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SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jestli v Ceské republice ma na vérnost zakazniki znace vétsi vliv jeji
image udrzitelnosti nebo spokojenost s piedchozim nakupem.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti bakalarské praci byla po nastudovani odborné literatury, ktera byla potiebna pro pochopeni
dané problematiky, vytvorena literarni reSerSe. V praktické casti byly informace o znacce H&M cerpany
predevsim z jejich webovych stranek a socialnich siti. Byla provedena metoda pozorovani ve dvou flagshipovych
prodejnach v Praze jejimz smyslem bylo zjistit, jak jsou oznaceny udrzitelné vyrobky, které znacka prodava,
kose pro sbér obleceni a celkova propagace udrzitelné moédy. Pro sbér dat bylo zvoleno kvantitativni dotaznikové
Setfeni, které pak bylo statisticky vyhodnoceno v Excelu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Vysledky Setfeni prokazaly, ze vétSina respondentll sice vniméd znacku diky jejim udrzitelnym aktivitdm
pozitivné a image udrzitelnosti ma vliv na jejich spokojenost pfi nakupu, avsak pii vybéru obleceni je pro né
dilezitd predev$im kvalita a cena. Puvod obleceni a udrzitelnost se umistily az za témito moznostmi.
Respondenti jsou vérni znacce piedevsim kvili nizkym cendm, ptimétené kvalité a Sirokému sortimentu, tudiz
se jedna spi§ o spokojenost s pfedchozim nékupem. Setfeni tedy nepotvrdilo, Ze by vérnost zakazniki
ovliviiovala jeji image udrzitelnosti. Dotaznikové Seteni zaroven pfineslo poznatky ohledné pfic¢in odchoda
respondentd, ktefi uvadeéli, ze sortiment znacky vnimaji jako nekvalitni. To je hlavni diivod, pro¢ u znacky H&M
nenakupuji nebo prestali nakupovat.

4. Zavéry a doporuceni:

Pokud bude mit znacka H&M za cil zvysit povédomi o znacce na bazi udrzitelnosti, ktera v soucasnosti neni
hlavnim divodem pfi ndkupnim rozhodovani respondentti, bude muset volit z moznych doporuceni na bazi
soucasnych trendl v oblasti marketingové online komunikace. Jedna se pfedev§im o oslovovani a nasledné
navazovani spolupraci s vétSim mnozstvim influencert, kteti se zajimaji o udrzitelnost. V dotaznikovém Setteni
byli zastoupeni v nejvetsi §ifi respondenti ve véku 26-33 let, ktefi patii do generace milenialti. Moznou volbou
v ramci propagace znacky a jejich udrzitelnych produkti je doporucen marketingovy kanal socialnich sitich.
Oslovovani a navazovani spolupraci s influencery, ktefi se zajimaji o udrZitelnost, mize byt efektivni.
Prostiednictvim socidlnich siti téchto influencert mize byt image udrzitelnosti znacky v intenzivnéj$im
povédomi.

Znacka H&M se snazi zmirnit dopady svého ptisobeni a komunikovat to smérem k zdkazniktim prostfednictvim
udrzitelnych marketingovych aktivit. Stale se jedna o znacku, ktera ptisobi ve Fast Fashion segmentu, tudiz
nebude nikdy zcela ekologickd. Znacce je doporucena transparentni a upiimnd komunikace smérem
k zékazniktim. Ukazat krom¢ pozitivnich dopad i negativni dopady svého piisobeni. Z dotaznikového Setteni
vyplynulo, Ze respondenti nemaji povédomi o tom, Ze mohou do kterékoli prodejny H&M donést své nenosené
obleceni k recyklaci a pokud to védi, tak tuto moznost nevyuzivaji. Znacce je doporuceno zamyslet se nad touto
marketingovou aktivitou z hlediska smyslu udrzitelnosti. Zdkaznik sice pfinese nenoSené obleceni, nicméné na
oplatku dostane kupon na nakup dal$iho obleceni, coz z pohledu udrzitelnosti postrada smysl. Znacka H&M by
se méla rozhodnout, zda chce vypadat vérohodnéji a ¢astku vénovat spiSe na charitu. Pokud jde o zvyseni
prodeje, tak jejich nabizené kupony na dal$i ndkup jsou dostacujici. Pro zvySeni povédomi o sbéru obleceni je
dale doporuceno vénovat se n¢kolikrat do roka propagaci prave tématu recyklace a sbéru obleceni, ze kterych se
vyrabi nékteré produkty Conscious choice. V tomto pripadé by bylo vhodné zapojit i zminéné infuencery.
Vysledky Setieni zaroven prokazaly, pro¢ respondenti u H&M nenakupuji nebo piestali nakupovat. Bylo to
predevs§im z divodu, Ze shledavali produkty znacky H&M nekvalitni. V tomto pripad¢ by znacka H&M méla
zvazit zménu dodavatele nebo zvolit kvalitn€jsi materidly k vyrobé svych produktd. Otazkou by bylo, zda by
kvtli zvySenim cen za kvalitnéjsi produkty nepfisli o vice zékazniki, protoze z dotaznikového Setfeni vyplynulo,
ze respondenti byli vérni znacce piedevsim kvili nizkym cenam a piimétené kvalité.

KLIiCOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the bachelor's thesis was to find out whether in the Czech Republic customer loyalty to a brand is
more influenced by its sustainable image or satisfaction with a previous purchase.

2. Research methods:

In the theoretical part of the bachelor's thesis, after studying the professional literature, a literary search was
created. Studying professional literature was necessary for understanding the given issue.

In the practical part, information about the H&M brand was drawn mainly from their website and social
networks. An observation method was carried out in two flagship stores in Prague, the purpose of which was to
find out how the sustainable products sold by the brand, baskets for collecting clothes and the overall promotion
of sustainable fashion are marked. A quantitative questionnaire survey was chosen for data collection, which
was then statistically evaluated in Excel.

3. Result of research:

The results of the survey showed that the majority of respondents perceive the brand positively thanks to its
sustainable activities and the sustainable image has an effect on their satisfaction, but quality and price are
important to them when choosing clothes. The origin of the clothes and sustainability were placed only behind
these options. Respondents are loyal to the brand primarily because of low prices, reasonable quality and a wide
assortment, so it is more about satisfaction with the previous purchase. Thus, the investigation did not confirm
that customer loyalty was influenced by its sustainable image.

At the same time, the questionnaire survey yielded insights into the reasons for the departure of respondents who
stated that they perceive the range of brands to be of poor quality. This is the main reason why they don't buy or
have stopped buying from H&M.

4. Conclusions and recommendation:

If the H&M brand aims to increase brand awareness based on sustainability, which is currently not the main
reason for respondents' purchasing decisions, it will have to choose from possible recommendations based on
current trends in marketing online communication. This is primarily about reaching out and subsequently
establishing cooperation with a larger number of influencers who are interested in sustainability. Respondents
aged 26-33, who belong to the millennial generation, were most represented in the questionnaire survey. A
possible choice within the promotion of the brand and its sustainable products is the recommended marketing
channel of social networks. Reaching out and partnering with influencers who care about sustainability can be
effective. Through the social networks of these influencers, a sustainable brand image can be more intensively
aware.

The H&M brand strives to mitigate the impacts of its operations and communicate this to customers through
sustainable marketing activities. It is still a brand that operates in the Fast Fashion segment, so it will never be
completely ecological. Transparent and honest communication towards customers is recommendeds. In addition
to the positive effects, show also the negative effects of your actions. This will give a more credible impression.
The questionnaire survey showed that the respondents are not aware that they can bring their unworn clothes to
any H&M store for recycling, and if they know, they do not use this option. The brand is advised to think about
this marketing activity from the point of view of the sense of sustainability. Although the customer brings unworn
clothes, in return he receives a coupon for the purchase of additional clothes, which makes no sense from a
sustainability point of view. The H&M brand should decide if it wants to look more credible and donate the
amount to charity. When it comes to increasing sales, their offered coupons for the next purchase are sufficient.
In order to increase awareness of clothing collection, it is further recommended to devote several times a year to
the promotion of the topic of recycling and clothing collection, from which some Conscious choice products are
made. In this case, it would be advisable to involve the mentioned influencers as well.

At the same time, the results of the survey proved why the respondents do not shop at H&M or have stopped
shopping. This was primarily because they found H&M products to be of poor quality. In this case, the H&M
brand should consider changing suppliers or choosing better materials to manufacture its products. The
question would be whether more customers would be lost due to price increases for higher quality products, as
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the survey showed that respondents were loyal to the brand mainly because of low prices and reasonable
quality.
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1 Uvod

Moédni primysl a Zivotni prostfedi je velmi aktudlni a kontroverzni t¢éma. Moda je sama o sob¢
brana jako forma komunikace, kdy kazdy muze vyjadfit svoji identitu, kulturni a socialni
skupinu, a definovat tak vlastni vnimanou pfitazlivost. Velka ¢ast sociologt, ktera se zaméiuje
na pojeti mody tvrdi, ze myslenkou oblecent, které ¢lovek nosi, vypovida o tom, kym je. Mddni
pramysl ma vsak i svoji negativngjs$i stranku, a to kviili neptiznivému vlivu na zivotni prostiedi.
Rychle ménici se modni trendy a nadprodukce zbozi, které je dodavano do obchodl nékolikrat
tydné, pobizi spotiebitele k ¢astéjSimu obménovani a dopliiovani Satniku. Nelze opomijet, Ze
takovou nadprodukei a jeji masovou vyrobou jsou pomalu vycerpavany ptirodni zdroje. Na
ukor toho velké mnozstvi znacek pfislo s konceptem udrzitelné mody, kterd by méla nabizet
alternativni feSeni a sniZzovat tak vyCerpavani ptirodnich zdroji. Rychld moéda je mezi
spotiebiteli velmi oblibend. Je dostupna pro vSechny a zakaznik ziskéa nejnov¢jsi trendy ihned
poté, co se objevi na mole nejznaméjSich svétovych znacek nebo na slavné osobnosti. To
vypovida piedevsim o nedostate¢né udrzitelnosti, kvili které celi velké kritice ve spole¢nosti.
Znacky prodavajici Fast fashion modu nebudou nikdy ekologické ani udrzitelné. Mohou se v§ak
snazit zmirnit dopady svého plisobeni na zivotni prostfedi pomoci technologii minimalizujicich
odpad a snizujici uhlikovou stopu pfi vyrobnim procesu. Vyhodou velkych znacek je jejich
finan¢ni kapital, diky kterému mohou investovat do nakladnych vyzkumi na vznik novych a
udrzitelnych materialt.

Bakalafska prace nese ndzev udrzitelny marketing mody a zabyva se aktualni problematikou
produkce a plytvani jdou ruku v ruce pravé s odvétvim Fast fashion, ktery na tomto problému
nese nejvetsi podil.

Prace je zaméfena piedevsim na znacku H&M, kterd patii pod stejnojmennou spolecnost H&M
Group. Jedna se o globalni znacku, kterd se nachdzi na 75 trzich po celém svéte a vlastni 4242
kamennych prodejen. I kdyz se znatka H&M snazi snizovat dopady jejiho plisobeni na Zivotni
prostiedi, nelze opomijet, Ze patii pravé do zminéného segmentu Fast fashion. V tomto
segmentu se pro srovnani nachazi znacky jako je Zara, Bershka, Stradivarius, Mango, Reserved,
a jiné. Znacky tohoto typu pruzné reaguji na potieby zakaznikl a na nejnov¢jsi trendy, tim
padem produkuji stile nové kolekce obleceni. Zakaznici diky tomu méni cCastéji svoje
spotiebitelské chovani a nakupuji nejaktudlnéjsi produkty. Vyrobky jsou Castéji obmenovany a
diky tomu se v nabidce danych spolecnosti objevuji riznorodé varianty konceptd obleceni, aby
byl uspokojen takika kazdy.

Cilem bakalatské prace je zjistit, jestli v Ceské republice ma na vérnost zakaznikii znaéce H&M
vetsi vliv jeji image udrzitelnosti nebo spokojenost s predchozim ndkupem. Mezi diléi cile
prace patii studium odborné literatury pro pochopeni dané problematiky a nasledné
vypracovani literarni reSerSe. Na zéklad€ ziskanych znalosti bude formulovana metodika prace
a probéhne dotaznikové Setieni. Ziskand data budou ndsledn¢ vyhodnocena pomoci
deskriptivni statistiky v Excelu.

Prace je rozdélena na dvé Casti. Prvni ¢ast je teoreticko-metodologickd, ve které se na zaklade¢
studia odborné literatury, nachdzi literarni reSerSe vysvétlujici pojmy fashion marketing,
udrzitelny marketing, spolecenska odpoveédnost firem, spokojenost a vérnost zdkazniki a image
znacky. Déle jsou pfedstaveny Zzivotni faze produktu a segmentace mody a modniho trhu.
V metodice prace jsou popsany vyzkumné metody, které jsou aplikovany béhem vyzkumu
v praktické ¢asti této prace. Dale byly k naplnéni cile pouzity vyzkumné otazky. Na zaklad¢
vysledki vyzkumu budou stanoveny doporuceni pro zlepSeni stavajici situace z hlediska
udrzitelnosti. Prakticko-analyticka ¢ast predstavuje zédkladni informace o zna¢ce H&M a jeji
marketingové a CSR aktivity. Dale se vénuje vyhodnoceni otazek v dotaznikovém Setfeni
ohledn¢ udrzitelné image znacky H&M. Ptiloha prace obsahuje vzorovy dotaznik, ktery se



nachazi v ptiloze 1. Nasleduje ptiloha 2 obsahujici zakladni grafy ke vS§em vyhodnocenym
otazkam. Pfiloha 3 obsahuje literarni reSerSi o teorii Crossing the Chasm, kterd pfinasela
zajimavé poznatky o marketingové strategii, kterd by méla piekonat propast netispéchu a
uspésné implementovat inovaci z jednoho segmentu zédkazniki do dalSich. V tomto piipadé by
se jednalo o implementovani udrzitelnosti ve Fast fashion segmentu, konkrétné u znatky H&M.
Po vypracovani analytické casti bakalaiské prace byla tato strategie pouze inspiraci pro
nasledné ndvrhy doporuceni.

Dotaznikové Setfeni pfinasi informace o spotiebitelském chovani zdkaznikd a divodi
vedoucich k jejich odchodu od znacky H&M. V zavéru prace se bude nachazet doporuceni pro
znatku H&M v oblasti marketingové komunikace udrzitelnych aktivit smérem k zékaznikiim.

Na zéklad¢ ziskanych vysledku z dotaznikového setfeni budou navrzena doporuceni, ktera by
mohla zleps$it komunikaci smérem k stadvajicim zédkazniktim.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoretické Casti jsou shromézdény informace, které byly relevantni k zaméfeni bakalarské
prace. V tivodu bylo zpracovano vymezeni marketingu jako takového a nasledovalo vymezeni
fashion a udrzitelného marketingu konkrétné. Nasleduje kapitola o spole¢enské odpovédnosti
firem a image znacky. Déle teoretickd ¢ast pokracuje subkapitolou Zivotnich kiivek produktu
a jejich provazovani. Jak uz bylo zminéno v ivodu, téma této bakalarské prace se zabyva jak
samotnou znackou H&M, tak rozhodovacim procesem spotiebitelll. Proto teoreticka Cast
obsahuje i reSersi ohledné spottebniho chovani, které s timto tématem uzce souvisi. Na konci
teoreticko-metodologické ¢asti se nachazi zformulovana metodika prace.

2.1 Teoretické vymezeni marketingu

wev

definici je ,,uspokojovani potieb ziskové“. Americka Marketingova Asociace nabizi formalni
definici, ktera popisuje marketing jako soubor instituci a procest pro vytvaieni, komunikaci,
dodédni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
vetejnost.

Kotler ve své knize (2007, s. 39) také definuje marketing jako spoleCensky manazersky proces,
diky kterému jednotlivci nebo skupiny uspokojuji své potfeby a ptani v rdmci procesu vyroby
a smény produktd.

Autor dale dodava, ze dnes$ni chapani marketingu je zcela odlisné. Uz nejde o schopnost
presvedcit a prodat, ale uspokojit potteby zakaznika. Marketing za¢inad davno predtim, nez je
samotny produkt vyroben a pokracuje po celou dobu jeho Zivotnosti, aby pfildkal nové
zakazniky a udrzel ty stavajici. K tomu vSemu se poji dalsi pojmy jako potteby a ptani, produkty
a sluzby, hodnoty, uspokojeni a kvalita, transakce a vztahy. Jedna se o tzv. klicové
marketingové koncepce, které na sebe navazuji a jsou propojeny navzajem.

Foret (2014, s. 14) popisuje marketing jinym zplsobem, a to jako systém promyslenych
principti a postupil, s jehoz pomoci organizace prakticky poznavaji potieby a prani svych
zakazniki a poté na né reaguji.

2.1.1 Fashion marketing

Posner (2015, s. 44) vysvétluje rozdily mezi principy fashion marketingu a toho bézného. Pokud
jde o fashion marketing, tak se nezamétuje pouze na jednu skupinu zékaznikti, ale hned na
nékolik riznych skupin. Modni primysl obléka vSechny lidi na zemi, a proto nejde cilit pouze
na jednu skupinu spottebiteld, a proto neni mozné se zaméfit na jednu skupinu demografickych
udajii. Misto toho se musi zaméfit na vSechny demografické tidaje na zdklad¢ rtznych
parametrll, mezi které patfi: pohlavi, v€k, generace, lokalita, udalost, piijmy atd. Na zaklad¢
téchto parametri spolecnosti promyslené planuji, jak oslovi své zakazniky. S rozsdhlym
vyzkumem, ktery je nutny, je tedy tfeba provést velmi promyslené planovani, aby bylo mozné
oslovit kazdy demograficky segment zpisobem, ktery se nakonec zméni v zdkazniky. Pfi
prizkumu je také tfeba dbat na to, aby marketingovi specialisté zvazili i preference svého
publika a nasledné ptisli s inovativnimi napady a dal$imi kreativnimi zplisoby, jak své produkty
zakazniklim prezentovat. Piistup k zdkaznikiim by mél byt zkratka takovy, aby byli motivovani
k dal§imu nakupu.

Autorka dale uvadi, ze diky rychlému tempu modniho primyslu, je fashion marketing zcela
jedine¢ny. V rtiznych odvétvich marketingu lze 1éta pouzivat podobnou marketingovou



strategii a budovat si tak dlouhodobé vztahy se zakazniky. V pifipad€ fashion marketingu je to
spiSe naopak. Modni pramysl déla obrovské kroky ve velmi kratkém casovém horizontu, a tim
padem je cyklus fashion marketingu kratsi nez v jiném marketingovém prostiedi. Marketéti a
inzerenti musi neustéle hledat nové ndpady a nova témata k propagaci svych znacek a produktd,
aby se nestalo, Ze piistup bude zastaraly. U fashion marketingu je nutna pravidelna zména, ktera
reklamnich strategiich. Spolu s nejnovéjsimi trendy musi zaroven zlstat v souladu se svymi
cilovymi zédkazniky a zamé&fit se na obchodni ¢ast médniho primyslu. Marketéti by se méli
pfedevsim postarat o to, aby dochazelo k vyraznému ristu z hlediska zvySeni trzeb a ziskové
marze a zaroven vyvazit jak kreativni stranku maody, tak i pozadavky spotiebitelt. Dalo by se
fict, Ze u jinych marketingovych odvétvi by stejnd kampan mohla probihat n€kolik let. U
fashion marketingu to neplati.

Posner (2015, s. 45) také popisuje, jak je fashion marketing pro znacky dilezity. Pomaha ji,
aby se emocionalné a strategicky propojila se zdkazniky. Modni znacka by se méla snazit taktéz
sdélit, ze moda neni jen o obleceni, ale i o piib¢hu, ktery se za nim skryva a poselstvi, které
chce designér predat dal. Jde samoziejmé i o spolecnost, ktera stoji za produkty a o vztahy mezi
zakazniky.
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spolecnosti v identifikaci svych cilovych zdkazniki. Jde o UspéSné segmentovani trhu do
n¢kolika skupin a nasledné identifikace cilové skupiny.

Jakmile jsou segmenty spravné identifikovany, znacky budou schopné cilit na své zakazniky a
pomoci definovani téchto pilifi budou schopné stanovit i ceny tak, aby pro zakazniky byly
produkty dostupné. Diky tomu se prodeje zvysi a spolecnost tak bude profitovat.

2.1.2 Udrzitelny marketing

Autofi Martin a Schouten (2012, s. 12) definuji udrzitelny marketing jako proces vytvareni,
komunikace a poskytovani hodnoty takovym zplisobem, aby byl zachovéan jak pfirodni, tak
lidsky kapital. U udrzitelného marketingu je za potfebi délat véci jinak, aby pomahal vytvofit
spolecnost, ve které je snaha o udrzitelnost Zivotniho prostfedi a socialni spravedlnost
standardem. Z pohledu udrzitelnosti je jasné, Ze marketing musi byt pfeformulovan tak, aby
vznikla nova koncepce, kterd bere v potaz ptirodni systémy, na kterych je zalozen veskery Zivot
na zemi, vcetné toho ekonomického. Autofi déale dopliuji, Ze pocinaje pochopenim
udrzitelnosti, je tfeba realizovat udrzitelny marketing na strategické a taktické urovni. Takovy
posun smérem k udrzitelnosti u spolecnosti vyzaduje pevnou vuli a silné a vizionarské vedeni.
Spolecnost, ktera se v tomto mysleni ujme vedeni, miize mit vyhodu prvniho tahu v dtlezitych
oblastech marketingového mixu. Diky inovacim a modifikacim Ize konven¢ni marketingové
nastroje, procesy a strategie pfiblizit k udrzitelnosti. Autofi nezapominaji upozornit na to, zZe
marketing je srdce obchodu a udrzitelny marketing je jaddrem nového obchodniho paradigmatu.
Vysledkem by mél byt udrzitelny ekonomicky systém, ktery zajisti vysokou kvalitu Zivota
dalSich generaci.

