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Souhrn
Cílem práce je popsat a zhodnotit stávající marketingové aktivity značky Hugo Boss v České republice, a to konkrétně příkladem franchisingu této značky v podobě firmy MyFashion. Literární rešerše napomáhá přiblížit nástroje marketingového, komunikačního mixu a franchisingový typ podnikání. Jedním ze zdrojů pro zpracování vlastní části je osobní vhled autorky do dané problematiky, získaného osobní pracovní zkušeností ve firmě MyFashion. Dále je využito informací nabytých rozhovorem s vedením společnosti. Analýza interních materiálů, které byly poskytnuty společností MyFashion. Zdroje práce dále doplňují webové stránky MyFashion a interní portál firmy Hugo Boss. Na základě zhodnocení byla navrhnuta zlepšení ve využití současných marketingových nástrojů podniku a obohacení marketingové komunikace o další nástroje a kanály. 
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Úvod
U mnohých produktů se dnes do ceny promítají i jiné faktory, než pouze náklady na suroviny k výrobě produktu a práci, kterou bylo třeba vynaložit na jejich zpracování do podoby výsledného produktu, ale i vlivy, které zdaleka nesouvisí s výrobou daného výrobku. Naopak jsou nehmotné, a proto velmi těžko definovatelné. Jedním z příkladů jsou luxusní módní značky a jejich odlišnost se tak může projevovat i ve využití marketingových aktivit, které je třeba vynaložit pro získání zákazníků. Je tedy otázkou, jaké marketingové akce vytvářejí právě firmy luxusních módních značek, aby dosáhly svých cílů a zachovaly si svou prestiž.

Cíl práce a metodika
Cílem práce je popsat a zhodnotit stávající marketingové aktivity značky Hugo Boss v České republice, a to konkrétně příkladem franchisingu této značky v podobě firmy MyFashion. Na základě toho navrhnout zlepšení ve využití současných marketingových nástrojů podniku a obohacení marketingové komunikace o další nástroje a kanály. 
Práce nejprve vysvětluje klíčová témata, kterými jsou v první řadě samotný pojem marketing v komparaci názorů několika autorů. Literární rešerše bude dále napomáhat v přiblížení nástrojů marketingového mixu, konkrétně jeho nejdůležitější prvky, kterými jsou cena, produkt a distribuce. Čtvrtým prvkem je marketingová komunikace, které bude věnován samostatný oddíl, vzhledem k jejímu obsáhlejšímu členění.  Vzhledem k typu podnikání zkoumaného subjektu, bude opět na základě literární rešerše a její komparace vymezen pojem franchising, jeho základní charakteristika a princip fungování. Celá teoretická část tak obsáhne všechny potřebné znalosti pro vlastní část práce.  
Jedním ze zdrojů pro zpracování vlastní části je osobní vhled autorky do dané problematiky, získaný osobní pracovní zkušeností ve firmě MyFashion. Dále je využito informací nabytých rozhovorem s vedením společnosti. Rozhovor zahrnuje okruhy otázek, týkající se podnikání společnosti, využívání marketingových nástrojů, návštěvnosti vlastních obchodů a spolupráce s ostatními firmami. V práci je využita analýza interních materiálů, které byly poskytnuty společností MyFashion. Zdroje práce dále doplňují webové stránky MyFashion a interní portál firmy Hugo Boss. Nejprve jsou představeny obě firmy, prostřednictvím jejich historie a současného fungování. V souvislosti z historií je představen i vývoj jednotlivých značek v rámci společnosti Hugo Boss. Práce dále předkládá portfolio aktuálně využívaných marketingových nástrojů vybrané firmy a obsahuje zhodnocení jejich ekonomického efektu a dopadů na prosperitu firmy. Na základě získaných informací a celkovém zhodnocení stávající situace, jsou vyvozeny návrhy a doporučení. 
Vlastní práce 
Značnou výhodou společnosti MyFashion je podnikání pod světově známou značkou, která přitahuje spoustu movitých a výše postavených zákazníků, kteří jí vnímají jako luxusní. Z marketingového hlediska jí tedy ve velké míře napomáhají aktivity produkované zázemím Hugo Boss. Nejnákladnější formy reklamy, kterými jsou bezesporu mediální spoty nebo propagace značky prostřednictvím světoznámých celebrit, financuje přímo franchisor. Celebrity se objevují na kampaních nebo nosí oblečení dané značky na důležité akce. O věhlas značky se tak do velké míry postará centrála Hugo Boss po celém světě. Přesto využívá společnost MyFashion svých marketingových aktivit, jako jsou věrnostní programy, inzerci ve vybraných tištěných periodikách, akce pouze pro zvané zákazníky a snaží se poskytovat určité služby prostřednictvím svého prodejního personálu, který zastává důležitou funkci v komunikaci se zákazníky. Společnost provozuje své prodejny na velmi výhodných lokalitách v hlavním městě, vzhledem k jejich frekventovanosti. Vzhledem k poloze v centru města a na letišti, je zde předpoklad pohybu turistů a movitějších zákazníků.
Marketingové aktivity vytvořené firmou by měly spočívat převážně ve strategii získat nové potenciálně movité zákazníky. Příkladem takové akce by mohlo být využití spolupráce s firmou Hyundai Centrum Praha s.r.o., které by byly poskytnuty zákaznické VIP karty s jednorázovou 25% slevou jako dárek pro klienty, kteří si zakoupí automobil. Osloveny by mohly být též právnické firmy a jejich zaměstnancům poskytnuty věrnostní karty v dárkovém balení například jako vánoční dárek. Očekávaným efektem je dostat potenciálně movitého zákazníka do obchodu, kde se mu již dostane adekvátní péče, kterou firma nabízí a stane se tak na základě VIP karty členem klubu a zároveň i pravidelným odběratelem.
Základní akci na získání nových věrných zákazníků by zároveň doprovázela i akce, která by předpokládala příchod turistů do obchodu prostřednictvím internetu. S vývojem technologií je v dnešní době snadné zmapovat pohyb uživatelů po internetovém prostředí, informace kde se v Praze nacházejí či jakým jazykem hovoří lze identifikovat na základě stránek, které navštěvují. Pro účinnější zacílení by tedy firma vytvořila banner ve více jazykových mutacích, zobrazující se v jejich zařízeních na stránkách, které navštěvují. Ideálně mířeno na ruské a čínské zákazníky, kteří prodejny navštěvují v současné době frekventovaněji. Tento banner by obsahoval možnost stáhnout si slevový kód, který by zákazník uplatnil přímo na prodejně.
Závěr
Obrovskou výhodou společnosti MyFashion je podnikání pod světově známou značkou, která přitahuje spoustu movitých a výše postavených zákazníků, kteří ji vnímají jako luxusní. Z marketingového hlediska jí tedy ve velké míře napomáhají aktivity produkované zázemím Hugo Boss. Jediným problémem je v prostředí České republiky pro společnost MyFashion konkurence vyskytující se v Pařížské ulici a na ostatních prodejních místech, kde je dostupná určitá část sortimentu a konkurence ostatních luxusních značek. Z tohoto důvodu je pro firmu MyFashion opravdu důležité cílit své marketingové aktivity na příliv nových zákazníků do svých obchodů a zároveň si udržet jméno u svých stávajících zákazníků. Využití stávajících marketingových nástrojů je žádoucí, právě proto, že zákazníka směrují do své prodejny a nabízené akce mohou zákazníci uplatňovat pouze zde. 
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