéz

* tamté

SAMA (2007); www.marketingpower.com

® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, str. 12



http://www.marketingpower.com/

RozliSujeme také definice s pohledem na spolecenské dopady marketingu a mezi
manazerskou rovinou marketingu. Marketing management je zaloZzen na spravném vybéru
cilovych trhii. Marketing management ziskava pomoci poskytovani lepsich hodnot rozsitujici se
poéty zakaznikd.’

Pro uspéch firmy je dulezit¢é mit vhodnou marketingovou strategii a plany jak
z dlouhodobého tak i z kratkodobého hlediska. Marketingovy management si musi jasné
stanovit cile, kterych chce dosahnout.

2.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ¢astym pojmem, ktery se pouziva pro oznaceni aktivit a nastrojii plné
implikovanych do marketingové strategie k dosazeni stanovenych cilti. Nejc¢astéji vidime déleni
podle ,,4P“, kde ,,P“ vyjadiuji vyrobek, cenu, umisténi a propagaci (product,price, place,
promotion). Samy slozky marketingového mixu se dale déli podle analogického kli¢e na
nastroje produktové, cenové, distribuéni a komunikaé¢ni. Firmy mohou sviij marketingovy mix
podle potieb upravovat, a také by ho mély upravovat z divodu nejvhodnéjsiho naplnéni potieb
trhu, spotfebitelll a i firmy samotné.

Dalsim typem marketingového mixu kromé ,,4P“ je Casto také podoba ,,4C*“. Sklada se
Z pojmil spottebitel, naklady, konkurence a kanaly. Pojem spottebitel zahrnuje vybér spravného
cilového zékaznika. Naklady se posuzuji podle nakladi konkurence. Naklady jsou mysleny
realizacni, distribu¢ni a propagacni. Znalost konkurence je dulezitd pro urceni spravné
marketingové strategie. Kandly pro distribuci jsou kliCovym pojmem pro tento typ
marketingového mixu. V centru zajmu marketingového mixu je zékaznik a jeho individualni
pozadavky.

Dnes se mizeme jesté setkat s dal$im typem marketingového mixu, ve kterém je plné
soustfedéna pozornost na zdkaznika a spotiebitele, nazyva se ,,4S“. Prvnim bodem - segmentaci
zakazniku ziska firma definovanou cilovou skupinu. Firma si stanovenim uzitku ur¢uje vyhody
a uzitek pro zékaznika, ktery mu vyplyne koupi produktu nebo sluzby. Hlavnim bodem je

spokojenost zdkaznika, a s nim spojena posledni slozka - soustavna péce o zékaznika. ®

! KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 43
8 HESKOVA, Marie. Marketingovai komunikace a piimy marketing. Vyd. 1. Jindfichiv Hradec:
Oeconomica, 2005, str. 12-15
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2.1.3 Nejcastéjsi formy marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci miZeme nazvat zpusoby a formy, jakymi se snazi firmy

upozornit a ziskat zakazniky. P¥imo nebo nepiimo oslovuji spotiebitele a informuji ho o

moznosti koupé vyrobku. Vétsinou bychom mohli tyto zpisoby oznacit jako komeréni. Mezi

nastroje mizeme zatadit vSechny formy propagace:

- Reklama (advertising)

- Osobni prodej

- Podpora prodeje (sales promotion)

- Préce s vefejnosti (public relations)

- Piimy marketing (direct marketing)

- Sponzoring

- Nova média

Reklama

Podpora prodeje

Udalosti a zazitky

Public relations

Osobni prodej

Direct marketing

Tiskové a vysilané
reklamy

Vngjsi baleni
VKkladan reklama
Brozury a
propagacni
tiskoviny

Plakéty a letaky
Adresare a
katalogy

Reprinty reklam
Billboardy
Poutace

POS displeje
Audiovizualni
material

Symboly a loga

Soutéze, hry, sazky,
loterie

Prémie, darky
Vzorky

Veletrhy a vystavy
Kupony

Slevy
Nizkodrokové
financovani
Zabava

Vykup na protiucet

Vérnostni programy

Sport

Z&bava

Festivaly

Uméni

Prilezitosti

Exkurze po tovarnach
Muzea spole¢nosti

Pouliéni aktivity

Balicky pro
novinare
Seminéafe
Projevy

Vyro¢ni zpravy
Charitativni dary
Publikace
Vztahy s komunitou
Lobovani
Identity media
Casopisy

spole¢nosti

Prodejni
prezentace
Prodejni
schiizky
Stimulujici
programy
Vzorky
Obchodni
vystavy a
veletrhy

katalogy
Zasilani posty
Telemarketing
Elektronické
nakupovani
Teleshopping
Faxy

Emaily

Hlasova posta

Obréazek 1, BéZné komunikaéni platformy

Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str.575
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Osobni prodej je vhodny ve fazi, kdy je zakaznik ptesvédéovan o kvalitdch vyrobku
piimym vybizenim ke koupi produktu. Osobni prodej je zalozen na pomérné dlouhodobé
interakci mezi prodejcem a zékaznikem, zakaznim musi na osobni prodej reagovat, i kdyby to
byl nesouhlas.

Podpora prodeje se vyskytuje nejcastéji ve formé jako jsou kupony, soutéZe nebo
zvyhodnéné nabidky. Hlavnim téelem je upoutat pozornost zakaznika a prostfednictvim silnych
naléhavych stimuld pobidnout zakaznika ke koupi. Reakce a vysledky podpory prodeje jsou
vétSinou rychlé a okamzité a pti dlouhém trvani prestavaji byt a¢inné.

Public relations jsou aktivity zaméfené na cilové zdkazniky, reklama je zde provadéna
nepiimo a zakaznici nejsou nuceni k okamzité koupi. Jde vétSinou o novinovy ¢ldnek nebo
pfimo magazin vydavany danou firmou.

Direct marketing neboli pfimy marketing je zpisob kontaktovani konkrétni osoby
s konkrétni nabidkou, které jsou snahou vytvofit si individualni vztah se zakaznikem. Probiha
vétSinou v neosobnim kontaktu pfes telefon nebo v dnesni dobé pres e-mail a socialni sité.

Vsechny formy komunikace se zakaznikem maji své vyhody a nevyhody. Jejich pouziti
musi byt soucasti dobte naplanované marketingové strategie, ktera se soustiedi na osloveni
cilové skupiny. V dnes$ni dobé dochazi k oslabeni tradiénich médii, jako jsou radio, tisk a

televize a dostava se do popredi internet.

2.1.4 Reklama

O reklamé jako komunikaénim médiu firem lze napsat mnoho. Chtéla bych se soustiedit na
dulezité aspekty, které posléze budou relevantni v souvislosti s vyzkumem.

Reklamu jako formu obchodni komunikace bereme jako neosobni komunikaci firmy se
jasné, Ze jsou placenym zpusobem oslovujicim cilové skupiny. Definice reklamy podle Kotlera
(stejnou pouziva i Vysekalova) zni: ,,Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovatelného sponzora“ (definice podle AMA).
Reklamu muizeme rozdélit do nékolika skupin: televizni a rozhlasovou reklamu, vnéjsi
(outdoor) reklamu, inzerce, poutace, letaky, filmy, internetovd a atd. Néktefi autofi oznacuji
celou skalu komer¢nich komunikaci spojenych s reklamou jako propagaci (promotion).

Reklama sdéluje omezené mnozstvi informaci pomérné rozsahlému okruhu zakazniku.
Hlavnimi funkcemi jsou: informativni, pfesvédcovaci, piipominkovd a srovnavaci. Reklama
informuje o novych produktech, sluzbach, obchodnich jednotkach nebo o zménach ceny. Pod

presvédcovaci funkci fadime situace, kdy reklama ma vytvofit podporu pro lepsi preference
12



znacky pro zménu spotfebiteld na danou znacku. PfesvédCovaci funkce mize prevazit i ve
chvili, kdy firma fesi, krizovou situaci vytvorenim obranné reklamy. Pod pfipominkovou funkci
si lze predstavit situaci, kdy reklama pfipomina spotiebiteli existenci nebo moznou potiebu
koupé vyrobku. Tato funkce také udrzuje u spotiebiteld povédomi o zboZi a jejich loajalitu ke
znacce. Srovnavaci funkce reklamy poskytuje srovnani vyrobku nebo sluzby, které poskytuje
firma s vyrobkem nebo sluzbou konkurence. Nejcastéj§im spojenim, se kterym se v reklamé
setkdvame, je informativni a ptesvédcovaci funkce.

Dodnes je velmi popularni poucka o ucinku reklamy na ptijemce tzv. AIDA. Ptijemce by

mél projit ¢tyfmi zdkladnimi stupni:

Attention (pozornost) — Interest (zajem) — Desire (touha) — Action (jednant) °

Tato poucka je zakladni a velmi zjednodusujici, ale je stale aktualni a pouziva se jako zaklad
pro dalsi modely ucinkd reklamy na ptfijemce. Dala by se naptiklad uvést uprava AIDCA podle
Foreta, ktery ptidal jesté pismeno C (conviction), které znamena ,,presvédcit reklamou natolik,
%e jiz plynule a bez problémii prechdzi v ndkup*.*

Pro marketéra je dilezité umét posoudit ucinek reklamy, jaky dopad ma na aktudlni zisk a
zda ptinasi podporu k dlouhodobéjsimu zisk vlivem na tvorbu image.

Reklama ve spolecnosti je kritizovana jako zbytecna a rusiva, ale Vysekalova zminuje jeji
hlavni pfinos spole¢nosti jako finanéni podporu pro soukroma média jako jsou radia, televizni
stanice nebo noviny.

Prestoze jsou tedy tradi¢ni média na ustupu, zistava nejvét§im prostfedkem televizni
reklama. Televize je zatim nejrozsifenéj$im sdélovacim prostiedkem, televizni piijimac ma
doma témei kazdy. Televizni reklama dokaze oslovit Siroké publikum. Silny vliv televizni
reklamy podporuje i jeji piisobeni na dva vjemové smysly — zrak a sluch, diky tomu ptsobi na
lidskou psychiku silngji a mize ovlivnit emoce, které se nasledné projevi ve zméné nakupniho
chovani nebo ve zméné hodnoceni znacky a jeji image. Sila televizni reklamy je také v jeji
moznosti opakovat ji. Za nevyhodu bychom mohli bréat vysoké naklady na vyrobu a produkci

nebo ,,pomijivost sdéleni®.

9 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, str.42
0 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. aktualiz. vyd. Brno: Computer Press, c2008, str. 187-
188
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2141 Komunikace v reklamé

Model komunika¢niho procesu je stejny jako model béZné komunikace. Hlavnimi stranami
jsou odesilatel a piijemce komunikace. Zpravy a média jsou komunikaéni nastroje. Cilem je,
aby si odesilatel a piijemce sdéleni spolecné porozuméli pti komunikaci.

Vysekalova pouziva Laswellovu definici komunikace, kterd je jednoduchou rovnici a zni
Jkdo Fikd — co — jakymi prostiedky — komu — s jakym iicelem ! Zéakladni pojmy, které se
Vv teorii komunikace pouzivaji, jsou:

= Qdesilatel (komunikéator)
= Zprava (sdéleni)
= Me¢édium (informacni kanal)

= Pfijemce (komunikant, recipient, cilova skupina)

Laswellova definice je obecny model linearni komunikace, kdy neni pfesné zohlednén obsah a
vyznam zpravy Také nejsou brany v potaz vztahy a zaméry ucastnikii komunikace a povaha
sdé¢lovaciho média. Pro tuto praci ovSem bude tento model jako zaklad pro dalsi definovani
prabéhu komunikace dostacujici. Odesilatel zakdduje prenasené sdéleni do symbolické formy
vyjadfeni a pifijemce ji musi poté zpétné dekodovat. Prijemce sdéleni by mél zpravu dekodovat
a ziskat stejnou informaci, jakou odesilatel zakodoval a odeslal. Problémy nejcastéji nastavaji
pravé ve chvilich kodovani a také pii prenosu sdéleni dochazi k vzniku ,,Suma“, které ovlivni
vysledky komunikace. Sdéleni by mélo byt interpretovano jako celek, aby se docililo spravného
vysledku.

V marketingovém komunika¢nim procesu jsou odesilatelem casto skupiny pracovniki
reklamnich agentur, kteti do sdé€leni, jeZ ma vyjadiovat sdé€leni zastoupené firmy, implikuji své
vlastni zkuSenosti a ndzory. Chyby, které by tato osobni sdéleni komunikatori mohla ptenaset,
by mély byt eliminovany pfti psychologickych pretestech.

Sdéleni ma nékolik vrstev, ze kterych se sklada - material, forma projevu, obsah a smysl
sdéleni. Dohromady tvoii idealni model zpravy. V realném svété se miizeme setkat se sdélenim,
které vSechny vrstvy nema. Pro spravné pochopeni by se meélo, co nejvetsi pole zkuSenosti
odesilatele a ptijemce piekryvat, proto je dilezité pochopit osobnost piijemce a dobie zacilit své
sdélent.

Pfijemce musime vnimat jako osobnost, ¢lena skupiny a ¢lena spolecnosti, jak popisuje
Vysekalova. Osobnost pfijemce ma své individualni zkuSenosti, postoje a nazory, kterymi tvofi
osobni dynamickou strukturu systému. Socialni skupina, které je ¢lovék ¢lenem, ovliviiuje jeho

socialni normy a i slozeni sdé€leni, které se k nému dostanou. Spole¢nost ma dané hodnoty a

1 VVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012,str. 30
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normy a celé paradigma, ve kterém clovek nahlizi. To také ovlivni, jakym zpilisobem bude
sdéleni interpretovat.