Kotler a Keller (2014, s. 114) se op¢t pridavaji k tomu, Ze spotiebitelé maji redlnou starost o
zivotni prostfedi a upfednostni ty produkty, které jsou udrzitelnéjsi. Autofi dale dodavaji, ze je
dilezité rozliSovat, které produkty jsou opravdu ,,zelené* a které si na to pouze hraji.



2.2 Spolecenska odpovédnost firem

Kasparova a Kunz (2013, s. 12) popisuji spoleCenskou odpovédnost firem (déle jen ,,CSR*)
jako dynamicky se rozvijejici koncept pro ktery zatim neexistuje jedina celosvétova definice.
Je to zptsobeno tim, ze CSR je zalozena pouze na dobrovolnosti organizaci, neni striktné
vymezena a tim padem dava Siroky prostor k chdpani a vlastni interpretaci tohoto konceptu.
Tetfevova a kolektiv (2017, s. 19) zmifiuji praci Alexandra Dahlsruda (2008), ktery
analyzoval definice CSR a vymezil nejzdkladnéjsi oblasti jako:

— enviromentalni oblast

— socialni oblast

— ekonomicka oblast

— stakeholders (zucastnéné strany)

— dobrovolnost

KaSparova a Kunz (2013, s. 14) dopliiuji vymezeni definice CSR Evropskou unii jako
,dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich
operaci a interakci s firemnimi stakeholdery.*

Markova (2011, s. 15) definuje CSR jako ,,Cinnost podniku v rdmci které se podnik chova
odpovédné nad ramec pravnich norem, pficemz toto chovani neni ojedinélé, ale trvalé, je
pfirozenou soucasti jeho strategického fizeni.*

Lee ve své studii (2022, s. 1) pfirovnava spole¢enskou odpovédnost firem k typu strategie, ktera
dobrovolné reflektuje své socidlni a enviromentalni z4jmy tGzce souvisejici s provozem dané¢ho
podniku a jejich odpovédnym postojem. Pozornost k tomuto odvétvi je ¢im dal vyssi diky
rostoucimu nazoru, zZe udrzitelnost je zasadni pro dlouho doby riist spolecnosti 1 jejiho preziti.
Manazefti uptednostituji CSR, aby si vytvofili konkurenéni vyhodu. CSR aktivity danych firem
1 mira vykonosti téchto aktivit se vSak lisi.

Tilt (2016, s.2) dodava, Ze kazdd zem& ma své politické, socidlni i enviromentalni problémy a
velka ¢ast svétoveé populace zije v rozvojovych zemich, které se znaci predev§im vyssi mirou
nezameéstnanosti, nestabilni vladou, omezenou technologickou kapacitou, nerovnomérnym
rozdélenim piijmi, nespolehlivou dodavkou vody, atp. Rozvojové zemé se snazi Casto prilakat
zahrani¢ni investory a ti cht&ji tézit predevSim z odvétvi levné pracovni sily. Z hlediska
strategie takové rozhodnuti dava ekonomicky smysl, avSak ma velmi nepfiznivé enviromentalni
a socidlni dopady, které se tykaji velmi nizké nebo nevyplacené mzdy, zaméstnanciim neni
zajiSténa bezpe€nost pii praci a Casto je vyuzivana i détska prace.

Autor dale dopliuje (2016, s.5) Ze 1 kdyZ dochazi k posunu v trzni orientaci u mnoha
rozvojovych zemich, napt. v Cing, mize byt koncepce CSR zcela odlisnd, protoze Ciné
udrzitelnost chdpou jen z hlediska ochrany zivotniho prostiedi, ale uz opomijeji lidsky faktor.
Na Stfednim vychodé CSR aktivity vnimaji jako filantropické dary, protoZe pro tento region je
problematika socidlni odpovédnosti celkem nova. Velké spolecnosti si udajn¢ uvédomuji, jakou
roli hraje spole¢enské odpovédnost a uznavaji, ze by CSR aktivity mély jit nad ramec dard pro
charitativni ucely. AvSak se predpovidd, Ze Stfedni vychod nebude napodobovat zapadni
koncept kviili svému nédbozenstvi a silnému vlivu kultury.

Chan et all (2020, s. 4) ve sv¢ studii uvadi, Ze rizné typy znacek obdrZely kritiku za negativni
socialni a enviromentalni dopady svého plisobeni. Jednd se o luxusni znacky, které byly
dlouhodobé obvinovany z tyrani zvitat kvili pouzivani kozesin. Dale pak o Fast fashion znacky
jako je Zara, H&M, Topshop a dalsi, které¢ byly obvinovany za Spatné pracovni podminky,
znecistovani zivotniho prostiedi nebo z markantni likvidace neprodanych odévi. Praveé ty musi
zlepsit svlij zavazek k CSR ve vSech oblastech. Vénovani se CSR aktivitdm a zvefejnovani
informaci ohledné dopadu jejich piisobeni mize zucastnénym strandm pomoci lépe porozumét



vykonu udrzitelnosti téchto spole¢nosti. Mnoho moédnich brandl zvetejiiuje informace o CSR
aktivitach na svych webovych strankach, kde dokéazi rychle reagovat na ménici se obchodni
prostfedi a zvefejnovat informace vcas. Jedna se vSak o jednosmérnou komunikaci, kterou
znacky nemohou skutecné zachytit ocekdvani spotiebitelli a provést odpovidajici zlepSeni.
Proto je dulezité, aby nejprve porozumeély ocekavani spotiebitelit a poté ucinily provozni
rozhodnuti takové, aby bylo pfinosem s ohledem na zavazek CSR.

2.3 Image znacky

Keller (2007, s.101) tvrdi, ze image znacky a povédomi o znacce jsou zakladnimi kameny pro
pro jeji hodnotu. Pozitivni image znacky je vytvarena pomoci marketingovych kampani, které
v mysli spottebitelti vytvari a propojuji kladné a unikatni asociace. Autor v roce 1993 piisel s
definici ,,customer-based brand equity (CBBE)“, ktera odkazuje na rizné reakce na
brandingovou kampan od spotiebitelll, ktefi znaji znacku v rizné mite. Podle Kellera Ize
pozitivni image vytvofit propojenim jedinecné a silné asociace se vzpominkami spotiebiteltl.
Zhangh (2015, s. 1) zastdva obdobny nézor a tvrdi, Ze image znacky hraje klicovou roli u jeji
hodnoty, kterd se piimo vztahuje k vnimani a pocitu spotiebitele. Hlavnim ucelem
marketingovych aktivit spole¢nosti je ovlivnit vnimani spottebitelii a jejich postoje k dané
znacce. Pozitivni stimulace v mysli spotfebiteli stimuluje jejich spotiebni chovani — pro firmu
to znamend zvySeni prodeje.

Autor dodava, ze vétSina studii méti hodnotu znacky predevsim z pohledu spotiebitele nebo
z pohledu urcité spole¢nosti. Na hodnotu znacky se sousttedi akademici i odbornici z praxe, ale
vétSina studii se provadi z perspektivy spotiebitele nebo konkrétni znacky. Na jednu stranu
vyzkumnici tvrdi, Ze subjektivni vnimani spotiebitelt je klicové k celkové hodnoté znacky, i
kdyz jejich spottebni chovani je ovlivnéno podle vlastnosti znacky a urovano tim jak do
hloubky spotiebitele vnimaji image znacky i pies rozdily zpracovéani informaci zistava image
znaCky dominantnim faktorem pii spotfebnim rozhodovani pfi ndkupu. Na druhou stranu
vyzkumnici tvrdi, Ze by hodnota znacky méla byt hodnocena z hlediska podilu na trhu , trzni
hodnoty penézniho toku.

Souvisejici image znacky a jeji vyznam pii budovani hodnoty znacky je intenzivné studovana
od 20. stoleti. V dnesni dobé¢, kdy je stale vétsi konkurence, potfebuji mit spolecnosti hlubsi
ptehled o chovani spotiebitelti a vzdélavat je tak o povédomi o znacce, aby mohli vyvinout
ucinné marketingové strategie.

Lassar a kol. (1995) zastavali nazor, Zze hodnota znacky vychazi z divéry zakaznikd. Cim vétsi
divéru ve znacku vkladaji, tim je pravdépodobnéjsi, Ze jsou ochotni zaplatit vyssi ceny.
Netemeyer a kol. (2004) zminuji dominantni dopad hodnoty znacky na reakci zédkaznikli na
kampaii zaméfenou na budovani znacky. Se vznikem novych znacek na trhu se spotiebitelé
rozhoduji o ndkupu do zna¢né miry v zavislosti na image znacky spiSe nez samotny produkt.
Navic, kdyzZ je image znacky v souladu s predstavou spotiebiteld, tak produkt dané znacky
upiednostni. Podle teorie sebepojeti je sebepojeti souhrnem vnimani sebe sama, které zahrnuje
prvky jako schopnosti, vlastnosti, nedostatky, vzhled a osobnost. Pro obchodniky je zkoumani
téchto atributii v souladu se znackami a jejich image se sebepojetim spotiebitelli. Spotiebitelé
o znacce budou uvazovat vice, pokud bude v souladu s jejich sebepojetim.

Keller (2007, s. 103) tvrdi, zZe aby znacka vybrala z jedine¢nych asociaci znacky tu pravou, tak
musi provést podrobnou analyzu spotiebitele a konkurence, aby urcila positioning znacky.

2.4 Zivotni kiivky produktu a jejich provazovani

Kotler (2007, s. 687) tvrdi, Ze spole¢nosti nemohou ocekavat, Ze se jejich produkt bude prodavat
naveky. Pravé kvili tomu musi kazdéa spolecnost zajistit svému produktu po uvedeni na trh



dlouhou Zivotnost. Zakaznici nakupuji kazdy rok miliony zbozi, které ma svij vlastni Zivotni
cyklus. Staré produkty se stavaji méné popularni a touha po novych je silngjsi. Zivotni cyklus
produktu podle Kotlera je zndzornén na obrazku ¢. 1. Kvili tomu velka c¢ast spolecnosti
investuje do vyvoje novych produkti, aby zajistili, Ze jejich podnikani bude pokracovat dal.

Obrazek 1: zivotni cyklus produktu podle Kotlera
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Zdroj: Kotler (2007, s. 687)

Zdroj na webovych strankdch Ukessays uvadi Ctyii charakteristické fdze Zivotnosti produktu,
které navrhl ekonom Raymond Vernon v roce 1966. Pomoci této teorie se autor snazi vysvétlit
razné faze, kterymi produkt prochazi poté, co je uveden na trh.

Kotler (2007, s. 687) zminuje pét, zivotnich fazi produktii, mezi které patii: vyvoj produktu,
uvedeni na trh, rist, zralost a Gipadek. Je potfeba uvést, Ze ne vSechny produkty maji stejny
zivotni cyklus. Muze se stat, ze nékteré odumiou hned po uvedeni na trh. Jiné vydrzi dlouho ve
fazi zralosti.

Faze vyvoje produktu

Podle Kotlera (2007, s. 687) vyvojova faze produktu zacind myslenkou nového produktu,
kterou spolecnost nasledné zaciné rozvijet. Behem vyvoje nedochazi k zadnému zisku, naopak
investi¢ni naklady rostou a trzby jsou na nule.

Jakubikova (2013, s. 225) fazi vyvoje produktu nazyva fazi zavadéni, pii které jsou vysoké
naklady na vyzkum a vyrobu. Musi se pocitat s tim, Ze zdkaznik dany produkt nezné a musi se
s nim teprve seznamit. To znamen4, Ze zisky jsou velmi malé.

Faze uvedeni na trh

Kotler (2007, s. 689) tvrdi, ze takto zacina faze, kdy je novy produkt pfedstaven spolec¢nosti a
nasledné je distribuovan ke koupi spotiebitellim. Pti uvedeni nového produktu je vétSinou rist
trzeb velmi pomaly a zisky jsou malé nebo Zadné. V potaz se musi brat i ndklady na distribuci
a propagaci téchto produktli. Propagace je velmi finan¢né naro¢na, protoze je nutné spotiebitele
informovat o novém produktu a ptresvédcit je, aby si ho zakoupili. VétSinou je distribuovana



nedokonald verze produktu a cili se na zakazniky, ktefi jsou nejvice ochotni dany produkt
zakoupit.

Faze rustu

Kotlera (2007, s. 690) uvadi, ze pokud je produkt na trhu Gspé$ny a uspokoji potfeby dané¢ho
trhu, vstupuje do faze ristu, kdy se predpoklada, Ze trzby by meély stoupat. Na zakladé¢
ptiznivych doporuceni kupujicich, kteti produkt zakoupili jiz ve fazi uvedeni na trh, pfibyvaji
dalsi zdkaznici. To, Ze produkt je uspésny, svédci i o vzniku konkurentt, kteti uvadi na trh dany
produkt s lepSimi funkcemi a zdokonaluji produkt prikopnika. Diky rostouci konkurenci trzby
stoupaji, ceny zistavaji stejné nebo jsou o néco vyssi. Spolecnost se nyni musi vyrovnat i
s konkurenci.

Faze zralosti

Podle Kotlera (2007, s 691) v moment¢, kdy rist trzeb za¢ne zpomalovat, tak vstupuje do faze
zralosti. V této fazi vydrzi opravdu jen zavedené firmy a slabsi konkurenti za¢nou z odvétvi
vypadavat. Zacnou se snizovat ceny, zvySuje se intenzita reklamy a musi se navySovat rozpocty
na vyvoj produktu, aby vznikla jest¢ dokonalejsi verze s lep§imi funkcemi.

Faze upadku

Podle Kotlera (2007, s.694) faze upadku nastava ve chvili, kdy trzby vétSiny znacek zanou
klesat. Tento proces mize byt pomaly a trzby se mohou blizit k nule, kde ziistanou i nékolik
let. Padéani trzeb mlze zpusobit technologicky pokrok, zmény spotiebitelského chovani nebo
novi konkurenti. Udrzovat slaby produkt je pro spolecnost finanéné naro¢né, a proto musi
podstoupit potiebné kroky, kdy naptiklad opusti mensi trzni segmenty, osekd rozpocet na
propagaci a v neposledni fad¢ snizi ceny produktu.

Pokud jde o modni primysl, Kotler (2007, s. 688) uvadi, ze tento koncept 1ze pouzit i na styly,
modu a mddni vystielky. Jejich zivotni cykly se ale vzajemné 1isi, jak je vidét na obrazku 2.

Obrazek 2 Zivotni cykly styli, médy a médnich vystrelkt
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Zdroj: Kotler (2007, s. 688)



Pokud jde o styl, tak Kotler (2007, s. 688) tvrdi, Ze je to zdkladni zplisob nasi komunikace a
vyjadreni toho, kdo jsme. Takovy styl miize pretrvat celé generace a opakované se vracet do
mody a nasledné z ni vychazet. Tim padem jeho cyklus vykazuje nékolik obdobi nového zajmu.

Autor dale pokracuje vysvétlenim zivotni kiivky mody, kterd se od stylu 1isi v tom, ze jde o
pfijimany a popularni styl v této oblasti. Kfivka u mody pomalu nabyva na intenzité, néjakou
dobu zilistava popularni a poté opét pomalu upada.

V neposledni fad¢ autor zminiuje mddni vystielek, ktery se objevi ndhle, spotiebitelé ho ptijmou
s nadSenim a diky tomu vyleti nahoru. Proces je rychly a trva kratce. Nasledn¢ velmi rychle
upadne. Mddni vystielek se vyzatuje originalitou nebo svoji svérdznosti a imponuji tém, co radi
vyCnivaji z davu.

2.5 Segmentace mody a irovné modniho trhu

V podkapitolach se nachdzi segmentace modniho trhu podle geografickych, demografickych,
psychografickych a behavioralnich kritérii. Dale pokracuji podkapitoly ohledné urovni
moddniho trhu, které obsahuji hierarchicky sestavené ndzvy jednotlivych Grovni mody. Jedna se
o Fast fashion a jeji opak slow fashion, ready to wear a haute couture, kterd se nachéazi na
samotném vrcholu. Déle je v samostatné podkapitole popsdno, co motivuje spotiebitele
k nékupu.

2.5.1 Segmentace médniho trhu

Blazkova (2007, s.74) tvrdi, ze velky trh je potfeba rozdélit na mensi segmenty, ve kterych maji
spotiebitelé podobné potieby a reaguji podobné¢ na marketingové aktivity. Trh muize byt
rozdélen podle kritérii do Ctyt hlavnich kategorii:

— geograficka kritéria — svétadily, staty, regiony, podnebi, mésta a pocet obyvatel;

— demograficka kritéria — narodnost, etnicka ptislusnost, vék, pohlavi, povolani;

— psychograficka kritéria — hodnoty, zajmy, Zivotni styl, ndzory;

— behavioralni charakteristika — vérnost znacce, Cetnost uzivani produktu, frekvence
nakupu, vnimané hodnoty.

Posner (2015, s. 116) modni trh déli mezi geografickd, geodemografickd, psychograficka a
behavioralni kritéria. Geografické rozdé€leni svétového mddniho trhu je velmi dilezité pro
obchodniky, aby byli schopni pochopit konkrétni potfeby zdkaznikli. Nabizené produkty,
marketing a propagacni pfistup by mély korespondovat s rozdily v podnebi, kultufe nebo vife
daného segmentu. Zaroven by se mé¢lo zvazit, zda zékaznici ziji v hlavnim mésté, malém mésté
nebo na venkove¢ a jaky je pro n€ vysledny zazitek z ndkupu. Vyzkumy prokazaly, Ze u vétSiny
zakaznik je u geodemografické segmentace pouzivana kombinace geografické a demografické
analyzy, kdy je tato technika daleko efektivnéjsi pro pochopeni socialniho, ekonomického a
geografického slozeni populace. Geodemograficka analyza rozdéli trh v dané zemi a nasledné
analyzuje kazdy region. Obchodnici by pak méli byt schopni rozeznat, jaky region bude
vydélecny nebo by méli byt schopni ptizpiisobit obchod tomu, aby odpovidal dané lokaci.

Autorka dale tvrdi, Ze kdyZ uz je trh rozdéleny na demografické segmenty, tak kazdy zdkaznik
mize mit o jiny piistup k oblékani, i kdyZ pochézi ze stejného demografického segmentu. Dva
zakaznici stejného véku mohou mit odliSny nazor na oblékani jeho spotiebitelské chovani miize
n ovlivilovat Zivotni styl, spolecenské postaveni nebo jeho ndzory. V tomhle sméru by znackdm
nebo obchodnikim méla pomoct psychograficka a behavioralni segmentace, ktera zakazniky
rozdéli podle jejich charakteristickych znak jejich Zivotniho stylu. Behavioralni studie maji za
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cil zaméfit se na zakaznika a jeho zajmy ndzory a pochopit, jak tyto vlivy ovliviiuji jeho potiebu
a touhu zakoupit zrovna tento produkt.

2.5.2 Fast Fashion

Podle Fletcherové (2007) na strankach Ecologist neni pojem Fast Fashion o rychlosti, ale o
chamtivosti. Prodavat co nejvétsi mnozstvi odévil a ziskavat za to co nejvice penéz. Tato rychla
a levnd moda neni paradoxné zadarmo. Casto na to doplaci levné pracovni sila a ptirodni zdroje.

Crumbie (2021) definuje Fast fashion jinym zplUsobem. Tvrdi, Ze rychlda mdda je skutecné
rychld diky uspéchané dobé, kdy vznikaji nové trendy, rychlost produkce je téméf okamzita a
rozhodovani spotiebitele o nakupu stejn¢ tak. Produkce novych kolekci nuti zakazniky chtit
stale nové a aktudlni zbozi. Dulezité je zminit, Ze diky celkové rychlému procesu, vyuzivani
levné pracovni sily a levnych materiald, jsou tak vysledné produkty nekvalitni a ¢asto jsou
vyfazeny z Satniku spotfebitell rychleji, nez je jejich skute¢na zivotnost.

Farfan (2019) ve svém clanku uvadi dva nejvetsi modni prodejce Fast fashion. Jednd se o
Spanélskou odévni spolecnost Inditex a §védskou spolecnost Hennes & Mautitz Group. Inditex
ma celosvétove nejveétsi pokryti, co se tyce obchodl. Pokud jde o ro¢ni trzby, tak spolecnost
H&M v pribéhu let predbehla Inditex o né€kolik set milioni dolart.

Autorka dale dopliiyje, Ze tito dva modni velikani po celém svété vybudovaly sva impéria a ze
Fast fashion je obchodni strategie, na kterou budou casem muset pfistoupit i ostatni
maloobchodnici, pokud budou chtit konkurovat témto fetézctim.

Posnerova (2015, s. 15) dopliuje, Ze obchody jako Zara a H&M se nachézi celosvétoveé na
hlavnich ulicich nejvétsich mést a oznacuji se téz jako high-street fashion.

