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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva krizovou komunikaci znacky. V teoretické Casti jsou vymezeny
dalezité pojmy jako public relations, image, znacka, krizovd komunikace, nebo marketin-
govy vyzkum. V praktické Casti se bakalarskd prace zamétfuje na jednu vybranou kauzu,
ktera se stala znacce H&M v lednu letosniho roku. Zamétuje se na analyzu a interpretaci dat

ziskanych z dotazniku. Ze zjisténych dat jsou vyvozeny zaveéry a doporuceni.

Kli¢ova slova:

Znacka, H&M, krizova komunikace, ¢ernoch, image.

ABSTRACT

The purpose of this paper is to identify crisis communication of a brand. Important terms
such as public relations, image, brand, crisis communication or market research are de-
scribed in the theoretical part. The scope of the practical part is to analyse a particular case
which involved the H&M company in January 2018. Its focus is to analyse data and interpret

information gathered from a questioner.

Keywords: image, brand, public relations, crisis communication, market research, marketing



Réd bych touto formou podékoval vedouci mé price, doc. Mgr. Ing. Olze Jurdtkové, Ph.D.,
kterd mi byla po celou dobu psani této préice oporou. Dékuji ji za jeji ¢as, ochotu a podporu,
Kkteré mi pii spole¢nych konzultacich projevovala a také za jeji odborné rady, jez mé dovedly
k vytyCenym ciliim.

Zaroven bych chtél také podékovat roding a svim tfem kamaradim — Matéji Kanovi, Paviu
Novotnému a Milogi Zirkovi.

Cesiné prohlasen:

Prohlaguji, Ze odevzdand verze bakalaiské/diplomové price a verze elektronicks nahrand do
IS/STAG jsou totoZné.



OBSAH

| TEORETICKA CAST

1 PUBLIC RELATIONS
1.1 KRIZOVA KOMUNIKACE.......cuvtieitiieeieeeeireeeereeeereeeeiveeeenneeens
2 IMAGE ......uievrerencnnicnnneene
2.1 DEFINICE IMAGE......uuutiiiiieeeeeeciireeeeeeeeeeseienrreeeesseeesnnnnnneees
2.2 FIREMNI IDENTITA A VZTAH K IMAGE ......ccooivvieeeiireeeeeennnnn.
2.3 DRUHY IMAGE .....cccciiiiiieieeeeeeeirrreee e e e e eeseereeeeee e e e eeeanenaes
2.4 ANALYZA A MERENI IMAGE......ccvveeeeiiieeeeecieeeeeeeveeeeeeenneenns
2.5 IMAGE A EMOCE .....vvviiiiiiieiiiiieeeeeeeeeeirereee e e e e eesenananeeaeeens
3 ZNACKA...erereerreeressennes
3.1 INTERPRETACE ZNACKY ..vvviieiiiieeeeiiieeeeeiireeeeeerneeeeennneeeenns
3.1.1  Znacka jako POZICE.......cceeveerrieriierieeiieeieeeiie e
3.1.2  Znacka jako pfidand hodnota ...........cccceeeeeiieniiannnnne
3.1.3  Znacka jako imMage .......c.cccceeevieriierieeieeieeeiie e
3.2 VYZNAM ZNACKY .oiooviiieiieeeieeeeieeeeeeeeeveeeeaeeeeareeeeaeeeeneees
3.2.1  Funkéni vyznam znaCky........cccceeveveiienieeiienieeiienne,
3.2.2  Symbolicky vyznam znacky ...........cccccerviininriiannnnne.
4 MARKETING MALOOBCHODNIHO PRODEJE
4.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE MALOOBCHODU ..................
4.2 IMAGE PRODEINY ..covviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeas
5  MARKETINGOVY VYZKUM
5.1 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU.......ooceeeivreeeeerreeeennns
5.2 KVALITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM .....ccoevvveeeeerreeenns
53 KVANTITATIVNI MARKETINGOVY VYZKUM .....ccovveeeeerreeenns
5.4 DOTAZNIK ...ttt et
6 METODIKA PRACE
6.1 CIL VYZKUMU ..ottt e e
6.2 VYZKUMNE OTAZKY ..ooeeeeiirieeeeeiirieeeeeieeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeaneeens
6.3 METODA VYZKUMU......cciiuvieeeeiineeeeeeitreeeeeeiaeeeeeeesneeeeeesneeeeenns
Il PRAKTICKA CAST
7  ZNACKA H&M
7.1 HISTORIE SPOLECNOSTI ....ccvvieeeuveeeeieeeeeieeeeeteeeeeaveeeereeeeeneeeens
7.2 LOGO ABARVY ZNACKY H&M .....ccoviiiiiiiicccee,
7.3 IDENTITA SPOLECNOSTI H&M.......cooviiiiiiiieceiee e,
7.4 FILOSOFIE ZNACKY H&M ....c.covviiiiiiiiieeecee e,
7.5 HODNOTA ZNACKY H&M ...,
7.6 ,,COOLEST MONKEY IN THE JUNGLE® .......cotvieeeeieiiiiiiiinnen.

8

ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU




8.1 REALIZACE A CASOVY PLAN VYZKUMU ...otttiteee e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeaeas 38

8.2 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENT ......uuuiteeeieeeeeeeeeteeeeeeeieeeeeeeeeeeeeseeeeananenes 39
8.2.1  Filtradni otazky.........ccooveiiiiiiiiiiiii, 39

8.2.2  SVAASKY PUVOL ..ot 40

8.2.3  Kontroverzni produktova fotka.........c.ccoeeiiviiiiiniiiiieeee e, 41

8.2.4  Nakupni chovani respondentill...........ccceecveeriieeiienieeiiienieeieeee e 45

8.2.5  Vnimani znacky mezi reSpOondenty .........cccceeeveeerreeeriieerieeeireeerreeeeeee e 46

9  OBSAHOVA ANALYZA SOCIALNICH MEDII ....uuuirereenereecrereecsesessesssessesns 49
9.1 CELKOVE ZHODNOCENT ANALYZY ..ceeieiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeanenees 52
10 VYHODNOCENI VYZKUMNE OTAZKY 53
JO.1  NAVRHY NA ZMENU ..ottt eeeseseasesssesesssssesesssesssssnnesssennsanes 54
Y.\ ) L 55
SEZNAM POUZITE LITERATURY ...ouuueeeueeincneencsssscscssesssessesssssssssssssssssssssssssesssssses 56
SEZNAM OBRAZKU ..uueeeeerenreersesnssssessssessessssessasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssoses 60
SEZNAM PRILOH.....ououiueinireenesenenncseeesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 61
PRILOHA P III: JAK BY NEMELA VYPADAT KRIZOVA KOMUNIKACE........ 68

10.2 KRIZOVA KOMUNIKACE FC FASTAV ZLIN ...ne e oot eeeeeaae e 70



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Krizova komunikace coby jedna z disciplin public relations hraje nezbytnou roli v dnesnim
svete. Teézko si 1ze predstavit, ze by bez ni spolecnosti dokazaly fesit krize a medialni aféry.
Public relations mtize byt pro vetejnost v obecném povédomi zatim ne ptili§ rozsiteny po-
jem. Neékteti 1idé jej chybné spojuji s propagandou a manipulaci. Tento pojem pfitom v po-
slednich desetiletich nabyva ¢im dal vétsiho vyznamu. Je jednim z hlavnich néstrojii utvareni
image znacky. Miize ji ovlivnit pozitivné, ale Casto také negativne, pokud se spolecnost ne-
drzi zasad public relations. Image spolecnosti také v poslednich letech sehrava ¢im dal vétsi
roli v ndkupnich rozhodovani zakaznika. V minulosti se zdkaznik rozhodoval pfedevsim na
zaklad¢ funkcénich aspektl produktu, mezi kterymi byly mnohem vétsi rozdily nez v soucas-
nosti. Dnes tyto rozdily jsou mnohdy minimalni, a proto kli¢ovym prvkem v zakaznikové
nakupnim chovani hraje pravé image znacky. Jist¢ mu bude blizsi produkt znacky, s jejiz
image se ztotoziuje a reprezentuje urcité jeho nazory, zaliby apod. Pod samotnym terminem
»znacka® si lze ptredstavit rizné pojmy. Lze jej interpretovat napi. jako ptidanou hodnotu
spole€nosti, €1 prave jeji image. Znacka ma pro spolecnost kli¢ovy vyznam. Jednak miize
deklarovat urcité vlastnosti a kvality jejich produktd, ale také sdili urcity symbolicky vy-

znam.

Na zacatku roku 2018 jsme mohli byt svédky aféry, kdy spole¢nost H&M publikovala na
svych webovych strankach u jednoho produktu reklamni fotografii chlapce ¢erné pleti oble-
¢ené¢ho v zelené mikin€ s napisem ,,Coolest monkey in the jungle®. Reklama pro mnohé
pusobi rasisticky a nevhodné. To ihned vyvolalo aféru, ktera mtze ovlivnit image znacky
H&M. Nékolik znamych osobnosti, které se znackou H&M v kolaboraci vydaly své kolekce,
se proti této reklamé ohradilo a oznamilo ukonceni jakékoliv spoluprace v budoucnu. Jakym
zpusobem se tato udalost odrazila do vnimani znacky H&M u spotiebitelti, zkouma tato

prace v praktické ¢asti.
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1 PUBLIC RELATIONS

S pojmem public relations se setkdvame od konce 19. stoleti, hlavne vSak od 20. stoleti. kdy
ve 30. letech zazil velky rozvoj. Institut Public Relations (1978) je definuje nasledovné: Pu-
blic relations cinnost je zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vza-

jemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a verejnosti.