Médium neboli komunikaéni kanal je technickym provedenim, které sdéleni ptenasi
pfijemci. Médium se, podle nekterych odbornikl, stavd nositelem sdéleni, nikoli jen
zprosttedkovatelem. Sdéleni, jsou pfenaSena riznymi technickymi cestami — tiskem, televiznim
prenosem, rozhlasem — riizné tedy pasobi na vjemy pfijemce. Televizni i rozhlasové médium
omezuje ¢as, ale umoziuje opakovat sdéleni nespocetnékrat, tiskoviny na rozdil od nich mohou
pusobit po dlouhy ¢as a v uréité dobé, kterou si prijemce zvoli.

Komunika¢ni Sumy vznikaji jak ze strany odesilatele, technickymi nedostatky média,
tak 1 osobnosti pfijemce. Komunika¢nim Sumem se stavaji ndhodné zpravy, které nebyly urceny
pro tu danou komunikaci. Zminéné psychologické procesy mohou byt pfi¢inami vzniku
komunikaénich Sumd. Jsou to:

= Selektivni pozornost - je to tendence ¢lovéka si vybrat ze v§ech moznych
podnétd pouze, které ocekdva, nebo jsou vyrazné odlisné od jeho
ocekavani. Selektivni pozornost je ovlivnéna silou odmény a vynalozenym

Gsilim k jejimu ziskani.

= Selektivni zapamatovani — ¢lovék si zapamatuje to, co je v souladu s jeho

osobnimi ndzory.

odesilatel | kidovbii —a ‘ sdélend | > decodnan — piljemce

b =111y e

(SRR ————
—

Obrézek 2, Prvky komunikaéniho procesu
Zdroj: KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 577
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2.1.5 Marketingova etika

2151 Kritika marketingu

Marketéti by si méli uvédomit vliv svého jednani nejen na jednotlivce, ale i na celé socialni

spole¢nosti a dalsi firmy. Marketing pracuje s lidskymi tuzbami a potiebami a snaZi se navodit

pocit potfeby daného produktu. Vznika tak pocit falesnych ptani a je potieba kriticky pohled na

pfehnany materialismus, ktery marketingovy systém vytvari. Protoze reklama se stala V nasi

spole¢nosti vSudypfitomna, dochazi k tomu, Ze jsou nam neustale pfipominana témata jako

majetek, moc nebo postaveni. V marketingovém Sumu se ztraci dtlezité hodnoty jako pravda

nebo empatie. Prostfednictvim reklamnich agentur podle kritikit dochazi k ovlivnéni médii a

posléze i vzristani politické moci podniki. Marketing je Casto stiedem kritiky, prestoze déla

kroky, které by méli uspokojit zakazniky. Samoziejmé najdeme situace, ve kterych k tomu

nedochazi.

Piedmétem kritiky se také stavaji:

Vysoké ceny

Nekvalitni nebo nebezpecné zbozi
Klamavé praktiky

Planované zastaravani produktt
Prodej pod natlakem

Spatné sluzby znevyhodnénym zakaznikiim

2152 Ochrana spotiebitelt a Zivotniho prostiredi

V né&kolika vlnach vznikala ob&anska hnuti, ktera si dala za cil chranit spotiebitele. Cleny

hnuti na ochranu spotiebitelti nejsou jen obcané ale i vladni organy. Kotler zmifiuje prava, ktera

se objevuji mezi pozadavky na strané prodavajicich i kupujicich.

Préava prodavajicich:

Prévo uvést na trh jakykoli produkt, pokud neni rizikem pro zdravi nebo bezpe¢nost
Pravo utvofit a pozadovat jakoukoli cenu za produkt

Pravo na jakkoli vysoké naklady na propagaci, pokud to neni nekala forma soutéze
Pravo sdélit jakoukoli informaci na produktu, pokud neni nepravdiva nebo zavadéjici

Pravo vyuzit jakékoli prodejni pobidky, pokud neni nikdo poskozen

16



Préva kupujicich:
% Pravo nekoupit nabizeny produkt
+ Pravo predpokladat, Ze produkt je bezpecny

¢ Pravo ocekavat, ze produkt bude mit vlastnosti uvadéné vyrobcem

Dalsi prava, kterd by se méla stat standardem pro prava kupujicich:
% Pravo o dulezitych informacich na produktu

« Pravo na ochranu pted pochybnymi produkty a praktikami

% Pravo ovlivnit produkty a marketingové praktiky pro zlepseni kvality Zivota®?

Kromé hnuti na ochranu spotiebitelli vznikaji také hnuti na ochranu Zivotniho prostredi.
Snaha o udrzitelnost systému pro budoucnost se stava hlavnim bodem zajmu. Jejim
pozadavkem je ptedevsim ekologicka udrzitelnost vyroby. Snazi se piimét firmy, jejichz vyroba
ma dopady na zivotni prostfedi, k preventivnim opatfenim, ktera by je minimalizovala. K t¢émto
opatfenim patii nejen lepsi kontroly znecisténi nebo vyroba z recyklovanych materialti ale i
zavadeéni novych ekologickych technologii. Samoziejmé na podporu t€émto hnuti a snaham
vznikaji riznd legislativni opatieni.

Internimi opatfenimi, nafizenimi a kodexy se snazi samy firmy podchytit vztahy mezi
obchodnimi partnery, dodavateli, distributory a zakazniky. Tyto kodexy pfispivaji k dobré
poveésti firem, které je vytvorily, ale pouze v piipadech, kdy je vSichni jejich zaméstnanci

dodrzuji.

2.153 Spolecensky odpovédny marketing

Pod tihou kritiky a tlaku na efektivni zlepSovani vyroby a tlumeni negativnich dopadi na
spole¢nost vznikd smér marketingu, ve kterém se spojuje komercni pfistup marketingu se
socialni problematikou. Firmy na jedné stran¢ sami sebe zviditelni, souc¢asné zviditelni i socialni
problém. Je to vyhodné pro vSechny zGc¢astnéné strany. Objevuje se ale kritika, ktera popisuje

tuto filosofii marketingu jako parazitujici na spole¢enskych ¢i socialnich problémech.

2 KOTLER, Philip a Jiti MIKES. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
str. 219
17



2.2 ZNACKA

2.2.1 Co je znacka?

Znacka se vyvinula z potieby prodejcti se od sebe odlisit. Z historického hlediska se
pouzivaly nejdiive napiiklad inicidly. Podle definice AMA je znacka ,,jméno, nazev, znak,
vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo
sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo
skupiny konkurencnich prodejcii.“*® Toto oznadeni znatky je pomérné uzké, ale dalsi
definice z ni vychazeji. Od poloviny minulého stoleti doslo k vyraznému posunu definice
pojmu znacky. Da se pouzit definice podle Barty, kdy ,,znacka je vyrobek a pridana
hodnota“* Pojem ,,pfidané hodnoty“ je dostateéné volnym pro to, abychom mohli
charakterizovat sami piidanou hodnotu. *> Pojem znatka vyjadtuje logo, vizualni styl a
konkrétni vyrobek spole¢né se sluzbami, s tim jak firma komunikuje a jak jsou jeji sdéleni
soudrzna. *® Znagku vyjadiuji asociace, které si tvoii zakaznik sam. Keller definuje znatku
jako ,,produkt, ale takovy, ktery dava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich produktii
vytvorenych téze potieby“r Podle Vysekalové je tim, kdo vlastni znadku zékaznik, vyrobce
pak vlastni pouze produkt. V tomto piipadé je znackou myslen soubor asociaci a vjemu
zékaznika. Vysekalova definuje znacku jako souhrn symbolll a vyznamt znacky. V tomto
pfipadé je symbolem prozaicky mySleno vSe spojené s identifikaci znacky, jako je logo,
jméno, styl napisu a barva. Zékaznik by mél znacku lehce najit mezi dal§imi. Vyznam
znacky je zpisob, kterym zékaznici chapou znacku a jeji vyhody pro né€. Symbolismus
znaCky podle této definice nabyva jinych vyznami nez u jinych autorti. Symbolismus
znacky je prosttedkem samotnych spotiebiteld, jak se odliSit v slozitém socialnim prostredi.
Znacku lze povazovat za socialni symbol, protoze urcity typ spotfebitelll kupuje a uziva
urCity typ znacek a tim vyjadiuji své hodnoty a také to, jakym zptisobem ho ma okolni svét

chapat.

13

VYSEKALOVA, lJitka. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky". 1. vyd. Praha: Grada,

2011, str. 136
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Definice znatky

ZInatka se sklada ze dvou prvka

I Syvmbolismus znatky I

I Viznam znafley I

- logo
- jméno

zpisob, jak znaflku
chipou spotFebitelé
ve smyslu jejich
raciondlnich a
emociondlnich v¥hod

pifedstavuje spotiFebiteli
umoZiiuje spotFebiteli vyhody znaclky
znatku identifilkkovat

Obrézek 3, Definice znacky

- styl ndpisu
- barva

Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, str. 261,

ZnaCka muze garantovat kvalitu zboZi, proto silné a stabilni zna¢ky mohou firmam
pomoci pii tvorbé cen. Znacka je brana jako zavazek zakaznikovi, ze zbozi je v pozadované
neménné kvalité. Pokud zékaznik takto svou oblibenou znacku vnima, je z n¢j zakaznik
vérny a loajalni znacce. Marketingova komunikace by méla pomoci firmé takového vérného

zdkaznika ziskat.

2.2.2 Hodnota znacky

Marketéii by méli pti budovani znacky postupovat konzistentnim zptisobem ve vytvaieni
komunikaénich aktivit, protoZe ucelena marketingova strategie miize upevnit hodnotu znacky
v myslich stavajicich a ptipadnych zakazniki. Budovani povédomi o znafce a upeviiovani
loajality zékaznika je Uzce spojeno s hodnotou znacky pro zdkazniky. Hodnotu znacky bereme
z pohledu zakaznika, tedy tak, jak ji vnima a jaké vlastnosti a ptidanou hodnotu ji pfisuzuje. Pro
marketéry je mnohem vice dilezita znacka pohledem zakaznika nez finan¢ni hodnota.

Hodnotu znac¢ky tvofi také divéra ve znacku, kterou by si firma méla vybudovat. Dostateéné
silnd vazba se zadkaznikem, ktera je podpotena znalosti znacky a pozitivnimi asociacemi se
znackou, témi by se méla znacka odliSovat od konkurence. Pro firmy je znacka dulezitym

psychologickym a finan¢nim aspektem, se kterym mohou na trhu pracovat.
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Koncept hodnoty znacky vznikl podle Kellera v tvrdém konkuren¢nim prostredi 80. let 20.
stoleti. Bohuzel neexistuje jednotna definice, kterd by popsala pojem hodnota znacky, ovsem

v zakladnich bodech hodnoty se vZdy objevuje charakteristika ,,pfidana hodnota“.

2221 Aakeriv model hodnoty znacky

Aarkeriv model hodnoty znacky pasobi jako uceleny popis, jak spole¢nosti mohou sniZzovat

nebo zvysovat hodnotu znacky.

Skl&dé se z péti hlavnich kategorii:
o Vérnost znacce
o Znalost znacky
o Vnimani kvality
o Asociace spojené se znackou

o Jina dusevni aktiva (patenty, obchodni znamky, distribu¢ni vztahy) *®

Vérnost znacce je prvek, se kterym musi firmy neustale pracovat, komunikace se
stavajicimi zakazniky, umoZiuje vytvofit pozitivni obraz zna¢ky. Pokud si z&kaznik znacku
oblibi, nehleda stejny produkt u konkurence a svou oblibenou znacku doporuci dalSim
potencionalnim zakaznikim. Spokojeny zakaznik se stava sam o sobé reklamou. Verbalni
doporuceni znacky neboli word - of - mouth, by mély firmy také sledovat. Pro firmy je mnohem
ptripad¢ také funguje negativni doporuceni, které zakaznik d4 svym znamym a prateldm.
Spokojenost zakaznikil, ale neni zarukou ziskovosti a kladnych finan¢nich vysledka firmy.

Znalost znacky je pro zakazniky urcujici ve chvili, kdy si maji vybrat produkt, protoze
si zvoli spiSe znacku, kterou znaji nez tu, ktera je pro né neznama. S vybérem neznamé znacky
se objevuji emoce jako nejistota a strach. Zndma znacka je jistou volbou. Povédomi o znacce
Vv sobé zahrnuje nejen znalost produktové tady, ale i kvalitu, cenu, logo a uzitek, ktery ma
spotiebitel ze zakoupeni dané¢ho produktu nebo sluzby. Povédomi o znacce muze byt az tak
uspesné, ze pro cely znacka jednoho produktu se stane synonymem pro celou fadu produkti,
napf. Coca-Cola je oznacené pro kolové napoje.

Kvalita vyrobku a toho, jak ji zakaznici vnimaji, je dilezitym aspektem. Vnitini kvality

zbozi jsou jejimi vlastnostmi jako naptiklad materil, barva, chut. Vnéjsi kvality maji na starost

8 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007str. 317
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marketéti, ktefi zakaznikim sdé€li vnitini kvality produktu dobrou reklamou a propagaci, a
zékaznici tak nemusi provadét vlastni detailni kontrolu vlastnosti produktu.

Diky asociacim ziskanym vlastni spotiebitelovou zkusSenosti s produktem, 1ze také méfit
hodnotu znac¢ky. Asociace z 0sobni zkuSenosti z uzitku zakoupeného zboZi je spojena
s uspokojenim potieby, ktera je zakladnim divodem. Asociace, které jsou spojeny s zivotnim
stylem nebo osobnosti zakaznika, prohlubuji spotiebitelskou zkusenost.

Poslednim bodem Aakerova modelu hodnoty znacky jsou dusevni aktiva znacky, ktera
chrani znacku pied jejim zneuzitim konkurenci. Firma ma na své postupy, patenty a chrani tak
kvalitu svych vyrobki. Pokud by kvalita vyrobkt klesla, mohla by klesnout i vérnost zékazniki
znacce, protoze by byla narusena hodnota znacky. DalS$imi moznymi duSevnimi aktivy jsou

obchodni zndmky a distribu¢ni vztahy.