Autorka dale uvadi, Ze vysoce postaveni designéfi a obchodni domy této masové mody casto
spolupracuji a vytvaii tak kolekce, které jsou dostupné i pro S§irsi vetejnost. Tento trend
odstartoval v listopadu roku 2004, kdy se svédsky Fast fashion prodejce Hennes & Mauritz
spojil s navrhafem Karlem Lagerfeldem a vytvoril tak kolekci Lagerfeld for H&M, kterd se
skladala z damského a panského obleceni a dopliikti. Jednalo se o limitovanou kolekei, ktera
obsahovala jen omezeny pocet kusti. Od této doby spole¢nost H&M spolupracovala s dalSimi
designery jako je Versace, Stella McCartney a dal$imi.

2.5.3 Slow Fashion

Pena (2022, s.2) ve své studii neopomind zminit samotnou autorku hnuti Slow fashion — Kate
Fletcher. Jedna se o védeckou pracovnici a spisovatelku pochézejici z Anglie, ktera se zabyva
textilnim primyslem a udrzitelnosti. Jako prvni pfiSla s pojmem Slow fashion v roce 2007,
ktery se ve svété velmi dobfe uchytil. Jedna se o kulturni hnuti, které je opakem masové vyroby
nového zbozi a uspokojeni tak vétsi spotieby zakaznikd, a tim 1 dal$i vyrobu nového obleceni.
Cilem Slow fashion je naopak tuto rychlost vyroby snizovat.

Pena (2022, s. 3) dale zmifuje pojem udrzitelnost. Osvétluje, jak se stala popularni
v mainstreamovych diskuzich, které jsou zaméfeny na spotiebitele a zahrnuji marketingové
kampané. Ty jsou vytvoreny pro spolecnost s cilem apelovat na kulturné¢ uznavané chéapani
tématu udrzitelnosti. V téchto marketingovych strategiich je Casto zminovan Fast fashion
primysl, ktery pfispiva k negativnim dopadiim na Zivotni prostfedi. Jejich cilem je zpochybnit
Fast fashion spolecnosti i jejich snahu o udrzitelnost.

Fletcher (2007) na strankach Ecologist tvrdi, Ze prave spottebitelé by se méli zamyslet nad svou
potiebou kupovat nové obleceni a zaroven premyslet nad tim, jak tyto kousky vyuzit v Satniku
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co nejdéle. Podle samotné prikkopnice tohoto hnuti je pravé takové mysleni klicové pro
myslenku slow fashion.

2.5.4 Ready to wear

Posner (2015, s.14) definuje Ready-to-wear (dale jen RTW) linii jako modni produkt, ktery
neni Sity pfimo na miru zdkaznikovi. Tyto produkty jsou pifedem vyrobeny v rtiznych
velikostech a jsou vétSinou produkovany ve velkém mnozstvi pomoci primyslové vyroby.

Jackson (2006, s. 61) ve své knize uvadi, ze v 60. letech 20. stoleti byla kolekce RTW silnou
alternativou pro Haute Couture. Obleceni vznikalo sice v n€kolika velikostech, ale nachédzelo
se v buticich v daleko mensim meéfitku nez dnes. To samé plati i o vyrobé téchto produkti.
Nelze si nevSimnout, zZe vztah mezi Haute Couture a Ready-to-wear se v prub¢hu let zménil.
RTW kolekce modnim domiim generuji penize, zatimco Couture je v podstaté marketingovy
nastroj luxusnich modnich domt.

Posnerova (2015, s. 14) uvadi, ze RTW je na trhu dostupna ve vSech urovnich, které zahrnuji:
— Spickovou luxusni modu
— stiedni trh
— modu na vysoké urovni
— masovou modu

Autorka dale uvadi, Ze mdodni produkty stfedniho trhu jsou navrzeny tak, aby vyhovovaly
zakazniklim, kteti si chtéji pofidit néco na urovni mezi luxusem a masovym trhem. Spousta
high-end mddnich domt vytvareji dostupnéjsi kolekce obleceni, aby se priblizily zdkaznikiim
stiedniho trhu.

Posner (2015, s. 14) ve své knize upozoriiuje, Ze hranice mezi t€émito jednotlivymi Grovnémi
modniho trhu, jsou v této dobé Casto tézko rozeznatelné a nedaji se s jistotou vymezit. Modni
znacky implementuji nové strategie, aby se pfiblizily SirSimu okruhu zakaznikd. Nefunguje to
tak pouze u high-end znacek, které vytvarii dostupnéjsi kolekce pro zakazniky, ale i u prodejct

NS4

spotiebitele, kteti jsou ochotni za takové produkty utratit vice penéz.

2.5.5 Haute Couture

Posner (2015, s.13) ve své knize predstavuje zdkladni hierarchii médy a Haute Couture se
nachazi ptimo na jejim vrcholu.

Podle Jacksona (2006, s. 60) je mnoho definici vysvétlujicich Haute Couture. Miize byt
popisovano jako fuze mezi modou a kostymy, kde se kloubi dokonalé uméni ve vyrobé Sati a
jejich stiiha. Stele (1997, s.1) preklada Haute Couture z francouzstiny doslovné jako $iti na
vysoké urovni, které se vraci ke starym kofentim. Nejb&znéjsi vysvétleni je pojeti extravagance
a teatralnosti minulych dob, které jsou vytvofeny modnimi ,,femeslniky. Obecné se jednd o
luxusni odévy a doplilky, které jsou vytvofené piimo na miru zdkaznikovi. V dobé
devatenactého az dvacatého stoleti byl tento styl oblékani pro lidi, ktefi si mohli dovolit luxusni
modu, ten nejlepsi zplsob oblékani. V té dobé neexistovaly zadné globélni znacky nebo modni
fetézce, které produkuji finanéné dostupnéjsi verze modeli prednich médnich prehlidek. Haute
Couture byl vzdy spojen s francouzskou eleganci a luxusem. Prvni francouzskd Couture
prehlidka se konala pro vetejnost v roce 1900 na World Fair in Paris a oteviela tak dvete
obchodu médy mezi Evropou a USA.
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Posner (2015, s. 12) doplituje, Ze za samotnou vyrobou Haute Couture odévu a dopliiku stoji
jen malé mnozstvi odévnich znadek s luxusni modou. Saty z této fady musi spliovat &tyii
podminky francouzského ministerstva primyslu a takové podminky spliuji pouze nékteré
znacky mezi které patii Christian Dior, Chanel, Versace nebo Valentino.

Otazkou je, jak Haute Couture mtize byt relevantni pro vétSinu zdkaznikid v dnesni dobé&. Podle
Kotlera (2007, s. 86) jsou tyto senza¢ni modely neuvéfitelné ztratové a moédni znacky generuji
penize pfedevsim z licenci na prodej parfémi, kabelek a doplika

2.5.6 Chovani zakazniki a jejich motivace k nakupu

Co zakaznika ve skute¢nosti motivuje k nakupu dané¢ho modniho produktu? Posner (2016, s.
119) tvrdi, ze jde skute¢né o fyzickou potiebu, kterou je potieba uspokojit. Jednoduchy priklad
mize byt, Ze v zimnim obdobi si zdkaznik zakoupi zimni boty, aby mu neumrzly nohy. Tim
padem zakaznik uspokojil svoji potiebu a zakoupil si potfebny produkt.

Autorka dale uvadi, ze ve vétsiné ptipadl jde spi$ o touhu si zakoupit vysnénou véc, a to
pojednava o potiebé psychologické.

Mink (2015, s. 82) tvrdi, Ze pro uspésné pochopeni zakaznika, je potfeba mit zdkladni znalosti
z psychologie a sociologie. Zarovenn je potieba chapat jak individudlni chovani, tak to
skupinové. Pravé pii pochopeni zakaznika dojde k zjisténi, Ze existuji urcité vzorce nakupniho
chovani spotiebitelti, které se daji pomoci aplikace relevantni marketingové strategie
ovlivilovat. Marketéfi jsou schopni vytvaret motivy, kterymi motivuji zdkazniky k nakupu.

Autorka dale uvadi, ze existuji rozdil mezi potiebou a pfanim. Potieba je z velké casti
fyziologick4, zatimco pfani nejsou pocitovanou nutnosti a nejsou tak potieba k preziti. Je to
spiSe touha po nécem, co by zdkaznikovi udélalo radost. To, co zédkaznici chtéji, je z velké ¢asti
vysledkem psychologické a socialni sily v prostfedi, ve kterém se nachézeji.

Koudelka (2010, s. 7-11) rozliSuje zékladni pfistupy poznani ndkupniho chovani:
— socialni pfistup,

— psychologicky ptistup,

— racionalni pfistup,

— pfistup ,,Podnét — Cerna skiinka — odezva®.

Socialni pristup
Poznava nakupni chovani zdkaznika podle jeho vztahu k socidlnimu prostiedi. Sleduje, jak se
zakaznik chova ve spolecnosti, ve které se nachazi, a jakou zde hraje roli.

Psychologicky pristup

Sleduje, jak spottebitel vnima okolni podnéty a jak se tyto podnéty projevuji v jeho nakupnim
chovani.

Racionalni pFistup

Zakaznik racionalné¢ vyhodnocuje podnéty, jako je cena, uZzitek a jestli si dany produkt miize
dovolit. Raciondlni pfistup se casto nazyva i ekonomicky pfistupem.
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Pristup ,,Podnét — erna skrinka — odezva*

Autor popisuje Cernou skiifiku jako souhrn predispozic zdkaznika k urcitému chovani a
konkrétniho kupniho rozhodovéni, na které plisobi prostfedi a okolnosti v dané situaci.
V podstaté na zakaznika ptsobi situacni vlivy.

Mink (2015, s.88) dopliuje, Ze pomoci znalosti vySe zmiitovanych pfistupt, marketéti dokdzou
zakazniky motivovat k ndkupu pomoci kreativni strategie, kterd v zékaznikovi vyvold emoce,
na zaklad¢ které uskute¢ni nakup i u produktu, ktery cilené nehleda.

2.5.7 Spokojenost zakazniki a jejich vérnost

Kotler a Keller (2012, s. 21) odhalili, Ze spokojenost je u zakazniku kli¢ova, protoze spokojeni zakaznici
poté zlstavaji vérni znacce po delsi dobu, opakované u ni nakupuji a v pfipad¢, Ze firma uvede na trh
nové produkty, tak se neboji riskovat a nové produkty zakoupi. VétSinou o dané firmé a jejich
produktech mluvi pozitivn€, nereaguji citlivé na zvySeni cenové hladiny produktii a nevénuji tolik
pozornost konkurenci.

Cavallone (2017, s. 35 ) tvrdi, Ze opakovany nakup u dané znacky lze povazovat za vérnost zédkaznika
az v ptipad¢, ze byl zdkaznik u ptedeslého nakupu spokojeny s produktem a jeho uzivanim.

Autor dale popsiuje Ctyii kroky od nakupu az po vérnost zakaznika a identifikuje u toho Sest profilt
vztahu. Jedna se o: prospekt, kupujiciho, klienta, podporovatele, advokata a partnera. Cilem spolecnosti
by mél byt vztah, ktery se vyviji od prospektu (potencionalni zékaznik) az po angazovanost a loajalitu.
Hlavni hybnou silou u téchto postoji je komunikace, kterd koncept vztahu posouvd na uroven
vztahového marketingu.

Podle Nigela ( 2006, s. 8) je vSeobecné uznavano, ze udrZeni si stavajicich zakaznikii je navic mnohem
mén¢ nakladné a mnohem vynosnéjsi nez ziskdvani novych. Udrzeni stavajicich zakazniki se tak stalo
dilezitym cilem vétSiny organizaci. V principu je to jednoduché: staci si udrzet své stavajici zakazniky.
Mnoho spole¢nosti pfijalo myslenku loajality zakaznikd, aby prosadilo své strategie udrzeni, ale je velmi
pochybné, zda je koncept loajality pln€ pochopen nebo ucinné implementovan.

Loajalita je podle autora historické slovo, které mé kofeny ve feudalnich dobach, kdy vérnost
spotiebitelii byla zakladem uspéchu. Nesmi byt opomijeno, ze v dnesni dobé je vzdélanost spotiebiteli
a jejich schopnost si vyhledat potfebné informace na vyssi trovni nez kdy ptedtim. V tomto piipadé je
potieba se zamyslet nad celym konceptem vérnosti zakaznika. Dodavatelé musi myslet nad uspokojeni
potieb spotiebitelli 1épe nez konkurence. Celkovy produkt (vzhled, obal, jak je produkt zabaleny, ...) ,
ktery dodavatel nabizi, by mél spliiovat nebo ptekracovat ocekavani zakaznika, aby to vedlo k jeho
spokojenosti. Zaroven by se m¢l i li§it od konkurence.

2.6 Metodika

V této kapitole bakaldiské prace jsou popsany postupy, které byly pouzity ke zpracovani
teoreticko-metodologické ¢asti a nasledné i €asti analyticko-praktické.

Teoreticko-metodologicka ¢ast byla vypracovana na zaklad€ studia odborné literatury, ktera
odpovidala zvolenému tématu. Dale byly informace Cerpany z odbornych ¢lankt a zdrojli na
internetu po konzultaci s vedoucim prace. Shromdzdéni a nésledné prostudovani informaci bylo
potfebné k vypracovani literarni reSerSe, kterd slouzila k seznameni se s danou problematikou.
Konkrétné se teoreticka cast vénuje vymezeni marketingu jako takového, dale vysvétluje pojem
fashion marketing, udrzitelny marketing a poukazuje na hlavni rozdily mezi nimi. Teoreticka
cast pokracuje subkapitolou segmentace mody, kde se vénuje predevsim Fast fashion segmentu
a jeho specifikaci. Ostatni segmenty byly vybrany tak, aby vynikly rozdily mezi nimi a
segmentem rychlé mody. Déle se teoretickd Cast zabyva spotfebnim chovanim zakaznika,
image znaCky a CSR aktivitami. Prostudovdni vSech zminénych témat bylo klicové pro
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praktickou ¢ast a pro pochopeni dané problematiky. Po literarni reSersi nasleduje kapitola o
metodice, kde jsou popsany postupy pfi psani praktické ¢asti bakalatské prace.

V praktické casti je pfedstavena spolecnost H&M a jeji strucnd historie. Informace o
spolecnosti byly cerpany pievazné z jejich internetovych stranek. Dalsi podkapitoly jsou
vénovany marketingovym a udrzitelnym aktivitam znacky. U udrzitelnych marketingovych
aktivit byly informace Cerpany predevsim z jejich vyrocni zpravy o udrzitelnosti — tzv. ,,Annual
& Sustainability Report®, kterou spole¢nost uvetejiiuje na svych webovych strankach. Nejvice
informaci bylo Cerpano ptevazné z reportu, ktery vysel vroce 2021. Dokument obsahuje
celkem 118 stranek, kde spolecnost informuje vetejnost o svych udrzitelnych aktivitach.
Zaroven popisuje svoji vizi, kterou by chtéla implementovat do roku 2030 a poukazuje na své
dosazené Gispéchy v segmentu udrzitelnosti. Doplitujici informace byly dohleddny ve vyro¢nich
zpravach o udrzitelnosti z roku 2019 a 2020. Do praktické ¢asti bakalatské prace byly vybrany
takové udrzitelné aktivity, se kterymi jsou obeznameni i lidé v Ceské republice a které jsou
komunikovany prostfednictvim kamennych prodejen i1 online (webové stranky a socialni sit¢).
Tomu je vénovana subkapitola, ve které byla pospana metoda pozorovani probihajici ve dvou
flagshipovych prodejnach v Praze. Smyslem zvolené metody pozorovani bylo zjistit, kde jsou
umistény koSe pro sbér obleCeni a jak jsou oznafeny vyrobky, které jsou vyrobeny
z udrzitelnych materidlti. Bylo zjiStovéano, jestli jsou na viditelnych mistech a podpofeny
grafickymi materidly, anebo je jejich vyskyt spravné komunikovan smérem k zdkaznikovi
proSkolenymi zamé&stnanci na prodejnach.

Nasleduje kapitola ohledné kvantitativniho dotaznikového Setteni a jeho vyhodnoceni. Otazky
v dotaznikovém Setfeni byly zvoleny na zdklad¢é prostudovani odborné vyzkumné prace na
obdobné téma Sustainable marketing activities of traditional fashion market and brand loyalty
(Jung a kolektiv (2019), kterou doporucil do povinné cetby vedouci prace. Otazky
v dotaznikovém Setfeni se tykaji povédomi o znacce, jejich udrzitelnych marketingovych
aktivitach a vnimané image. V dotazniku jsou téZ otazky ohledné vztahu k tématu mody a
udrzitelnosti. Na konci dotazniku se nachdzi demografické otdzky. Nasbirana data byla
nasledné zpracovana v Excelu pomoci nasledujicich popisnych statistik: absolutni a relativni
cetnost, medidn, dolni a horni kvartil, minimum a maximum. Pro porovnani dvou skupin
proménné ordindlniho typu byl pouzit Mann-Whitneyho test. Pro porovnani tfi skupin
proménné ordinadlniho typu byl pouzit Kruskal-Wallistiv test. Zavislost dvou proménnych
nominalniho typu byla testovana pomoci chi-kvadrat testu nezévislosti v kontingenéni tabulce.
Cilem bakaléiské prace bylo zjistit, jak zakaznici vnimaji zna¢ku a jeji udrzitelné marketingové
aktivity, a jestli image udrZzitelnosti znacky ovliviiuje jejich spokojenost a vérnost. V bakalaiské
praci byla na zéklad¢ ziskanych vysledki z dotaznikového setfeni navrzena doporuceni, ktera
by mohla zlepsit komunikaci smérem ke stavajicim zdkazniklim, poptipad¢ k ziskani novych
klientt.

Pro naplnéni cile byly zvoleny tii vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zaklad¢ ziskanych
teoretickych informaci v priibéhu zpracovavani této bakaldiské prace, metody pozorovani
v prodejnach H&M a vlastnich pracovnich zkuSenosti se znackou.

Vyzkumna otazka 1: Jak ovliviiuji udrzitelné marketingové aktivity znacky H&M jeji image?

V dotaznikovém Setfeni se k vyzkumné otdzce vézala otazka cislo 6: ,,Vnimate diky
udrzitelnym marketingovym aktivitdm znacku pozitivné?*

Vyzkumna otazka 2: Jaky vliv ma image udrzitelnosti znacky na spokojenost zakaznik?

V dotaznikovém Setfeni se k vyzkumné otazce €. 2 pfimo vazala otazka ¢islo 15: ,,Ma udrzitelna
image znacky H&M vliv na Vasi spokojenost pfi ndkupu?“
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Vyzkumna otazka 3: Jak udrzitelné marketingové aktivity znacky H&M pulisobi na vérnost
spottebitell a jejich nakupniho rozhodovani.

V dotaznikovém Setieni se k vyzkumné otazce 3 vazala otazka ¢islo 12. Nakupujete s lepSim
pocitem, kdyz znacka H&M podnika udrzitelné kroky k udrzitelné image? Date ji pti nakupu
prednost? a otazka 19 ,,Proc€ jste vérni znacce H&M a pravideln€ u ni nakupujete?*

Zodpovézenim vyzkumnych otazek vedlo k zjisténi, jak zakaznici vnimaji znacku H&M diky
udrzitelnym marketingovym aktivitdm, které vytvari dojem udrzitelné image znacky nebo ne.
Nésledné mize byt zlepSena marketingova komunikace moédniho domu smérem ke stavajicim
zakaznikiim. Nadale mtze byt prospésna také ke stanoveni zcela nového komunikaéniho kanalt
vedouci k osloveni novych zakaznikl se zacilenim na udrzeni jejich vérnosti.

2.6.1 Kvantitativni dotaznikové Setfeni

Setieni probihalo v obdobi od 22. 2. - 28. 3. 2022. Dotaznik byl zcela anonymni a byl vytvoren
pomoci webovych stranek www.survio.cz, které se specializuji na_tvorbu dotaznikd. Sluzba
Survio byla zvolena pfedevsim diky pfehlednosti u vytvaieni dotazniku i diky optimalizaci pro
mobilni zafizeni v pfipadé, Ze by respondenti chtéli vyplnit dotaznik na svém mobilnim
zafizeni.

Stranky byly vyuzity pouze ke sbéru dat. Nasbirana data byla nésledné exportovana do
excelového souboru. Poté byla data v Excelu upravena tak, aby bylo mozné je statisticky
vyhodnotit. V rdmci tohoto vyzkumu nebyly pouzity automatické grafy webové stranky Survio,
které stranky téz nabizi, ale byly vytvofeny grafy pomoci vlastniho zpracovéani. Data
z exportovaného souboru byla nasledné graficky zpracovana pomoci grafii a tabulek. Konkrétni
otazky byly v bakalatské praci statisticky vyhodnoceny a okomentovany.

Dotaznik byl sdilen pfes socialni sit¢ Instagram a Facebook autorky, kde doslo k dal§imu
ptfesdileni dotazniku samotnymi respondenty, ktetfi dotaznik vyplnili jako prvni. Dotaznik
vyplnilo celkem 584 respondentli. Jak uz bylo zminéno v metodice, otazky v dotazniku byly
zvoleny na zaklad¢ studie autorti Jung a kolektiv (2019) které se tykaly o povédomi o znacce,
udrzitelnych aktivitach znacky a jeji vnimané image. V dotazniku jsou téZ tematické otdzky
ohledn¢ vztahu respondentii k mod¢ a udrzitelnosti, protoze tématem mody se zabyva tato
bakalarska prace. Na konci dotazniku se nachazi demografické otazky. Otazky byly
formulovany co nejjasnéji, aby nedochazelo k nepochopeni ze strany respondentii a zarovein
aby zodpovézeni dotazniku nebylo ¢asové narocné.