Podle Bernayse mizeme rozd¢lit do tii zakladnich oblasti: informovani, presvédcovani a
mezilidska interakce. (Bernays 1952, s. 3) Jsou nedilnou soucasti integrované marketingové
komunikace — komunika¢niho mixu. Zahrnuji udrzovani vzajemnych vztaht, socialni odpo-
védnosti mezi spole¢nostmi a vefejnosti, fizeni téchto vztahl, Dobré vztahy jsou zékladem
dobré marketingové komunikace. Pomoci public relations se utvaii image a povést firem a
znacek. Zahrnuji jednak proces vytvareni pozitivnich postojlii vetejnosti, ale také krizovou
komunikaci pro pfeménu negativniho postoje v pozitivni. Public relations jsou nepfetrzitym
procesem, kterym spolecnost podporuje jeji marketingové aktivity. Neptsobi jen na vng&jsi
subjekty (zékazniky, zainteresované skupiny, distributory apod.), ale i na vnitini subjekty,
jako jsou zaméstnanci, pobocky atd. Aby komunikace spolecnosti byla efektivni viici vnéj-
Sim subjektim, musi nejprve dobfe zvladat komunikaci se subjekty vnitinimi. Cile public
relations mohou byt riizné. Mohou byt uzity ke zmén¢ a utvaieni image firmy a znacky, ke
krizové komunikaci, zlepSeni vztaht firmy s distributory, ale i internich vztaht ve spole¢-
nosti. Prostfedky public relations tvofi Siroké Skala. Patii mezi né€ tiskové zpravy a jina mé-
dia, kontrolovana média (firemni letacky, webova prezentace aj.), formy interaktivni komu-
nikace (socialni sité, konference), osobni zkusSenosti, zejména eventy ¢i prezentace a indivi-

dudlni komunikace (e-mail, osobni setkani). (JuraSkova, 2015)

Nejvice viditelnou oblasti public relations jsou media relations. Casto jsou public relations
mylné zaménovany pouze jen s media relations. Zakladnim prostfedkem je tiskova zprava.
Ta by méla novinaie zaujmout hned v tvodu, aby mél ditvod si ji celou ptecist. Také by méla
byt stru¢nd a vécna, méla by se vyvarovat superlativiim vhodnych spise do reklamy. Vhodné

je tiskovou zpréavu stylisticky a jazykové upravit cilovému médiu. (JuraSkova, 2015)
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1.1 Krizova komunikace

Krize mtize postihnout jakoukoliv spolecnost, a to v fad¢ oblasti. Miize se jednat o Zivotni

prostiedi, kulturni, politické, etické a jiné zalezitosti. V takové chvili sehravaji public relati-

vvvvv

pted krizi samotnou. Existuji pravidla komunikace pted krizi, kterymi je dilezité se fidit:

komunikujte

- budte v kontaktu a reagujte, odpovidejte,

- nedélejte nic, pokud problém neexistuje,

- budujte diiveru na dialogu,

- budujte hodnotu znacky,

- budujte sympatie k firme,

- pripravte ,,audit potencidlnich problemu “, které by mohly byt pricinou krize,

- wtvorte krizové scénare pro necekané udalosti. (Juraskova, 2015, s. 30)
Pojem krize nemusi kazdy definovat stejné, a proto je nutné, aby firma jasné€ definovala tento
nez co se opravdu stalo je to, co si vetejnost mysli, ze se stalo. Z toho také vyplyva, ze
kli¢ova sdé€leni jsou ta, kterd se od spolecnosti o¢ekévaji, nikoliv ta, ktera spolecnost pova-
Zuje za spravné. Pokud vSak spolecnost krizi pohotové ustoji, mize to i pfispét ke zlepSeni
jeji povésti a dobrého jména. Ne na kazdou krizi 1ze byt opravdu pfipraven. Postup v krizi
nagement. Zasadnimi pravidly postupu jsou: stanoveni jednotného mluvciho, poctivé a
nelZivé vysvétlovani imysli, drZeni se jednotného vysvétleni pro vSechny a zajisténi infor-
movanosti zaméstnanctl, aby se zabranilo vzniku spekulaci a zmatku. Aby spole€nost pfi-
pravu na potencialni krizi nepodcenila, je dilezité mit sestaveny krizovy manudl, ktery je
soucasti piipravného programu. M¢él by zahrnovat trénink managementu o moznostech krize,
média trénink mluvéich. Dale by mé&l obsahovat zékladni rady a postupy, pokyny pro za-
méstnance, jakym zplsobem maji reagovat na telefonaty médii a pravidelné schizky ma-

nagementu, aby bylo mozné vcas urcit okamzik ptipadné krize. (Juraskova, 2015)

Existuji rizné komunikacni strategie, jak se ke krizi postavit: informacni strategie, soustrast,
obrannd strategie, omluva a pfetrpéni. V pfipad¢ informacni strategie se spolecnost snazi
vcas a transparentné sdilet diilezita fakta vztahujici se k udélosti. Druha moZnost jednoduse

znamena vyjadieni soustrasti s poskozenou stranou. Jestlize firma voli obrannou strategii,
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snazi se vysvétlit, ze krizi nezavinila, ¢i ji dokonce popira. V posledni varianté se firma

snazi, aby medidlni dopad byl co nejmensi a ¢eka, az se situace uklidni. (ECM, 2013)
Coombs (2015, s.145) uvadi dalsi strategie, jakymi 1ze krizi fesit:

- popreni — spole¢nost popira, ze by néjaka krize nastala, dokonce proti obvinéni ucini
pravni kroky nebo z krize obvini tfeti stranu.

- minimalizovani viny — Cilem je zmensSit odpovédnost firmy za vzniklou krizi. Firma
tvrdi, ze nedoslo k zavaznym Skodam, nebo ze jednala v dobrém umyslu, nebo ze
vznik krize nemohla nijak ovlivnit.

- omluva a kompenzace — Postizenym stranam je poskytnuta financni kompenzace a
omluva.

- upevnovani vlivu — Firma se bud’to sama oznaci za obét’ krize, nebo odvrati pozornost

na jeji dosavadni uspéchy a hledd oporu u stakeholderti

V krizovych situaci lze vyuzit nékolika komunikacnich néstrojii pro navazani komunikace
s cilovymi stakeholdery. Mezi n¢ patii zejména media relations, tedy tiskové konference,
vztah s novinaii apod., socialni sité a média, které slouzi k informovani online a také odpo-
vidani v diskuzich a dale vlastni média a osobni komunikace s protistranami. Volba strategie
zavisi na ochoté subjektu komunikovat v dan€ krizi. Pokud firma nekomunikuje, nazyvame
Ji tzv. strategii uzavienych dvefi, pokud komunikuje castec¢né, tak strategii polootevienych
dveti a pokud pln¢ komunikuje a snazi se vCas poskytnout transparentni informace, pak se

jedna o strategii otevienych dvefti. (Hejlova, 2015)
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2 IMAGE

2.1 Definice image

S image se obecné v odborné literatufe i praxi miizeme setkat v riznych pojmovych vyme-
zenich. V dnesni dobé¢ pfi jeho uzivani v oblasti marketingu se jedna o empiricky termin,
ktery ma méfitelné hodnoty. Abychom tento pojem dokazali pochopit, je dilezité umeét
spravné analyzovat psychické procesy, které umoznuji vznik image. Predméty, které vstu-
puji do naseho védomi, jsou ovlivnény prozitkem jak v pozitivnim, tak negativnim smyslu.
To zavisi nejen na ,,ja*, ale i na konkrétni situaci. Z Freudova dila zndme proces tzv. ,,pro-
jekee®, kterym si ¢lov€k obsah svého vnimani v¢leniuje do okolniho svéta. Objekty projekce
muzou byt osoby, predméty, udalosti, znacky, firmy atd. Nas z pohledu marketingu zajima
projekce firmy a znacky. Pfi projekci dochazi k asociaci urcitych predstav s danym objek-
tem. Tyto asociace pfitom mnohdy nemuseji objektivné odpovidat realité. Jako ptiklad lze
uvést prifazovani riznych kvalit produktim ze zemi riizného plivodu. Vznika tedy psycho-
logicka realita. Rozdil mezi skute¢nou a psychologickou realitou tvoii zaklad pro vznik
image. Projekce plisobi oboustranné. Nejen, ze znacce €i firm¢e ptidavame pozitivni vlast-
nosti, ale navic 1 odebirame negativa. Ob¢ tyto skute¢nosti jsou kli¢ovym faktorem pfi

tvorb&, zmény a posilovani image po psychologické strance. (Vysekalova, 2009)

Image md povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zalozeného na souhrnu predstav,

postojii, ndzorii a zkuSenosti cloveka ve vztahu k urcitému objektu. (Vysekalova, 2009, s.94)

Pro marketéry je dulezité, ze si spotiebitel kupuje celkovou ,,0sobnost* produktu, tedy ne
pouze jeho redlné technické vlastnosti, ale 1 nazory, pfedstavy, vize s nim spojené. Dalo by
se fict, Ze image je obraz, ktery si zakaznik vytvafi jak o skutecnych, tak i imaginarnich
vlastnostech znacky jeho subjektivni projekci a predstavou o potiebach, které s nim mulize

uspokojovat. (Vysekalova, 2009)

2.2 Firemni identita a vztah k image

Vyraz firemni image a firemni identita jsou dva nezaménitelné pojmy, mezi kterymi existuje
urcity vztah. Struéné by se dalo fict, Ze firemni identita je to, jakym zplsobem se firma
navenek prezentuje a jaky dojem chce zaujmout, jakym zpiisobem chce byt vnimana. Jedna
se o dilezitou soucast firemni strategie. Image je pak jiz vefejnym obrazem firemni identity.
Firemni identita je tvofena Ctyfmi zakladnimi prvky, kterymi jsou firemni design, firemni

komunikace, produkt/sluzba a firemni kultura. Firemni design piedstavuje soubor urcitych
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vizudlnich konstant, které firma vyuziva pfi komunikaci zejména vné firmy, ale i uvnitf.
Jednotlivé komponenty a jejich podoba vyuzivani jsou shrnuty v design manudlu. Firemni
design vytvaii nazev firmy, zptsob jeho prezentace, logo, znacka pro odliSeni produktu,

pismo, barva, grafika oball, odévy zaméstnancti a dalsi prvky. (Vysekalova, 2009)

Firemni image je vysledek interakce n¢kolika jednotlivych prvkl firemni identity. Vykydal

(2001) znazornuje vazeb jednotlivych prvki firemni identity a image.

Firemni identita

Firemni design =/ \ »( Firemni kultura

O\

Firemni image

Obrazek 1: Systém firemni identity (Vykydal, 2001)
Vazby ukazuji vzajemnou ovlivnitelnost jednotlivych prvki systému. Navic existuji vazby
jednotlivych prvku jak k celkové firemni identité, tak k image. Je vSak nezbytné zminit, ze
v pribéhu ¢asu dochazi ke zméndm v tomto systému, a proto je nutnd pribézna analyza

image. (Vysekalova, 2009)

2.3 Druhy image

Image se zaklada na mnoha komponentech, kter¢ jeji vyslednou podobu ovliviiuji. Rozlisu-

jeme tyto komponenty firmy:
o  Uvedomeéla a uvédomovana schopnost firmy uspokojovat individualni potieby. Do
Jjaké miry naplnuje firma prani a ocekavani jednotlivych cilovych ¢i vztahovych sku-

pin?
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o Jedinecnost predstav spojenych s firmou, Co dela firmu pro cilové skupiny jedinec-
nou?
e Sila a presnost asociact spojenych s firmou Jak silné, intenzivni a presné jsou asoci-

ace citlovych skupin spojené s firmou? (Herbst, 2006)

Nasledujici obrazek popisuje zpusob, kterym Meffert (2002) rozvadi asociace spojené

s image firmy.