2.2.3 Brand management

Kotler nazyva brand management ,,i¢inné fizeni hodnoty znacky*, kdy dlouhodobym cilem
je udrzeni a posileni zakaznické hodnoty znacky. Metoda, kterou firmy pouzivaji pro urceni
hodnoty znacky podle pohledu zakaznika, se nazyva customer —based brand equity. Pomoci ni
lze znaCku nasmérovat na Sprdvné a usp&$né fizeni a budovani znacky. Kratkodobé
marketingové akce mohou zmenit to, jak zdkaznici vnimaji znacku, protoze jim davaji nové
informace o produktech. Marketéfi by méli pro vybudovani silné znacky, zajist'ovat vyvolavani
spravnych reakci ohledné znacky. Brand management podle Kellera obsahuje 4 zakladni kroky:

1. Zajistit identifikaci spotiebitelti se znackou a asociaci znac¢ky v mysli
spotiebiteld s konkrétni tfidou produktl ¢i potiebou spotiebitelt
2. Urcit vyznam znacky v myslich zakazniki pomoci velkého mnozstvi
hmotnych i nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku
3. Vyvolat spravné reakce spotiebiteld na tuto identifikaci znacky a na
vyznam znacky
4. Pfeménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny
vztah mezi spotfebitelem a znackou.
Vsechny kroky jsou na sebe navazany uspé€Snym zakonéenim kroku pfedchoziho. Tento postup
odpovida vyvoji otazek v hlavach zakazniku, kdy se ptaji po tom ,kdo je znacka?“, hledaji
identitu znacky. Otazkou ,,co je?* zakaznik hledd vyznam znacky. Reakce na znacku jsou dalsi

otazkou. Posledni otazkou hledaji asociace, které by chtéli ziskat spojenim se znackou.™

Y KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 105
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Keller pojmenovava souznéni se znackou, kdy spotiebitelovy hodnoty jsou v souladu
s hodnotami znacky, jako rezonanci se znackou. Spottebitel se identifikuje se znackou a dochazi
Vérnost privadi zpatky spotfebitele do obchodlii dané znacky. Vérnost znacce také odrazuje

spotfebitele zkousSet nové znacky.

2.3 PSYCHOLOGICKE ASPEKTY ZNACKY

2.3.1 Zakladni psychologické pojmy

Reklama, znacka, marketing - vSechny tyto entity maji za cil komunikovat a ovlivnit
Cloveka a jeho chovani. K ovlivnéni chovani dochazi pouze v ptipad€, ze vysilané sdéleni
projde procesem smyslového nasledné¢ kognitivniho vnimani a spoji se s minulymi

zkuSenostmi a vjemy a vyvola motivujici hodnotu.

Vnimani je proces, kterym se zpracovavaji a interpretuji informace ptichazejici do védomi,
je dulezity k vytvoreni smysluplného obrazu okoli. Aktuélni psychické rozpolozeni ovliviiuje
1 zpisob vnimani. To, jakym zplsobem dva lidé vnimaji stejnou véc, se mize naprosto
odlisovat. Vjemy ovliviiuji kone¢né chovani ¢loveka, proto je vnimani z pohledu marketingu
nesmirné dulezité. Proces vnimani je ovlivnén selektivni pozornosti, kdy lidé vénuji
pozornost pouze ¢asti sdéleni. V ptipadech, pokud jsou tato sdéleni prezentovana velmi
naléhaveé, nastiva moznost, Ze obejdou selektivni pozornost. Dal§im procesem, ktery
ovliviiuje vnimani, je selektivni zkresleni, které interpretuje ziskané vjemy zptsobem, ktery
nam zapada do naSich jiz ziskanych ptredsudkt. Selektivni zapamatovani uklada do paméti

Pozornost, jako selektivni proces naseho vnimani, musi byt vyvolana zamérné a nikoli
bezdécné. Upoutat pozornost je dilezitym prvnim krokem ktomu, aby si spotiebitel
zapamatoval vyrobek. Pokud se sdéleni ulozi do paméti, miize vyvolat okamzitou reakci nebo
Vv pripadé¢ silného tcinku se pozadovana reakce objevi az pozdéji.

Psychologie reklamy pouziva jako dalsi dtlezity pojem motivace ¢lovéka. Je jim myslena
reakce clovéka na podnét, kdy reakci je Cinnost, vtomto pfipadé nakup. Reklamu lze
Z pohledu motivace popsat jako ,,soubor stimulacnich prostredkil, s jejichz pomoci se snaZime

ovliviiovat motivaci ¢lovéka“?® Podnét musi byt dostate¢né silny na to, aby piekonal

20 VVYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, str. 117
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vzdalenost mezi pouhym pasobenim a rozhodnutim ¢lovéka. Existuji rtizné druhy motivaci,
Casto to jsou potieby (biologické, socialni, emocionalni).
Emoce bereme jako vyznamny zdroj motivace. Emoce jsou subjektivni hodnoceni podnéti.

Uspokojeni touhy po silném citovém prozitku se stava samo o sob¢ cilem.

2.3.2 Osobnost znacky

Pojem znacka neni pouhym oznacenim zbozi, skryvaji se pod nim i psychologické pojmy,
které jsou podobné psychologickym kvalitam ¢lovéka. RozliSujeme osobnost znacky, identitu

znacky a image znacky.

Osobnost znacky mizeme rozdélit do nékolika rovin, ve kterych mtzeme na tento pojem

nahlizet.

+» Osobnost znacky je specificky mix lidskych povahovych ryst, které se pfipisuji znacce.
Znacka tady ziskava rysy jako odvazna, vzrusujici, spolehliva nebo okouzlujici. Rysy
znacky mohou byt pro spotrebitele dilezité, protoze mtize vyhledavat znacku, kterd by
odpovidala a ladila s jeho osobnostnimi rysy. Spotiebitel také miize zvolit znacku na
zakladé zidealizovanych osobnostnich ryst. To jsou takové, které by si ptal mit sam
spotiebitel. Také jsou to rysy, které mu piisuzuje jeho okoli, a ty také ovliviuji, jakou
znacku si zvoli. Tyto osobnostni rysy personifikuji osobnost znacky pro spotiebitele.

% Osobnosti znacky mizeme v mnoha piipadech oznacit vefejné znamou a i Cinnou
osobnost, které se zapojila do propagace dané znaCky. Lidé casto pak pfisuzuji
povahové rysy znamé osobnosti i znacce.

% Osobnost znacky miZze byt nastrojem pro odliSeni osobnosti spotiebitele ve spolecnosti.

Prestiz znaCky dokaze uzivatele odlisit v socialnich vztazich ve svém okoli.
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2.3.3 Identita znacky

Podle Vysekalové je ,,osobnost znacky jednou z charakteristik, ktere vytvareji identitu
znacky, vymezuji jeji podstatu®. ** Identita znatky zajistuje jeji odlideni a jedine¢nost od dalsi
konkuren¢nich znacek na trhu. Aaker popisuje identitu znacky jako to, co dava znacce jeji smér,
vyznam a G&el. Asociace spojené se znadkou jsou zakladem pro hodnotu znagky.?

Identitou znacky mtZeme oznacit to, co znacka vlastni uvniti. Identita znaCky se podle
Aakera déli na zakladni a rozsifenou. Jadrem identity jsou ta hlediska, ktera jsou ustfedni a
nadCasova. Zlustdva neménna pii piechodu na jiny nebo novy trh. Rozsifena identita dodava
podrobnosti a utvatri komplexni obraz znacky. Pokud je znacka dostate¢né silna, dokaze ve
spotiebiteli vyvolat emo¢ni prozitek. Emocni prozitek je prohlouben osobni zkuSenosti
s vlastnostmi vyrobku. Asociace, které jsou podpotfeny osobni zkuSenosti, jsou souborem
predstav a pfislibl, které znacka dava svym zakazniktim.

Podle Aakera Ize rozdélit identitu na 4 skupiny:

= Znacka jako vyrobek — vyrobek je nositelem asociaci spojenym zakaznik
se znacCkou, jaké vlastnosti ma vyrobek, takové ma i firmy, ktera zbozi
vyrabi

= Znacka jako spolecnost — firemni identita je identitou znacky, identita
znacky je zalozena na chovani firmy a jeji povesti

= Znacka jako osoba — pro spotiebitele se znacka stane konkrétni osobou,
znacka tak ziska lidské vlastnosti

= Znacka jako symbol — vizualni podpora znacky, ktera je jeji identifikacni

silou %

Idedlni stav identity znacky by mél mit pét dimenzi:

a) Nejnizsi dimenzi je povédomi o znacce. Méla by zaujimat ur¢ité misto v myslich

spotiebiteld. Znacka by méla vyvolavat komplexni utvar vzpominek ohledné znacky.

2L \VVYSEKALOVA, litka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada, 2004,
str. 142
22 AAKER, David A. Brand building: budovini obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji tispésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, str. 59
2 AAKER, David A. Brand building: budovini obchodni znacky : [vytvoreni silné znacky a jeji tispésné
zavedeni na trh]. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, str. 60
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b) Dalsi vyssi dimenzi je zaujmuti ur¢ité pozice v srdcich spotiebitelti. Tim je obrazné
mySlen emocionalni vztah zakaznika ke znacce. Netyka se to funkénich vlastnosti a
uziti produktu, ale jde o symbolickou hodnotu.

c) Kupni zamér, ktery by méla jako dalsi dimenzi identity mit znacka, je hlavni
samoziejm¢ pro vyrobce nebo dodavatele. Pfedchozi dvé dimenze davaji smysl pro
prodejce pouze ve chvili, kdy vyvolaji nakup.

d) Identita znaCky by méla obsahovat také slozku, které je zaloZena na sebe - prezentaci.
Me¢éla by jeho uzivatele odliSit od dalSich v socialni skuping, také by mu méla pomoci
doplnit vlastni image.

e) Posledni podil na utvofeni idealni image ma jeji legenda. To jaké hodnoty znacka sdili
se svymi zakazniky, umoziuje vybudovat komunitu kolem uzivatelti znacky. Znacka
pomaha svym uzivatelim ziskat socidlni status nebo pozici. Znacka je prostfedkem
Kk vytvofeni si pocitu sounalezitosti pro uzivatele znacky. Pro vérné zakazniky se znacka

miZe stat a7 nabozenstvim. 2

Dimenzions of brand identity

| Brand identity | | Bramd fumctions

1[ Bolvaa sty TR Falional,
) cognitve plang in & oane
'| S P B ol
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a “halem S ha sall”

Legend share

Obrézek 4, Dimenze identity znacky

Zdroj:BBDO Brand equity excellence — brand equity review, November 01. BBDO Group Germany 2001. 74 s.,
str.15

24 BBDO Brand equity excellence — brand equity review, November 01. BBDO Group Germany 2001,
str. 14-15
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2.3.4 Image znacky

Image znacky je v podstaté oznacéeni pro to, jak je znacka vnimana okolim. Image velmi
Uzce souvisi s identitou znacky. Image znacky se sklada z pozitivnich i negativnich nazord,
predstav a postoju spotiebitele a dava si je do vztahu k ur¢itému objektu. Zakaznik si piidava
pozitivni a zadané vlastnosti firm¢ nebo produktu a ty vlastnosti, které jsou negativni, odebira.
AMA definuje image znacky jako ,,zdkaznikovo vnimani vyrobku, instituce, obchodu nebo
osoby, které muize, ale nemusi korespondovat s realitous.?® Existuje mnoho definic, které
popisuji image znacky, ale Vysekalova uvadi nékolik bodd spolecnych pro vSechny definice
image znacky. Image je vysledkem vymény nazorii mezi spolecnosti a jedincem. Spotiebitel si
vytvoii vlastni subjektivni soubor realnych i imaginarnich vlastnosti. Image neni spravny ani
pravdivy pohled na znacky, ale je redlnym pohledem. Piedstavy a postoje ke znafce muize
spotiebitel pfevzit od svého okoli, tedy od osob patticich do jeho socialni sité. Image je
souborem zjednodusenych prozitych detail, které usnadnuji uspokojovani potieb. Diky
selekénimu principu dochazi k usnadnéni orientaci na trhu.

Image je komplexni systém piedstav a nazori, kde jsou jeho &asti propojeny a na sebe
navazany. Prochazi urCitym vyvojem, faze vzniku je dynamicka a prechazi do faze upevnéni,
ktera je pomérné stabilni. Psychologicky a socialni aspekt image ovliviiuje chovani spotiebitele.

Podle Bartové 1ze u image rozlisit ¢asti image, které vychazeji z postoju:

e Kognitivni — charakterizujici znalosti o produktu a jejich
rozumoveé zpracovani
e Afektivni — charakterizujici emocionalni prvky, které se vazou ke
znacce
e Konativni — charakterizujici tendenci k chovani napt. ke koupi
nebo K uzivani®®
Image poméha zakaznikiim orientovat se v trznim systému znacek, usnadnuje vybér produktu a
Vv ur¢itém smyslu i ovliviluje zakaznikovo chovani. Pro firmy je dulezita image znacky, protoze
analyzou znacky lze poznat u¢innost marketingové komunikace, ve které je zakomponovana i
motivace. Image znacky nebo firmy neni jednolitym souborem nazord lidi, ale tyto nazory
mohou byt proti sobé v rozporu. Image znacky je vnéjSim projevem toho, jaké by firmy nebo

znacky chtéli byt navenek.