Pomoci dotaznikového Setieni bylo ziskdano celkem 584 odpovédi a z toho bylo 46 odpovédi
pfesmérovano na konec dotazniku, kde se nachazely demografické otazky. Bylo to z divodu,
ze respondenti neméli Zadné povédomi o zna¢ce H&M a tim padem by dotaznik pro né¢ nemél
zadny smysl a odpovédi by mohly byt zkreslené. Po této selekci odpovédi prechézelo na otazku
¢. 2 ,Nakupujete u znacky H&M* 538 respondentli, ze kterych kladné odpovédélo 392
tazanych. Zbylych 191 poptanych odpovédélo, Ze u znacky nenakupuji. Tito respondenti byli
odkazani na otazku €. 19 ,,Pro¢ u znacky H&M nenakupujete?, kde mohli uvést divod. Tyto
zakladni informace by mohly byt vyuzity pro dalsi vyzkum na téma spojené se znackou H&M.
V nasledujici tabulce €. 1 je zobrazen vybrany vyzkumny soubor, ktery je rozdelen podle véku
respondentl a pohlavi. Z této tabulky vyplyva, Ze ve vybraném vzorku tohoto dotaznikového
Seteni je zastoupeno vice muzl nez zen. Vzhledem k tématu préace je to celkem piekvapivy
oteviené spolecnosti jsou muzi v tomto odvétvi téz hojn€ zastoupeni. Z tabulky je dale patrné,
Ze v nejvyssim poctu jsou zastoupeny respondenti ve véku 26-33 let, ktefi patii do generace
mileniald. Tento pojem, ktery se objevil poprvé vroce 1993 v Casopisu advertising Age
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popisuje generaci déti, kterym bylo v tomto roce 12 a méné let, tedy déti narozené od roku
1981. Jelikoz tito lidé maturovali v roce 2000 a pozdé&ji, ziskali oznaceni podle nového milénia
— tedy milenidlové. (Majer, J. Novy klient: generace Y, 2007). Na druhém misté se umistili
respondenti ve v€ku 18-25 let. Na poslednich piickach se umistili respondenti ve véku 33-40
let a 41 a vice let. Pfedpoklada se, Ze tak malé zastoupeni respondentli z téchto dvou vékovych
skupin mize byt diky formé dotazovani, které probihalo ptes socidlni sit¢ Instagram a Facebook
autorky a Ze nejvyssi zastoupeni respondentil je praveé ze stejné vékové kategorie.

Tabulka 1 Vyzkumny soubor respondentt

Vék Muzi Zeny Celkem
18-25 let 60 34 94
26-32 let 85 121 206
33-40 let 36 26 62
41 a vice 29 1 30
Celkem 210 182 392

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik byl vytvoten z 23 otazek. Na zac¢atku dotazniku byly poloZeny filtracni otazky, jejichz
cilem bylo zjistit, zda respondenti znacku znaji a nakupuji u ni. Respondenti, kteti znacku
neznali, byli automaticky pfesmérovani na sociodemografické otazky a byli tak
z dotaznikového Setfeni vylouceni. Dale nésledovaly otazky, které se vztahovaly k cili této
bakalarské prace a k zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Na konci dotazniku se nachdzi 3
identifikacni otazky, které se tykaji pohlavi, véku a bydlisté respondenti pro blizsi urceni
vyzkumného vzorku.

V dotazniku byly dale uvedeny dopliujici dotazy ohledné¢ vztahu k modé¢ a udrzitelnosti, jak
respondenti ¢asto nakupuji a jestli by byli ochotni investovat vét§i mnozstvi penéz za udrzitelné
vyrobky u znacky, ktera se orientuje pfedevs§im na Fast fashion segment.

Piiprava obsahovala i tzv. pre-test, kdy byl dotaznik rozeslan 5 respondentliim a na zaklad¢
jejich zpétné vazby byl upraven do takové podoby, aby byl vice srozumitelny.

Podrobné informace o dotaznikovém Setfeni jsou zobrazeny v tabulce ¢. 2 harmonogram .

Tabulka 2 Harmonogram znazoriujici dotaznikové Setieni

Aktivita Pocet dni | Zadatek Konec
Pfiprava 9 14.02.2022 | 22.02.2022
Metoda pozorovéni v prodejnich H&M 2 15.02.2022 | 16.02.2022
Vytvoreni dotazniku 1 16.02.2022 | 16.02.2022
Rozeslani dotazniku 5 respondentim 5 17.02.2022 | 21.02.2022
Uprava nejasnosti v dotazniku na zékladé feedbacku od respondentii 1 22.02.2022 | 22.02.2022
Realizace 36 22.02.2022 | 28.03.2022
Rozeslani dotazniku na socidlnich sitich 1 22.02.2022 | 23.02.2022
Sbér dat 35 23.02.2022 | 28.03.2022
Vyhodnoceni 9 28.03.2022 | 05.04.2022
Uprava dat v Excelu a pfiprava na vyhodnocovani 5 28.03.2022 | 01.04.2022
Vyhodnoceni dat v Excelu pomoci kontingen¢nich tabulek a grafii 4 01.04.2022 | 05.04.2022

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.6.2 Pozorovaniv prodejnach H&M

Pted ptipravou dotaznikového Setfeni probéhla metoda pozorovani piimo v prodejnach H&M
v Praze, konkrétné¢ se jednalo o prodejnu na Viaclavském namésti a Myslbeku. Pozorovani
probihalo 2 dny, kazdy den v jiné prodejné. Byla sledovéana frekvence ndvstévnosti zdkaznika
na prodejnéch, jakym zplsobem jsou oznaceny produkty Conscious choice, oznaceni koSe
ur¢eného pro sbér pradla a jak jsou udrzitelné produkty komunikovany pfimo na prodejnach.
Produkty Conscious choice, které jsou oznaceny zelenou visackou byly rozmistény po celém
obchod¢ a nebyly nijak napadné oznacené

Zaroven bylo pozorovano chovani zédkaznikli v kamenném obchodég. Jelikoz se jednad o dvé
z flagshipovych prodejen, tak na prodejné bylo hodné¢ zékaznikt. Tvofily se fronty u kabinek i
pokladen. Vétsina zékazniki, ktera vstoupila do prodejny, odchazela s ndkupem. Zékaznici byli
ve vSech vékovych kategorii a z vétsi ¢asti se jednalo o zeny. Zékaznici se nepozastavovali nad
zelenymi $titky, dulezity pro n¢ byl pfedevSim vzhled produktu, ktery si nakonec odnéseli do
kabinek. Prodejna pusobila ¢istym dojmem, az na par preplnénych stojanii, kde se obtizné
vyhledavaly produkty. Pokud jde o kabinky, tak v nich ptfevladal neporadek, n¢jaké produkty
lezely na zemi a pult pro odkladani byl plny obleceni, které zakaznici odlozili. Odkladané
obleceni bylo pomuchlané a nikdo z personalu mu nevénoval pozornost.

Pozorovani nepfineslo témét zadné poznatky o tom, jaky postoj maji zékaznici k udrzitelnosti
a udrzitelnym produktim znacky H&M. Pouze bylo vypozorovano, Zze zdkaznici s oblecenim
nezachéazeji slusné¢ a nechédvaji ho po sobé i na zemi. Pozorovani probihalo ve dvou
nejfrekventovangjSich prodejnéch, to by vysvétlovalo nepotradek v kabinkach. Zaroven se jedna
o flagshipové obchody v Ceské republice, které by mély reprezentovat a méla by zde byt i
dostatecna informace o udrzitelnych produktech. Zakaznici by tak mély udrzitelné produkty
vice v povédomi.

2.6.3 Limity vyzkumu

Toto dotaznikové Setfeni ma jistd omezeni ve sbéru dat. Jak uz bylo zminéno, data byla sbirana
pfes socidlni sité Instagram a Facebook autorky, které byly vybrany z diivodu ziskéni co nejvice
odpovédi, a proto zde bylo omezeni u reprezentativnosti vybraného vzorku. Pro ziskani vétsi
validity ziskanych dat by mély byt navitiveny viechny prodejny H&M v Ceské republice, kde
by probihalo dotazovani zakaznikl pfimo v prodejnach.

Dotaznik, ktery byl rozesilan pfes socidlni sit€, ma jistd omezeni i u vékové hladiny
dotazovanych, ktera je bliz§i véku autorky. V dotaznikovém Setfeni jsou proto promitnuty
nazory a postoje respondentli mezi 18-40 lety. Respondenti nad 41 let jsou v dotaznikovém
Setfeni v limitovaném poctu a neni tolik vyjadien postoj lidi této vékové kategorie. Socidlni sité
Facebook a Instagram byly zvoleny piedevs§im kvili vét§Simu mnozstvi kontakt. Dotaznik byl
mluvi Ceskym jazykem. Lidé ze zahrani¢i nebyli do dotaznikového Setfeni zahrnuti kviili
orientaci vyzkumu na ¢eské spotiebitele. Roli hréla i jazykova bariéra, protoze dotaznik byl
vytvofen pouze v ¢eském jazyce.

Vyzkum vyfadil z dotaznikového Setfeni 46 respondentl z celkového poctu 584, ktefi na
dotaznik odpovédéli. Jednalo se o respondenty, kteti o znacce H&M neméli zadné povédomi.
Setieni by bylo z jejich pohledu pro vyzkum bezpfedmétné. Bylo vyfazeno 5 Zen a 41 muzi,
ktefi pochézeli z mensich mést nebo z vesnice. Respondenti byli ptevazné ve véku 33-40 a 41
a vice let. Tito respondenti byli pfesmérovani na konec dotazniku, kde se nachazely
demografické otazky, pomoci kterych byl uren ve€k, pohlavi a odkud pochdzeji. Tyto
informace byly ziskany pro pfedstavu o tom, jaké segmenty nemaji o znacce povédomi.
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Dale v dotazniku dochdzi k pfesmérovani respondentd, kteii uvedli, Ze u H&M nenakupuji,
protoze znacku nemaji v oblibé, nepodporuji prodejce Fast fashion nebo u znacky prestali
nakupovat. Jsou pfesmérovani k otazce ¢islo 19 ,,Pro¢ u H&M nenakupujete nebo jste prestali
nakupovat? Cilem pfesmérovani respondentti bylo rychlé zjisténi, pro¢ tomu tak je. To ve
vyzkumu zanechava 392 respondentil, ktefi odpovédeli na vsech 23 otazek v dotazniku.
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3 Analyticka ¢ast prace

V uvodu analytické ¢asti je pfedstaven odévni korporat Hennes & Mauritz (dale jen H&M),
jejiz stejnojmennou dcefinou spolecnosti H&M se zabyva bakalarskd prace. V subkapitolach
se nachazi informace o spoleCnosti, marketingovych aktivitich znacky a spoleCenské
odpovédnosti znacky H&M.

Druha c¢ast analytické prace je vénovana vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Vsechny
vyhodnocené otazky jsou znadzornény pomoci grafii v ptiloze 2 této bakalarské prace.

3.1 Predstaveni spolecnosti Hennes & Mauritz

Spoleénost pochazi ze Svédska a vznikla v roce 1947. Patii do $védské nadnarodni modni
korporace H&M Group, kterd se skladd ze sedmi na sob€ nezavislych znacek. Mezi ostatni
znacky, které spolecnost vlastni, patfi: Arket, AFound, Cos, Monki, Weekday a &Other Stories.

Tato prace se nezabyva celou spolecnosti, ale konkrétni stejnojmennou znacku H&M, kterd je
zaroven 1 nejstarsi. Pokud jde o znacku H&M, tak vlastni 4242 kamennych prodejen a nachazi
se na 75 trzich po celém svéte. Z toho 55 trhli nabizi i moznost online prodeje. Online prode;j
se snazi zavadét o to vice ve spojitosti s pandemii Covid-19, kdy kamenné prodejny byly
zaviené. Podle agentury Reuters se trzby z online prodeje zvySily o 30 %. Za rok 2021 se
zavielo 144 kamennych prodejen v Evropé a H&M se nyni soustfedi predevs§im na online
prodej. Znatka H&M zaméstnavd momentéalné 107 000 zaméstnancti po celém svéte.

V Ceské republice ma H&M celkem 49 kamennych prodejen, z toho 17 se jich nachazi v Praze.
Dalsi prodejny se nachazi v Brné, Ceskych Budé&jovicich, Frydku-Mistku, Hradci Kralové,
Pardubicich, Karlovych Varech a dalsich vétsich méstech. V Ceské republice je mozné
nakupovat online od roku 2015.

Puisobnost znadky H&M v Ceské republice se datuje od roku 2003, kdy oteviela v Praze svoji
prvni prodejnu. Tento rok na podzim bude znacka pilisobit na ¢eském trhu uz 20 let. V roce
2015 nésledovalo spusténi e-shopu pro Ceskou republiku spoleéné s Belgii, Polskem,
Slovenskem, Bulharskem a Rumunskem.

Spole¢nost H&M nevlastni zadné tovarny na vyrobu obleceni a jejich produkty vyrabi ptes 700
dodavatelti z celého svéta. Trva na tom, aby vSichni, ktefi se podili na vyrobé jejich produkti,
méli pro své zaméstnance spravedlivé pracovni podminky a pracovali za adekvatni mzdu.

Silnou strankou znacky H&M je piedevsim to, ze nabizi obleCeni pro Zeny, muze, mladez a
déti. Kazdé oddéleni navic obohacuje o nabidku dopliki a bot. Ve vétSich prodejnach nabizi i
produkty kosmetiky H&M beauty a doplitky do domécnosti H&M Home. Kazdé odd¢€leni, at’
se jedna o damské nebo panské, nabizi hned nékolik konceptl obleceni, kde je mozné sehnat
obleceni pro volny cas, aktudlni trendy, ale i médu do kancelafe i na konkrétni ptileZitost,
napftiklad vecirek.

Podle celosvétového prizkumu agentury Reuters patii zna¢ce H&M druhé misto v prodeji
obleceni. Na prvnim misté se umistila Zara, kterd patii pod Spanélskou nadnédrodni spole¢nost
Inditex.

Pokud jde o slabé stranky znacky H&M, je to predevSim jeji pevné misto mezi nejvetsimi
prodejci Fast fashion mody, kterd kviili své nadmérné produkci obleceni neni ekologickd a
udrzitelna.
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3.2 Marketingové aktivity znacky H&M

Spolecnost H&M si dlouhodobé uvédomuje svoje postaveni v mdédnim primyslu. Zaroven patii
mezi nejvice prodavané znacky celosvétove, a to i diky velmi propracované marketingové
strategii. Znacka H&M se svymi marketingovymi aktivitami cili na velky okruh zakaznikd.
Mimo bézné odbératele, kteti u znacky nakupuji predevsim kvili nizkym cendm a pfimétené
kvalité, se snazi cilit na zdkazniky, ktefi se zajimaji o udrzitelnou modu nebo o ty, ktefi si
doptéavaji luxusnéjsi kousky obleceni.

Spolecnost H&M si zarovei uvédomuje dopady svého plsobeni na zivotni prostiedi a snazi se
je prostiednictvim CSR aktivit zmiriiovat.

3.2.1 Spolupriace s médnimi navrhari a celebritami

Znacka H&M pfindsi luxusni médu za rozumnou a dosazitelnou ¢astku. Tento marketingovy
tah odstartoval vroce 2004, kdy se znacka H&M spojila s médnim navrhafem Karlem
Lagerfeldem. Spolu vytvofili kolekci, ktera se nazyvala Lagerfeld for H&M. Kolekce méla
obrovsky tuspéch. Skladala se z ddmského a panského obleceni, a byla doplnéna o obuv a
dopliky. Kolekce byla limitované a obsahovala velmi omezeny pocet kusii pro kazdou zemi.

Tento trend odstartoval spoluprace s dalSimi neméné znamymi moédnimi ndvrhéti jako je Stella
McCartney, Versace, Roberto Cavalli, Marni, Balenciaga a dal$imi.

V Ceské republice jsou tyto vyznamné kolekce k dostani pouze na prodejné H&M Myslbek a
byvaji béhem par hodin vyprodané.

Znacka H&M poté pfisla i s kolekcemi, které byly vytvoreny ve spolupraci s celebritami jako
je Beyoncé, Lana Del Rey nebo David Beckham.

3.2.2 Udrzitelné marketingové aktivity

Znacka H&M 1 jeji stejnojmenna spolecnost tvrdi, ze si uvédomuje svoje postaveni na trhu a
zaroven 1 dopady svého plsobeni na Zivotni prostiedi. To se snazi zmirflovat pomoci
marketingovych udrzitelnych aktivit, které se snazi komunikovat smérem k zédkazniktim.

H&M ve svém Sustainability reportu tvrdi, Ze modni primysl zavisi na omezenych ptirodnich
zdrojich a Ze se tuto zavislost tudiz pomalu sniZzuje. SniZzovéani jiz zminéné zavislosti na
ptirodnich zdrojich, které jsou vy€erpavany a misto toho vyvijet nové zdroje si znacka vzala za
cil. Tyto kroky budou zdroven vytvaret i nové obchodni ptileZitosti a ustane tak zminéné
vycerpavani piirodnich zdroji. Pfechod z plvodnich materidli na materidly, které jsou
recyklovany a nasledné generovany z udrzitelnych zdroji je dlouhodobé navic dobré pro rist
spolecnosti. Investice do inovativnich materialt a technologii navic dle H&M otevird dvete
novému obchodu s prikopnickymi spole¢nostmi a mohou byt tak eliminovana budouci rizika
jako je nedostatek ptirodnich zdrojl a snizeni uhlikové stopy. Cilem znacky H&M je vyrabét
100 % obleceni z celkové udrzitelnych nebo recyklovatelnych materiald do roku 2030.

Let’s close the loop

Program celosvétového sbéru obleceni odstartoval v roce 2013 a funguje do dnes. Funguje tak,
ze v kazdé prodejné€ po celém svéte jsou umistény boxy na sbér obleceni. Zakaznici tak mohou
nosit tasky nechténého obleceni, jakékoli znacky a v jakémkoli stavu. Vyménou za to zdkaznici
dostanou voucher, ktery mohou uplatnit na dal§i nadkup. S obleCenim se pak zachazi tak, ze
partnerska spolecnost [:CO obleceni roztiidi do dalSich kategorii. Obleceni, které se da nosit,
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tak prodd do second handl a nenositelné obleceni se pouzije na vyrobu jiného zbozi napf.
izola¢niho materidlu.

Conscious choice

Znacka H&M vytvotila koncept Conscious choice. Jednd se o produkty, které jsou ¢astecné
vyrobeny z vySe zminovanych udrzitelnych materialii. Jsou to produkty, které jsou v obchodé
oznaceny zelenou visackou. Znatka H&M na svém webu zmifluje pfedevsim bio bavinu a
recyklovatelny polyester jako jedny z nejvice pouzivanych materiald.

Zakaznici, ktefi maji zalozeny u H&M sviij zdkaznicky Ucet, tak za ndkup conscious choice
vyrobku dostavaji tzv. zelené body, které jsou pak prevedeny do podoby riznych slev na dalsi
nakup.

Innovation stories

Co se udrzitelnosti tyc¢e, H&M nékolikrat do roka piedstavuje plné udrzitelnou kolekci H&M
Innovation, kterd je kompletné vyrobena zudrzitelnych materidld pomoci inovativnich
technologii. Tyto kolekce obleCeni jsou vytvoieny na urcita témata a jejich cena je kviili vyrobé
inovativnimi metodami dvojnasobn¢ az trojnasobné vyssi, nez je regulérni kolekce. V zahranici
je bézné, ze kolekce Innovation Stories propaguji znami influencefi a vénuji ji velky prostor na
svych socialnich sitich.

3.3 CSR aktivity H&M

Spole¢nost H&M nevlastni zadné tovarny na vyrobu obleceni a jejich produkty vyrabi ptes 700
dodavatelti z celého svéta. Spolecnost H&M trva na tom, aby vSichni, ktefi se podili na vyrobé
obleceni, pracovali v Cistych a bezpe¢nych podminkach a za spravedlivou mzdu.

Spolecnost Hennes & Mauritz se prezentuje jako zodpoveédna spolec¢nost a uz od pocatku svého
vzniku se podili na spoleCenskych aktivitdch, které pomahaji zlepSovat kvalitu Zivota
v oblastech, ve kterych ptsobi.

Spole¢nost H&M se rozhodla zaméfit své udrzitelné aktivity na néasledujici oblasti:

Voda a Hygiena

H&M outsourcuje vyrobu svych produkti ptevazné pies vyrobce v Indii, ktera bojuje
s nejvétsim problémem vody na svété. V nékterych castech Indie je velky problém dokonce
s pitnou vodou. H&M se snazi svoji pozornost zamétit na zvySovani o povédomi o ochrané
vody a poskytovani pfistupu k pitné vod¢, sanitaci a hygiené.

Vzdélavani a Zivotni prostiedi

Spole¢nost H&M tvrdi, Ze udrzitelnost je stfedobod vSeho, co délaji a zaméfuji se tak na
projekty ohledné environmentalniho vzdélavani a na opétovné pouziti materialt a recyklaci.