Prospéchova
odekavani
od firmy

Ocekavani
konkrétnich
vlastnosti

Stuperi
abstrakei

asociaci
firmy

Sila asociaci
Jedine¢nost
asociaci

Obrazek 2: Komponenty image (podle Mefferta, 2002)

Obecna
ocekavani
od firmy

Prisliby
vyhod
asociaci

Na zékladé roz§ifenosti se image obvykle déli na univerzalni a specifickou. O univerzalni se
jednd v ptipadé, Ze je stejna v celém svété bez vétSich rozdilt u cilovych skupin v jednotli-
vych zemich. Naopak specifickd image zvyraznuje lokdlni specifika a zvlasStnosti jednotli-
vych zemi.

Foret (1992) rozdéluje image na tfi druhy: vnitini image, vnéj$i image a skute¢na image.
Vnitini image je ta, kterou si o produktu vytvaii sam jeho producent. Vnéjs$i image je image
produktu, kterou chtéji jeho producenti ptisobit na vetejnost a vzbudit zamyslené piedstavy.
Ty pritom nemuseji odpovidat jejich sebevnimani, tedy vnitini image. Vnéj$i image mize
ale byt i nechténd, pokud si ji vetfejnost vytvari bez ohledu na chténou piedstavu spole¢nosti.
Vnéjsi image je dvojiho charakteru — jednak vniméme image firmy jako celku, ale také roz-
liSujeme vnéjsi image jednotlivych produktl. Tietim zminénym druhem je skute¢na image.
Tu siutvaii vetfejnost sama a pro vztah firmy se zdkazniky je kli¢ova a rozhodujici. V prvnich
dvou typech se jedna o ptedstavy, které chce spole¢nost u vetejnosti vzbudit, skutecna image

vSak pfestavuje redln¢ vzbuzené predstavy.

Vysekalova (2004) rozliSuje tfi typy image na zéklad¢ toho, jak ovliviuji trh:
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Druhovéa image se vztahuje na druh ¢i skupinu zbozi, pro kterou jsou klicové emocionalni
vztahy k ur€ité tfidé produktii. Piikladem je tfida SUV automobild s image silnych a drahych
automobill s vysokou spotfebou pohonnych hmot. Tento druh image pomaha vytvaret pozici
daného druhu vyrobku v kontextu cel€¢ho trzniho prostiedi. Mizeme rozlisit uzsi ¢i Sirsi dru-

hovou image (napf. osobni automobil, dopravni prosttedek).

Produktova nebo znackova image je image produktu znamého pod konkrétni znackou. Tento
produkt je zpravidla klicovy pro orientaci zakaznika v nabidce v daném trznim sektoru. Pro-
duktova image se zamétuje na opravdove funkeni vlastnosti, zejména na ty, které jej odlisuji
od konkurence. Poméha tak spotfebitelim orientovat se v nabidce vyrobki a rozlisit mezi
nimi funk¢éni rozdily. Image by méla byt jasna a méla by se vztahovat k podstatnym vlast-

nostem vyrobku, které pokryvaji dilezité potieby zakaznika.

Ttetim druhem je firemni/podnikovéa image, nebo také corporate/company image. Jedna se
o celkovy pohled na firmu, ktery je utvaren jeji kvalitou a zptisobem, jak firma tuto kvalitu
komunikuje, tedy jaky pohled na firmu v cilovych skupinach jednotlivi zdkaznici maji a jak
je v nich pfijiména.

Pfitom firemni image a produktova image jsou spolu tak uzce spjaty, Ze je v praxi ani nelze
oddélovat, oddélujeme je pouze pro udel analyzy. Cisté logicky bychom téZko u dobrych
produktt ptedpokladali, Ze pochézeji ze Spatného podniku a naopak. Z toho vyplyva, Ze ten-
dence, kter¢ mohou zménit firemni image, maji také dopad na image produkti a znacek.

RozliSuji se Ctyfi varianty vztah firemni a produktové image:

e identita
e pozitivni integrace
e negativni integrace

e izolace

Identita je varianta nastavajici ve chvili, kdy se firemni a produktova image kryji. Firma
vyjadiuje znacku ¢i produkt a opacné znacka ¢i produkt vyjadiuji firmu. Nedochéazi tedy
k rozdilu mezi image podniku a image vyrobku. Tato varianta nastdvd zejména v oblasti
investi¢ni vyroby. Pozitivni integrace znamena uzky vztah mezi firemni a produkto-
vou/znackovou image, ne vSak jejich prekryti. Dochazi k ni pouze kdyZz mezi obéma druhy
image existuji psychologické sty¢né body v n€kolika dimenzich. Image firmy ale nelze li-
bovolné rozsifit na rizné druhy vyrobkd, ale pouze na takové, u kterych jejich psychologicka

struktura odpovida struktuie image spolecnosti. Tretim variantou je negativni integrace,
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ktera nastane, pokud se pokusime sjednotit heterogenni psychické kvality. Firemni image
totiz dokaze ptevzit jen omezeny pocet produktl ¢i znacek, aby na zdkaznika pusobil véro-
hodn¢. Pokud tuto zasadu nedodrzime, nastava negativni disledek tzv. dezintegrace. Po-
sledni variantou je izolace. Za tu se povazuje striktni oddéleni firemni image od image znac-
kové/produktové. V této extrémni varianté neexistuje zadny prvek, ktery 1ze vnimat u fi-
remni image a zaroven image produktu. K této varianté¢ dochazi, pokud firma piedstavi novy
produkt, ktery se k soucasnému z néjakého diivodu nehodi a kdy zarovein soucasny produkt

je pevné zakotven ve firemni image. (Vysekalova, 2009)

2.4 Analyza a méreni image

Analyzovat image firmy, produktu nebo znacky je komplexni proces. Aby jej bylo mozné
spravng provést, v prvni fad¢ je nutné definovat, které proménné maji vliv na utvafeni image
daného predmétu. Nasledné se tyto proménné analyzuji odpovidajicimi metodami. Analyza
image je kvuli své komplexnosti individualni pro konkrétni piipady. Musi se vSak zakladat
na charakteristice image. Analyzovany pfedmét je zkouman z mnoha hledisek v nékolika
dimenzich a dle jeho slozitosti je také nutno zvolit k analyze relevantni pfistup. V prib¢hu
analyzy se rozliSuji hodnoty, které tvoii podstatné a nepodstatné slozky image, dale silné a
slabé stranky image, v jaké mife se kryji jednotlivé druhy image a vliv image na postoje
jednotlived v cilovych skupinach. Je tedy ziejmé, Ze se jednd o velmi slozity proces. Nee-
xistuje univerzalni postup ¢i metoda, kterou by bylo moZné aplikovat na vSechny piipady.

(Vysekalova, 2009)
Image analyzu tvori tri zdakladni komponenty:

o Afektivni (emocni) komponent: hodnoceni daného objektu na zaklade pociti.
o Kognitivni (poznavaci) komponent..: subjektivni védeéni o daném objektu.

o Konativni (aktivni nebo také behaviordlni) komponent: aktivita spojena s danym ob-

jektem. (Vysekalova, 2009, s.131)

Jelikoz neméame k dispozici univerzalni metodu, kterou bychom analyzovali libovolnou
image, v praxi volime kombinaci zejména kvalitativnich, n€kdy vSak i kvantitativnich me-
tod, pokud lze statistické tdaje vyhodnotit. Mezi kvalitativni metody fadime pozorovani,
experiment a dotazovani. Dale se pouzivaji modifikované metody, jako napt. asociacni po-

stupy, projektivni testy, testy barev a tvarti, ¢i sémanticky diferencial. (Vysekalova, 2009)
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2.5 Image a emoce

Emoce jsou z pohledu marketéra kliCovym aspektem v chovani zakaznika. Piedstavuji vse,
co neni fyzickou ¢asti produktu. Vyvolavaji reakce na vnimané podnéty a zkuSenosti s pro-
duktem ¢i znackou. V minulosti se produkty odliSovaly na zéklad¢ objektivnich funkénich
rozdilti a vlastnosti, kdeZto v soucasnosti jsou rozdily minimalni. Z toho diivodu se zékaznici
zajimaji ¢im dal méné o objektivni informace o produktech, a naopak ¢im dal vétsi roli hraji
pravé emoce. Proto i reklama spolecnosti Casto cili na emoce zdkaznika namisto prezento-
vani vlastnosti jejich produktu. Emocionalni osloveni mize byt a¢innym néstrojem. AvSak
pokud nevyvold zamyslené emoce, mize firm¢ naopak uskodit. Se zabavngjsi reklamou
roste primérnéa zapamatovatelnost znacky. Aby se znacka vymezila vici ostatnim, je nutné
budovat specifické a jedinecné city, diky nimz ji bude vefejnost vnimat jako dynamickou

nebo naopak konzervativni apod. (Vysekalova, 2009)

Tellis (2000) rozdéluje emocni osloveni zdkaznika na tfi modely: implicitni, explicitni a aso-
ciativni. Implicitni model ma v zdkaznikovi vzbudit pozornost, vtahnout jej do déje reklamy
a vytvofit uritou empatii. Reklama neobsahuje Zadna tvrzeni, vlastnosti produktu jsou pied-
vadény. Oproti tomu v piipad¢ explicitniho modelu maji emoce citové zaujmout spotiebi-
tele. Ten by mél na zakladé emoci racionalizovat své rozhodnuti a postoje k predmétu re-
klamy. Jako ptiklad 1ze uvést protikutackou reklamu s grafickym znazornénim zdravotniho
poskozeni kutféka. Takova reklama tedy u divaka vyvolava podnét a emoce, na jejichz za-
klad¢ si utvati své rozhodnuti. Tietim modelem je asociativni model. V tomto ptipad¢ jsou
vyvolavany emoce prostfednictvim podnéti, které s danym vyrobkem souviseji pouze okra-
jové. Takova reklama se také explicitné nevyjadiuje o vyhodach vyrobku. Cilem je zaujmout
divaka prostfednictvim ptijemnych pociti, které reklama vzbuzuje a spojit si tyto pocity

s danou znackou.