2 VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, str. 94
% \VYSEKALOVA, lJitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, str. 94
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2341 Image znacky a emoce

Vnimani znacky u spotiebitele je ovlivnéno emocemi, které u néj znacka vyvolava. Kazdy
marketér by si mél udélat jasnou piedstavu o tom, jaké emoce by méla znacka vyvolat, které
emoce jsou piinosem pro znacku.

Zapis image znacky do mysli spotiebitele zac¢ina prvnim setkanim se znackou. Zakaznik by
si mél hned v prvni chvili se znackou spojit pozitivni emoce, aby si je pii dalsim setkani se
znackou dale rozsifoval. V psychologii zname proces projekce, kdy si do okolniho svéta
promitame urcité ¢asti naSich predstav. Vysledkem je neobjektivni realita, kterou si spotiebitel
vytvoii ve své mysli. Firma, ktera vytvoii pozitivni image a s nakupem jejiho zbozi ma zakaznik
pozitivni zkuSenost, pravdépodobné ziskala zakaznika, ktery se vrati. Image vstupuje do
rozhodovaciho procesu spotiebitele. Pozitivni zapis image firmy v myslich spotiebitelt,
umociiuji dalsi zjisténé kladné vlastnosti znacky a jsou odmitany negativni nézory na danou
znacku.

Pusobeni emoci je témét ustfednim tématem vSech reklam, pisobi emo¢nim tlakem na
potteby, které by mohl zakaznik mit. Pokud si tedy zdkaznik pod tlakem reklam vytvofi
k vyrobku nebo znacce pozitivni citovy vztah, tak si ulehéi praci s vybérem vyrobku pii nakupu.
Emoce jsou zasadni pro pfijeti image znafky, emocionalni proziti upeviiuje image znacky
Vv spottebitelové mysli. Komunikacni modely znacek, které jsou zaloZeny na emocich, mivaji
vyhodu ,,0dstranéni obrannych mechanisma“?’, protoze jejich naméty maji Gasto zajimavejsi
obsah, proto zlstavaji déle v paméti.

Podle Tellise existuji tfi modely osloveni spotiebitelti, které jsou zalozené na vyvolani
emoci.

1) Implicitni model — jsou pfevadény vlastnosti produktu v reklamé, které je zalozena
na realné situaci, divaci jsou diky této realité vtazeni do d&je. Spotiebitel se vciti do
pocitii osob v reklamé.

2) Explicitni model — vyvolava v divakovi emoce s cilem zaujmout ur¢ité stanovisko.
Reklama ma pomoci divakovi racionalizovat jeho rozhodnuti. Emoce jsou soucasti
argumentu, ktery reklama pouziva.

3) Asociativni model — zakladem jsou podnéty, které nejsou plné primarné spojeny
s vlastnostmi vyrobku. Primarnim ucelem se u divéka vyvolat pfijemné pocity, a tak

spojit jméno znacky s pozitivnimi emocemi. *

27 \V'YSEKALOVA, lJitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, str. 115
% tamté
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Image bychom mohli povaZovat za uzite¢ny nastroj, ktery ndam pomaha se orientovat. Image je
zkratkou v nepfehledném svété znacek a produktt. Diferenciace image znacek je diky emocim

snazsi.

2.4 Modni marketing a H&M Hennes&Mauritz

2.4.1 Pojem znac¢ky v médnim marketingu

Hlavnim ukolem marketéra je vybudovat, zvySovat a udrzet silnou znacku. Pojem
znacka lze vnimat v n€kolika rovinach. Znacka je symbolem a znakem, ktery pomah4 odlisit
produkt firmy od konkurence. V myslich spotiebitelti pii pouziti znacky v kontextu médniho
odvétvi ma nékolik vyznami. Pivodnim vyznamem je oznaceni jakékoli firmy nebo vyrobku,
ktera svou identitou, vysila konkrétni vyznam a hodnotu pro své zakazniky. Casto je znackou
oznacovan pouze produkt médnich navrhait, ktefi své vyrobky tvoti jen z velmi kvalitnich
materiald.
pro zékazniky zdrojem vSech znalosti, toho jak vnima a jaké ma zkusenosti s danou firmou.
Jen mélokdy se jméno mddni zna¢ky méni, protoze je stavajici zakaznici by si tézko zvykali
na nové jméno. Jméno modni znacky je také tim, co ji vydélava penize, spole¢nost by
nechtéla nepromyslenym pfejmenovanim ztratit zaruceny zisk. Jejiho jména plyne jeji poveést
a uspésnost. Symbolika znacky, podle Vysekalové, kterou je logo, dokaze byt pro zakaznika
velmi jasnym pozndvacim znamenim. Znacky jako Nike, Adidas nebo Chanel v soucasné
dob& mohou mit pouze minimalisticky pfistup ke komunikaéni strategii a jejich logo je znamé
vSude po celém svété. Pro znacku v moédnim odvétvi miize byt i vyznamnym pozitivem
spojeni barev nebo barevné kombinace, které se pro urcitou znacku stane typickou. Takovou
to strategii také zvolila firma H&M Hennes&Mauritz, kterd pouziva spojeni Cervenych
pismen na bilém podkladu. Stejny princip mizeme najit i naptiklad u britské znacky
Marks&Spencer, které ma zase zelené logo, které se od pocatku zaloZeni nezménilo. Kromé
barev a styli pismen nalezneme pro znacky mdédniho primyslu také typické vzory nejen na
latkach pro konkrétni znacky naptiklad vzor znacky Luis Vuitton. Prestoze modni odvétvi je

zavislé na neustalém vyvoji a pfinaSeni novinek, existuje n€kolik ikonickych produktt, které

28



jsou neménné a staly se symbolem znacky sami o sob&, v nékterych piipadech ji i ptesahuji,
ptikladem je kabelka Birkin od francouzské znacky Hermés.

Spole¢nosti ¢asto vyuzivaji fyzického brandingu, kdy pouziji své jméno nebo logo
pfimo na kusu obleceni nebo jiného modniho produktu. Pouziti loga nebo jména je jasne
viditelné a okoli vidi, Ze dotyény nosi znaCku vybraného modniho domu. Tato forma
brandingu souvisi osobni sebeprezentaci spotiebiteld. Logem a jménem znac¢ky jsou opatieny
i vSechny obalové materialy. Pro zakaznika a potazmo i pro spole¢nost je duilezité, aby bylo

vidét, kde zakaznik nakoupil. I to je dobra forma reklamy. %

V médnim odvétvi je pojem znacky mirné odlisny od tohoto pojmu v jinych segmentech trhu,

znacka je alfou a omegou mddniho trhu.

2.4.2 Rozdéleni trhu madnich znacek

Na trhu médnich zna¢ek dnes dokazeme identifikovat nékolik urovni znaéek podle toho, jaky
typ mody produkuiji.

Pojmem haute couture se oznacuje vysoké krejCovstvi. Mdda produkovand vyznamnymi
Casto 1 historicky zavedenymi modnimi domy je symbolem luxusu a prestize. Nejznamejsi
modni navrhati vyrabéli modely pouze na zakdzku a na miru zakaznika. Nikdy nebyly vsechny
maodni ndvrhy vyrabény sériové. Kolekce jsou uvadény a prezentovany pouze dvakrat za rok.
Tyto kolekce jsou inspiraci pro cely modni trh. Kazdy kus z kolekce se prodava za neuvéfitelné
vysokou cenu. V dnesni dobé se trh mirné proménil a doslo k tomu, ze modni znacky také
produkuji n€kolik kouskid obleceni, které je vyrabéno sériove. Modni piehlidky a prezentace na
tydnech mody ve svétovych centrech jsou zdrojem dostate¢né publicity pro to, aby dokazali na
sebe upoutat pozornost a mohli mit i zisk z vedlejsich produkti své vyroby jako jsou napiiklad
parfémy nebo doplitkky. Mezi nejznaméjsi znacky produkujici médu podle principu haute
couture jsou Chanel, Dior, nebo Yves Saint Lauraint.

Dalsi urovni, se kterou se bézné setkame, je princip ,,designem wear* neboli oblec¢eni mdédnich
navrhaid, také se oznacuje jako prét-a-porter. Také by se dalo oznadit jako ready-to-wear,
ptipravené k nosSeni. Zakladem je konfek¢ni vyroba produkti se stylovym designem. Produkty
jsou inspirovany navrhy z haute couture, ale jsou upraveny pro bézné noSeni a hlavné diky
sériové vyrobe, jsou naklady snizeny a tim padem i cena pro zékaznika, i kdyz cena vyrobku je
stale vy$$i. Nevyhodou muze pro nékoho byt, Zze oblas potka nékoho ve stejném kousku

obleceni, pravé kvili konfekéni vyrobé. Tyto produkty se prodavaji v designérskych buticich,

# JACKSON, T; SHAW, D. Mastering Fashion Marketing, 1. anglické vydani. New York
Basingstoke:Palgrave Macmillan, 2009, str. 30
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luxusnich obchodnich domech anebo také v obchodech nabizejicich produkty nejznaméjsich
modnich znacek tj. concept stores.

Tieti zakladni Grovni trhu modnich znacek je moda ulice, street fashion, které by se dala
nazvat masovou vyrobou modnich produkti. Tzv. fast fashion seller dokaze dopravit k
zakaznikovi navrh inspirovany a podobny tomu, ktery byl prezentovana na modni prehlidce, za
dobu 6 — 8 tydnd. Modni trendy se velmi rychle méni a pro modni znacku je velmi dulezité
vyuzit ptilezitosti masovée prodat unikatni navrh z prehlidkového mola. Cena vyrobku je snizena

.. v . F1. X 7 ~ r 30
na minimum, protoze je produkt vyrabén ve velkém mnozstvi.

2.4.3 H&M Hennes&Mauritz

2431 Struéna historie firmy

Firma Hennes&Mauritz je §védska firma, je to maloobchodni fetézec prodavajici predevsim
oble¢eni. Obchodnik Erling Persson v malém mésté Visterds ve Svédsku oteviel svilj prvni
obchod, ve kterém nabizel oble¢eni pro Zeny, pojmenoval ho velmi jednoduse Hennes, coz ve
§védstiné znamena ,,jeji“. Nechal se inspirovat v Americe, kde vznikaly malé butiky, které
prodavaly médni obledeni za piijatelné ceny. * Firma se pomalu rozristala a v 60. letech
vstoupila na trh v Dansku a Norsku. Koncem 60. let koupil Persson spole¢nost Mauritz
Widforss, ktera se specializovala na prodej loveckého a rybaiského vybaveni. V této chvili se
obchod z prostého ,pro ni* pfejmenovava na Hennes & Mauritz. Dnes je sortiment zbozi, které
nabizi, nejen damsky a pansky, ale i détské oblec¢eni, kosmetika a bytové doplitky. Téméi hned
od svého vzniku firma Hennes & Mauritz ma vysoky expanzni potencial, ktery se snazi
maximalné vyuzit, v soucasnosti je otevieno pies 3000 obchodnich jednotek na 54 trzich ve
svét& nesoucich jeji jméno.** V roce 2003 vstoupila firma H&M na &esky trh.

H&M Hennes&Mauritz AB vlastni kromé znacky a obchodit H&M i dalsi znacky, které
sdruzuje pod nazvem The H&M Group. COS, Monki, Weekday, Cheap Monday a &Other
Stories jsou nezavislymi znackami, které nabizeji zbozi pro rizné cilové skupiny. Maji odlisny
piistup k prezentaci zbozi i marketingové strategie. Hlavni motto ale maji spole¢né: ,,Mdda a

kvalita za nejlepsi cenu®.

% EASEY, M. Fashion Marketing, 3. anglické vydani. Oxford Ames: Wiley-Blackwell Publishing, 2009,
str. 22

31 TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. Sterling, Va.: Kogan Page,
20065, str. 48

%2 H & M Hennes & Mauritz AB. Facts About H&M [online]. [cit. 2014-03-30]. Dostupné z:
http://about.hm.com/en/About/facts-about-hm.html
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V roce 2013 celkovy prodej firmy byl 150 biliontt SEK, oproti roku 2012 tato ¢astka
¢ini narast o 6 %. Celkovy zisk za rok 2013 ¢inil 17,2 bilioni SEK. V roce 2013 zaméstnavala
firma H&M pes 116 000 zam&stnancii. >

V Ceské republice ma firma v soucasné dobé 41 poboéek a neustale planuje dalsi otevieni

novych obchodu.

24.3.2 Strategie firmy

Hlavni slogan firmy ,,Mdda a kvalita za nejlepsi cenu‘ proSel samoziejmé vyvojem. Cilem
je naplnéni a uspokojeni potieb a tuzeb zakaznika, které se za existenci firmy H&M v zasad¢
nezménili. Dnes za nim stoji dlouhodobé zkuSenosti a spravné korigovani dodavek spravného
zbozi do spravnych obchodi ve spravnou chvili. Zbozi je nakupovano od dodavatell ve velkém
mnoZstvi, proto je mozné pomérné dobie regulovat cenu.

H&M se snazi odlisit od konkurentll zdkaznickym servisem, ktery také spada pod pojem
kvality. A¢ jsou obchody v zasadé samoobsluhami, prodejni poradci by méli byt schopni vzdy
zakaznikovi poradit. Zakaznik je sttedem pozornosti a slib kvality je pro firmu H&M zavazujici.
Pro zaméstnance probihaji Skoleni v oblastech materialii a aktivniho prodeje, prezentace zbozi a
také spoleenské odpovédnosti firmy.>*

Spole¢nost H&M je maloobchodnim prodejcem tzv. fast fashion, coz znamena velmi kratky
proces od vytvoreni navrhu az k dodani na obchody. Cely tento proces trva kolem 8 tydnti.
Stejné jako je kratky proces dodani na obchod, je i kratka trvanlivost zboZzi na obchodech. Po
velmi kratkém Case je zbozi na obchodech obménovano a neustale ptibyva nové zbozi.