22



Posileni postaveni a Zivobyti:

Nezaméstnanost je hlavnim problémem, ktery ovliviiuje celou spole¢nost. H&M se tak
zaméiuje na lepsi zivobyti svych zaméstnanct a posileni postaveni mladeze a divek v zemich
jako je Indie. Spole¢nost tvrdi, ze kazdy jejich pracovnik musi pracovat v bezpecnych a ¢istych
podminkach a musi pobirat spravedlivou mzdu.

Spole¢nost H&M tvrdi, Ze se pribézné podili i na dalSich CSR aktivitach, které ji pfijdou
vhodné. V§e zvetejiuji ve svém CSR Annual Action Plan na svych webovych strankach. V roce
2013 byla zalozena zakladateli H&M Group neziskova spolecnost H&M Foundation. Jedna se
o samostatny pravni subjekt, ktery ptisobi mimo sféru H&M Group a soustiedi se na ochranu
lidskych prav a planety.

3.3.1 Inovace

Znacka H&M tvrdi, Ze rozumi dopadiim svého plisobeni na Zivotni prostiedi a snazi se tyto
dopady mirnit. Téz odkazuje i na zménu celého mddniho primyslu, ktery podle znacky H&M
potiebuje systémovou transformaci, kdy vSichni budou nalé¢have fesit enviromentalni a socialni
problémy. Tyto problémy by se podle znaky H&M daly feSit riznymi inovacemi, které jsou
zaroven velmi nédkladné. Inovace mohou znackdm poméhat vymyslet nové materidly a postupy
ve vyrob¢ obleCeni a zaroven vytvaret lepsi podminky pro své zaméstnance.

Znacka H&M dale upozoriiuyje, Ze inovace neni jednoducha, a navic je velmi finan¢né nakladna.
Nové postupy a napady na vyrobu obleceni je potieba nejdiive vyzkouset a otestovat, k tomu
se poji spousta nevydafenych pokusti. Na popud toho znacka H&M vytvotila organizaci H&M
Foundation’s Global Change Awards, ktera financuje inovace, které maji potencial. Jejich
laboratot Circular Innovation Lab podporuje inovatory, malé nebo zac¢inajici podniky a zapojuje
je do spolecnych vyvojovych projektt, které se tykaji udrzitelnych produktii a vyrobnich
procesti od pocate¢niho testovani az po vysledné kolekce obleceni.

Znacka H&M zarovenl investuje do takzvanych materiald zittka. Pomohla spolecnosti
Renewcell predstavit nové produkty, které byly vyrobeny z vldken Circulose. Tato vlakna byla
vyrobena z vytazenych textilii a aby otestovali udrzitelny proces zpracovani textilu, tak dale
spolupracovali s Alchemie Technology a Imogo. Vysledkem bylo uvedeni prvnich udrzitelné
vyrobenych produktii v dubnu 2021. Znacka dale spolupracovala s berlinsky start-upem Made
of Air, ktery se specializuje na pfeménu sklenikovych plyni na vyuzitelny materil. Jedna se o
pfeménu odpadnich zbytkl ze dievaiského primyslu na uhlikové negativni slouceninu, ktera
v nékterych ptipadech miize nahradit plasty.

3.3.2 HYGG Index

Spole¢nost H&M Group se v kvétnu 2021 piipojila k programu HIGG Index, ktery vytvoftila
koalice Susainable Apparel Coalition (dale jen ,,SAC*) Jedna se o globalni neziskovou
organizaci, kterd byla zalozena v roce 2010. Tato koalice obsahuje pies 250 ¢lenti a jedna se o
globdlni znacky (Nike, mango, AboutYou, Levis a mnoho dalSich), maloobchodniki,
akademickych obci, konzultantl a nevladnich organizacich. Tyto subjekty spolu spolupracuji a
vytvareji rizné sady nastrojli, diky kterym jsou schopny zmétit dopady daného produktu na
zivotni prostfedi. VSechny hodnocené vyrobky obsahuji data ohledné pouzivani vody a jejiho
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znecisténi k vyrobé daného vyrobku, fosilnich paliv, kterd jsou potieba k doruceni dané¢ho
vyrobky do prodejen a ke koncovym zdkaznikim atp.

Tento program hodnoti vyrobky a jejich sloZeni v rozmezi 1 az 3 a sdili skore téchto produkti
a jejich materiald. K hodnoceni téchto vyrobkid jsou pouzita data, kterd jsou ziskavana
z globalnich zdrojii a organizaci Quantis a Sphera. Mimo jiné SAC pravidelné¢ Vyrobek,
kterému je udéleno skoére 3, ma svym sloZenim a zptsobem vyroby nejnizsi dopad na Zivotni
prostiedi.

Spolecnost H&M si je védoma svych dopadi na zivotni prostiedi a rozhodla se ptidat
k programu HIGG, aby vice porozuméla dopadiim, které maji materialy a zpisob vyroby na
zivotni prostfedi. VSechny tyto zjisténé informace o dopadu testovanych produktl na zivoni
prostfedi jsou nezavisle ovéreny tieti stranou, aby byla zajisténa presnost dosazenych vysledk.
HIGG MSI je primarné nastroj, ktery poméha spole¢nostem pochopit dopady vyroby obleceni
na zivotni prostfedi a dale tyto informace sdélovat zakaznikim.

3.4 Vyhodnoceni kvantitativniho Setfeni

V této podkapitole byly rozebrany a vyhodnoceny jednotlivé otazky dotaznikového Setfeni. Jak
jiz bylo zminéno, dotaznik byl rozeslan pfes socialni sité¢ autorky — Instagram a Facebook a
vyplnilo ho 584 respondenti. VSechny otdzky byly graficky znazornény pomoci grafu a
umistény v pfiloze 2 na konci této bakalarské prace.

1. Znate znacku H&M a jeji obchody?

Hned na poc¢étku dotazovani byla poloZena uvodni otazka, kterd zkoumala povédomi o znacce
H&M. Z vysledki vyplynula prakticky absolutni znalost znacky mezi respondenty. Vysledky
ukdzaly, Ze znacku zna 92 % dotazovanych. Odpovédi respondentt, kteti znacku neznali byly
rovnou piesmérovani na konec dotazniku, kde se nachazely demografické otazky.

Diky demografickym otazkam byl bliZe specifikovan vzorek respondentt, ktefi znacku neznali.
V tabulce €. 3 lze vidét, Ze se jednd o 46 respondentli prevazné muzského pohlavi. Respondenti
patfili do skupiny 33-40 let a 41 a vice let a pfevazné pochazeli z malého mésta nebo obce.

Tabulka 3 Specifikace respondentd, kteti neznaji znacku H&M

Pohlavi Pocet Veék Bydliste
33-40 | 41 avice vesnice malé mésto vétSi mésto
zena 5 1 4 5 - -
muz 41 14 27 25 14 2
celkem 46 15 31 30 14 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Znacku H&M neznalo 8 % respondenti tedy 46 z 584. Jednalo se vétSinou o muze ve véku 33-
40 let, kterych bylo 15 a muze ve véku 41 a vice let, kterych bylo 36. Zeny, které znacku
neznaly, byly celkem 4 ve v€ku 41 a vice let. Respondenti pochazeli bud’ z malého mésta, nebo
Z vesnice.
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2. Nakupujete obleceni u H&M?

Na druhou otazku odpovidalo (po piesmérovani respondentli z otazky 1, kteti znacku neznali)
538 respondentl. Dle vyhodnocenych vysledki, které jsou graficky vyobrazeny u grafu €. 1, je
ziejmé, ze vice jak polovina respondentt (279 ¢ili 52 %) nakupuje u znacky H&M pravidelné,
117 respondentti (22 %) u znacky nenakupuje, protoze ji nema v oblibé a 29 respondentt (6 %)
pfimo uvedlo, Ze u znacky H&M nenakupuji, protoze znacka patii k vyrobcim Fast fashion.
Respondenti, ktefi uvedli, Ze u znacky nenakupuji protoZe ji nemaji v oblibé anebo Ze znacka
patii pod Fast Fashion segment, byli pfesmérovani na otdzku ¢. 20 Pro¢ u znacky H&M
nenakupujete, kde vybrali odpovidajici moznosti. (BliZ$i specifikace je uvedena v tabulce €.
pod otdzkou 20). Déle respondenti vyplnili demografické otazky. Zbyvajicich 95 respondentt
(17 %) u H&M nakupuje prilezitostng, 16 respondentt (3 %) obleceni u znacky H&M ptestalo
nakupovat.

Graf 1 Nakupujete oble¢eni u H&M
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Jaky mate vztah k médé?

Do dotazniku byla zafazena tematickd otazka ohledné vztahu respondenti k mode.
Z vyhodnocenych vysledk, které jsou graficky znadzornény v ptiloze 2 je zfejmé, Ze negativni
vztah k mdédé ma velmi malé procento respondentil. Zaporné odpovédeélo celkem 5 respondentt
(1 %). Naopak kladny vztah mélo 184 respondentti (47 %) a dokonce 154 respondentti (39 %)
uvedlo, Ze k tématu mdody mé vztah velmi kladny. Na druhou stranu neutrdlni vztah uvedlo
pouze 49 respondentti (13 %).

4. Jaky vztah mate k Zivotnimu prostiedi a udrzitelnosti?

V néavaznosti na ptedchozi otazku ohledné vztahu respondent k mod¢, jako dalsi navazovala
otazka ohledné jejich vztahu k zivotnimu prostiedi a udrzitelnosti. Vysledky byly nésledujici.
249 respondentt (63 %) uvedlo, ze k udrzitelnosti ma kladny vztah a snazi se podstupovat
spravné kroky. Oproti tomu aktivné se zapojuje ve svém bézném Zivoté 73 respondentt (19 %).
Pfi bliz§im porovnani odpovédi v dotazniku bylo zjisténo, ze tito respondenti uvedli, ze u
zna¢ky nakupuji pravidelné, coz je v rozporu s jejich tvrzenim ohledné podileni se aktivné na
udrzitelném zivoté, jelikoz znacka H&M patii do segmentu Fast fashion. V tomto ptipadé by
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se dalo vychézet z nepodlozeného piedpokladu, ze respondenti se snazili plisobit 1épe nebo
nejsou dostatecné srozumeni s pfistupem znacky k zivotnimu prostredi. 66 respondentti (17 %)
v dotaznikd uvedlo, ze téma zivotniho prostiedi a udrzitelnosti jim neni blizké. Nepotésujici
zjisténi bylo, Ze tak uvedli pfevazné respondenti ve véku 26-32 let. Zadny vztah k tématu
zivotniho prostfedi a udrzitelnosti nemaji 4 dotazovani (1 %).

V porovnani s pfedchozi otdzkou, kde byl zjistovan vztah k t¢ématu mody vyplynulo, Ze vSichni
respondenti, ktefi maji zaporny vztah k modé€, maji naopak velmi kladny vztah k Zivotnimu
prostiedi a udrZzitelnosti.

5. Co je pro Vas pri nakupu obleéeni nejdiileZitéjsi?

U této otdzky respondenti mohli vybrat vice nez jednu odpovéd, soucet finalniho
procentualniho poméru je tak vyssi nez 100 %. U moznosti odpovédi ,,jiny* respondenti mohli
uvést vlastni odpoveéd’ pro ptipad, Ze by zddnéd moznost neodpovidala jejich vybéru. Z vysledkt
na grafu ¢. 2 je patrné, ze kvalitu upfednostituje 225 respondentd (57 %) a vzhled 222
respondentil (57 %). Cena je prekvapivé az na tfetim misté, tuto moznost uvedlo 114
respondentl (29 %). Udrzitelnost je pii vybéru dilezitd pro 72 respondentt (18 %) a ptivod
obleceni pro 59 respondentl (15 %). Naopak trendy zajimaji pouze 28 respondentd (7 %).
Z vysledkti vyplynulo kladné zjisténi, Ze respondenti uptfednostiiuji kvalitni obleceni nad
pomijivymi trendy, u kterych Zivotni cyklus vyrobku rychle upadd, jak uz bylo zminéno
v teoretické Casti.

Respondenti, kteti uvedli jinou moznost (1 %), doplnili, Ze pfi vybéru oblecenti je pro né dilezita
moznost vEétsi velikostni kiivky a moznost zakoupeni plus size velikosti.

Graf 2 Co je pro Vas pii vybéru obleceni nejdulezitéjsi?
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Zdroj: vlastni zpracovani

6. Védél/a jste, Ze znaCka H&M se snaZi podstupovat udrzitelné kroky, aby zmirnila
dopady svého ptisobeni?

Nasledujici otazky, véetné této, se jiz vénuji nalezeni odpovedi na vyzkumné otazky, které byly
v bakalarské praci stanoveny. Cilem této otdzky bylo zjistit, jestli respondenti maji povédomi

o udrzitelnych marketingovych aktivitich znacky H&M. Témét vétSina respondentt 324
(83 %) uvedla, ze si toho védoma je a zbylych 68 respondentti (17 %) naopak.
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7. Vnimate diky udrZzitelnym marketingovym aktivitim znacku pozitivné?

Vysledek odpovédi byl, az na malou odchylku, podobny jako u ptedchozi otazky. 321
respondenttl (82 %) vnima znacku H&M pozitivné diky udrzitelnym marketingovym aktivitam.
71 respondentti (18 %) naopak tyto aktivity pozitivné nevnima. Pfi bliz§im porovnani s otdzkou
¢. 2, kterd méla za cil zjistit, jak ¢asto respondenti u znacky H&M nakupuji, bylo zjisténo, ze
nejvice takto znaCku nevnimaji respondenti nakupujici pravidelné¢ (51 respondenti).
Z nepodlozeného ptedpokladu by se dalo vychazet tak, Ze tito respondenti jakozto stali
zadkaznici jsou o problematice znacky H&M informovani a maji svlij vyhranény nazor. 18
respondenttl, ktefi nevnimali znacku kvili jejim udrzitelnym aktivitdm pozitivné uvedli, Ze u
znacky nakupuji ptilezitostné a snazi se nakupy u této znacky minimalizovat. I v tomto ptipadé
lze vychazet z nepodlozeného ptedpokladu, Ze jsou o problematice Fast fashion dostatecné
informovani a rozhodli se tak omezit své ndkupni chovani.

8. Zaznamenal/a jste v prodejnach H&M Conscious choice produkty?

Zatimco otazka ¢. 6 méla zjistit vS§eobecnou znalost o udrzitelnych aktivitach znacky H&M,
cilem této otazky bylo zjistit podrobnéjsi informovanost dotazovanych. U otdzky €. 6 byly
vysledky celkem kladné a zjistilo se, Ze 83 % respondentli mé o udrzitelnych aktivitach znacky
povédomi. Ohledné konkrétnich aktivit znacky jiz vysledky prizkumu nejsou tak pozitivni.
Ukazalo se, ze 183 respondentt (47 %) produkty oznacené Conscious Choice zaznamenalo.
Nicméné vice nez polovina - 209 respondenti (53 %) nevi, o jaké produkty se jedna.
V prodejnéch jsou tyto produkty oznaceny zelenymi Stitky. MiZe se jednat o nedostate¢nou
propagaci Conscious choice produktti smérem k zdkaznikiim. V porovnani odpovédi muzi a
zen byla vétsi neznalost Conscious produktl ze strany muzi (126). Z téchto vysledki by se
dalo ptedpokladat, Ze propagace Conscious produkti by méla byt ke kazdému segmentu jina,
aby zaujala vSechna pohlavi bez rozdilu. Znacka musi zacileni marketingové komunikace
ptizplsobit kazdému segmentu na miru.

9. Pokud jste produkty Conscious choice zaznamenali, vite, ¢eho se tykaji?

U predchozi otazky bylo zjisténo, ze vice nez polovina respondentt (53 %) nezaznamenala
produkty Conscious choice, které jsou oznaceny zelenymi §titky. Odpovédi u této otazky proto
byly zcela totozné, kdy respondenti u odpovédi vybrali moznost ,,nezaznamenal/a jsem*. Vice
nez tretina respondentid (34 %) produkty Conscious choice sice zaznamenala, ale nevédéla, o
jaké produkty se jednd. Tyto produkty znd pouze malé procento respondentti (13 %), ktefi
uvedli, ze se jedna o obleceni, které je z vétsi ¢asti vyrobené z recyklovanych materiald. Vse je
zobrazeno na grafu €. 3. Vysledky tohoto dotaznikového Setfeni proto nejsou ptiznivé ve vztahu
k propagaci produktid z udrzitelnéjSich materiald. Pokud chce znacka H&M zviditelnit
Conscious choice oble¢eni, musi se vice vénovat propagaci téchto produktii napt.: v prodejnach
jim vymezit své misto, kde budou vSechny u sebe. Znacka H&M ma v obchodech rozdé€lena
oddéleni, kterd mé kazdy sviij koncept obleceni. Nabizi se moznost Conscious choice obleceni
prezentovat jako samotny koncept, ktery ma své misto a je podpoien merchandisingem.
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Zminény graf ¢. 3 obsahujici nasledné statistiky ohledné znalosti produkti Conscious choice.
Graf €. 3 Znalost produktti Conscious Choice
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Zdroj: Vlastni zpracovani

10. Vybrali byste si drazsi produkty z udrzitelné kolekce H&M Innovation, které jsou
celkové vyrobeny z recyklovatelnych a udrzZitelné vytvorenych materiala?

U otazky €. 6 bylo zjisténo, Ze si zdkaznici uvédomuji udrzitelné kroky, které znacka H&M
podstupuje, a dokonce ji diky tomu i pozitivné vnimaji. Cilem této otazky bylo zjistit, jestli by
respondenti byli ochotni utratit vice pen¢z, nez u této znacky bézné utraci a pofidit si tak
produkty, které jsou vyrobeny inovativnimi technologiemi a kompletn¢ z udrzitelnych
materiali. Jak uz bylo zminéno v podkapitole o udrzitelnych aktivitaich znacky H&M, tyto
metody jsou velmi ndkladné a vysledné kolekce obleCeni jsou dvakrat az tiikrat drazsi nez bézna
kolekce. Prekvapivym vysledkem bylo, Ze az 40 % respondenti by si takové produkty
zakoupilo bez ohledu na jejich cenu. 155 respondentii tak uvedlo bez ohledu na to, jak kvalitni
by takové produkty byly a nebali by se podstoupit to riziko. V porovnani s otdzkou ¢. 19 kde
bylo cilem zjistit, pro¢ respondenti u znacky nakupuji, nejvice respondentti zvolilo moZnost
nizké ceny a pfim¢erené kvality.

213 respondentii (54 %) by produkt zakoupila v pfipad¢€, Ze by cena nebyla o tolik vyssi, nez
se pohybuje klasické cena obleceni, které¢ H&M prodava. 24 respondentti (6 %) by si produkt
za takovou cenu nekoupilo i pies jeho vysokou kvalitu zpracovani s diirazem na udrzitelnost.
Kolekce obleceni ze série Innovation jsou v podstaté dvakrat az tiikrat draz$i nez bézné
produkty nebo i produkty Conscious choice, kde jsou tyto materidly zastoupeny v minimalni
mife 50 %.

11. Jste si védomi, Ze u H&M miiZete prinést k recyklaci své staré obleceni?

U této otazky byly tfi moznosti odpovédi: ano, ale tuto moznost nevyuzivam, ano, pravidelné
tuto moznost vyuzivam a ne, nevédel/a jsem o tom. Z vyplnénych odpovédi bylo zjisténo, ze 132
respondentti (34 % ) o této moznosti vi a nevyuziva ji. 238 respondentli (61 %) nevi, Ze takova
moznost u H&M vlbec je. Znovu se vtomto piipadé muize jednat o nedostatecnou
marketingovou podporu, ktera by zakazniky vice motivovala pfinést své staré a nenoSené
obleceni, které by se mohlo pouzit k recyklaci a vytvofeni novych produkti. V prodejnach se
sice nachazi kose pro sbér nenoseného pradla, ale chtélo by to asi Iépe podpofit nebo vymyslet
kampaii, kterd by podnitila zdkazniky nosit své nenoSené obleceni k recyklaci. Momentalné je
tato sluzba nastavena tak, ze za taSku obnoseného obleceni zakaznik dostane kupon v hodnoté
30 K¢, ktery mlze pouzit pii nakupu nad 300 K¢&. V tomto ptipadé se znacka musi zamyslet
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nad tim, jestli chce tolik podporovat dalsi prodeje obleceni nebo své zakazniky motivovat jinym
zptisobem. Naptiklad misto kuponu na dalsi ndkup radéji ¢astku vénovat na charitu. V tomto
pfipadé by sbér nenoSené¢ho obleCeni neplisobil jako marketingovy tah bez vypovidajici
hodnoty, co se ty¢e udrzitelnosti a znacka H&M by mohla pasobit opravdu udrzitelnéji. Znacka
H&M by v ramci jiného vyzkumu mohla zjistit, jaky by to mélo dopad na sbér nenosené¢ho
obleceni a jestli by timto oslovila i zdkazniky, ktefi u ni nenakupuji pravé kvili segmentu, ve
kterém piisobi.

Podle dotaznikového Setfeni moznost recyklace starych obnoSenych véci vyuziva pouze 22
respondentti (6 %).