Vyhodami modelt zalozenych na emocich je jejich dlouhodobé uchovani v paméti divaka,
jelikoZ odstranuji urcité obranné mechanismy. Reklamni ptib¢hy, které jsou zalozené na

emocich Kastenholz (2004) rozdéluje do Ctyt zakladnich schémat.

e Emocni zvrat: Jde o piechod od negativniho stavu emocniho prozivani k pozitiv-
nimu. Emo¢ni zvrat je okamzik, kdy se negativni emoce zméni v pozitivni. Je to
prave znacka, kterd zvrat zplisobi a nabudi pozitivni emoce. Divak pak pfipisuje tyto

zasluhy a ona se stava ,,hrdinou®.
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e Pozitivni pfechod: I toto schéma obsahuje zménu emocniho stavu. Jedna se ale o
piechod z jiz pozitivniho stavu do jeste vyssi urovné€. Znacka je soucasti déje a stava
se pfi¢inou lepsiho stavu. Spotiebitel hraje hlavni roli.

e Upevilovani: V této koncepci dochazi k plynulému zvySovani pozitivnich emoci,
které vrcholi na konci. Znacka neni soucasti déje, ale je pfitomna svym budovanim
piibéhu. Je pouze ocenéna za své zasluhy na konci.

e Posileni emoce: Tento typ v divakovi od zac¢atku do konce budi dobré pocity, vyuziva
mnoha pozitivnich emoci. Znacka pfinasi vzrusujici scény a snazi se divaka presveéd-
&it, Ze pravé ona tyto pifjemné emoce vytvafi. Casto obsahuje napf. vyrazné hudebni

nahravky. Piikladem mtize byt reklama na Coca-Colu.
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3 ZNACKA

ey e

Americka marketingova asociace definuje znacku jako jméno, termin, design, symbol nebo
Jakykoliv jiny prvek, ktery identifikuje zbozi vyrobce a rozlisuje jej od zbozi jinych vyrobcii.
Nicméné¢ mnoho manaZerd je ndzoru, ze pojem znacka znamena néco vice. Podle nich je

znacka néco, co se navic dostava do povédomi lidi a co mé své postaveni v komercni sféte.

3.1 Interpretace znacky

Interpretaci znacky lze rozdélit do tii kategorii: interpretaci zalozenou na hledisku vstupu,
na hledisku vystupu a na hledisku ¢asu. Perspektiva vstupu zdlraziiuje jeji budovani proak-
tivnim pfistupem s cilem ovlivnit zdkazniky. Naopak perspektiva vystupu je myslena ve
smyslu zakaznické interpretace. Zdlraznuje, jakym zptisobem zékazniklim umoziuje ziska-
vat hodnotu. Aby se znacka dlouhodobé¢ udrzela, je tfeba zvolit vyvazenou strategii positio-

ningu s uzitim jak vstupni, tak vystupni perspektivy interpretace. (de Chernatory, 2009)

3.1.1 Znacka jako pozice

Jednou z perspektiv, ktera je pfi interpretaci znac¢ky spole¢nostmi pouzivana, je znacka jako
prostiedek pro vytvareni pozice, tedy zajisténi neustalého spojovani znacky s konkrétnim
funkénim pfinosem ¢i velmi malym poctem funkénich piinosii z pohledu zédkaznika. Jako
ptiklad z automobilového primyslu miizeme uvést asociaci Volvo — bezpecnost ¢i BMW —
vykon. V dnesni dobé lidé denné Celi obrovskému mnozstvi informaci a moZnosti volby, coz
vedlo ke vzniku specifickych procesti vnimani pfijimanych informaci. V dasledku toho se
muze stat, ze spotfebitel znacku interpretuje jinak, nez bylo plivodné organizaci zamysleno.
Z toho divodu je znacka interpretovana jako prostiedek, ktery spolecnosti umozni vytvofit
v mysli zdkaznika kliCcovou funkéni asociaci. Pokud se znacka stane jistym referen¢nim bo-
dem v dané kategorii, pak byla jeji pozice vytvofena spravné. V ramci dané kategorie je
nezbytné spliiovat charakteristické prvky, které by znacka méla spliiovat, aby byla platnou
soucasti kategorie. Klicovym ukolem pak je najit z pohledu zékaznika relevantni vyhodu,
ktera navic bude trvale uZitelnd. Dle SirSiho déleni interpretaci znacky zminéného vySe patii

tento zpusob do interpretace zaloZené na perspektivé vstupu. (de Chernatory, 2009)

Aby strategie positioningu znacky byla G€innd, méla by mit nékolik znaki. Zaprvé by se

m¢ela soustfedit kolem jednoho ¢i velmi malému poctu funkénich atributl. S rostoucim po-
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druhé, jak ve své praci zduiraznuji Ries a Trout (1986), by se méla spole¢nost fidit pravidlem,
Ze positioning se nedéla pro znacku samotnou, ale je to vysledek v myslich zakaznikd. Cili
je zapotiebi vyhodnotit, co na znacce registruji zakaznici a az poté ji pfizptisobovat tak, aby
byl co nejmensi rozdil mezi planovanou pozici znacky a jeji skute¢nou pozici. Tretim klico-
vym bodem v positioningu znacky je orientace na funkéni ptinosy z pohledu zakaznika.
Spolecnosti se nékdy chybné zamétuji na piinosy, které oceni management spolecnosti, ale

pro zékaznika nemaji ocekavany uzitek. (de Chernatory, 2009)

3.1.2 Znacka jako pridana hodnota

Znacka jako ptidand hodnota je zptisob interpretace, ktery miizeme chépat jako urcity ptinos
navic k zdkladnimu produktu a ktery zadkaznik oceni. RozliSujeme dva typy piinosii: emoc¢ni
a funk¢éni. Priklad produktu, kde pfidanou hodnotu tvofi emoc¢ni pfinos, jsou hodinky. Cena
na prvni pohled podobnych hodinek se miize mnohonasobné¢ lisit. Rlizné znacky hodinek
vyjadiuji rizné atributy o tom, kdo je jejich majitelem. Naopak u funkéniho atributu se miize
naptiklad jednat o extra sluzby nad rdmec ocekavani. Piikladem muze byt tradi¢ni pansky

salon, kde je zdkaznikovi pfi ¢ekani nabidnuta sklenice whisky. (de Chernatory, 2009)
Tento zplsob interpretace de Chernatory dale popisuje nasledovné:

Pridand hodnota je pomérny koncept, ktery umoznuje zdakaznikiim provadeét nakup urcité
znacky na zaklade jeji prevahy nad konkurencnimi znackami. Jde o to, aby si zakaznik urcité
znacky uveédomil, Ze mu novy soubor prinosii z dané znacky prinese vétsi zisk relativné k men-
Simu vzrustu ,,obéti “ na jeho strané (napr. penize, doba hledani atd.) (de Chernatory, 2009,

s.47)

Aby znacka byla usp&$nd, musi byt jeji pfidand hodnota relevantni pro zékazniky. Existuji
rizné moznosti, jak ptileZitosti pro ptidané hodnoty identifikovat. Jednou z nich je sledovat
zakaznikovo chovani ve fazich pfed nakupem a také pii pozdéjSim pouzivani znackového
vyrobku. Po diskuzi se zdkaznikem o aspektech, které ovliviuji jeho rozhodovani a pouzi-
vani by mélo vyplynout, co se mu libi a co naopak ne, ve kterych aspektech mu rtizné znacky
pfinaseji v jednotlivych fazich rtizné ptinosy. Na zakladé toho by mély vyjit na povrch na-

pady, jak znacku zlepsit. (de Chernatory, 2009)
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3.1.3 Znacka jako image

Perspektiva znacky jako image prosazuje vice zakaznicky orientovany piistup ke znackam.
Ty v tomto smyslu predstavuji sadu asociaci, které¢ jsou v prib¢hu ¢asu jednotlivymi zakaz-
niky ur¢itym zptisobem vnimany. Takové asociace jsou zejména spojovany s funkénimi kva-
litami, udélostmi ¢i individudlnimi osobami. Vznikaji v diisledku ptimych nebo i neptimych
zkuSenosti zdkaznika s danou znackou. Je logické, Ze tyto asociace jednotlivych zakaznika
se budou v jisté mife liSit, jelikoz jejich zkusenost nemiize byt u vSech stejna. Proto je ze
strany managementu nutné zabyvat se otdzkou vnimani spotiebiteli. Pokud totiz nebude
znacka vnimana podle predstav spolecnosti, mize dochazet k nepochopeni komunikace se

zakazniky. (de Chernatory, 2009)

Pti hodnoceni image znacky musime brat v Givahu roven zapojeni zdkaznikl v ramci dané
kategorie. U kategorii, kdy spotiebitel vyhledava informace o produktu aktivnég, se piedpo-
klada, ze se image znaCky vztahuje k jisté mnoziné informaci, kterou aktivnim pfistupem
nabyl. Tyto informace pomahaji definovat samotnou image znacky. Pro méfeni image téchto
znacek je optimalni pouzit vyzkumné metody s vysokym zapojenim, napt. metodu tzv. lad-
dering. Nejprve probiha dotazovani zakazniki ohledné produktu zkoumané znacky a jinymi
znacky spadajici do dané kategorie. Nasledné je z vysledkl urcen funkéni atribut slouzici
jako vychozi bod, podle které¢ho jsou respondenti dotazovani, proC je pro né dany atribut
dilezity a poté opakovanym ovétovanim téchto diivodi dospéjeme k urcité hodnoté. Tato
metoda je sice ¢asov€ naroc¢na, avSak pfinasi spolecnosti hluboky vhled do podstaty image

znacky. (de Chernatory, 2009)

Druhou skupinou jsou kategorie produkti, u kterych dochazi ze strany zakaznika k minimal-
nimu zjistovani informaci a danou znacku vétSinou kupuji ze zvyku. V téchto ptipadech je
image znacky dojmem o pozici dané znacky relativné vici jejim konkurentlim. K identifikaci
image znacek této skupiny se pouzivaji hodnotici metody s nizkym zapojenim (napf. men-
talni mapovani). Respondent je dotazovan, jaké znaCky povazuje za konkurenty zkoumané

znaCky a poté ma spojit znacky, které mu ptipadaji podobné. (de Chernatory, 2009)

3.2 Vyznam znacky

Vyznam znacky mizeme rozdé€lit do dvou kategorii: funkéni vyznam a symbolicky vyznam.