Firma Hennes&Mauritz je nadnarodni spole¢nosti a pro jeji zaméstnance ve v8ech zemich
plati stejné interni hodnoty. Patii mezi né: véfime lidem, jsme jeden tym, neustalé zlepSovani,
piimé a oteviené jednani, podnikatelsky duch, ptirozena jednoduchost a myslime na naklady.
»Tyto hodnoty zajistuji, aby na pracovisti fungovaly kratké rozhodovaci procesy, aby vsichni
pracovali spolecné rychlym tempem a mohli se navzdjem spolehnout na své znalosti a
schopnosti. Jednotlivé hodnoty se moznd zdaji byt samoziejmée, ale spolecné vytvareji
Jjedinecnou kulturu, ktera se podle ndas lisi od rady jinych firem. Nase hodnoty, ,,duch H&M ",
by mély byt chapany jako podpora, maji nas posilovat a meli bychom je tedy uplatiiovat pri své

. ;L35
kazdodenni praci.*

% HENNES & MAURITZ AB. H&M Anual Report 2013. Stockholm, 2014. Dostupné z:
http://about.hm.com/content/dam/hm/about/documents/en/Annual%20Report/Annual -Report-

2013 _en.pdf
¥ HENNES & MAURITZ AB. The H&M Way. Stockholm, 2014. Dostupné z:

http://about.hm.com/content/dam/hm/about/documents/en/hm-way/HM%20Way en.pdf
35 Ly
tamtez
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3. EMPIRICKA CAST

3.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nastrojem pro firmy K zjisténi nazoru spotiebiteld. Pomoci
spravné ziskanych a zanalyzovanych dat mohou firmy ziskat lepsi prehled o trhu a potiebach i
navycich spotiebiteld. Také diky tomuto vyzkumu firmy Iépe ¢eli konkurenci na trhu. Kotler
definuje marketingovy vyzkum jako ,systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a
hlaseni udajii a zjisteni jejich dileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pred niz se
ocitla firma«.*

Marketingovy vyzkum se fidi stejnymi pravidly jako vyzkumu v jinych védnich oborech. I
v marketingovém vyzkumu lze zvolit kvantitativni nebo kvalitativni pfistup, od toho se poté
odviji postup pfi celém vyzkumu. Zakladem je vzdy dobré a jasné definovani vyzkumného
problému a cile vyzkumu, kterého chce firma dosahnout. Dal§im krokem je vytvoteni kvalitniho
a ucinného vyzkumného planu, jak dosdhnout a ziskat pozadované informace. Marketéfi si
vyzkumnym planem urcuji zdroje dat, vyzkumné pfistupy a nastroje, a vzorek respondentd.
Ttetim krokem je sbér dat, ktery je nenakladnéjsi ¢asti vyzkumu. Po sbéru dat nasleduje analyza
ziskanych dat, podle kterych jsou vytvofeny hlavni zavéry potiebné pro ucinéni adekvatniho
rozhodnuti.

Podle Kozla rozliSujeme marketingovy vyzkum podle nastroji marketingového mixu.
Vyrobkovy vyzkum testuje navrhy na nové vyrobky ptipadné jiz vytvoiené vyrobky. Cenovy
vyzkum méfi vnimani ceny a cenovych prahti a ceny zpohledu konkurence. Vyzkum
distribuénich cest se zabyva distribuci a procesy spojenymi s distribuci. Vyzkum marketingové
komunikace hodnoti Gg¢innost reklamy a poméha vybrat vhodna propagaéni média. ¥

Marketingovy vyzkum muize byt planovan jako kvalitativni nebo kvantitativni. Kvalitativni
vyzkum zjistuje motivace, postoje a chovani zakaznika pomoci malého vzorku respondentt.
Kvalitativni vyzkum je ve své podstaté velmi flexibilni a umoziiuje dopliovat a modifikovat
vyzkumné otazky dle potieb a zjisténi ziskanych vyzkumnikem. Induktivni logika kvalitativniho
vyzkumu vyzkumnikovi dovoluje pfistoupit k samotnému vyzkumu bez toho, aby mél
vytvorené hypotézy. OvSem je velmi dilezité si na zacatku stanovit dostatecné vyzkumné
otazky, aby se vyzkumnik neztratil v obrovském mnozstvi ziskanych dat. Vyzkumnik muze
zvolit, jakym zplisobem ziskd data pro vyzkum. Primarni data se ziskdvaji pomoci vlastniho

vyzkumu. Sekundarni data jsou ta, ktera byla jiz publikovana. Mohou to byt Gdaje statistického

% KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, str. 140

¥ KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a

techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, str. 114
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uradu, védecké prace nebo encyklopedie. Sekundarnimi daty oznacujeme takova, ktera jiz byla
ziskana, ale nebyla pouzita za GCelem dané¢ho vyzkumu. Kvalitativni metody jsou pievazné
rozhovory tzv. in — depth — interview, skupinovy rozhovor, projektivni testy nebo asociacni
testy. Kvalitativni vyzkum se v marketingu pouziva ptevazné jako pfedvyzkum nebo orientaéni
vyzkum. Kvantitativni vyzkum shromazd’uje Udaje o velkém vzorku zakazniku, aby poté mohl
vzniknout statisticky vystup z vysledku. Hlavnimi metodami jsou dotazniky, standardizovany
rozhovor a analyza sekundarnich dat.

Pro svlij vyzkum jsem zvolila kvalitativni pfistup v kombinaci n€kolika metod, protoze
mym ukolem je zjistit nazory a postoje respondenti k image znacky H&M Hennes&Mauritz.
Kvalitativni vyzkum, podle Dismana, umoziiuje hloubkovy vhled do daného problému a sbirani
velkého mnozstvi informaci o malém poctu osob.*® Cilem vyzkumu je porozuméni problému,
nikoli generalizace vysledki na populaci.®® Konkrétng v tomto projektu ani neni mozné, aby

byly vysledky zobectiovany na populaci, protoze se jedna o velmi malou skupinu osob.

3.2 Cil vyzkumu

Cilem mého vyzkumu bylo zjistit, zda reklama na tak béznou véc jako je obleceni dokaze
ovlivnit postoj ke znacce, ktera ho prodava. Jsou televizni reklamy firmy H&M
Hennes&Mauritz tak dobré, Zze dokdzou zmeénit postoje ke znacce? Tento vyzkum se zaméiuje
na subjektivni ndzory a postoje respondenta, které jsou relevantni ke znacce, které je obklopena
svou image, a reklamé na danou znacku. Jaké jsou pfedstavy respondentd zfad cilovych
zakaznikli o této znacce? M4 tato znacka pozitivni image, se kterou se mohou respondenti
ztotoznit? Bude se image znacky ménit, pokud respondent shlédne reklamni spot? Je image této
znacky v myslich pravidelnych a potencionalnich zakazniki zapsana v pozitivnim svétle?

Protoze cilovymi zékazniky firmy H&M Hennes&Mauritz jsou lidé ve véku mezi 15 - 40
lety, byly mymi respondenty osoby v tomto vékovém rozmezi. Chtéla jsem zjistit, zda ptsobi
reklamni spot spise jako pobidka k nakupu, ¢i jako ukazka uvolnéné image znacky. Zvolila jsem
respondenty i na nizsi vékové hranici, protoze obc¢asné brigady umoziiuji, aby vydélané penize
utratili v obchodé s oble¢enim, a tim padem mohou alespoii asteéné rozhodovat o svém

obleceni.

% DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologickd znalost: Prirucka pro uzivatele. 3.vyd. Praha:
Karolinum, 2000, str 142
¥ tamté
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Obleceni se pro nekteré stava veci prestiZze a uznani, protoze nosi drahé znackové obleceni,
které davaji dostatecné na obdiv. Maji na to stejny nazor mladsi a star$i respondenti? Je tato
znacka draha a prestizni, nebo je levna a vSedni.

V teoretické ¢asti bylo feceno, Ze emoce ovliviiuji nakupni chovani, proto jsem se pokusila
zjistit, zda existuje i takové emocionalnich vnimani znacky H&M, které by mohlo ovlivnit

nakupni chovani respondent.

3.3 Hypotézy

Hypotézy vychazeji ze skuteCnosti, Ze image znacky je pro spotiebitele nejcasteji prezentovana
v reklamach. Image znacky také vyvolava v spotiebitelich emoce. Image a emoce a reklama
jsou velmi dynamicky propojeny.

Image ma tii slozky afektivni, konativni a kognitivni.** Pro moji analyzu je dostadujicim
rozliSenim, podle kterého mohu image H&M zkoumat. Afektivni emocni soucast je hodnocena
na zaklad¢ pocitti respondenta ke znacce. Kognitivni poznavaci komponent zjistuje osobni
zkusenost a znalost a nazory respondenta. Konativni behavioralni zjistuje konkrétni aktivitu a

chovani respondentt.

H1: Nadpoloviéni vétSina respondenti si vybavi konkrétni reklamni spot na H&M

Hennes&Mauritz.

H2: Image zna¢ky bude mit podle respondenti vlastnosti jako levna, dostupna,

kvalitni a médni.

H3: Typickym spotiebitelem bude mlada Zena do tFiceti let, bezdétna, svobodna ale
zadana a pracujici na niz$i manaZerské pozici. Volny €as travi s prateli, sportem nebo

nakupem obleceni.

H4: Po zhlédnuti reklamniho spotu ,,David Beckham Bodywear for H&M*“*" budou

respondenti hodnotit image znacky H&M Hennes&Mauritz v pozitivnim sméru.

“0\/YSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, str. 96
* David Beckham Bodywear for H&M. In: Youtube.com [online]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=il21FZu-1UY
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3.4 Vyzkumny soubor

Pocet respondentt jsem stanovila na 8 osob. Pocet respondenti urcité neni dostacujicim poctem
osob, podle kterého bychom mohli vysledky zobecnit, generalizace neni hlavnim uéelem tohoto
vyzkumu. Vzorek je sevieny v charakteristikach, jako je misto, kde bydli (Praha) a vék
dotazovanych (15 - 40 let). Vzorek je ruznorody v charakteristikach — napt. pohlavi, vzdélani
nebo zaméstnani. Vybér samotny probihal ndhodné, ale tak aby byly rovnomérné zastoupené

ob¢ pohlavi. Vékové kategorie byly stanoveny:

o 15-20let
o 21-26let
o 27-33let
o 34-40let

Vekové kategorie jsou hlavnim kritériem, podle kterého se respondenti délili. VEkové kategorie
jsou rozdéleny pomérnym zpisobem. Pro vékovou kategorii 15 — 20 let je zvolen kratsi interval,
protoze v tomto obdobi prochazi mlady ¢lovék stale zménami jak psychickymi tak i ve svém
zivoté. Dokoncuje Skolu a nasledné si hleda praci nebo pokracuje ve studiu. Pro firmy H&M je
celé toto veékové rozmezi hlavnim cilovym zékaznickym trhem.

Dalsim dalezitym kritériem vyzkumného vzorku bylo i zaméstndni, at’ uz soucasné nebo
minulé. Zadny z dotazovanych nepracoval ani nepracuje v sou¢asné dobé ve firmé¢ H&M. Stejné
tak tomu bylo i vptipadé pracovnich zkusSenosti z reklamnich agentur nebo jinych

marketingovych pozic.

Jména jsou zménéna, je uveden pouze odpovidajici v€k a soucasné zaméstnani.

= Alena, 16 let, studentka stfedni odborné Skoly, brigadné¢ hosteska,
svobodna

= Bedtich, 20 let, student vysoké Skoly, brigadné no¢ni recepéni v hotelu,
zadany

= Cecilie, 25let, absolventka vysoké Skoly titul Ing., ptekladatelka, zadana

» David, 26 let, stfedoSkolské s maturitou, automechanik, zenaty

* Eva, 29 let, stfedoskolské vzdélani s maturitou, administratorka projektu
v neziskové organizaci, rozvedena

» FrantiSek, 34 let, absolvent vysoké $koly, manazerské pozice HR, zadany

= Gabriela, 37 let, absolventka vy$$i odborné Skoly, zdravotni sestra

v nemochnici, vdana
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= Hynek, 35 let, stiedoskolské vzdélani s maturitou, momentalné

nezaméstnany, rozvedeny

Respondenti byli sezndmeni sucelem vyzkumu a také snahravanim rozhovord. Bylo
rozhodnuto, po domluveé se vSemi respondenty, Ze budou veskeré audio nahravky po analyze

smazany a nebudou uchovany pro Zadny dalsi ucel.

3.5 Zpusob prezentace H&M Hennes&Mauritz

Zpusob prezentace firmy je udavan marketingovym managementem sidlicim ve Svédsku.
Data spusténi celosvétovych kampani jsou udavana centralné od $védského vedeni. Stejné tak i
je kontrolovano spousténi lokalnich televiznich spotti nebo vydavani magazinu pro zakazniky.
Firma podporuje prodej také pomoci promo akci, které jsou na lokalni Grovni po schvaleni
mistniho marketingového manazera. Firma pro svou prezentaci vyuziva jak televiznich tak i
tisténych materiali. Pro outdoorovou reklamni ¢innost H&M vyuzivé billboardy u obchodnich
center, postery na zastdvkach metra nebo podsvicené city light vitriny u zastdvek MHD.
V téchto mistech je nejvétsi koncentrace potencionalnich zakaznika k osloventi.

Soucasti prezentace firmy jsou také ovérené stranky na socialnich sitich, jako jsou Facebook,
Twitter nebo Google+. Videa jsou pak také prezentovana na oficialnim profilu na Youtube.com.
S rozvojem modernich mobilnich technologii uvedla firma H&M svoji vlastni aplikaci na trh
vroce 2010. Zakaznik md moznost v ni najit aktualni kolekce na obchodech, informace o
probihajicich kampanich a také ziskat slevové kupony.