12. Nakupujete s lepSim pocitem, kdyZ znacka H&M podnika kroky k udrzitelné image?
Date ji pfi nakupu prednost?

Respondenti vybirali z odpovédi: ,,ano, mam lepsi pocit a pri nakupu ji uprednostnim*, ,,ano,
mam lepsi pocit, ale pri nakupu ji neuprednostnim® a ,,ne, tohle moji spokojenost a nakupni
chovani neovliviiuje.*

162 dotazovanych (41 %) ma lepsi pocit, ale znacku kvili tomu pii vybéru neupiednostni.
Celkem poteéSujicim zjisténim bylo, ze 144 respondenti (37 %) odpovédé€lo, ze image
udrzitelnosti znacky ma vliv na jejich spokojenost, a zaroven ji pii ndkupu upiednostni. Naopak
86 respondentl (22 %) uvedlo, Ze to na jejich spokojenost a ndkupni chovani nema vliv.

Cilem vyzkumné otazky ¢. 2 bylo zjistit, jaky vliv ma image udrzitelnosti znacky na
spokojenost respondentli. Celkem 78 % respondentli uvedlo, Ze se citi spokojenéjsi diky
udrzitelné image znacky a 32 % ji zaroven uptfednostni pii ndkupu.

Pro urceni souvislosti s pohlavim respondentt byl pouzit chi-kvadrat test a data jsou uvedena
v kontingen¢ni tabulce €. 4.

Tabulka 4 a Chi kvadrat test

Nakupujete s lepSim pocitem, kdyz znacka H&M podnika
udrzitelné kroky k udrzitelné image? Date ji pii nakupu
Chi-kvadrat test y
ptednost?
p-hodnota: 0,972
Ano, Ano, Ne
upfednostnim neupiednostnim celkem
Pohlavi n % n % n %
Zena 68 37 74 41 40 22 182
Muz 76 36 87 41 47 22 210
Celkem 144 161 87 392

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkem 182 zen odpovédélo ano, uprednostnim 68 zen (37 %), ano, mam lepsi pocit, ale pri
nakupu ji neuprednostnim 74 zen (41 %) a variantou ne, tohle moji spokojenost a nakupni
chovani neovliviiuje 40 zen (22 %). Z celkem 210 muzii odpovédélo ano, uprednostnim 76
muzl (36 %), ano, neuprednostnim 87 muzl (41 %) a ne, tohle moji spokojenost a nakupni
chovani neovlivituje 47 muzi (22 %). Distribuce relativnich ¢etnosti tedy byly pro obé pohlavi
velmi podobné. P-hodnota chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingencni tabulce vysla
s ohledem na 3 desetinnd mista 0,972, tj. vy$8i nez hladina vyznamnosti 0,05. Na hladiné

29



vyznamnosti 0,05 nebyla prokdzana zéavislost odpovédi na otazku 12 na pohlavi. Dopad
udrZzitelné image na nakupni chovani se pro muze a zeny statisticky vyznamné nelisil.

Pro souvislost otazky 12 s v€kem respondentii byl pouzit Kruskal-Wallistv test
v kontingenc¢ni tabulce €. 5, kde p-hodnota vysla 0,046 a poradové statistiky byly nasledujici.

Tabulka 5 Kruskal-Wallistiv test: p-hodnota a potfadové statistiky

Varianta odpovédi P r;:;;(ll’?e k(i/(:rrzl median k}i/ oarrr;ill p-hodnota
Ano, upiednostnim 189.,9 26-32 let 26-32 let 33-40 let
Ano, neuptfednostnim 213,7 18-25 let 26-32 let 26-32 let 0, 046
Ne 182,5 18-25 let 26-32 let 26-32 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Souvislost odpovédi na otazku 12 s vékem byla koncipovana jako porovnani véku pro
jednotlivé odpovédi. P-hodnota Kruskal-Wallisova testu vysla s ohledem na 3 desetinnd mista
0,046, tj. niz8i nez hladina vyznamnosti 0,05. Na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 byla prokézana
zavislost odpovédi na otazku 12 s v€kem. Pfi posouzeni dle pofadovych statistik, tj. medianu,
dolniho a horniho kvartilu, byl nejvyssi vék zjistén u respondentt, kteti odpovédeli variantou
ano, uprednostnim. Potadové statistiky byly zobrazeny na obrazku ¢ 4 pomoci
kategorizovaného krabicového grafu.

Graf 3 Souvislost otazky 12 s v€kem respondenta.
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13. Sledujete spolecnost H&M na nékterych socidlnich sitich? Nap¥. Facebook,
Instagram, YouTube, ...

Byt’ jsou socialni sité¢ skvélym nastrojem pro propagaci spole¢nosti H&M a jejich kolekci,
odpovédi respondentti byly jasné. 58 % respondentt (228) sleduje H&M na socidlnich sitich.
Zbylych 42 % tazanych (164) znacku H&M na socialnich sitich nesleduje.

U této otazky bylo téz zkoumano pohlavi a v€k respondentt. Na socidlnich sitich (Facebook,
Instagram, YouTube,) znacku H&M sleduje 61 % zen a 55 % muzi. P-hodnota chi-kvadrat
testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce ¢. 6 vySla s ohledem na 3 desetinnd mista 0,250, tj.
vy$si nez hladina vyznamnosti 0,05. Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 nebyl prokazan vyznamny
rozdil respondentli v podilu Zen a muzii sledujicich znacku H&M.

Tabulka 6 a chi kvadrat test

Chi-kvadrat test Sledujete znacku H&M na socialnich sitich?
p-hOanta: 0,250 ano ne
celkem
Pohlavi n % n %
Zena 111 61 71 39 182
Muz 117 55 93 45 210
Celkem 228 164 392

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 7 pfi urceni souvislosti s vékem byl pro vypocet pouzit Mann-Whitneyho test.

Tabulka 7 urceni souvislosti s vékem

Sledujete H&M oot dolni medidn horni hodnota
na soc. sitich? p kvartil kvartil p-hodno

Ano 278 26-32 let 26-32 let 30-33 Jet*
0,227

Ne 164 1805 ot 26-32let  26-32let

* hodnota horni kvartilu se nachazela na hranici kategorii 26-32 let a 33-40 let.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Souvislost odpovédi na otazku 13 s vékem respondentli byla koncipovana jako porovnani véku
pro respondenty, ktefi odpoveédéli ano, a respondenty, kteti odpoveédéli ne. P-hodnota Mann-
Whitneyho testu vysla s ohledem na 3 desetinnd mista 0,227, tj. vy$si nez hladina vyznamnosti
0,05. Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 nebyla prokazana zavislost odpovédi na otazku 13 a véku
respondentu.
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Dle poradovych statistik byl vék vyssi pro respondenty, kteii H&M na soc. sitich sleduji,
nicméné rozdil nebyl dle Mann-Whitneyho testu statisticky vyznamny. Potadové statistiky byly
zobrazeny pomoci kategorizovaného krabicového grafu, ktery je zobrazen na obrazku €. 5.

Obrazek ¢. 5 Souvislost otazky 13 s vékem respondentt.

41 a vice let —_— s 1

33-40 let

26-32 let - I:E:I 3 O Median

I 1 25%-75%
[ Min-Max

[0}

21. Kolik je Vam let?

18-25 let

ano, sleduji ne, nesleduji

13. Sledyjete spolec¢nost H&M na nekteré ze
socialnich sitich? Napit: Facebook, Instagram,
Youtube,..
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14. Presvédc¢ila Vas néjaka marketingova kampan na kolekci H&M Innovation na
internetu nebo socialnich sitich tak, Ze byste si na zakladé toho zboZi zakoupil/a?

U ptedchozi otazky bylo zjisténo, ze 42 % respondentli znacku H&M nesleduje. Vysledky u
této otazky byly nésledujici: pouze 24 respondentti (6 %) uvedlo, Ze kampain zaznamenali a na
zaklade toho produkt zakoupili. DalSich 67 tdzanych (17 %) uvedlo, Ze marketingovou kampan
zaznamenali. 301 respondentti (77 %) kampail nezaznamenalo viibec. MiZe to znamenat, Ze
H&M nevyviji dostate¢nou snahu na propagaci kampani k témto produktiim. Znacka H&M by
se v tomto ptipad¢ méla zamyslet nad daleko vyrazngjsi propagaci a marketingovou strategii a
pfipravit své zakazniky na postupnou proménu celého vyrobniho procesu svych produkti. Na
webovych strankach H&M sice uvadi, ze do roku 2030 chee piejit kompletné na produkci svého
sortimentu z recyklovatelnych nebo udrzitelné¢ vyrobenych materidlti, ale bez ftadné
marketingové komunikace, ktera své zakazniky na tento krok pfipravi bude povédomi o této
skutecnosti stejn¢ Spatné jako informovanost o udrzitelnych produktech nyni. Se zménou
vyrobnich postupil pfijde i zména cenové politiky, kterd se setkd s podobné¢ odmitavym
postojem jako doted’ (viz. Odpovédi respondentl u otazky €. 10).

15. Zaznamenali jste, Ze by influencer nebo znima osobnost propagovala udrzZitelnou
modu H&M?

Vysledky u této otazky byly jednoznacéné. 9 respondentii (2 %) uvedlo, ze zaznamenali
propagaci od influencera a 383 propagaci udrzitelné mody nezaznamenala (98 %). Zapojeni
osobnosti s vét§im vlivem na socidlnich sitich je béZzné vyuzivany druh propagace. Zasahuji tim
veliké publikum na Instagramu, Facebooku i YouTube. Zapojeni influencerii nebo dokonce i
znamych ceskych osobnosti by oslovilo §ir§i publikum. V ramci udrzitelnych kampani je
doporuceno oslovit i takové zndmé osobnosti, které se tématu udrzitelnosti vénuji a mohli by
tak oslovit i publikum, kter¢ je k znacce H&M skeptické.
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16. Maji marketingové udrzitelné aktivity a image udrZzitelnosti znacky H&M vliv na Vasi
spokojenost pri nakupu?

Odpovédi u otazky ohledné vlivu udrzitelné image na spokojenost zdkazniki ukazaly, ze 311
respondentt (79 %) se citi spokojenéjsi diky udrzitelné¢ image znacky H&M. Jedna se tak o
vétSinu pravidelné nakupujicich zdkaznikd. 81 respondentl (21 %) uvedlo zapornou odpoved..

Pomoci chi-kvadrat testu byla zkouména souvislost mezi odpovéd'mi ano, a ne s pohlavim
respondentl. VSe je uvedeno v kontingen¢ni tabulce €. 8 nize:

Tabulka 8: Souvislost otazky s pohlavim respondentii

Ma image udrzitelnosti znacky H&M vliv na Vasi

Chi-kvadrat test spokojenost pi nakupu?

p-hodnota: 0,549

ano ne
celkem
Pohlavi n % n %
Zena 142 78 40 22 182
Muz 169 80 41 20 210
Celkem 311 81 392

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vliv udrzitelné image znacky H&M na spokojenost respondentt uvedlo 78 % Zen a 80 % muzd.
P-hodnota chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce vysla s ohledem na 3 desetinna
mista 0,549, tj. vyss$i nez hladina vyznamnosti 0,05. Na hladin€¢ vyznamnosti 0,05 nebyl
prokézan rozdil v podilu Zen a muzl ovlivnénych udrzitelnou image znacky H&M.

Pro zjiSténi souvislosti vlivu udrzitelné image a v€ku respondentii byl pouzit Mann-Whitneyho
test, ktery se nachdzi v tabulce €. 9.

Tabulka 9: Souvislost otazky s vékem respondentti

Ma udrzitelna oot dolni medin horni hodnota
image ... vliv? P kvartil kvartil P
Ano 311 2632 let 2632 let  26-32 let
0,530
Ne 81 26-32let  26-321et  33-40 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Byl porovnavan vék respondentti, kteti odpovédéli ano, a respondentt, ktefi odpovédéli ne. P-
hodnota Mann-Whitneyho testu vysla s ohledem na 3 desetinnd mista 0,530, tj. vyS$i nez
hladina vyznamnosti 0,05. Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 nebyla prokézéana zavislost odpovédi
na otazku 16 a veku. VEkova kategorie byla dle dolniho kvartilu a medidnu pro ob¢é skupiny
stejnd, v hornim kvartilu byla vyssi vékova kategorie zjiSténa u respondentti, ktefi odpovedéli
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ne. Potadové statistiky byly zobrazeny pomoci kategorizovaného krabicového grafu, ktery je
zobrazen na grafu €. 4.

Graf 4 Souvislost otazky s vékem respondentti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

17. Doporudili byste znacku H&M svym pratelim, ktefi pfevazné nakupuji udrZzitelnou
modu?

I kdyZz respondenti u znacky pravidelné nakupuji, tak 224 respondentt (57 %) by ji svym
udrzitelné zaméfenym piatelim nedoporucilo. Z nepodlozeného ptedpokladu 1ze vychazet, ze
tito respondenti jsou dobfe informovani o pusobeni znacky H&M a Ze se podle nich jedna pouze
o marketing. Nemohou se tak spolehnout, ze vSechny postupy, které H&M propaguje jsou zcela
relevantni. Vysledky dale ukézaly, ze 168 respondenti (43 %) by znacku svym pratelim
doporucili.

18. Jak ¢asto nakupujete obleceni?

Jak ¢asto respondenti nakupuji je u problematiky rychlé médy neméné dilezity faktor. Kdyby
zakaznici podstupovali udrzitelnéjsi kroky, nakupovali uvédoméle a nekupovali médni trendy,
které maji kratkou Zivotnost, tak by velké spole¢nosti prodavajici Fast fashion musely pozménit
svlij obchodni model.

Vysledky Setieni byly nasledujici: 15 % respondentt, kteti uvedli, Zze nakupuji ptilezitostné, se
chovaji nejvice udrzitelné. Nehromadi nové obleceni a lze usuzovat znepodlozenych
predpokladii, Ze nakupuji v momenté€, kdyz néco potiebuji. 17 % nakupuje primérné kazdé 3
meésice, 63 % respondentli nakupuje kazdy mésic a 5 % dokonce kazdy tyden.

19. Proc¢ jste vérni znac¢ce H&M a pravidelné u ni nakupujete?

U této otazky respondenti mohli opét vybrat vice nez jednu odpovéd’, soucet finalniho
procentudlniho poméru je tak vyssi nez 100 %. Vysledky jsou zobrazeny na grafu ¢.5 kde je
zobrazen pocet respondentll i procentudlni vyjadieni. Nejvice k opakovanému ndkupu motivuji
respondenty nizké ceny spolu s ptimétenou kvalitou (48 %) a velky vybér z riznych styla
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(46 %). Znacka H&M ma celkem 4 oddéleni — damské, panské, détské a H&M Home.
V ddmském 1 panském oddéleni se nachazi hned nékolik konceptti, kde si vybere zdkaznik
zkazdé vékové kategorie. Vysledky byly potéSujici i v piipad¢ udrzitelnosti — az 107
respondentt (28 %) uvedlo, ze u H&M nakupuji 1 kvili obleceni vyrobenému z udrzitelnych
materiali. 61 respondentll (16 %) neopomnélo udrzitelnou image znacky. Zajem o aktudlni
trendy mélo pouze 30 respondentt (8 %).

Graf 5 Proc jste vérni znacce H&M a opakované u ni nakupujete?
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Zdroj: vlastni zpracovani

20. Pro¢ u H&M nenakupujete nebo jste prestali nakupovat?

U této otazky jsou zahrnuty odpovédi vSech 538 respondentd, ktefi znali znacku H&M. K této
otazce byli pfimo pfesmérovani respondenti, ktefi na zacatku dotazniku u otdzky ¢. 2
odpovédéli, Ze u H&M nenakupuji, protoze znacku nemaji v oblibé (117 respondentti) nebo
z diivodu Fast fashion segmentu (29 respondentil). Z tohoto divodu byly vytvofeny 2 grafy.
Prvni graf, ktery se nachazi v ptiloze €. 2 obsahuje vyjadieni vSech respondentd, i téch kteti u
znacky nakupuji pravidelné — ti nejcastéji uvadeli odpoveéd’ ,,Zadna z uvedenych moznosti.
Druhy graf €. 6 byl vytvoten z odpovédi respondentti, kteti odpoveédéli Ze u znacky nenakupuyji,
protoze ji nemaji v oblibé nebo nepodporuji prodejce Fast fashion moédy. Do grafu byly téz
pridany odpovédi respondenttl, kteti uvedli u znacky H&M piestali nakupovat nebo se ndkupy
snazi minimalizovat. Respondenti nej¢astéji uvadeéli, ze je to kvuli nekvalitnimu oble¢eni — 102
respondentti (37 %). Z blizsiho prozkoumani odpovédi vyplynulo, Ze z tohoto ditvodu u znacky
H&M nenakupuji muzi a Zeny, ktefi pochézeji z Prahy nebo vétsiho mésta v Ceské republice.
Druhym nejéetnéjsim diivodem bylo, Ze 68 respondenti (27 %) upiednostiiuji lokalni znacky a
navrhare. 32 respondentd (13 %) u H&M nenakupuje, protoze se jedné o prodejce Fast fashion
mody, kterou nepodporuji a 20 tazanych (8 %) uvedlo: ,spolecnost si pouze hraje na
udrzitelnou.* Déle respondenti uvadéli: ,,Obleceni neni podle mého vkusu® (3 %), ,,Obleceni mi
prilis nesedi* (3 %) a ,,zadnd z uvedenych moznosti*“ (7 %).
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Dotazovani méli u této otazky moznost vyplnit pole ,,jiny diivod v ptipadé, Ze by moznosti
nebyly dostacujici. Odpovédi byly nasledujici: ,,obleceni $lo dolu s kvalitou, ,,nepotfadek na
prodejnach nebo ,,volim cestu Slow fashion.*

Graf 6 Pro¢ respondenti u znacky H&M nenakupuji nebo piestali nakupovat
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Zdroj: Vlastni zpracovani

21. Kolik je Vam let?

Dotaznikové Setfeni uzaviraly sociodemografické otazky, které slouzily k blizsi identifikaci
respondentl. Z vyhodnocenych dat vyplyva, ze nejpocetnéji jsou zastoupeni respondenti ve
véku 26-32 let, kterych odpovédélo 297. Na druhém misté se umistili respondenti ve véku 33-
40, kterych bylo 112 a respondenti ve véku 18-25 let, kterych odpoveédélo 108. Piedpoklada se,
ze nejpocetnéjsi zastoupeni téchto rocnikil je z diivodu rozesilani dotazniku ptes socialni sité
Facebook a Instagram autorky, tzn. i podobna v€kova kategorie. Respondenti ve véku 41 a vice
let byli zastoupeni v nejmensim poctu 67 respondentti, kdy je nutno zdlraznit, ze 46 % neznalo
znatku H&M, tudiz bylo vyfazeno z dotaznikového Setfeni a pfesunuto rovnou na
demografické otdzky. Ze ziskanych informaci vyzkumu této bakalarské prace lze stanovit
reprezentativni vzorek respondentli na muze a zeny ve véku 18-40 let. Grafické znazornéni se
nachazi v pfiloze €. 2 na konci bakaléi'ské prace.

22. Jaké je VasSe pohlavi?

U tématu mody, kterym se zabyva bakalédiska prace a ktery je vSeobecné blizs$i Zenam, by se
dalo vychazet z predpokladu, Ze ho vyplni vice Zzen nez muzi. Nicméné¢ znacka H&M cili svym
sortimentem jak na zeny, tak na muze, tudiz v tabulce ¢. 10 niZe je z odpovédi respondentii
patrna lehka pifevaha muza. Divodem pfevahy odpovédi muzského pohlavi miize byt i zplisob
rozesilani a nasledného piesdileni dotazniku dal$imi respondenty, tudiz dotaznik mohlo vyplnit
vice muzl nez Zen. Nelze opomenout, Ze v dnesni dob¢ se 0 médu a oblékani zajimaji i muzi a
Ze toto téma neni oblibené pouze mezi Zenami.

36



Zminéna tabulka 10 obsahujici pohlavi respondentii. Na dotaznik odpovédélo 308 muzli a 276
zen.

Tabulka 10: Pohlavi respondentti

Pohlavi Absolutni vyjadreni Relativni vyjadreni
muz 308 53%
Zzena 276 47%
celkem 584 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani

23. Odkud pochazite?

Vysledky byly nasledujici: 252 respondentt (44 %) pochézelo z hlavniho mésta Prahy. Déle
163 respondentd (28 %) uvedlo, ze pochazi z vétsiho mésta, 53 respondentil (9 %) pochazelo
z men$iho mésta a 106 respondentil (19 %) pochazi z vesnice. 30 respondentti , kteti uvedli, ze
pochazi z vesnice, neznalo znacku H&M.

3.5 Souhrnné odpovédi na vyzkumné otazky

Dotaznikové Setfeni piineslo odpovédi na 3 vyzkumné otdzky, které byly stanoveny v této
bakalatské praci.

Vyzkumna otazka 1: Jak ovliviiuji udrzitelné marketingové aktivity znacky H&M jeji image?

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze udrzitelni marketingové aktivity maji
pozitivni vliv na vnimani znacky. Pozitivn¢ vnima znacku H&M celkem 321 respondentt (82
%). Jedna se tak o vétSinu dotazovanych, ktefi u H&M nakupuji. 71 dotazovanych (18 %)
znacku pozitivn€ nevnima.

Vyzkumna otazka 2: Jaky vliv ma image udrzitelnosti znacky na spokojenost respondentt?

Vyhodnocené vysledky pfinesly poznatky o tom, Ze udrzitelné marketingové aktivity maji vliv
na spokojenost respondentli pii nakupovani. Konkrétné 311 respondentd (79 %) se diky
udrzitelné image citi spokojené¢ a na 81 dotazovanych (21 %) to nema vliv. Vliv udrzitelné
image na upfednostnéni znacky pii ndkupu uvedlo 144 respondentt (37 %). 162 respondentt
sice uvedlo, Ze se citi spokojenéjsi, ale pti ndkupu to na jejich rozhodovani vliv nema.