Prvni z nich byl se znackou spjat odjakziva, jelikoz znacka méla deklarovat urcitou kvalitu
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a funk¢nost spojenou s vyrobcem. Symbolicky vyznam ji vSak ptisuzujeme az od druhé po-

loviny 20. stoleti. (Elliott a Percy, 2007)

3.2.1 Funkéni vyznam znacky

Funk¢ni vyznam znacky zahrnuje vlastnosti a funkce produktu nebo sluzby, se kterymi je
dana znacka spojena. Piedavani zkusenosti prostiednictvim znacky mezi spotiebiteli je jed-
nodussi, jelikoz si mezi sebou mohou snaze doporucit konkrétni vyrobek. Zjednodusené te-
¢eno by funkéni vyznam tedy mél byt garanci jistoty u dané¢ho vyrobku. To u zakaznikt
muze prerast az v chovani, kdy nakupuji pouze jednu znacku, se kterou ma pozitivni zkuSe-

nost. (Elliott a Percy, 2007)

3.2.2 Symbolicky vyznam znacky

V dnes$ni dobé si spotiebitel nevybira znacku pouze podle toho, jaky funkéni ptinos pro n¢j
prvek dané znacky bude mit, ale také jej zajimd, co znacka svymi produkty sdéluje, tedy jeji

symbolicky vyznam. (Elliott a Percy, 2007)

Uloha znacky se symbolickym vyznamem funguje ve dvou rovindch, smérem ven, pii budo-
vani spolecenského svéta: spolecensky symbolismus, a smérem dovnitr, k vybudovani nasi
viastni identity: subjektivni symbolismus. Spolecensko-symbolicky vyznam znacky mohou
lidé pouzivat jako urcity druh komunikace, kterym davaji najevo, jak chtéji, aby je ostatni

videli. (Elliott a Percy, 2007, s. 44)

~

N | vlastnosti znacky | |v§'hody pro spotiebitele |

socialni jazyk znacky
- posileni vlastniho ja
- vymezenivlastniho

emoéni ) ’
charakter opravdovosti postaveni

symbolicky vyznam

oblast . . .
proména zkusenosti
ujisténi bezpeéna volba
snadnad volba
funkéni prezentace odpovida " Lo v
N ; jistota v nejistém svété
oblast skuteénosti

pfenas spokojenosti

Obrazek 3: Socio-psychologické aspekty znacky (Elliott a Percy, 2007, s. 5)
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4 MARKETING MALOOBCHODNIHO PRODEJE

4.1 Marketingova komunikace maloobchodu

Podstatou komunikace je utvaret porozuméni mezi subjekty. Pfitom neni podstatné, kterym
smérem mezi subjekty je informace vysilana. Marketingové komunikace jsou komunikace
spolecnosti s trhem. Délime ji do zakladnich Sesti forem: reklama, public relations, sponzo-
ring, nova média, direct marketing a podpora prodeje. Dale existuji dal§i formy marketin-
gové komunikace (obaly, word of mouth aj.), které vSak Casto byvaji fazeny pod jednu z uve-
denych Sesti forem. Marketingové komunikace mizeme délit na nadlinkové a podlinkové.
Nadlinkové marketingové komunikacni aktivity charakterizuje neosobni ¢ast marketingo-
vych komunikaci. Jsou realizovany zejména za uziti masmédii (televize, tisk apod.). Odbor-
nici casto hovofti jako o klasické reklamé. Podlinkova marketingova komunikac¢ni aktivita se
zaklada na osobni form& komunikace nebo formy komunikace, kterd pfimo ptisobi na ko-
necného spotiebitele. Typickymi aktivitami jsou podpora prodeje, sampling a dalsi. (Barta,

2009)

PODLINKOVA MARKETINGOVA
KOMUNIKACE
IN STORE SALES SUPPORT SAMPLING MERCHANDISING KUPONING EVENT
aktivity aktivity aktivity dlouhodobd aktivity MARKETING
zaméfené na zaméfené na hromadné prace s zaméFené na specialni akce a
koneéného clanky distribuce prodejnimi misty slevy €i aktivity
spotiebitele distribu¢niho vzorkd ziskavani jinych
fetézce benefitl

Obrazek 4: Podlinkova marketingova komunikace

Ze schématu vyplyva, jaké aktivity zahrnuje podlinkova komunikace. In store aktivity pted-
stavuji predevsim spotiebitelské soutéze, predvadéci akce, ochutnavky ¢i specialni baleni.
Nemén¢ dulezitou ¢asti je sales support, coz zahrnuje aktivity spojené s motivaci distributort
a budovanti jejich loajality. Maloobchody také vyuzivaji sampling, coz je forma ptedstaveni
novych nebo upravenych vyrobki. Spotiebiteliim jsou k dispozici jako ptibaly v casopisech
nebo jsou rozdavany v prodejnich mistech. Kupéning predstavuje aktivity spojené se sle-
vami, vyhodnymi baleni za zvyhodnéné ceny, piimé slevy cen aj., tedy obecné akce, které
ovlivituji cenu produktu ¢i mnozstvi zboZzi vi€i piivodni cené. Specialni akce vétSinou za-

bavné formy organizované piimo danou spole¢nosti fadime pod pojem event marketing.
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Castymi misty uskute¢néni takovych udalosti jsou nakupni centra, veletrhy nebo vystavy.

Radi se sem i konference, seminafe a dalsi aktivity. (Barta, 2009)

4.2 Image prodejny

Image prodejny lze asociovat s podobnymi terminy, s jakymi spojujeme image clovéka. Pro-
dejna na zakaznika mize pUsobit elegantné, zastarale, moderné¢, mladistvé apod. Image pro-
dejny mtize mit velky vliv na utvafeni celkové image dané znacky. Prodejci mohou vyuzit
kromé samotného designu také barev, viini a dalSich prvka. Jasné barvy vyvolavaji pocit
vzruSeni. Napf. fialovd, zelend a modré pfedstavuji eleganci. Cilem by m¢lo byt vytvofit
urcity pocit spojeny s danou prodejnou, ktery bude pro zdkaznika specificky a odliSujici se
od ostatnich prodejen. Jednotlivé prvky, které utvareji image prodejny, museji odpovidat
celkové image znacky. Klicové je také rozmisténi produktti v prodejné. Podle toho se zdkaz-
nik bude v prodejné pohybovat a urcité produkty navstivi ¢astéji nez jiné. Béznou strategii
je tedy umistit zbozi zakladnich potieb do vzdalenéjsich Casti prodejny a zbozi, o jehoz na-
kupu se zdkaznik rozhoduje spontanné, je umisténo do mist, kudy bude prochazet. Celkové
vnimani image zdkaznikem ovlivituje nékolik faktort. MliZe to byt zatizeni prodejny, hudba,

rozmisténi zbozi v prodejné, potadek, chovani personalu apod. (Barta, 2009)
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Proces marketingového vyzkumu
Kotler definuje marketingovy vyzkum nasledovné¢:

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZi-
tosti a problémui, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring mar-

ketingového vykonu a lepst porozumeéni marketingovému procesu. (Kotler, 2007, 5.406)
Proces marketingového vyzkumu dle Kotlera délime do Ctyt etap:

e definovani problému a stanoveni cili vyzkumu,
e vytvoreni planu vyzkumu
o implementace planu

e interpretace a sdeleni planu. (Kotler, 2007, s.406)

Prvni etapa mtze ¢asto predstavovat nejtézsi ¢ast celého vyzkumu. Po peclivé definici pro-
blému prichdzi na fadu stanoveni cile vyzkumu. Ty délime na tfi typy: informativni, deskrip-
tivni a kauzalni. V druhé ¢asti vyzkumu je tieba urcit, jaké informace budeme potiebovat a
sestavit plan jejich ziskani. Stanovime, jakym zptsobem ziskavame sekundarni informace a
pfipadné primarni informace, z jakych zdroji je budeme cCerpat, jakou vyzkumu zvolime.
Etapa implementace planu znamena uvedeni vyzkumu do chodu. Firmy k jeho implementaci
mohou vyuzit bud’ vlastni zaméstnance, nebo externi firmy. Ziskané udaje je nutné analyzo-
vat a zpracovat, abychom ziskali diileZité informace a zji$téni. V posledni fazi ziskané in-
formace je nutné interpretovat a vytvortit z nich zavéry. Jedna se o dilezitou ¢ast vyzkumu,

jelikoz Spatny vyklad miize vést ke zkreslenému pfiijeti managementem. (Kotler, 2007)

5.2 Kbvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni vyzkum si klade za cil porozumét zplisobiim, jakym se zakaznik rozhoduje a
jaké myslenkové pochody toto rozhodovani doprovazi. Zaméiuje se na hledani motivi, pii-
¢in a postoju. Je dulezité pochopit motivatory, bariéry, pozitivni i negativni asociace, které
se k pfedmétu vyzkumu poji a které ovliviiuji, zda se ¢loveék dany produkt rozhodne koupit,
vyjadii mu své sympatie nebo jestli bude preferovat konkurencni produkt. Pomoci kvalita-

tivnich vyzkumnych technik ziskdvame tzv. mekka data, ze kterych nasledné ziskavame in-
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formace, které firmam pomohou vyvijet dany produkt a spravné nastavit marketingovou ko-
munikaci. Kvalitativnim vyzkumem ziskavame odpoveéd na otazku ,,proc?*“. Na rozdil od
kvantitativniho vyzkumu je jeho smyslem zejména analyzovat obsah pofizenych dat. Vy-
zkum probiha s mensimi skupinami respondentt nebo jednotlivci. NejCastéji pouzivané tech-
niky jsou skupinové diskuze, expertni rozhovory ¢€i individualni hloubkové rozhovory nebo

dale také etnograficky vyzkum. (Tahal, 2017)

5.3 Kvantitativni marketingovy vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je odpovédét na otdzku ,kolik?* Jeho vystup je nejCastéji
ve form¢ grafui a tabulek, které¢ obsahuji informace o zastoupeni sledovaného jevu v cilové
skupin€. Hodnoty mohou byt vyjadieny formou absolutni Cetnosti (tj. pfesny pocet lidi nebo
jednotek, které dany jev vykazuji nebo deklaruji), nebo formou relativni etnosti, tedy v pro-

centech. Castéj$im zplisobem je varianta relativni cetnosti.

Pro sbér dat miizeme pouzivat pozorovani (naptiklad pozorovani poctu lidi, kteti si koupi
urcity produkt) nebo experiment (naptiklad upravenim ceny produktu v konkrétni prodejné
sledujeme, jaky bude mit tato zména dopad na objemy prodeje oproti ostatnim prodejnam).
V praxi Casto vyuzivame metodu sbéru dat dotazovanim. Respondenti vyzkumu odpovidaji

na otazky dotazniku a tim deklaruji své postoje a ndzory.