Pro vétSinu kampani a dualezitych akci probihajicich v prodejndch H&M se vyuZivaji
kombinace vSech zpisobti reklamnich Cinnosti. Nejcastéji jsou to televizni reklamy, barevné

reklamni tiskoviny, ti§téné reklamy v magazinech a dennim tisku a outdoor reklama.

3.5.1 Reklamni kampané H & M Hennes&Mauritz

Firma H&M kpropagaci svych produkti vyuzivala velmi jednoduchého konceptu.
Fotografie modelek v propagovaném obleceni na bilém pozadi nebo jednobarevném pozadi
s dostatecn¢ viditelnou cenou za propagované zbozi. Jednoduché kompozice na fotografiich

mizeme pozorovat dodnes.
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3511 Vanoé¢ni kampané H&M Hennes&Mauritz

Tyto reklamni poutace a plakaty se brzy staly béznou soucasti mést. Jednoducha prezentace
roku. Modelky p6zovaly na ve spodnim pradle pred jednoduchym barevnym pozadim. Roku
1990 se prvni top modelkou, kterd byla souc¢asti vanoéni kampané H&M, se stala Elle
McPherson. Nasledovaly ji dalsi jako Cindy Crawford v roce 1991, Naomi Cambell (1992),
Anna Nicole Smith (1993) a nejen top modelky byly soucésti téchto vanocnich kampani, ptidala
se také naptiklad zpévacka Kylie Minogue v roce 1998.

V roce 1993 byla povaZovana spotiebiteli kampan, ve které figurovala modelka Anna
Nicole Smith, za provokativni a sexualné vulgarni. Poza, ve které byla modelka ve spodnim
pradle zachycena a nasledné prezentovana, byla médii a zakazniky kritizovana. Tato kampan se

stala impulsem pro zaméteni se na jiné moznosti propagace.

Obrézek 6,Vano¢ni kampanovy plakat z roku Obrézek 5, Vano¢ni kampanovy plakat z roku

1990 1993
Zdroj:http://tjejspaning.wordpress.com/2011/12/1 Zdroj:http://tjejspaning.wordpress.com/2011/1
6/ingen-julreklam-for-underklader-fran-hm/ 2/16/ingen-julreklam-for-underklader-fran-hm/
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3.5.1.2 Spoluprace H&M Hennes & Mauritz s vyznamnymi moédnimi navrhari

Od roku 2004 do roku 2013 uvedla firma H&M celkem 15 rtznych hostujicich navrharu.
Spolupréce s navrhafi méla nejen pozitivni ohlas u zakaznikd, ktefi ziskali pocit exkluzivity, ale
i samotnych navrhaii, protoze se stali celosvétové znamymi i v zemich, kam by se jinak jejich
kolekce nedostaly. Mezi navrhafi, kteti prozatim spolupracovali s firmou H&M jsou: Stella
McCartney (2005), Viktor & Rolf (2006), Madonna (2007), Roberto Cavalli (2007), Comme
des Gargons (2008), Matthew Williamson (2009), Jimmy Choo (2009), Sonia Rykiel (2009),
Lanvin (2010), Versace (2011), Marni (2012), Anna Dello Russo (2012), Maison Martin
Margiela (2012), Isabel Marant (2013). OhlaSenym designérem pro podzim roku 2014 je
Alexandr Wang.

Prvnim byl némecky navrhat Karl Lagerfeld. Plakaty a fotografie pro tuto kampan byly
stejné¢ho stylu jako doposud H&M mélo. Navrhat stoji v cerném obleku ve slune¢nich brylich
s modelkou, taktéz obleCenou v Cerném pied svétlym pozadim. Pro tuto kampaii byla natocena
televizni reklama. Dvouminutovy cernobily dramaticky film, ktery na konci vysvétluje, proc je
jeho kolekce levna. Zbozi, které tato kolekce obsahovala, bylo ¢erné a bilé a béhem nékolika
hodin bylo vyprodano. Ackoli byla kampaii a kolekce velmi tispé$nd, Lagerfeld mediim sdélil,
ze H&M vyrobilo malo zbozi a tak spousty svych zakaznikti zklamalo. Také si stéZzoval na

kvalitu, ve které byly vyrobeny vétsi velikosti, nesed&ly podle jeho navrhi.

Dalsi kampan, kterou bych chtéla ve své praci zminit, je kampan ,,Matthew Williamson for
H&M* z roku 2009, ktera byla ve skladbé zboZi naprosto odlisna od kampané Lagerfeld, krome
obleCeni a doplikt pro Zeny, bylo dostupné i obleCeni pro muze. ,,Chtél jsem vytvorit silnou
kolekci sloZenou z charakteristickych znakii a tvarii do mésta. Bylo fascinujici prohledavat
archiv a vybirat svoje nejtypictejsi kousky a pretvaret je pro H&M.“  (Bumpus, 2009) Vzory
na obleceni bylo barevné a plné zajimavych barevnych vzoru. Velky duraz by kladen na kvalitu
materiald. Kampan méla podporu tisténé a televizni reklamy. Méla také dostatecné mnozstvi
kust zbozi, které nabizela. Tato jaro/léto kolekce mela velmi pozitivni odezvu u zédkaznika a

oteviela cestu pro specialni designérské kolekce, které se konaly dvakrat do roka.

V roce 2012 se v obchodech objevila kolekce panského spodniho pradla, pod kterou se
podepsala spolupraice H&M a fotbalové hvézdy Davida Beckhama. Tato spoluprace je
dlouhodobd a stéle trva. V kolekci se objevuje nejen spodni préadlo, ale i plavky nebo tzv.

bodywear neboli domaciho obleceni. Kolekce slibuje nadCasovost a kvalitu. V ur€itych

*2 TUNGATE, Mark. Fashion brands: branding style from Armani to Zara. Sterling, Va.: Kogan Page,
20065, str. 48
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Casovych intervalech se objevuji nové tisténé reklamy vétSinou v Cernobilém stylu a také nové
televizni spoty. Televizni reklama byla pojata jako kratky film rezirovany Guyem Ritchiem.
V USA vV letosnim roce si H&M ptipravilo dalsi reklamu s Davidem Beckhamem, které byla
vysilana béhem pienosu Super Bowlu na zacatku unora. Tento vysilaci Cas je jeden
Z nejdrazsich béhem roku. Fanousci H&M mohli na socialni siti hlasovat o tom, jaké verze bude

ten den spusténa do vysilani.

3.6 Nastroje vyzkumu

Tento vyzkum je predev§im kvalitativniho razu, predmétem zkoumani jsou nazory, postoje
a motivace malého poctu respondentti. Hleda hlubsi a skryté pfic¢iny chovani respondenttl.

Jako hlavni nastroj pro ziskani informaci o vnimani znacky H&M jsem si zvolila
strukturovany osobni rozhovor, vnémz bylo dodrzeno pofadi otazek. VétSina jich byla
otevienych, aby byl dan prostor pro respondentovy odpovédi. V ptipadé nejasnosti byla otazka
dovysvétlena a zptfesnéna. Pomoci otazek mél byt respondent naveden na dané téma a zaroven
moznost vyjadrfit své asociace a dojmy bez omezeni. Rozhovory probihaly na misté uréeném
respondenty, vét§inou u nich doma nebo v kancelafi. Casové rozpéti rozhovorii bylo 30 — 45
minut. Po té, co dali respondenti souhlas s nahravanim a ucasti na vyzkumu, jsem pftesla
k pokladani otazek. Celé interview bylo strukturované do tii ¢asti, prvni ¢ast byla identifika¢ni,
kromé véku a vzdélani, bylo zde téma stavu a zaméstnani. Poté byli respondenti uvedeni do
tématu, ptala jsem se na zakladni otazky tykajicich se znacky a reklamy a znacky obleceni.
Naésledovala ¢ast o asociacich spojenych se znackou H&M. Poté byli respondenti pozadani o to,
zda by si vybavili jakoukoli formu reklamni propagace firmy H&M. Poté byl respondentim
pustén reklamni spot ,,Beckham Bodywear for H&M*. Nésledujici otazky byly o atmosféie
spotu a emocich, které v nich tento spot vyvolal. Poté rozhovor pokracoval polaritnim profilem

a zakoncen byl fyziognomickym testem.

3.6.1 Mapovani piedstav

Metoda mapovani ptedstav je soucasti procesu analyzy image znacky. Je jednim z nastroja,
které ve svém vyzkumu pouzivam pro analyzu image. Image je plastickym modelem, ktery ma
svou CasteCnou stabilitu a lze ho pomoci védeckych metod prozkoumat. Z hlediska
psychologického vyzkumu ucinkd reklamy a hledani motivaci, ofekavani a dosavadnich
zkuSenosti se znackou, je mapovani predstav vyznamnym nastrojem pro porozumeéni vztahu

spotiebitele a znaCky. Mapovani pfedstav o racionalnim a emocionalnim vnimani a piijeti
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znacky, pouziva postup hodnoceni znacky podle rozdéleni do kategorii. Kazdy spotiebitel nebo
V tomto vyzkumu respondent ma znacku umisténou jinde ve svém povédomi.

Myslenkové mapy znacek jsou schémata, ktera tvoti asociace bez hodnoticiho charakteru
nebo s hodnoticim kontextem. Pro vytvofeni myslenkovych map znacek se vyuzivaji
respondentovi asociace prvniho, druhého a tietiho fadu. Vzdy pocateénimi asociaénimi slovy
jsou ta, ktera byla pouzita jako pfedchozi asociace. Tyto asociace se zjednodusi do kodovaciho
schématu a vytvorena prusecikova matice podle Cetnosti pouziti, s jakou jsou asociace pfimo
nebo nepiimo asociovany jedna s druhou.*® Tato matice je zdkladem pro $kalovani a umistovéni

asociaci do vztahu ke znacce.

3.6.2 Projektivni metody

Projektivni techniky vychazi z projektivnich psychologickych metod, které u respondenti
zkoumaji reakce na rlznid zadani situaci. Vyuzivaji se pro moznost odhaleni skrytych
nevédomych postoji u respondentl. Pii analyze image projektivnimi metodami se zkoumaji
emocionalni roviny reakci, jejich motivace, preference, sympatie, averze a predsudky. Tyto
techniky mohou odhalit neuvédomélé skutecnosti, které ovliviiuji chovani respondenta ve
vztahu k dané znacce.

Vysekalova uvadi rozdéleni téchto technik podle Sipka na verbalni, apercepéné vizualni a
expresivni. Verbalnimi technikami jsou mySleny slovni asociace a dokonfovani vét.
Marketingovy vyzkum témito technikami nejcastéji zjiStuje postoje a emocionalni reakce.
Techniky apercep¢éné vizualni jsou rizné podoby Rorschachova test, tematicko-apercepéni test,
ve kterém respondent musi vypravét piibéh podle mnohovyznamovych obrazkl, a obrazkové
techniky. Marketingovy vyzkum si zase pro své potieby a konkrétni studie upravi dané
techniky. Expresivni techniky jsou takové, pii kterych respondenti pracuji s tematickymi

kresebnymi technikami, s technikou kreseb lidskych postav, kolazZe, testy barev a tvaru.

Ve svém vyzkumu jsem pouzila projektivni techniku fyziognomického testu, podle kterého
jsem méla zjistit typického a netypického zakaznika firmy H&M podle nazord respondenti.
Podstatou fyziognomického testu je piedlozeni fotografii typl muzl a zen, riznych vékovych
kategorii, vzdélani a zaméstnani, ze kterych maji respondenti piifadit vhodného spotiebitele
dané znacky a naopak toho, ktery by znacku v zadném pfipadé¢ nekoupil a ani neuzival.
Respondenti méli kromé& vybéru fotografie i popsat osobnosti, které jsou na fotografii

zndzornény. Respondenti byli pozadani o popis vlastnosti, socioekonomického statusu a popisu

* VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiinky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, str. 159
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vyuziti volného €asu u Ctyt fotografii, které vybrali jako typické dva uzivatele a dva neuzivatele.
Diky ziskanym informacim, které byly poskytnuty k popisu a vlastnostem osob na fotografiich,
Ize odvodit zavéry o psychologickém prozitku a o celkové image znacky. Fotografie do
fyziognomického testy byly po mé Uvaze zvoleny v poctu 10 sobrazky 5 muzi a 5 Zen.
Fotografie byly vybrany tak, aby na nich byly riizné typy osob, které se od sebe 1isi.

3.6.3 Polaritni profil

Tato velmi obvykla a Casto pouzivana metoda v marketingovém vyzkumu je zjednodusenim
sémantického diferencialu. Bohuzel kvtli ¢asovému a finan¢nimu omezeni tohoto vyzkumu
nebylo mozné provest sémanticky diferencidl. Sémanticky diferencial je ,,metoda, jejiz princip
spociva v zachyceni subjektivnich pociti a domnének respondenta, které jsou dale
interpretovany na objektivni bazi“.** Sémanticky diferencial nejdiive shromazd’uje data a na
zakladé faktorové analyzy stanovi vhodné dvojice protikladnych atributd. Polaritni profil
vyuziva skalu 5 nebo 7 bodovou, kde na opa¢nych koncich stoji proti sob€ antonyma pouzivana
jako z&kladni polozky sémantického diferencialu. Polaritni profil dovoluje doplnit seznam
dvojic o dalsi, které vyzkumnik povazuje za dilezita.

Pro muj vyzkum jsem vytvofila Skalu 15 dvojic slov se sedmibodovou stupnici, proto aby byl
prostor pro respondenty odlisit své odpovédi. Skala slov je sefazena tak, aby pozitivné
zabarvené vlastnosti byly pouze na jedné (levé) strané stupnice a na opacné strané jsou
negativni protéjsky slov. Protikladné dvojice slov byly voleny tak, aby pokryly vSechny skupiny
faktorti tj. faktory hodnotici (pf. kvalitni — nekvalitni), faktory potencni (pf. stabilni —
nestabilni), faktory aktivity (pf. okazala — skromna). * Vysledna vertikdlni linie piedstavuje

sumarizovany pohled na image znacky.