Vyzkumna otazka 3: Jak udrzitelné marketingové aktivity znacky pusobi na vérnost
respondentt?

Tato otazka byla zaméfena na problematiku dvou proménnych a to zda: ,,Ovliviluje image
udrzitelnosti znacky H&M vérnost zdkaznikd?“ Pfi blizSim zaméfeni na vysledky
dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze respondenti jsou podle odpovédi znacce H&M vérni
predevsim kvuli nizkym cendm a k tomu i piimétené kvalité produkti (180 respondentll) a
Sirokému sortimentu zbozi (174 respondentl). Na zaklad¢é téchto vysledkil lze fici, ze
respondenti jsou znacce vérni predevsim kvili predeslé zkusenosti nez udrzitelné image. Pokud
jde o udrzitelnost, tak 107 respondentti bylo znacce vérnych i kviili kolekcim z udrzitelnych
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materidld. Odpovédnd image znacky se umistila na 4. misté, kdy tak odpovédélo 61
respondentl. Nejméné respondenty zajimaly aktudlni trendy.

3.6 Priciny odchodi respondenti

Dotaznikové Setfeni pfineslo mimo jiné i poznatky ohledné toho, pro¢ zdkaznici od H&M
odchazeji. Respondenti uvadéli, ze u znacky H&M nenakupuji, protoZe ji nemaji v oblibé. Po
pfesméerovani respondentti na otazku 20 bylo zjisténo, Ze je to z divodu nekvalitniho obleceni.

6 % respondentil uvedlo, Ze u znacky nenakupuji proto, Ze nepodporuji Fast Fashion modu. At
uz spolecnost H&M ma presvédCivé udrzitelné marketingové aktivity, stdle se najdou
zadkaznici, ktefi ve znacku nemaji divéru. Nicméné nejvice udavany divod odchodit byla
pfedevsim kvalita materiali. Dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze respondenti upfednostiiuji kvalitu
obleceni nad nejnovéjsimi trendy a ke znacce H&M nemaji divéru predevsim kviili nadmérné
produkci nového a z jejich pohledu malo kvalitniho obleceni. Jedna se pfevazné o zédkazniky
ve véku 26-32 let.

3.7 Cileni segmentii trhu

Znacka H&M se se svymi udrzitelnymi marketingovymi aktivitami snazi zdkaznikiim dokézat,
ze podnikd uvédomélé kroky pii vyrobé svych produktl a Ze ji zalezi, aby se tak chovali i
spolec¢nosti, které s ni spolupracuji. Nicméné z tohoto dotaznikového Setieni vyplynulo, ze jsou
respondenti, jenZ znacce jeji udrzitelné aktivity nevéti. Na zékladé bliz§itho seznameni se
s problematikou Fast Fashion vyplynulo zji§téni, Ze rychld mdéda nemize byt nikdy Uplné
ekologicka a udrzitelna. Velké spole¢nosti, mezi které bezpochyby patii i znacka H&M, mohou
vsak sviij finan¢ni kapital vyuzit k ndkladnému vyzkumu a vyrobu udrzitelnych materiali, které
a nasledné vyvoj novych materialii se bude muset promitnout i do cenové politiky téchto
produktti a otdzkou bude, zda zvySeni cen nezptisobi odliv zdkazniki.

Na zakladé vysledkii dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze respondenti nemaji povédomi o
produktech Conscious choice ani o sbéru obleceni k recyklaci. Mohlo by to vypovidat o tom,
ze propagace téchto udrzitelnych marketingovych aktivit neni ptili$ efektivni. I pies toto zjisténi
a vzhledem k soucasnému fenoménu socidlnich siti by méla znacka H&M rozvijet aktivity
smérem k internetovému marketingu, a to pfedevSim zdivodu segmentu mileniala
pouzivajicich tento kanal jako hlavni. Pokud chce znacka H&M cilit i na stalé zakazniky, tak
by svoji marketingovou komunikaci méla ptizptsobit vérnym zakazniklim a vytvoftit prizkum
zacileny pouze na tento segment. Zarovenl by méla v komunikaci svych udrzitelnych krokt
zvolit transparentni a upfimnéjsi pristup. Ukéazat nejen pozitivni dopady svého plisobeni, ale
také i ty negativni dopady. V ramci komunikace udrzitelnosti svych vyrobkii by méla zvolit
transparentnost. Pro zdkaznicky segment je dobré nastavit takovou komunikaci, ktera bude
upiimna a oteviend nejen v ramci kladné nastavenych krokd, ale také krokt, které piinesly
spole¢nosti negativni publicitu. Pokud bude komunikace oteviena ve vSech smérech, znacka
zaujme 1 potencionalni zakazniky, ktefi se zajimaji o udrZzitelnost.

3.8 Navrhy doporuceni

Dotaznikové Setfeni ukdzalo, Ze si respondenti uvédomuji, Ze se znacka H&M snazi zmiriiovat
dopady svého plisobeni. Toto piisobeni se konkrétné tyka vlivu jeho vyroby na zivotni prostredi.
Vsechny tyto aktivity propaguje, jak pomoci marketingovych kampani tak konkrétnimi kroky
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jako je vyroba produktii Conscious choice, z kolekce Innovation nebo sbér obleceni, avSak
nemaji povédomi, co oznaceni produktii Conscious choice nebo pobizenim svych zakazniki ke
sbéru starého obleceni v mist¢ kamennych prodejen. Vice jak polovina respondentl
nezaznamenala udrzitelnou kolekci H&M Innovation, které je celkové vyrobena z udrzitelnych
materiali. Mlze to znamenat, Ze znaCka dostatecné¢ nepodporuje propagaci udrzitelnych
kolekci v obchodech nebo na svych internetovych strankach. Pokud znacka H&M chcee oslovit
zakazniky zajimajici se o udrzitelnost, méla by se zaméfit na své udrzitelné produkty a jejich
intenzivnéj$i marketingovou podporu.

Dotaznikové Setfeni prokazalo, ze znacku H&M nesleduje 42 % respondentil na zadné socialni
siti. 58 % respondentli sice znacku na socidlnich sitich sleduje, ale vétSina z nich nevi, ¢eho se
tykaji produkty Conscious choice. Pokud by znacka chtéla zvySit prodeje udrzitelnych
produktt, méla by vice cilit na své sledujici. Z tohoto divodu byla do dotazniku zvolena i
otazka ohledn¢ propagace udrzitelnych produktl prostiednictvim influencerti nebo zndmych
osobnosti. Spoluprace s nimi zaznamenalo pouze 2 % respondentti. To vypovida o tom, Ze
navazované spoluprace s influencery nejsou vtomto piipadé efektivni. Znacce H&M je
doporuceno vice oslovovat influencery a navazovat s nimi spolupraci. Prostiednictvim jejich
socialnich siti znacka mtze oslovit vice potencionalnich zdkaznikl. Pokud chce znacka H&M
zacilit 1 na zdkazniky, ktefi se zajimaji o Zivotni prostfedi a udrzitelnou modu, je doporuceno
oslovit pravé takové osobnosti, které se tématu udrzitelnosti vénuji. Prostiednictvim socialnich
siti influencert, ktefi jsou zaméteni na udrzitelnou modu, bude znit komunikace divéryhodnéji
a bude cilit na vice potencionalnich zdkazniku.

Vyzkum déle probihal i v kamennych prodejnach, kdy béhem pozorovani bylo zjisténo, ze
Conscious choice produkty jsou oznaceny malou zelenou visackou a jsou rozmistény vSude po
prodejné¢ mezi produkty, které oznaceni udrzitelnosti nemaji. Misty byly oznacené zelenym
plakatem ve formatu A4, kde bylo uvedeno, ze se jedna o udrzitelné produkty a vice informaci
mohou zdkaznici najit na internetovych strdnkach H&M. Znacce je doporuceno intenzivnéji
informovat zédkazniky o svych udrzitelnych produktech. Znacka H&M tvrdi, ze do roku 2030
chce prejit kompletné na udrzitelné materialy. Do té doby by Conscious podukty mohli na
prodejnach prezentovat jako samostatny koncept, ktery by byl fadn€ oznacen infografikou.
V prodejnach mohou vyuzit svételné bannery, které se nachazeji ptimo nad pokladnou. Znacce
je doporuceno nékolikrat do roka vénovat prostor na propagaci Conscious choice produktl ve
svych prodejnach, na webovych strankach i socialnich sitich. V prodejnach by zaméstnanci
mohli rozdévat zdkaznikiim letaCky vyrobené z recyklovatelného papiru, kde by zdkaznici nasli
vSechny potfebné informace.

Stejné doporuceni se tyka i kost na sbér nenoseného obleceni, které slouzi k recyklaci. Obleceni
je tak sbirano celoro¢né, ale bez vétSiho povSimnuti. Znacka H&M by méla moZznost sbéru
obleceni nékolikrat do roka vice zviditelnit spolu s produkty Conscious choice, které t¢Z mohou
byt vyrobeny z recyklovanych materialti . Co se ty¢e doposud nabizenych voucherti na dalsi
nakup za sbér nenoSeného obleceni, tak se znacka musi zamyslet nad celou podstatou této
marketingové aktivity. Pokud chce cilit vice na udrzitelnost, musi pfijit s odménou, kterd si
tolik neprotife¢i s vyznamem této aktivity. Zakaznik sice pfinese nenoSené obleceni
k recyklaci, ale dostane voucher na dal$i nakup nového obleceni, takze se v podstaté nejedna o
udrzitelné feSeni. Znacka by naopak mohla vénovat sumu voucheru na charitu nebo na sbirku
pro zaméstnance, ktefi pracuji v rozvojovych zemich. Pokud se jednd jen o marketingovou
aktivitu, tak je doposud nabizeny benefit dostacujici.

Setfeni prokazalo, Ze vétSina respondenti kupuje produkty rychlé mody, ale Ze jim téma
udrzitelnosti neni lhostejné. I ptes presvédcivy udrzitelny marketing znacky H&M se najdou
respondenti, ktefi ji nevéti. Velké znacky jako je H&M se zamétenim na rychlou modu nikdy
nebudou dokonale ekologické ani udrzitelné kvili velké produkci stidle nového obleceni.
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Nicméné pravé znacka jako je H&M miZze mit zaroven velky vliv na své zakazniky.
Potésujicim faktem je, Ze H&M se snaZi snizovat dopady svého plsobeni oproti jinym
konkuren¢nim znackam. Velkou vyhodou znacky H&M je jeji financni kapital, ktery muize
vyuzivat k ndkladnému vyvoji novych udrzitelnych materiali jako je jejich bio bavlna,
recyklovany polyester a dal§i. Doporuceni pro znacku H&M je vétsi transparentnost a
upiimnost smérem ke svym stalym i potencionalnim zakaznikiim. Ukazovat pozitivni dopady
jejiho ptsobeni, ale i ty negativni. Znacka by tak zabranila zdpornému vnimani mezi zakazniky
v pfipadé negativni publicity. Neni nutné zmifiovat, ze s ohledem na zivotni prostiedi a
udrzitelnost je problém zaroven i u spotiebitell a jejich nakupniho chovani. Kdyby se zékaznici
naucili nakupovat zodpovédné, volit kvalitni materidly, nekupovat mddni vystielky, které maji
velmi kratkou Zivotnost a kupovali jen to, co potiebuji, tak by prodejci Fast fashion mody
museli zménit sviij obchodni model a pfizpisobit ho tak nové skutecnosti. V tomto piipadé je
ovSem zména nutna praveé v piipadé ndkupniho chovani spotiebitelt.

Dotaznikové Setfeni pfineslo poznatky ohledné pfi¢in odchodu respondentt. Ti pfevazné
uvadéli, ze produkty znacky H&M vnimaji jako nekvalitni. Znacka by mohla zvazit zménu
dodavatele materiali nebo zvolit kvalitnéj$i materialy k vyrobé& svych produktt. Otazkou je,
zda by zvySeni cen produktli neodradilo vice zdkaznikl. Podle provedeného priizkumu jsou
respondenti vérni znacce praveé kvili nizkym cendam a pfiméfené kvalité.
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4 Zavér

Znacka H&M patii mezi nejvetsi prodejce Fast Fashion mody na svété. Kvili svému zaméteni
na rychle se ménici modu a produkci stdle nového obleceni, nemlze byt nikdy dokonale
ekologicka ani udrzitelnd. OvSem diky svému finan¢nimu kapitdlu se mize snazit zmirnit
dopady svého plisobeni.

Cilem bakalaiské prace bylo zjistit, jestli v Ceské republice ma na vérnost znacce vétsi vliv jeji
image udrZzitelnosti nebo spokojenost s pfedchozim ndkupem. Na zakladé dotaznikového
Setfeni bylo vyhodnoceno, Ze na vérnost zakaznikli ma vétsi vliv spokojenost s predchozim
nakupem. Spokojenost s pfedchozim ndkupem v dotaznikovém Setfeni byla stanoveno
ukazateli kvalita a cena. Znacka H&M cili na udrzitelnost pomoci produkti Consious choice a
kolekci H&M Innovation, kdy pii dotazovani respondentll na znalost téchto udrzitelnych
marketingovych aktivit znacky byla zjiSténa neznalost udrzitelnych produktli v nadpoloviéni
vétsin€ dotazovanych. Z hlediska udrzitelné kolekce H&M Innovation byly vysledky Setfeni
ptiznivEjsi, presto pii ndkupnim rozhodovani by byla respondenty volena cena pied kompletné
udrzitelnym materidlem a procesem vyroby. Respondenti u znacky H&M nakupuji pfevazné
z diivodu ceny a kvality zbozi. image udrzitelnosti znacky byla pro respondenty méné dilezita
nez tii nejcastéji volené odpovédi — kvalita, vzhled a cena. Udrzitelnost se pohybovala pod
mirou 20 %. I kdyz vztah respondentl k Zivotnimu prostfedi a udrzitelnosti byl na zaklad¢
dotazniku vyhodnocen jako kladny, ptesto v otdzce dulezitosti pifi ndkupnim chovani
respondenti na prvnich mistech voli jiné ukazatele nez udrzitelnost — viz Graf 2 v kapitole 3.4.

Na zékladé ziskanych vysledku z dotaznikového setfeni jsou navrzena doporuceni, ktera
vychazi ze ziskanych informaci a studia odborné literatury.

Z analyzovanych vysledkl vyplynulo, Ze 82 % respondentd vnimé znacku H&M pozitivné diky
jeji udrzitelné image, presto vétsina z nich neméla povédomi o udrzitelnych kolekcich H&M
Innovation, ani o0 moznosti recyklace starého obleceni, pro které si znacka ve svych prodejnach
vyhranila misto. Dale bylo zjiSténo, Ze velké procento respondentil nesleduje znacku na zadné
socialni siti a ti, ktefi ji sleduji, nemaji povédomi o udrzitelnych produktech. Na zékladé tohoto
zjisténi lze predpokladat, Ze tématu udrzitelnosti znacka nevénuje vEtsi prostor. Znacce je
doporuceno vice se soustiedit na internetovy marketing a socidlni sité. V piipadé, Ze se znacka
chce soustfedit na svoji udrzitelnou médu, musi oslovovat vice influencery, kteti se zaméfuji
na udrzitelnost. Komunikace skrze jejich socialni sit€¢ mize vyznit divéryhodnéji a prilakat tak
vice potencionalnich zédkaznik.

Ackoli z dotaznikového Setfeni vySla znacka H&M jako pozitivné vnimand a image
udrzitelnosti spolu s udrzitelnymi marketingovymi aktivitami maji vliv na spokojenost
respondentll, stale se najdou lidé, ktefi znacce jeji udrzitelnou image nevéri. Na zaklade
ziskanych informaci z c¢lankd zabyvajicich se danou problematikou, které informuji o
negativnich dopadech plsobeni znacky H&M, je doporuceno volit transparentni a upfimnou
komunikaci smérem k zdkaznikiim. Neprezentovat jenom své pozitivni dopady, ale nebat se
ukazat i ty negativni. Podle nactenych informaci lze usoudit, Ze zména ptistupu by mohla byt
prospésna.

V dotaznikovém Setteni byla pro zajimavost polozena otdzka, jestli by respondenti byli ochotni
kupovat drazsi produkty udrzitelné kolekce. Z vysledkii vyplynulo, ze 40 % respondentii by si
takové produkty zakoupili bez ohledu na cenu. 54 % respondentti by produkt zakoupilo v tom
pfipadé, Ze by cena nebyla o tolik vys§i nez se pohybuje klasickd cena obleceni. 6 %
respondentt uvedlo, Ze cena je pro né€ pii ndkupu u H&M hlavnim kritériem.
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Dotaznikové Setfeni zaroveil potvrdilo, Ze image udrzitelnosti znaCky H&M ma vliv na
spokojenost zdkaznikd. 32 9% respondenti by znacku H&M kvili udrzitelné image
upfednostnila i pfi ndkupu. Setfeni téZ nepotvrdilo vérnost zna&ce kvilli jeji udrzitelné image.
Pfi bliz§im zaméteni na vysledky dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti jsou
znacce vérni predevs§im kvili nizkym cenam, pfiméfena kvalité a Sirokému sortimentu. Dale
bylo prokazano, ze muZi a Zeny vnimaji udrzitelnou image znacky podobné a nebyl prokazan
rozdil mezi témito segmenty.

Ze ziskanych dat byly zjiStény pii¢iny odchodl respondentt, které by pro znacku mohly mit
zajimavy pfinos. Respondenti uvad¢li, Ze u znacky nenakupuji nebo piestali nakupovat kvili
nekvalitnim materialim. Znacka H&M by mohla zvazit zménu dodavatele materialti nebo
zvolit kvalitnéj$i materialy k vyrobé svych produktt. Otdzkou je, jestli by zvySeni cen produkt
neodradilo vice zakaznikli. Podle dotaznikového Setfeni jsou respondenti vérni znacce praveé
kvtli nizkym cendm a pfiméfené kvalité. Tato zména by urcité byla pfijata mezi zdkazniky,
kteti znaCku maji v oblibé. Skrze n¢ by pak mohla oslovit vice lidi, ktefi by oZelili nizké ceny
a radgji by investovali do kvalitngjsiho obleceni.

Setfeni piineslo téZz poznatky ohledné &etnosti nakupii respondentl. Vice jak polovina
tazanych - 63 % nakupuje nové obleceni kazdy mésic a 5 % respondentti dokonce kazdy tyden.
Spotiebni chovani téchto respondentl neni pfilis udrzitelné. Nejen velké znacky, ale 1 zakaznici
maji obrovsky vliv na udrzitelnou budoucnost médy. Znacka H&M ma vyhodu ve svém
postaveni na trhu, kdy sama mtize vyuzit sviij vliv a pfijit s feSenim, jak nakupovat udrzitelné
ve Fast Fashion segmentu. Pokud jde o spottebitele a jejich krokd vedoucich k udrzitelnému
zivotnimu stylu mohou volit napfiklad vybér kvalitnéjSich material. Nevybirat si modni
vystielky, které zanedlouho upadnou v zapomnéni, ale kvalitni produkty, které ve Satniku
néjakou dobu vydrzi.
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Pilohy
Priloha 1: Dotaznikové Setieni

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Jmenuji se
Michaela BakeSovd, jsem studentkou VSEM a zpracovavam bakalafskou praci na téma
udrzitelny médni marketing spolecnosti H&M.

Dotaznik je anonymni a priimérné doba jeho vyplnéni je 10 minut.

De¢kuji a preji hezky den.

1. Znéte znacku H&M a jeji obchody?
— Ano
— Ne

2. Nakupujete obleceni u H&M?
— Ano, u H&M pravidelné nakupuji
— Pfilezitostng, snazim se ndkupy u H&M minimalizovat
— Ne, obleceni u znacky H&M jsem ptestal/a nakupovat
— Ne, znacku nemam v oblibé

— Ne, nepodporuji prodejce Fast fashion mody

3. Jaky mate vztah k modé?
— Velmi kladny
— Kladny
— Neutrélni

— Zaporny

4. Jaky mate vztah k zivotnimu prostfedi a k udrZzitelnosti?
— Velmi kladny, aktivné se zapojuji
— Kladny, snazim se podstupovat spravné kroky
— Nemam zadny vztah

— Tolik to nefeSim

vvvvvv

— Cena



— Kvalita

— Plvod

— Udrzitelnost (produkt je vyroben z udrzitelnych materialt)
— Vzhled

— Aktudlni trend

— Jiny

6. Védeél/a jste, ze znatka H&M podstupuje udrzitelné kroky pti vyrobé obleceni?
— Ano, védél/a

— Ne, nevédél/a

7. Vnimate diky tomu znacku pozitivné?
- Ano
— Ne

8. Zaznamenal/a jste u H&M produkty Conscious choice?
— Ano
— Ne

9. Pokud jste produkty Conscious choice zaznamenali, vite, ¢eho se tykaji?
— Jedna se o obleceni, které je z vétsi Casti vyrobené z udrzitelnych materiala
— Zaznamenal/a jsem, ale nevybavim si, ¢eho se tyka

— Nezaznamenal/a jsem

10. Vybrali byste si drazsi produkty z udrzitelné kolekce H&M Innovation, které jsou celkove
vyrobeny z udrzitelnych materiala?