Kvantitativni vyzkum lze vyuzit i za ucelem testovani hypotéz. Pomoci statistické analyzy
zjiStujeme, zda dv€ a vice mnozin dat vii¢i sobé vykazuji statisticky vyznamné rozdily. Na

zéklad¢ toho Ize hypotézu bud’ potvrdit, nebo nepotvrdit. (Tahal, 2017)

5.4 Dotaznik

Dotaznik patii v marketingovém vyzkumu k €asto vyuZivanym néstrojim sbéru dat. Aby
ziskana data méla vypovidaci hodnotu, je tteba dodrzet jista pravidla. Dotaznik by m¢l ob-
sahovat pouze takové otazky, jejichz odpovédi chceme skutecné védeét a na které je respon-
dent schopen a ochoten odpovédet. Optimalni délka dotazniku je v rozmezi 10-15 minut,
kdy respondent dokéze udrzet svou pozornost. Pokud je nutné, aby dotaznik trval nékolik

desitek minut, pak by respondent m¢l mit moznost dotazovani prerusit a pokracovat pozdé;ji.

Dotaznik by mél byt €lenén do sekci. Zacind ivodem, kde respondenta oslovime a informu-
jeme jej o Ucelu dotazniku a jeho délce. Druhou ¢asti je screeningova otazka. Jejim smyslem

je zjistit, zda dany respondent spadd do cilové skupiny, kterou pro vyzkum potiebujeme.
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Tteti ¢asti jsou kvotni otazky, které do dotazniku zatazujeme, pokud pouzivame kvétni vy-
bér respondenttl. Obvykle se tykaji véku, pohlavi a vzdélani. Ctvrtou ¢asti jsou meritorni
otazky, coz je klicova ¢ast dotazniku, ktera se tyka vlastniho tématu vyzkumu. Postupujeme
od obecnych otazek ke konkrétnim. Posledni Casti jsou identifikacni otazky, které slouzi pti

analyze dat a roztfidéni respondentt do skupin. Tykaji se zpravidla mista bydlisté a piijmu.

V dotazniku pouzivame zejména uzaviené otdzky. Ty respondentovi nabizeji piedem pfi-
pravené varianty odpovédi. Z uzavienych otazek jsou pak data statisticky zpracovana. Spe-
ciadlnim typem uzavienych otazek je skala, pomoci které respondent vyjadiuje miru souhlasu
s uréitym vyrokem. Muze byt ¢iselnd nebo slovni. U ¢iselnych $kal pouzivame lichy pocet
stupiii (1-5 nebo 1-7). U slovnich $kal pak nejcastéji Ctyti stupné (urcité souhlasim, spise
souhlasim, spiSe nesouhlasim, urcité nesouhlasim). Dal§i moznosti otdzek je vybér z variant.
Respondent oznaci jednu nebo nékolik variant moznych odpovédi, které otazka nabizi. Po-
uzivaji se také polooteviené otazky, které vychazeji z typu ,,vybér z variant®, ale jsou dopl-
nény moznosti ,,jiné, vypiste...“. Pouzivame je tehdy, pokud ptredpokladame, Ze respondenti
budou sami pfidavat odpovédi, které nejsou v nabidce. S Castym vyb&rem moznosti ,,jiné*

se ovSem komplikuje vyhodnoceni zpracovani odpovédi.

Pokud spravné zvolime a aplikujeme metodiku vybéru respondenti, budou vysledky vy-
zkumu ptesnéjsi s rostouci velikosti vybérového souboru. Kli¢ové je vybrat respondenty
spravnym algoritmem, aby kvalitné reprezentovali zédkladni soubor. Pokud je zkoumany jev
ve vzorku slab& zastoupen, je zapotiebi vzorek navysit. S vétSim vzorkem spravné vybra-
nych respondentl se interval spolehlivosti zuZuje, coZ znamend, Ze se naméfend hodnota

blizi jejimu skutecnému zastoupeni v zakladnim souboru. (Tahal, 2017)
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6 METODIKA PRACE

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda tato kauza, ktera bude detailn¢ popsand v Gvodu praktické

¢asti, poskodila ¢i neposkodila image znacky H&M.
6.2 Vyzkumné otazky

e Poskodila tato kauza image znatky H&M?

6.3 Metoda vyzkumu

Jelikoz by se autorovi k tomuto vyzkumu hodila data od vét§iho mnoZstvi respondenti, zvo-
lil metodu kvantitativniho vyzkumu (dotaznik). Autor je nazoru, Ze tato metoda je pro tento
typ vyzkumu vhodna, jelikoz nabidne objektivnéjsi vysledky nez vyzkum kvantitativni, kde
bychom znali ndzor jen nékolika pér lidi. Kvantitativni vyzkum by mél byt statisticky repre-

zentativni.

Dotaznik bude obsahovat 13 otdzek a vypliovat se bude v elektronické podobé pies Vy-

plnTo.cz.

Tento dotaznik budu §ifit mezi lidi, kteti znaji znacku H&M a vice ¢i méné Casto v tomto
obchodé s modou nakupuji. Autor jej bude Sifit po internetu, konkrétné pies socidlni sité.

Cilem autora je nasbirat 150-200 respondentt.

Konkrétni znéni dotazniku bude umisténo do Ptilohy II.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

7 ZNACKA H&M

V ramci této kapitoly bakalaiské prace bude piedstavena znacka spole¢nosti Hennes & Mau-
ritz neboli pod oznacenim H&M. Tato spole¢nost je soucast Svédské narodni odévni korpo-
race, je sloZena z Sesti rliznych nezavislych znacek a je vedena pod registraci H&M Hennes
& Mauritz AB. Se v§emi Sesti nezavislymi znackami mé ozna¢eni H&M Group. Snahou této
spolecnosti je udrzet krok s neustale se rozvijejici technologii a z tohoto diivodu neustale

celkem vyznamnym zplisobem investuje do oblasti internetového prodeje.

Tudiz krom¢ moznych nakupti v klasickych kamennych prodejnéch, tato spolecnost také
zajiStuje a realizuje online internetové nakupy. Spole¢nost ma snahu neustale rozsifovat
svoji prodejni sit’. Je celkem zajimavé, Ze H&M nemd Zadnou vlastni tovarni vyrobu, je
zavisld na spolupraci s dodavatelskymi organizacemi, a v této zaleZitosti se zamétuje

zejména na Asii a Evropu. (H&M, 2018)

7.1 Historie spolecnosti

Spoleénost H&M byla zaloZena v roce 1947, a to konkrétng ve Svédsku ve mésté Visteris,
kdy jisty Erling Persson zacal v tomto méste s prodejem damskych odévi, které nesly nazev
Hennes. Erling Persson ve své podnikatelské aktivité¢ pokracoval i nadale a cca o dvacet let
pozdéji koupil spole¢nost Mauritz Widforss a zacal se taktéZ zabyvat prodejem panského a
détského zbozi. Diky tomu byla firma pfejmenovana na Hennes & Mauritz. Tento nazev
zustal dodnes, akorat s tim rozdilem, Ze je ukryt pod zkratkou H&M. V soucasnosti se znacka

ukryva v korporact H&M Hennes & Mauritz AB. (H&M, 2018)

Prvni prodejna, kterd byla zprovoznéna mimo skandinadvské uzemi, se otvirala v roce 1976
ve Spojeném kralovstvi V. Britanie a Severniho Irska. Posléze se oteviely pobocky v ramci
celé Evropy — vedle jiz vySe uvedenych, se jednalo zejména o Némecko. Devadesata 1éta
znamena prunik do dalSich evropskych zemi, jednalo se o Francii, Rakousko, Nizozemsko,

a také Belgii.

Od nového stoleti tato znacka taktéZ pronikd na americké uzemi, byla oteviena pobocka
v New Yorku. Od roku 2007 se dostava taktéz na asijsky trh a pokracuje s expanzi po Evrop¢.
Roku 2009 jsou na trh uvedeny 1 domaci doplitkky. V soucasnosti se objevuje v Evropé, se-

verni a jizni Americe, Africe a Asii.
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7.2 Logo a barvy znaCky H&M

vvvvvv

te¢nost, ze logo spolecnosti H&M neni na samotném obleceni véetné jeho dopliki jasné a
presné viditelné. A i pies tuto skutecnost je jeho znalost mezi spotiebiteli vysoka. Logotyp
spole¢nosti H&M je pouze typografického charakteru a jde o zkratku spole¢nosti Hennes

and Mauritz.

Obrazek 5: Logo znacky H&M (Commons.wikimedia.org, 2018)

Zminky o tom, kdy doslo ke vzniku navrhu loga spolec¢nosti, nejsou piesné datovany, logo
se v pritbéhu své existence vyraznym zptisobem nezménilo. Pouze doslo ke zméné barvy
vcetné zaobleni pisma. Dfive byla pouzivana pfevazné Cernobila kombinace. Od devadesa-
tych let minulého stoleti se na tiskovinach objevuje logo v korporatni podobé&, ¢ervené barve,

ktera je spolecnosti pouzivana dodnes s bilou barvou. (Vysekalova, 2007, s. 85)

Mezi zajimavosti loga spolec¢nosti H&M patii skutecnost, ze je v logotypu takzvany am-
persand ,,&“, ktery se celkem pfijemnym zplsobem projevuje na celkovém vzhledu loga.
Vizudalni vzhled a pfitazlivost je velmi dulezita, velky vyznam maji také barvy, aktivuji ur-

¢itou myslenku véetné typu v chovani v mozkové ktite kazdého z jedinct.

Logo spole¢nosti H&M se nachézi na bilém pozadi a symbolizuje urcité uvolnéni od cile, ke
kterému sméfuje barva Cervena. Bila barva byva v obecné rovin€ chdpana jako urcity mirovy
symbol v¢etné harmonie, bila taktéz dodava pocit vétsiho prostoru a osvobozuje. Kombinace
barvy Cervené a bilé je pro H&M vétsim piinosem, uvedené barvy dokazi vzbudit pozornost,
podvédomym zplsobem piisobi na zadkazniky. Logo je velice snadno zapamatovatelné, iden-

tifikovatelné, tyto barvy pozitivné plisobi na zakazniky. (Vysekalova, 2007, s. 90)
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7.3 Identita spole¢nosti H&M

H&M vi, jak své zdkazniky co nejlépe a nejucinnéji zaujmout i diky svym zkuSenostem,
které za roky, co je spolecnost v provozu, nabrala. Hlavni myslenka této spole¢nosti spociva
odpovida taktéz i obchodni koncept firmy. Idea firmy H&M spocivé piedevsim v nabizeni
mody za co nejlepsi ceny véetné kvality, coz je hodnota, na které si firma H&M velmi za-
klada.