3.7 Vysledky vyzkumu

Na zacatku vyzkumu jsem stanovila nékolik hypotéz, které nyni ovéfim podle konkrétnich
ziskanych informaci od respondentd.

Na zacatku kazdé rozhovoru byla ¢ast, kdy se respondent uvedl do tématu celého
rozhovoru. Probéhly otazky na téma obecného pojmu znacka a modni znacka. Také jsem
v tvodu zafadila otazku, ze které mi vyplynula spontanni znalost médnich znaéek s obleCenim.

Na nasledujicim grafu lze vidét Cetnost, v jaké se objevovali v rozhovoru. Samoziejmé musim

*“ VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009,str. 134
* VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada, 2009,str. 135
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uznat, ze velikost vzorku neni dostatecna, aby se daly vysledky pouZit na §irsi populaci, ale pro
tento vyzkum, je dobrym vychozim bodem, protoze mezi respondenty jiz existuje jakési

poveédomi o znacce.
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Graf 1, Spontanni znalost znac¢ek

Zdroj: autorka

3.7.1 Ovéreni hypotézy Cislo 1

H1: Nadpolovi¢ni vétSina respondenti si vybavi konkrétni reklamni spot na H&M

Hennes&Mauritz.

Presycenost televizniho a v soucasné dobé i internetového vysilani reklamou je téméf
neunosna. Dobie cilena reklama se ale stale dostane k cilovému zakaznikovi. Z&kladem bylo
zjistit, zda je reklama H&M dobfie vystavéna a dostava se K cilovym zakaznikim. Spontanni
znalost znacek s obleCenim se stala dobrym vychozim bodem a pii dotazu na specifikovanou
znacku vSichni respondenti odpovédéli, ze znacku znaji, tim padem bylo mezi respondenty
100% povédomi o znacce.

Bohuzel tato hypotéza byla vyvracena, protoze pouze dvé respondentky a jeden dotazovany si
vybavili televizni reklamu. Jedna respondentka (Gabriela, 37 let) uvedla reklamni spot
s americkou zpé&vackou Lanou Del Ray zroku 2012, vSimla si ji hlavné kvuali pisni ,,Blue

Velvet“, kterou zpévacka zpiva, protoze jeji originalni verze je jeji oblibena. Tato reklama byla
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vysilana na vsech komerénich televiznich stanicich v Ceské republice. Druha respondentka
(Alena, 16 let) uvedla jako konkrétni reklamni spot ,,Beckham Bodywear for H&M*“z loniského
roku, ktery je soucasti tohoto vyzkumu. Jako médium, kde spot vidéla, byla reklamni ¢ast pred
videem na strankach Youtube.com. Jediny zastupce muzského pohlavi (Frantisek, 34 let), ktery
si vzpomn¢l na konkrétni reklamni spot, uvedl reklamu propagujici podzimni médu, ve které
hrala hlavni roli modelka Gisele Budchen a jako zdroj uvedl taktéz reklamni ¢ast pred videem
na strankach Youtube.com. Tato reklama byla spojena i s pisni, kterou nazpivala sama
modelka. Byla na prodej na strankach iTunes a jejim zakoupenim mohli zékaznici pfispét na
détsky fond v nadaci UNICEF. Tato reklama byla také propagovana na hlavnich ceskych
televiznich stanicich.

Dalsi dva respondenti (Hynek, 35 let a Eva, 29 let) si konkrétni reklamy nedovedli vybavit,
ale uvedli ptiblizny popis reklamy, kterou vidé€li. ,,Veétsina reklam je délana stejné, modelky se
nakrucuji na plazi nebo nékde ve meste.* (Hynek, 35 let)

Zbytek respondentt si vybavi spiSe outdoorové reklamy jako jsou billboardy, nebo plakaty na

zastavkach MHD nebo v metru, nebo tisténa inzerce v ¢asopisech a magazinech.

3.7.2 Ovéreni hypotézy Cislo 2

H2: Image znacky bude mit podle respondenti vlastnosti jako levna, dostupna,

kvalitni a médni.

Diky polaritnimu profilu si mizeme ovéfit jaké vlastnosti u znacky H&M Hennes&Mauritz

prevladaji podle emociondlniho plisobeni znacky.

Podle zjisténych dat Ize fici, Ze respondenti maji vétSinou spojené pozitivni vlastnosti.
Respondenti obou pohlavi se shoduji, Ze jim je znacka H&M Hennes&Mauritz sympaticka a
zajimava. Nejveétsi odchylky nastavaji u vlastnosti, jako je kvalita, jedine¢nost a pfitazlivost
znacky. Zeny jsou v piipadé kvality spise presvédéené o kvalité znacky nez muzi. Vlastnosti
jako jedinecnost a pritazlivost pfisuzuji znacce spiSe muzi nez zeny. Také se ob& pohlavi
shoduji na tom, pro koho je znacka ur¢ena. Nejpozitivnéji jsou hodnoceny atributy stabilita a
oblibenost. Nejvice negativné byla hodnocena jedine¢nost znacky, ovSem v tomto piipadé toto
hodnoceni neni ani tak negativni, jako spiSe primérné, hodnota hodnoceni se nachazi ve stfedni

casti skaly.
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Graf 2, Vysledky polaritniho profilu

Zdroj: autorka

Body této hypotézy by se daly povazovat za Caste¢né potvrzené, protoze na Skale

vlastnosti ob& pohlavi shodovala v pozitivnim hodnoceni znacky jako levné a modni. Atribut

dostupnosti je hodnocen v pruméru obéma pohlavimi pozitivné. Vlastnost kvalitni se v priméru

obou pohlavi protina stfedni ¢ast skaly.

Zjisténa data odpovidaji marketingové strategii firmy H&M, kterd se prezentuje jako znacka

lehce dostupna pro mnoho vékovych kategorii i pro rizné ekonomicky zajisténé spotiebitele.

Podle vytvoiené myslenkové mapy bychom mohli zhodnotit, Ze prvni a nejcastéji se

opakujici asociace je obchod s oble¢enim, logo H&M a slev. Protoze znatka H&M ma
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nejrozsitenéjsi damské produktové oddéleni, vede dalsi asociace na damské obleCeni. Asociace
s kvalitnim damskym obleenim nas vraci zpatky k startovnimu slovu H&M.
V asociacich, jez byly vyvolany bez piedchozi piipravy, je vidét uréity odklon od vlastnosti,

které jsou zminéné v polaritnim profilu.

Cervené loge
HaM
H&M
e
Hennes&Mauritz

\’ Obchod =

obletenim

Obrézek 7, Myslenkova mapa H&M Hennes&Mauritz

Zdroj: autorka

3.7.3 Ovéreni hypotézy Cislo 3

H3: Typickym spotiebitelem bude mlada Zena do tficeti let, bezdétna, svobodna ale
zadana a pracujici na niZ§i manazZerské pozici. Volny ¢as travi s prateli, sportem nebo

nakupy.

Hypotézu o typickém wuzivateli znaCcky H&M jsem ovétovala na datech ziskanych
z fyziognomického testu, kde respondenti méli vybrat dva typické a dva netypické uzivatele
znacky. Také jsem zjistovala, jakou maji predstavu o téchto lidech napt. vék, zaméstnani, zaliby
a vlastnosti. Diky témto dattim lze ziskat a analyzovat, jaké postoje k znaCce respondenti maji,
aniz by si to uvédomovali.

Jako netypického uzivatele vSichni respondenti uvedli muze na obrazku ¢islo 5. K jeho
vlastnostem se vyjadrovali jako tichy, introvertni zkuSeny muz, ktery Zije mimo meésto, nejspis
n¢kde na venkove. Z této odpovédi se da nejspisSe vycist, nezajem lidi starSich lidi o obleeni.
Také bychom k tomu mohli pfidat i misto, kde bydli, venkov. Protoze tento fakt uvedli v8ichni

respondenti, mohli bychom také fici, ze lidé z venkova se o obleCeni nestaraji. ,,Je to takovy
45



starik, ktery tvrdé pracoval a asi jeste pracuje a K tomu, aby si Zil, tak obleceni nepotrebuje.*
(Alena, 16 let)

DalSim netypickym uzivatelem byl muz na obrazku c¢islo 10, uvedli ho ¢tyfi respondenti.
Hlavnim diivodem, pro¢ by tento muz nenakupoval u této znacky, byla jeho financni zajisténost
,Asi by si nesel pro oblek do obchodu s béznou konfekci, kdyz si nechava sit obleky nékde na
miru.” (Gabriela, 37 let) Podle respondent by bylo jeho zaméstnani podnikatel, politik nebo
post ve vrcholném managementu mezinarodni firmy. Muz na fotografii byl povazovan za
seri6zniho, vazeného a spolehlivého cloveka. Z tohoto bychom mohli odvodit, ze znatka H&M
Hennes&Mauritz neni vnimana jako dostatecné prestizni pro spotiebitele z vysSich
socioekonomickych tfid.

Za typického uzivatele byla oznacena Zena na obrdzku cislo 1 a 4. U obou dvou uvadéli
respondenti, ze vede zivy spolecensky zZivot. Ackoli Zena na obrazku ¢. 4 uzZ ma rodinu, stale
vede rusny spolecensky zivot. U nékterych respondentek se mi zdalo, Ze pii popisu této zeny
zvolily idealizaci a snazily se popsat, jak by méla vypadat idealni Zena stfedniho véku. Moznym
duvodem k takovym to vyjadienim, by mohla byt touha respondentek takovyto Zivot vést. ,,Pani
je spokojena v praci, vsechno ji jde, po prdci si zajde na sklenicku s kamaradkou, potom
nakoupi a jesté stihne uvarit veceri diiv nez je manzel doma.* (Eva, 29let) Respondenti uvadéli
zamestnani jako kancelarska prace, feditelka soukromé skoly nebo vedouci firemni obchodni
pobocky. Zena na obrazku &. 1 je asistentkou feditele a je nezadana, to byly nejéast&jsi popisy.
Opakujici se vlastnostmi byly pratelskost, otevienost a namyslenost. ,,Ta vypada, jakoze chodi
nakupovat obleceni kaZdej den. Nic jinyho asi nedela.” (FrantiSek, 34let) Pouze jeden
respondent oznacil muze na obrazku ¢. 7 jako typického uzivatele. ,,Protoze je to student, tak
potrebuje néco levnéjsiho na sebe.“ (Hynek, 35 let) Znovu se tady objevuje finanéni faktor,
ktery ovliviiuje nazor na znacku a potazmo i uzivatele znacky.

Tuto hypotézu bychom mohli potvrdit alesponi v urcitych bodech, protoze jako typického
spotiebitel znacky H&M Hennes&Mauritz byla oznacena zena, tedy ma rodinu a je vdana.
Sport nebyl zminén ani jednou, mezi hlavnimi zélibami Zeny na obrazku ¢. 4, ale byla zminéna
spolecenskost a veseld povaha. Dotazovani vnimaji znacku H&M jako znacku cisté pro Zeny,
coz mize byt dano, tim Ze obleCeni a mdda je stale otazkou, ktera trapi pievazné zeny.

Pouziti metod ve vyzkumu bylo stanoveno na zacatku, proto byl fyziognomicky test zatazen
az po zhlédnuti reklamniho spotu. Je dost pravdépodobné, ze odpovédi respondenti byly
ovlivnény timto spotem, kde je hlavni postavou David Beckham. Proto je mozné, Ze by se

odpovédi lisily v pripadé pouziti jiné reklamy nebo v ptipadé jiného postupu.
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3.7.4 Ovéreni hypotézy Cislo 4

H4: Po zhlédnuti reklamniho spotu ,,David Beckham Bodywear for H&M* budou

respondenti hodnotit image znacky H&M Hennes&Mauritz v pozitivnim sméru.

Tuto hypotézu bych chtéla ovétit podle ziskanych dat po pusténi reklamniho spotu, ktery je
dostupny na strankach Youtube.com. V Ceské republice nebyl propagovan v jinych neZ
v internetovych médiich, piesto jsem tento spot vybrala, protoze v v dobé, kdy probihal tento
vyzkum, mél na profilu H&M na strankach Youtube.com pies deset miliont zhlédnuti a byl tak
vyvratit tuto hypotézu, nejdiive musim shrnout dosavadni poznatky o image znacce H&M.

Musim se vratit zpét k rozdéleni image na tfi sloZky postoju respondentti, podle kterych
nasledné budu posuzovat celkovou image znacky. Afektivni emocni soucast je hodnocena na
zakladé€ pocitii respondenta ke znacce, na tuto ¢ast byl pouzit polaritni profil. Podle ziskanych
vysledkli zngj lze fici, ze image H&M je vnimana v pozitivnim slova smyslu. Jako
nejpozitivnéjsi vlastnosti image byly zvoleny jeji oblibenost, stabilita, modnost a finanéni
dostupnost. Je zvlastni, Ze znacka je oznaCovana jako oblibend a neni k tomu znadm piesny
dtivod. Oblibenost by mohla pramenit z dalsich kladnych faktoru, které jsou v polaritnim profilu
uvedené jako nejpozitivnéj$i. Zbozi znacky je urceno spiSe pro mladsi generace spotiebitelt.
Negativné zabarvena hodnoceni méla kvalita zbozi, které se prodava pod znackou H&M.

Kognitivni poznavaci komponent zjist'uje osobni zkusenosti a znalosti a ndzory respondenta.
Osobni zkusenosti respondentti Se znackou H&M, jsou vesmés pozitivni. VSichni respondenti
néjaké znalosti o znaéce H&M méli. VSichni dokazali odpovédét, v jakém oboru podnika, jaké
zbozi prodava. Vsichni respondenti znali logo znacky, které je tvofeno dvéma cCervenymi
pismeny H&M.