— Ano, cena pro mé& nehraje roli
— Ano, pokud by cena nebyla vyrazn¢ vyssi

— Ne, cena je pro me dulezita

11.Jste si védomi, ze u H&M miizete piinést k recyklaci své staré obleceni?
— Ano, ale tuto moznost nevyuzivam
— Ano, pravideln¢ tuto moznost vyuzivam

— Ne, nevédél/a jsem o tom
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12. Nakupujete s lepsim pocitem, kdyz znacka H&M podnika udrzitelné kroky k udrzitelné
image? Date ji pti ndkupu pfednost?

— Ano, mam lepsi pocit, ale pti ndkupu ji neupiednostnim
— Ano, mam lepsi pocit a pii ndkupu ji upfednostnim

— Ne, tohle moji spokojenost a nakupni chovéani neovliviiuje

13. Sledujete znacku H&M na socialnich sitich?
— Ano, sleduji

— Ne, nesleduji

14. Presvédcila Vas n&jakd marketingova kampan na kolekci H&M Innovation na internetu
nebo socidlnich sitich tak, ze byste si na zdkladé toho néco zakoupil/a?

— Ano, zaznamenal/a jsem a piesvédc¢ila meé ke koupi
— Ano, zaznamenal/a jsem

— Ne, nezaznamenal/a jsem

15. Zaznamenal/a jste, Ze by znamy influencer nebo zndma osobnost propagovala udrzitelnou
modu H&M?

— Ano, zaznamenal/a jsem

— Ne, nic si nevybavim

16. Maji marketingové udrzitelné aktivity a udrzitelna image znacky H&M vliv na Vasi
spokojenost pii nakupu?

— Ano, citim se spokojené;jsi

— Ne, zadny vliv to nema

17. Doporucili byste znatku H&M svym pratelim, kteti se zajimaji o udrzitelnou modu?
— Ano, véfim, Ze znacka H&M se skutecné chova odpovédné

— Ne, udrzitelna image spole¢nosti je pouze marketing

18. Jak Casto nakupujete obleceni?
— Kazdy tyden
— Kazdy mésic
— Kazdé 3 mésice

— Prilezitostné
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19.

20.

21.

22.

23.

Proc¢ jste vérni znaéce H&M a opakované u ni nakupujete?

Nizké ceny a pfimétend kvalita

Odpovédnd image znacky a jeji udrzitelné aktivity
Aktudlni trendy

Kolekce z udrzitelnych materialt

Velky vybér z riznych styla

Zadna z uvedenych moznosti

Pro¢ u H&M nenakupujete nebo jste piestal/a nakupovat?

Nekvalitni obleceni

Obleceni mi pfili§ nesedi

Obleceni neni podle mého vkusu

Spolecnost H&M prodava Fast fashion médu
Spolecnost si pouze hraje na udrzitelnou
Uptednostiiuji lokalni znacky a ndvrhare
Z4dna z uvedenych moznosti

Jina

Kolik je Vam let?

18-25 let
26-32 let
33-40 let

41 a vice let

Jaké je Vase pohlavi?

Zena

Muz

Odkud pochazite?

Hl. m. Praha
Vétsi mésto v Ceské republice
Malé mésto v Ceské republice

Vesnice
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Ptiloha 2: vyhodnoceny dotaznik

1. Znate zna¢ku H&M a jeji obchody?

600

500

400

300

200

100

pocet

% 92%

2. Nakupujete oble¢eni u H&M

300
250
200
150
100
50
0 S
Ano, u HM ‘I:I e2|tost,ne,
. N .. snazim se nakupy
pravidelné nakupuiji S
minimalizovat
pocet 279 95
% 52% 17%

Ne, obleceni u
znacky HM jsem
prestal/a nakupovat

18
3%

Ne, znacku nemam
v oblibé

117
22%

Ne, nepodporuji
prodejce fast
fashion

29
6%



3. Jaky mate vztah k médé?

Velmi kladny Kladny Neutralni Zaporny
% 39% 47% 13% 1%
pocet 154 184 49 5

200

180

160

140

120

100

80

60

40

20

o

4. Jaky mate vztah k Zivotnimu prostiedi a k udrZitelnosti?

300
250
200
150
100

50

0 Kladny Zi
. , - adny, snazim se
velmi kIadnyt a.l.<t|vne € podstupovat spravné Tolik to nereSim Nemdm Zadny vztah
zapojuji
kroky

pocet 73 249 66 4
% 19% 63% 17% 1%



5. Co je pro Vas pri nakupu oblec¢eni nejdilezitéjsi?

150

50

Cena Kvalita Plivod Udrzitelnost Vzhled Aktudlni trend Jiny
pocet 114 225 59 72 222 28 5
% 29% 57% 15% 18% 57% 7% 1%

Poznédmka: Zde mohli respondenti uvést vice odpovedi, soucet procent je tedy vyssi nez 100.

6. Védél/a jste, Ze znacka H&M podstupuje udrzitelné kroky pri vyrobé obleceni?

350
300
250
200
150
100

50

pocet
% 83% 17%
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7. Vnimate diky tomu znacku pozitivné?

350
300
250
200
150
100

50

pocet
% 82% 18%

8. Zaznamenal/a jste u H&M produkty Conscious choice?

250

200

150

100

50

pocet
% 47% 53%
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9. Pokud jste produkty Conscious choice zaznamenali, vite, ¢eho se tykaji?

250
200
150
100
50
Jednd se o obleceni, které je z vétsi . .
N .. B Zaznamenal/a jsem, ale nevybavim .
Casti vyrobeno z udrzitelnych . L Nezaznamenal/a jsem
e si, ¢eho se to tyka
materiall

pocet 51 132 209
% 13% 34% 53%

10. Vybrali byste si drazsi produkty z udrzZitelné kolekce H&M Innovation, které jsou
celkové vyrobeny z udrzitelnych materiala?

250
200
150
100

50

0 ~ Ano, pokud by cena nebyla vjrazné
Ano, cena pro mé nehraje roli no, poxud by (\:Iig;,ne yla vyrazne Ne, cena je pro mé ddlezita

pocet 155 213 24
% 40% 54% 6%
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11.Jste si védomi, Ze u H&M miiZete prinést k recyklaci své staré obleceni?

250
200
150
100

50

0 A idelné tut #nost
Ano, ale tuto moZnost nevyuzivdm no, praviae rle ,u 0 moznos Ne, nevédél/a jsem o tom
vyuzivdm

pocet 132 22 238
% 34% 6% 61%

12. Nakupujete slepSim pocitem, kdyZ znacka H&M podnika udrzitelné kroky
k udrzitelné image? Date ji pFi nakupu piednost?

180
160
140
120
100
80
60
40

20

Ano, mam lepsi pocit, ale pfi nakupu | Ano, mam lepsi pocit a pfi ndkupu ji Ne, tohle moji spokojenost a

ji neupfednostnim uprednostnim nakupni chovani neovliviiuje
pocet 162 144 86
% 41% 37% 22%
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13. Sledujete spolecnost H&M na nékterych socidlnich sitich? Nap¥#. Facebook,

Instagram, YouTube, ...
250

200

150

100

50

pocet
% 58% 42%

14. Presvéddéila Vas néjaka marketingova kampan na kolekci H&M Innovation na
internetu nebo socialnich sitich tak, Ze byste si na zakladé toho néco zakoupil/a?

350

300

250

200

150

100

50

Ano, zaznamenal/a jsem a
presvédcila mé ke koupi

pocet 24 67 301
% 6% 17% 77%

Ano, zaznamenal/a jsem Ne, nezaznamenal/a jsem
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15. Zaznamenali jste, Ze by influencer nebo znama osobnost propagovala udrZitelnou
médu H&M?

450
400
350
300
250
200
150
100

50

pocet 9
% 2% 98%

16. Maji marketingové udrzitelné aktivity a udrzitelna image znacky H&M vliv na Vasi
spokojenost pri nakupu?
350
300
250
200
150

100

50

pocet
% 79% 21%
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17. Doporudili byste znacku H&M svym prateliim, ktef'i prevazné nakupuji udrZitelnou
modu?
250

200

150

100

pocet
% 43% 57%

18. Jak ¢asto nakupujete obleceni?

300
250
200
150
100

50

Kazdy tyden Kazdy mésic Kazdé 3 mésice Pfilezitostné
pocet 20 246 67 59
% 5% 63% 17% 15%
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19. Proc jste vérni zna¢ce H&M a pravidelné u ni nakupujete?

200
180
160
140
120
100
80
60
40
20
0 Odpovédnd i Kolek
Nizké ceny a povedna image L oexce Velky vybér z ,
G ew . znacky a jeji Aktuadlni trendy udrzitelnzch . . uvedenych
primérenad kvalita .. PR e rGznych styll M ,
udrzitelné aktivity materiald moznosti
pocet 180 61 30 107 174 28
% 48% 16% 8% 28% 46% 7%
20. Pro¢ u H&M nenakupujete nebo jste prestali nakupovat?
Poznédmka: odpovédi vSech respondenttl, kteti znali znatku H&M
Jind J;%
S4 4 , s .. 50%
Z4d d h t |
adna z uvedenych moznosti 270
Uprednostnim lokalni znacky 13% 68
Spolec¢nost si pouze hraje na udrzitelnou 2%
20
Spole¢nost H&M prodava Fast fashion moédu 6%
32
T . 1%
Obleceni neni podle mého vkusu
&
Oblegeni mi pfilis nesedi 3%
=0
o o 22%
Nekvalit | I
ekvalitni obleceni 101
0 50 100 150 200 250 300
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Poznédmka: odpovédi vSech respondenttl, kteti znali znatku H&M

Jind

0%

1
74dna z uvedenych moznosti /% T
Upfednostnim lokalni znacky - 27% -
Spolec¢nost si pouze hraje na udrzitelnou 8% 20
Spole¢nost H&M prodava Fast fashion moédu 13% 5
Obleceni neni podle mého vkusu 3%
Oblegeni mi pFilis nesedi 5%13
Nekvalitni obleceni | 37% 102
0 20 40 60 80 100 120

Poznamka: odpovédi respondenti, kteti uvedli, Ze u znac¢ky nenakupuji, protoZe ji nemaji
v oblibé, znacka patii do segmentu Fastf fashion, ptestali u znacky nakupovat anebo u ni

kupuyji ptilezitostné.

21. Kolik je Vam let?
350
300
250
200
150
100

50

18-25 let
108
% 19%

pocet

26-32 let 33-40 41 a vice let
297 112 67
51% 19% 11%
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22. Jaké je Vase pohlavi?
350

300

250

200

150

100

50

Zena muz
pocet 276 308
% 47% 53%

23. Odkud pochazite?

300
250
200
150
100

50

Vesnice

HI. m. Praha Vétsi mésto v Cr Mensi mésto v Cr
pocet 252 163 53 106
% 44% 28% 9% 19%



Priloha 3: Inovacni chasm — Teorie Crossing the Chasm

Geoffrey Moore (2014, s. 21) ptisel s novym pojetim teorie, kterou uvedl Everett Rogers v roce
1962 ve své knize Diffusion of Innovation, ve které déli potenciondlni spotiebitele do skupin
podle jejich postoje k inovacim. Moore u tohoto modelu piedpokladd, ze inovace se na trh
implementuji pfedev§im pies inovatory, ktefi svym spotiebitelskym chovanim inspiruji dalsi
zakazniky v ostatnich skupinach.

Autor na zaklad¢ této teorie navrhuje marketingovou strategii, kterd by méla piekonat propast
neuspéchu a uspéSné implementovat inovaci z jednoho segmentu zédkaznikti do dalsSich. Kazda
znacka si musi vymyslet konkrétni postup k osloveni téchto skupin podle svych produkti.

Moore (2014, s. 22) déli trh pro zavedeni nové inovace do péti zdkladnich segmentt, které jsou
znazornény na obrazku €. 3.

Obrazek 3 Typologie zakazniki a jejich postoj k inovacim

The Chasm
Rany trh Hlavni trh

Propast

B
3 < )

2) u. ®

‘ -
g- O 6
-~ 2. =

9‘4. ?‘C g'
- -

Zdroj: Moore, Crossing the Chasm: Marketing and Selling Disruptive Products to Mainstream
Customers

Autor dale dopliiuje, Ze u raného trhu se na prvni pozici nachdzi pravé inovatofi, tzv. prvni
zdkaznici, ktefi novy produkt zakoupi. Neboji se riskovat, Ze produkt neni dokonaly,
nedokoncéeny nebo bez prokazatelnych vysledki a diky tomu jsou tolerantni k podstupovanému
riziku. Jejich zpétna vazba pomaha vytesit pocatecni nedokonalosti a jsou aktivnimi ucastniky
u vyvoje daného produktu. Oproti tomu motivace viziondit se celkem li§i. Vizionafe motivuje
pfedevsim nova obchodni ptileZitost a v produktu vidi obchodni potencial. Vizionafi jsou Casto
investofi a obchodnici, ktefi maji moznost investovat velky objem financi s vidinou naplnéni
jejich obchodnich cilt. Je potieba zminit, ze vzdy existuje moznost selhani a jejich ocekavani
se nesejde s realitou.

Autor zminuje dalsi sektor zdkazniki a tim jsou pragmatici, ktefi predstavuji valnou vétSinu u
prvniho segmentu trhu. Pragmatici maji silnou spotiebitelskou silu a jejich pfistup k zavadéné
inovaci je dilezity pfi rozhodovani, jestli produkt bude nakonec Gspé€$ny. Pragmatici narozdil
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od vizionart a inovatorti nechtéji riskovat se svoji investici do daného produktu a ocekavaji
navrat své investice. Produkt musi byt podlozeny referencemi a ptipadovymi studiemi.
Pragmatici si Casto porovnavaji stejné produkty konkurencnich znacek a porovnavaji jejich
reference. Nasledné na to vyberou do uzsiho vybéru ne€kolik znacek a z téch si voli.

Autor dodava, ze pokud produkt projde vSemi predchozimi segmenty, tak zacne riist mira
adopce a produkt se stava divérnym. V tu chvili pfichdzi na fadu konzervativci. Skupinu
konzervativell motivuje k nakupu pouze nutnost a novy produkt pifijimaji az v moment¢, kdy
o tradici nez o vyvoj. V posledni fazi ptichazi skupinu skeptiki. Tato skupina vidi nejlépe, co
je na produktu Spatné a od zacatku ho vnimé negativné. Pokud objevi nedomyslené sliby
marketérq, tak je to voda na jejich mlyn. Prave skeptici si produkt nikdy nekoupi a nic nezméni
jejich postoj k danému produktu.

Autor zaroven vysvétluje, pro¢ mezi t€émito skupinami existuji takzvané propasti. Je to z toho
diivodu, ze kazda skupina hleda pii ndkupu odlisné véci a ¢im je rozdil vEtsi, tim vznika vEtsi
propast. Nejvetsi propast byva mezi inovatory a vizionafi s pragmatiky.
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Udrzitelny marketlng mody

Michaela BakesSova, PMAR 09 -t

Vedouci prace: doc. Ing. Zdenék Lmha,,_CSc,


https://www.vsem.cz/katedra-marketingu/detail/81.html

LVSEM

,,H&M se v roce 2020 umistilo na prvnim misté indexu
transparentnosti mody, na kterem dosahlo 73 %"

,V kvétnu 2021 se H&M pridala k programu vyvinutym koalici
SAC nazvanym Higg Index Sustainability Profile.*
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v o, VSEM
Resena
problematika

Bakalarska prace se zabyva problematikou udrzitelnosti v médnim primyslu se zamérenim na
segment Fast fashion.

Cilem bakalarské prace bylo:

« zjistit, jak zakaznici vnimaji znacku H&M,

« jak udrzitelna image znac€ky ovliviuje jejich spokojenost,

« a pokud ovliviiuje jejich spokojenost, ovliviiuje i jejich vérnost?
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Vyzkumneée otazky: VSEM

- Jak ovlivnuji udrzitelné marketingové aktivity znacky H&M jeji image?

V dotaznikovém Setfeni se k vyzkumné otazce vazala otazka Cislo 6: ,Vnimate diky udrzitelnym
marketingovym aktivitam znaCku pozitivné?“

Vyzkumna otazka 2: Jaky vliv ma udrzitelna image znacky na spokojenost zakazniku?

V dotaznikovém Setfeni se k vyzkumné otazce C. 2 primo vazala otazka cCislo 15: ,Ma udrzitelna image
znacky H&M vliv na Vasi spokojenost pfi nakupu?”

. Jak udrzitelné marketingové aktivity znacky H&M pusobi na vérnost spotfebitell a
jejich nakupniho rozhodovani.

V dotaznikovém Setfeni se k vyzkumné otazce 3 vazala otazka Cislo 12. Nakupujete s lepSim pocitem,
kdyZz znaCka H&M podnika udrzitelné kroky k udrzitelné image? Date ji pfi nakupu prednost? a otazka 19
,Pro€ jste vérni znacce H&M a pravidelné u ni nakupujete?”
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metoda pozorovani v prodejnach H&M,
Kvantitativni vyzkum - sestaveni dotazniku,
pre-test,

online dotaznikové Setreni,

vyhodnoceni deskriptivni statistikou.

anonymni dotaznik,
Setreni probihalo od 22.2. - 28.3.2022,

Aktivita Pocet dni | Zacatek Konec
Ptiprava 9 14.02.2022 | 22.02.2022
Metoda pozorovani v prodejnach H&M 2 15.02.2022 | 16.02.2022
Vytvofeni dotazniku 1 16.02.2022 | 16.02.2022
Rozeslani dotazniku 5 respondentim 5 17.02.2022 | 21.02.2022
Uprava nejasnosti v dotazniku na zékladé feedbacku od respondentii 1 22.02.2022 | 22.02.2022
Realizace 36 22.02.2022 | 28.03.2022
Rozeslani dotazniku na socidlnich sitich 1 22.02.2022 | 23.02.2022
Sbér dat 35 23.02.2022 | 28.03.2022
Vyhodnoceni 9 28.03.2022 | 05.04.2022
Uprava dat v Excelu a p¥iprava na vyhodnocovéni 5 28.03.2022 | 01.04.2022
Vyhodnoceni dat v Excelu pomoci kontingencnich tabulek a grafi 4 01.04.2022 | 05.04.2022

rozeslano pres socialni sité Facebook a Instagram

celkem odpovédélo 584 respondentt.
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VSEM

Z dotaznikového setreni vyplynulo:

udrzitelné marketingové aktivity maji pozitivni vliv na vnimani znacky - 82 % respondentd vnima znacku
pozitivné. Jedna se tak o vétSinu dotazovanych, ktefi u H&M nakupuji. 71 dotazovanych (18 %) znacku
pozitivhé nevnima,

celkem 78 % respondenta uvedlo, Ze se citi spokojenéjsi diky udrzitelné image znacky a 32 % z nich ji
zaroven uprednostni pfi nakupu,

respondenti jsou podle odpovédi znaéce H&M vérni predevsSim kvuli nizkym cenam, primérené kvalité
produktli a Sirokému sortimentu zbozi,

vétSina respondentd nema povédomi o udrzitelnych kolekcich H&M Innovation, produktech Conscious
Choice,

moznost recyklace starého obleCeni vyuziva 6 % respondentl, 34 % o moznosti recyklace vi, ale
nevyuziva ji a 61 % respondentu o sbéru oble¢eni nevi,

respondenti u znacky H&M nenakupuji nebo pFestali nakupovat pfedevsim kvuli nekvalitnim materialam.
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D v _ VSEM
Na zakladé ziskanych dat je doporuceno:
vice oslovovat influencery a navazovat s nimi spolupraci. V pfipadé zacileni na udrzitelnost oslovovat
influencery, ktefi se o toto téma aktivné zajimaji,

intenzivnéji informovat zakazniky o svych udrzitelnych produktech a prezentovat Conscious podukty na
prodejnach jako samostatny koncept,

nékolikrat do roka vénovat prostor na propagaci Conscious choice produktl ve svych prodejnach, na
webovych strankach i socialnich sitich. V prodejnach rozdavat zakaznikim letacky vyrobené
z recyklovatelného papiru, kde by zakaznici nasli vSechny potfebné informace,

zamyslet nad celou podstatou aktivity sbéru obleCeni — pokud chce cilit vice na udrzitelnost, tak nenabizet
vouchery na dalSi nakup,

volit vétsi transparentnost a upfimnost smérem ke svym stalym i potencionalnim zakaznikum,
ukazovat pozitivni dopady jejiho plsobeni, ale i ty negativni,
kvalitnéjSi materialy.
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VSEM
Zaver
Z analyzovanych vysledku vysla zna¢ka H&M jako pozitivné vnimana, nicméné jeji image udrzitelnosti neni
pri¢inou vérnosti respondentd,
Image udrzitelnosti znacky ma vliv na spokojenost respondentd,
respondenti jsou znac¢ce vérni pfevazné kvuli nizkym cenam a pfimérené kvalité produktd,
respondenti u znacky nenakupuji nebo nakupy omezuji kvuli nekvalitnimu obleceni,

Setieni pfineslo téZ poznatky ohledn& &etnosti nakupd respondentl. Vice jak polovina tazanych - 63 %
nakupuje nové obledeni kazdy mésic a 5 % respondentt dokonce kazdy tyden,

respondenti maji neméné dulezity vliv na udrzitelnou budoucnost moédy. Uvédomélé kroky pfi svych
nakupech mohou podnikat i u znaCek zamérujici se na rychlou modu.
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