Identita znacky spolecnosti H&M, ktera je spolecnosti neustale propagovana vychazi z na-

sledujicich oblasti:

e Dédictvi — firma pochazi z centra Svédska. Inspiraci neustale bere a ¢erpa z kofentl
svého Spickového designu

e Nabidka — jde o nabidku a pfinos luxusniho stylu do kazdodennich zivott zakazniki
spole¢nosti. Nabidka spociva v nabizeni mody a kvality za Spi¢kové ceny.

o Cilovéa skupina — hlavni cilovou skupinou jsou Zeny a muzi, zamétuje se ale také na

déti, 1 na ty, ktefi mohou utratit velmi mélo.

e Benefit—spociva v inspiraci zakaznikl k ziskani sebevédomi. Pohybuje se na hranici
aktudlniho a nejnovéjsiho designu.

e Osobnost — jednd se o stav okamziku, znacka a vyrobky maji Smrnc, je Sik, rada
provadi experimenty.

e Hodnoty a ptfesvédceni — rada podporuje iniciativu. Ceni si spoluprace, ma sklony

k jedine¢nosti

e Poslani na Zemi — inspiruje k nakupovani a velké zodpovédnosti.

e Vize — snaha o roz$ifeni se po celém svété, zaméfuje se na kvalitu, udrzitelnost a

dlouhodobé¢ také vysokou profitabilitu. (H&M, Annual Report, 2013)

Pokud bychom se dostali ke shrnuti podstaty a identity znacky H&M, kterd je spolecnosti
celkem aktivnim zpisobem sdélovana vetejnosti, ukazuje prostfednictvim zminované iden-
tity své prednosti oproti konkurenci, zabyvajici se odévnim primyslem a soucasné odpovida

na otdzku, které¢ komplexné vyjadiuji jeji positioning:

e (CO? Jde o jedinou ptivodni Svédskou méddni inspiraci
e JAK? Poskytnutim prostfedki k vyjadieni
e PROC? Aby vedla k zodpovédnosti, aby zajistila inspiraci k nakupovéni
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e KOMU? Neboli jinak feceno, pro koho je tedy urcena — pro zeny, pro muze, pro déti
1 mladistvé

e KDE? Tropy az po polarni kruh

e KDY? Era jednotlivett (H&M, Annual Report, 2013)

Positioning znacky spolecnosti H&M, diky kterému dochazi k zajisténi snahy, aby znacka
firmy méla co nejlepsi pozici na trhu. Firma H&M vyznava jednotnou propagaci, kdy po

celém svété jdou stejné reklamni kampané, ¢imz dochézi ke sjednoceni identity znacky.

7.4 Filosofie znacky H&M

Filozofie znacky spolecnosti H&M vyjadiuje zakladni hodnoty této znacky, ¢imz dochazi
k diferenciaci dané znacky od ostatni konkurence. Filozofie znacky zni v ptrekladu takto

,Moda a kvalita za nejlepsi cenu (H&M, ©2014d)

Kolekce znacky této spolecnosti jsou vzdy vytvofeny se zaméfenim na zédkazniky, disponuje
své vlastni modni névrhare, jejichz ukolem je predstavit nejnoveéjsi modni trend v koleketi,
ktera je cenové dostupna vSem kategoriim obcanti spole¢nosti. Od samotného zacatku az po
kone¢ny vysledek je kvalita Gstfednim tématem, déle prochézi kvalitnim testovdnim, a to
zejména s ohledem na oblast zivotniho prostfedi. Kompletni znacka spolecnosti H&M je
fizena sedmy zakladnimi hodnotami, promitajici se do filosofie spole€nosti, kterd zni nasle-

dovné:

e Dglej to jednoduse

o M¢j otevienou mysl a divej se do budoucnosti
e Neustéle se zlepSujme

e M¢jme podnikatelsky duch

e Tymova prace

e Povédomi o ndkladech

e Virav lidi & HM (H&M, ©2014d)

7.5 Hodnota znacky H&M

David Ogilvy, jenZ napsal n¢kolik dé€l o reklamé, fekl tuto vétu: Znacka je to, co vam zbyde,

kdyz shori tovarna. (Ogilvy, 2006).

Na fotce nize mizeme vidét, ze znacka H&M patii mezi 100 nejhodnotnéjsich znacek svéta.

Podle modelu modelu velmi uznavané spole¢nosti Forbes se nyni nachazi na 36. misté.
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#36 H&M $142F -11% 2166 - Retail

Obrazek 6: Znacka H&M je 36. nejhodnotnéjsi znackou svéta (Forbes, 2018)
Je zajimavé, Ze znacka H&M ma jedenacti procentni pokles hodnoty své znacky a v zeb-

ficku pied ni je jen jedna znacka, u které je aktudlné pokles vétsi (IBM).

Co ale hovoti pro H&M pozitivné, je pohled po vyfiltrovani znacek, které se vénuji stej-
nému odvétvi jako H&M — maloobchodnimu prodeji. Zde se H&M umistilo na tfetim

misté, za znackami Walmart a Home Depot.

Rank Brand Brand Value 1-¥r Walua Changs Brand Ravanua Company Advertising Industry
#2924  Walmart $24.1B -5% $326.3 B $2.98 Eetail
#34 Home Depot $14.9B 9% $04.6 B $78g M Retail
#96 HE&M $14.0 B -11% 3216 B - Retail

Obrazek 7: Nejhodnotnéjsi znacky svéta v maloobchodnim prodeji (Forbes, 2018)

7.6 ,,Coolest monkey in the jungle*

Aféra, ktera bude hlavni naplni praktické ¢asti, se stala v lednu roku 2018. Svédsky odévni
gigant H&M totiz vydal na svém britském e-shopu produkt, na némz je maly chlapec ¢erné

pleti oblec¢en do mikiny s ndpisem ,,Coolest monkey in the jungle®.

AN

LADIES MEN KIDS H&M HOME SALE MAGAZINE #HM GALLERY

[ 2] = Printed hooded top
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ha wiapover hood and ribbing at the

Coolest monkey in the jungle (Olivia Rudgard, 2018)
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Pravé toto vzbudilo velkou vlnu reakci. To podstatné se odehravalo na Twitteru, kde na tuto
fotku zareagovalo n¢kolik zndmych lidi. Jeden z prvnich byl sloupkat z NY Times a spolu-

pracovnik CNN Charles M. Blow, ktery na svlij Twitter napsal rovnou: ,,H&M, pomatli jste

Velkou vinu nevole vzbudila tato fotka i mezi znamymi osobnostmi, které do té¢ doby i tieba
spolupracovaly s touto Svédskou firmou. Jednim z nich je zndmy zpévak ,,The Weeknd®,
ktery H&M zanechal na twitteru vzkaz. Soucasti tohoto vzkazu bylo, ze s ni okamzité ukon-
¢uje spolupraci. Dalsi reakce ze socialnich siti budou podrobné rozebrany v kapitole 9 s na-

zvem ,,Obsahové analyza socialnich médii*.

The Weeknd & L 4

@theweeknd

woke up this morning shocked and embarrassed by this photo.
I'm deeply offended and will not be working with @hm
anymore. ..

9:20 PM - Jan &, 2013

C) 304K O 137K people are talking about this

Obrazek 9: Reakce zpévaka The Weeknd na tuto reklamu (The Weeknd, 2018)

Samotny fetézec H&M na to Seredné doplatil. Nékolik dni poté napsal némecky denik Der
Spiegel, ze se jejich akcie propadly pod 160 dolarti za kus, coz piedstavovalo devitileté mi-

nimum. (iDnes.cz, 2018)

Netrvalo to dlouho a H&M bylo nuceno zareagovat. Svédska znacka nejprve stéhla tuto re-
klamu ze svého webu a nasledné ptisla prostfednictvim své tiskové mluvEi i omluva: ,, Tento
obrazek byl odstranén ze vSech kanali H&M a omlouvdme se komukoliv, koho to mohlo

urazit, uvedla mluv¢i spolecnosti Anna Erikssonova pro CNN. (iDnes.cz, 2018)

Podrobnéjsi vyjadieni od H&M pfislo na socidlnich sitich. Toto vyjadieni bylo vepsano do
tii fotek. Autor nejprve piepiSe sdéleni v anglickém jazyce, tak jak bylo oficidln€ uvetejnéno.

Nasledné se pokusi o preklad do ¢eského jazyka.

, WE ARE LISTENING. We would like to put on record our position in relation to the con-
troversial image of our hoodie. Our position is simple — we have got this wrong and we are
deeply sorry. We have a responsibility to be aware of and attuned to all racial and cultural

sensitivities — and we have not lived up to this responsibility this time.
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This incident is accidental in nature, but it doesn't mean we don't take it extremely seriously
or understand the upset and discomfort it has caused. We have taken down the image and
we have removed the garment. We will now be doing everything we possibly can to prevent

this from happening again in future.

We understand that many people are upset about the image of the children's hoodie. We,
who work at H&M, can only agree. We're deeply sorry that the picture was taken, and we
also regret the actual print. Therefore, we've not only removed the image from the channels,
but also the garment from our product offering. It's obvious that our routines haven't been
followed properly. This is without any doubt. We'll thoroughly investigate why this happened
to prevent this type of mistake happening again. (H&M, 2018)

Preklad do cestiny:

,POSLOUCHAME. Radi bychom vyjadfili nase stanovisko ve vztahu ke kontroverzni
reklamé s nasi mikinou. Na§ nazor je jednoduchy — udélali jsme to Spatné a hluboce
nas to mrzi. Nasi zodpovédnosti je byt ohleduplni ke v§em rasovym a kulturnim citim

—nyni jsme ale tuhle ohleduplnost nesplnili.

Tento incident se stal nahodné, to ale neznamena, Ze to nebereme vazné a plné rozu-
mime nastvani, které zpisobil. Snimek jsme odstranili ze v§ech kanalii a mikinu stahli

z prodeje. Nyni budeme délat v§echno proto, aby se néco podobného uz nikdy nestalo.