Konativni slozka image hodnoti osobni zkuSenosti se znackou, tu méli téméf vSichni
respondenti. Pokud se vratime hodnoceni spontanni znalosti mddnich znacek, pouze dva
respondenti neuvedli v prvnich tfech znacku H&M. ,,Jd si jako médni znacku predstavim
znacky jako Nike, Adidas a Puma, protoze modu moc neresim, spis resim funkcnost obleceni.
(Bedftich, 20 let) Pro Bedficha je modni znacka spojena s produktem, ktery dokaze splnit jeho
pozadavky na Zivotni styl. Tyto znacky mu dovoluji uspokojit potieby, které jsou funkéni a
zarovenl emocni. ,,Modni znacka je pro mé néco jako Prada, Lacosta, ty jsou docela drahé a
miizes se s nima pochlubit. 4 mozna bych k tomu pridala i Zaru.“ (Cecilie, 25 let) Zde je opacny
pfistup k mdédni znacce, Cecilie zminuje znacky, kde citi, Ze existuje socidlni aspekt téchto
znac¢ek. VS8ichni respondenti odpovédéli, Ze maji zkusenosti s produktem od znacky H&M. Mezi
Zenami se objevila dvakrat odpovéd’, ze kdyz jdou z prace, tak se zastavi v obchodé a zjist'uji,

zda se neobjevi n&jaka zajimava sleva nebo néjaky novy kus obleCeni do Satniku. Naopak
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respondenti muzi odpovidali, Ze spiSe nez, aby si sami néjaky produkt koupili, tak ho dostanou.
Ja tam jdu jenom, kdyz musim. Asi pFed méesicem jsem zapomnél, Zze ma manzelka narozeniny.
A protoze vim, Ze manzelka tam chodi, tak nezbyvalo nic jiného tam zajit, protoZe na nic jiného
nebyl ¢as.” (Frantisek, 34 let) Tato odpoveéd’ by se dala interpretovat, ze pro Frantiska je znacka
H&M mistem, kde vzdy mtize néco vhodného koupit, ale pokud by mél ¢as, mohl by zakoupit

né&jaky lepsi darek. Tedy v tomto piipad€ pro n€j znacka H&M neni dostatecné luxusni.

Celkové hodnoceni image znacky H&M je spiSe pozitivni. VSichni respondenti znali znacku
H&M i veédéli jaké ma logo. Vsichni respondenti se setkali s néjakou formou reklamy na

znacku. Znacka H&M je pro respondenty znackou, ktery by dokazala uspokojit jejich potieby.

Hypotéza se tyka reklamniho spotu na znacku a jeho vlivu na postoje respondentti k image
znacky. Protoze po celkovém zhodnoceni image znacky u respondent je vnimani pozitivni,
neocekavala jsem posun K jinym neZ pozitivnim emocim. Respondenti shlédli spot ,,Beckham
Bodywear for H&M* z lofiského roku, ktery reziroval filmovy britsky rezisér Guy Ritchie.
Reklama byla spusténa v Unoru lofiského roku a upozorfiovala na nové zbozi z kolekce Davida
Beckhama, které je k dostani v obchodech H&M.

Tuto reklamu si vybavila pouze jedna respondentka a po jeji zhlédnuti dalsi ¢tyfi respondenti
odpovedéli, ze tuto reklamu znaji. Nevyhoda tohoto reklamniho spotu je, Ze nebyl k vidéni
na zadné komer¢ni televizni stanici. Otazky, které nésledovaly po zhlédnuti tohoto spotu, byly
zaméfené na atmosféru, ktery by k vidéni, zda se jim libila nebo nelibila a jestli je nalada ve
spotu ovlivnila. Také zda pochopili, co bylo ti¢elem spotu.

Reklamni spot mél uspéch hlavné u respondentek, protoZze hlavni postavou je zde sportovec
David Beckaham, ktery je v mnoha anketach hodnocen jako jeden z nejptitazlivéjsich muzi
planety. Atmosféra pro né byla pfijemna a zabavna, letni a uvolnéna. Jen jedna respondentka
odpovédéla, Ze spot vidéla jiz diive a zna ji. Dalsi dvé respondentky uvedly, Ze spot sice znaji,
ale neuvédomily si, ze patii ke znatce H&M. Jedna uvedla, Ze o ném vi, ale vibec si
neuvédomila, Ze je to reklama na H&M Hennes&Mauritz, dalsi dvé uvedly, Ze ho neznaji.
»~Reklama ma pribéh s vtipem, dobra je i muzika, doslo mi, Ze je to na spodni pradlo, ale nebyt
znacky na konci, tak nevim, kde bych ho méla chtit koupit.“ (Eva, 29 let) VSechny zminili
mozny vliv na lep$i prodej, protoze reklama je spojend s celebritou. .,...sportovné ladénd,
zapojeni celebrity zajisti urcité dobrou sledovanost. Lidi to taky asi spis vydrzi dokoukat do
konce.“ (Cecilie, 25let) Cely reklamni spot je postaven na osobnosti Davida Beckhama.
Respondentky se citily pobavené celou reklamou, i kdyz v n€kterych chvilich je reklama mozna

vulgarni.
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U respondenti muzského pohlavi byl po puSténi spotu znat mirny odstup. Atmosféru
popisovali vSichni respondenti jako vtipnou a uvolnénou s dobfe vybranou hudbou, ale na
druhou stranu se vSichni shodli, Ze reklama nevypovida nic o tom, jaky produkt ma prodavat.
»--.Vypada to vtipné, ale je to takova performance Beckhama, vis, jako jsem borec a dobre
vypadam a jsem frajer a zviddnu vsechno.“ (FrantiSek, 34let) Nazor, Ze se pouze nahotou snazi
prodat své zbozi, zminili tfi respondenti. VSichni respondenti napadali spojeni Davida
Beckhama se znackou H&M a nikoli znacku H&M, za to ze, si vybrali Beckhama jako
spolupracujici celebritu. ,,Mné se zda, zZe to se znackou H&M nema co délat, Ze to se Beckham
snazi opét zviditelnit.*“ (Bedtich, 20let) ,,Unikd mi logické smysleni Davida.” (David, 26let)

U respondenti bychom mohli tedy uvést jasny posun k negativnimu vnimani image znacky
H&M Hennes&Mauritz, protoze spojila svou ¢innost s osobnosti Davida Beckhama.

Tato hypotéza je tedy na jedné strané potvrzena, protoze respondentky u svych ve smés
pozitivnich hodnoceni image firmy zistaly. Na druhou stranu respondenti muzského pohlavi

odpovidali spise negativné na otazky ohledné image znacky po zhlédnuti tohoto spotu.
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4. ZAVER

Tato bakalaiskd prace je zalozena V teoretické &asti ze zakladnich texti o marketingu,
reklamé a psychologii reklamy. Pojmy jako marketing a reklama jsou dany do srovnani podle
nékolika definic od riznych autort, protoze kazdy autor se na problematiku diva odlisnym

zpusobem.

Reklama je hlavnim komunika¢nim prostfedkem firem se zikaznikem, kterym sdé€luji
kvalitu svych vyrobkl, jejich inovaci a presvédcuji spotiebitele o koupi jejich produktu.
Reklama musi zaujmout a byt pro spotiebitele zajimava. Pro soucasny svét reklamy je typicka
presycenost. Spotiebitelé jsou vystavovani mnoha set podnétim za den a jejich obranné
mechanismy, jak se vyhnout vS§em lakavym nabidkam, pracuji na plné obratky. Tvirci reklam
spolu s marketingovymi manazery se musi snazit, aby zakaznika zaujali. V mnoha ptipadech
spiSe ale zakaznika spiSe nez ptesv€d¢i o nakupu, tak ho misto toho odradi. Reklama také
pomaha firmam vytvotit image znacky, kterou propaguje. Image je pro znacku jejim obrazem
v myslich spotiebiteld a déla ji pro spotiebitele rozpoznatelngjsi od konkurenénich znacek. Tak
jak si spotiebitel znacku a jeji image ukotvi ve své paméti, tak se mu vybavuje pii dalSich
setkdni s ni. Prvni setkani se znackou je pro zékaznika klicovym okamzikem, kdy si vytvaii

prvotni dojem a z této zkusenosti Cerpd pii dalsich setkani.

Cilem empirické Casti bylo zjistit, jaké jsou postoje a nazory osob, které jsou cilovymi
zakazniky, na image znacky H&M Hennes&Mauritz a jak ji ovliviiuje reklama. Jakou aurou je

obklopena tato znacka?

Vysledky mého vyzkumu ptinesly néktera zajimava fakta o tom, jak do nazoru na znacku
H&M Hennes&Mauritz pronika nazor na jeji reklamu. Dnes uz klasické televizni reklamni
spoty jsou pro H&M Hennes&Mauritz okrajovou zalezitosti, ale v ptipadech, kdy tyto spoty
jsou vysilané ¢eskymi komerénimi stanicemi, je jejich Cetnost ve vysilani vysoka. SpiSe nez
televizni spoty pouziva firma H&M propagaci pies socialni sité. Reklamni spoty jsou poustény
v reklamnich ¢astech videi na strankdch Youtube.com, kde ma H&M vlastni profil pro
publikovani reklamnich spoti a lifestylovych videi. Frekvence spusténi nového spotu jsou
zhruba kazdé 3 mésice. Proto jsem si ke svému vyzkumu zvolila reklamni spot vysilany na
téchto strankach, cilovou skupinou jsou mladi lidé a lidé stiedniho véku do 40 let. U téchto
generaci bychom mohli konstatovat, ze pouZivani internetu je béZnou soudasti jejich Zivota. Ze
ziskanych dat lze fici, Ze i prestoze televizni reklama neni hlavnim komunika¢nim médiem, vliv
na image znacky ma, protoze nadpolovi¢ni vétsina respondentl si na reklamni spot vzpomnéla.

Sdéleni v reklamé v respondentech zanechalo otisk. Velmi dobie dopadl kognitivni aspekt
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image, vSichni respondenti si vybavili tvar loga a u vSech respondentii probé&hlo setkani
jakoukoli formou reklamy. Vlastnosti znacky, kterymi respondenti znacku oznacovali, byli
Vv jejich o€ich pozitivné ladéné, napftiklad i to, Ze je znacka levna. Ob¢é pohlavi méla v urcitych
vlastnostech odlisné nazory. Tato afektivni ¢ast image byla také kladné hodnocena. Konativni
aspekt image byl také v pozitivnim sméru potvrzen respondenty, kteti se zbozim zna¢ky méli

zkuSenosti.

Firma H&M prodava panské, détské ale hlavné damské zbozi, proto jsou cilovymi
zékazniky piedevsim zeny, a proto jsou také hlavnimi postavami reklam. Pti ¢astech rozhovort
o typickém uzivateli (pfi fyziognomickych testech) byla v 100% oznac¢ena Zena kolem 30 let.
Rozhovory nad fotografiemi svadély respondentky vytvaret ideal Zeny, ktera méla pouze kladné
vlastnosti a vSe Vzivoté uspoiadané. Uréit¢ by bylo zajimavé se na tento fakt podivat

podrobngéji.

Respondenti zhlédli spot, na kterém mélo byt ukazano, zda se jejich postoje ke znaéce méni
nebo ne. V této fazi rozhovoru bylo jasné vidét rozdéleni odpovédi na pozitivni od respondentek
a na negativné zabarvené v pfipadé respondentti. Ob& pohlavi se shodla na uvolnéné atmosféie a
vtipném motivu reklamy, také zminovali hudbu, ktera byla podle nich dobfe vybrana k celé

atmosfére reklamy.

Vysledkem celého vyzkumu je tedy pozitivni vnimani znacky H&M Hennes&Mauritz
ovSem s vytkami tykajicich se zptisobu prezentace a propagace, kdy by méla byt zaméfena spise

na produkt a nikoli na vykreslovani ptijemné atmosféry okolo.

Tato prace byla zaméfena na subjektivni vnimani a néslednou analyzu osobnich prozitka
z reklamy a vlivu reklamy na image znacky, v zadném piipadé nema mit doporucujici charakter.
Je spiSe sondou do spotiebitelského nahlizeni na svét. V n€kolika piipadech oteviela otazky,

které by si zaslouzily dikladnéjsiho prozkoumani naptiklad dopady reklamy na Zivotni styl.
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Ptiloha A — Vzor dotazniku
1) Co si vybavite, kdyz se fekne modni znacka?

2) Je mddni znackové zbozi vzdy kvalitni?

3) Jaké tii znacky obleceni vy vybavite jako prvni?
4) Co Vas napadne jako prvni, kdyZ se fekne H&M Hennes&Mauritz?
a. Kdyz vezmeme toto slovo, jaké dalsi Véas napadne?
b. Znovu jako pocate¢ni slovo k asociaci pouzijeme slovo predchozi.
5) Vite jaké logo ma H&M Hennes&Mauritz? Popiste ho, prosim.
6) Vybavite si n¢jakou formu reklamy na H&M Hennes&Mauritz? Pokud ano, jaka
to byla?
7) Kdy jste naposledy vidél/a reklamu na H&M Hennes&Mauritz?

8) Nyni se prosim podivejte na reklamni spot firmy H&M Hennes&Mauritz.
Popiste, jaké byla atmosféra spotu.

9) Byl Vam spot piijemny?

10) Co myslite, Ze bylo hlavnim sd€lenim spotu?



Ptiloha B — vzor polaritniho profilu

Ma stupnici 1-7 prosim vyznatte, jaka je podle Vas znatka H&M Hennes &Mauritz.
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Ptiloha C — Obrazky k fyziognomickému testu
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