Chapeme, Ze je mnoho lidi je kviili designu této mikiny nastvanych. My, co pracujeme
pro H&M, miiZzeme pouze souhlasit. Velmi nas mrzi, Ze byl tento snimek porizen a
dostal se na verejnost. Proto jsme ho ze v§ech kanalii odstranili a je zi'ejmé, Ze nebyly
dodrZeny rutiny nasi znac¢ky. To je bezpochyby. Diikladné proSetiime, pro¢ tomu tak

bylo a zabranime tomu, aby se jiZ nic takového neopakovalo.*
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8 ANALYZA KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

8.1 Realizace a ¢asovy plan vyzkumu

Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci internetového serveru Vypliito.cz, ktery je za-
méien na dotaznikové Setfeni. Autor pro svou ro¢nikovou préci pouzil Google Forms, se
kterym ovSem nebyl Uplné€ spokojen. Proto nyni provedl vyzkum na této platformé, od které
ocekava snadnéjsi a vice intuitivni ovladani.

Pted samotnym zvetejnénim dotazniku provedl autor prace pretest dotazniku. Pretest byl
uskutecnén na vzorku péti kamaradu, kteti byli zamérné vybrani tak, aby neméli stejné hod-
noty, vek, ani socialni postaveni. Autor nechal tyto prvni respondenty vyplnit dotaznik za
osobni ucasti a hned poté se jich ptal na jejich ,,user experience®. Jestli neméli s néjakou
otazkou problém, zda se jim dotaznik spravné vétvil a zda byly vSechny otdzky srozumitelné.
Jeden z péti respondentli autora upozornil na jednu otazku, u které ptili§ dobfe nevédél, na
co se ho autor pta. Otdzka byla opravdu nejednoznaéné poloZena, autor na to ihned zareago-

val a otdzku upravil.

Pretest byl délan i na odpovédi u urcitych otazek v dotazniku. Konkrétné $lo o otazky cislo

3,4 a 5. Nejprve tam autor mél na vybér z odpovédi:

a) urcité ano
b) spiSe ano
¢) nevim

d) spiSe ne

e) urcité ne

Po porad¢ s Ing. Martinou Jutikovou Ph.D. autor od této moznosti upustil a pomoci pretestu
stanovil celou $kalu moznych odpovédi respondentti. Autor se jesteé pred sestavenim téchto
odpovédi ptal nékolika lidi, jaky na tuto kauzu maji nazor. A podle odpovédi téchto lidi autor
nasledné sestavil odpovédi, které mtizete videt v prvni priloze, kde je celé znéni dotazniku.
Nasledné v pribéhu vyzkumu nedoslo autorovi ani jedno upozornéni, ze by respondent ne-

nasel tu pravou odpovéd’ na danou otazku.

Autor prace se snazil udélat dotaznik co nejvice intuitivni formou, aby nad tim respondent
nestravil pfili§ ¢asu a aby zarovenl byly otazky stru¢né€ a jasné poloZeny. Primérné stravil
respondent vypliiovanim dotazniku k této praci dvé minuty a ¢tyFicet sedm vterin. Zaji-

mava je jisté také procento navratnosti dotazniku, tedy téch, co dotaznik zapli, vyplnili do
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konce a nasledné odeslali. Navratnost ¢inila 81,5%. Toto procento splituje predpoklad autora
préce, ktery saim dobie vi, jak ¢asto ma chut’ pfi vypliovani ostatnich dotaznikii ho nedo-

kondit.

Sbér dat probihal v obdobi 26. 3. 2018 — 5. 4. 2018 a cilem bylo ziskat 150-200 respondentt,
aby byl vzorek dostatecné reprezentativni. Tento cil byl splnén, jelikoz autor sesbiral data
celkové od 180 respondentii. Dotaznik byl umistén na webu www.vyplnto.cz a autor prace
jej dale distribuoval ptes socialni sit’ Facebook. Odkaz na dotaznik autor umistil na sviij
profil a vyzval své ptatele, aby se zapojili do Setfeni. Nejpocetnéjsi cast respondentt byla

tedy ziskdna pomoci webu Vypliito.cz a vyse zminéného Facebooku.
8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

8.2.1 Filtra¢ni otazky
Prvni otdzka v dotazniku byla ryze filtracni. Znéla totiz:
Znate znacku H&M?

Kdyz respondent odpovédel ,,ano®, pokracoval na dalsi otdzku. Pokud zvolil ,,ne*, tak byl
pfesmérovan na posledni dvé otdzky, které byly identifika¢ni. Tyto respondety, kterych bylo
konkrétné 2 (1.11%), autor potieboval vyfiltrovat. Dalsi otazky se totiz pfimo tykaly znacky

H&M a kdyz ji respondent viibec neznd, nema cenu, aby na tyto otazky odpovidal.

Otazka 1: Znate znacku H&M? (N=180)

1,11%

Bne

Bano

98,89%

Obrazek 10: Znalost znacky H&M (Zdroj:viastni zpracovani)


http://www.vyplnto.cz/
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Druhou véc, kterou autor potieboval zjistit, bylo to, zda dany respondent zaznamenal
kauzu, ke které se vazou hned ¢tyfi otazky v dotazniku a také otdzka vyzkumna. Toto se

autor snazil zjistit otazkou:

Zaznamenali jste kauzu z ledna letoSniho roku, kdy retézec H&M vydal reklamu
s malym chlapcem ¢erné pleti, ktery mél na sobé mikinu s napisem ,,Coolest monkey

in the jungle“ (nejhezéi opice v dZungli)?

Otazka 2: Zaznamenali jste kauzu H&M s malym
cernosSskym chlapcem? (N=178)

Hne

@ ano
69,66%

Obrazek 11: Znalost kauzy mezi respondenty (Zdroj:viastni zpracovani)

A vyslo to takto. Necelych 70% respondentli tuto kauzu zaznamenalo, tudiz mohli véro-
hodné odpovedét i na dalsi otazky tykajici se téhle véci. Tticet procent respondenti ji neza-
znamenalo a tak jim byly nasledujici otazky k tomuto skryty. Autor je nazoru, ze 70% po-
védomi mezi respondenty je pomérné vysokeé €islo a jen to znaci to, nakolik tahle kauza byla

rozebirana napt. v médiich, nebo po socialnich sitich.

8.2.2 Svédsky pivod

Dalsi otazkou se autor pokousel zjistit, zda respondenti vi, odkud znacka H&M pochdazi. Jak
bylo zminéno v uvodu praktické ¢asti, H&M bylo zalozeno ve Svédsku. Otazka byla polo-

Zena nasledovné:
Odkud pochazi znacka H&M? Napiste nazev statu: ...

Byt se to muze zdat divné, autor zamérné zvolil otevieny typ otdzky. Kdyby to totiz byla
otazka s n€kolika moZnostmi, respondenti by si mohl snadno vybrat a Gplné€ pfesné by neslo

zjistit, zda zemi ptivodu opravdu znaji.
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A dopadlo to néasledovné:

101 respondentt (tj. 56,7%) odpovédélo Svédsko.

33 respondentil (tj. 18,5%) odpovédélo, Ze nevi.

Zbyli respondenti odpovédéli nespravné — v drtiveé vétsing zvolili jiny stat.

Dle nézoru autora je procento respondentd, kteti uréili Svédsko ve skutecnosti o néco nizsi,
jelikoz nékteti z nich urcité u vyplilovani dotazniku pouzili internetovy vyhledavac typu
Googlu, aby odpovédeli spravné. I tak je toto procento ale dle autora velmi slusné.

Autor pro porovnani zabrousil do bakalatfské prace Mgr. Hany Dupalové, ktera taky psala o
znaéce H&M a polozila tam tutéZ otazku. A procento téch, kte¥i spravné napsali Svédsko,
bylo v roce 2014 zhruba 40%. To dokazuje, ze respondenti tohoto dotazniku byli hodné

pravdépodobné o néco 1épe informovangj$imi. Lze to ale té¢zko posoudit prave kvili riziku

vyhledéavani, které bylo zminéno vyse.

8.2.3 Kontroverzni produktova fotka

V nasledujici otdzce se autor respondentti ptal, zda vnimaji danou fotku malého chlapce
cerné pleti jako rasistickou. Autor je nazoru, ze toto je naprosto klicova otazka celého vy-

zkumu. Otazka znéla:

Vnimate tuto reklamu jako rasistickou?

Otazka 3: Vnimate tuto reklamu jako

rasistickou? N=124 Obra-

100 zek 12:

90 )

30 Vni-

70 mani

60

50 re'

40 29 klamy

30

20 H&M

10

ne ano
(Zdroj:vlastni zpracovani)

Z celkového poctu 124 respondentt odpovédélo hned 95 z nich (cca. 77%), Ze tuto fotku

nevnimaji rasisticky. Tento vysledek autora prace piekvapil a kdyby dand otdzka dopadla
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zcela opacné, nebral by to jako zadné prekvapeni. A znamena to jediné. Lidi tahle reklama
nepoboulfila az tak, jak se zdalo. V prvni fad¢ je potfeba pocitat s tim, ze byl tento dotaznik
Siteny mezi lidmi bilé barvy pleti. Autor nepochybuje o tom, Ze kdyby byl podobny dotaz-

nik Sifeny v nékteré z africkych zemi, vysledek by nejspise vypadal jinak.

V souvislosti s touto otazkou autor vyslovil hypotézu, ze by Zeny mély vnimat tuto re-

s détmi, zpravidla piisnéjsi a citlivejsi.

Vysledek dopadl nasledovné.

Vnimani muza N=47 Vnimani Zen N=77
31,91% 18,18%
= neni
m neni rasisticka rasisticka
= je rasisticka ® je rasisticka
68,09%
81,82%

Premisa, kterou autor sam predpovédél, se zcela nepotvrdila. Muzi vnimali jako celek tuhle

reklamu vice rasisticky nez Zeny.
Dalsi otazka, ktera se pfimo tykala této zaleZitosti, znéla:
Zménila tahle kauza vas pohled na zna¢ku H&M?

Vysledky této odpovédi dost vychazeji z vysledki odpovédi predchozi, tedy Ze tato reklama
lidi nijak neurazila. Dokonale to vidime pfi pohledu na graf, ktery je v Ptiloze I (Obrazek
13). Prvni tfi sloupce znamenaji to, Ze se kvili této reklamé nijak nezméni vztah respondenta
ke znacce. A tyto tfi odpovéedi tvoti naprosto drtivou ¢ast odpovédi, zhruba 95%. Pro znacku
H&M je toto velmi pozitivni zprava, protoze se nejprve zdalo, ze by ji tahle kauza mohla

vyrazn¢ uskodit. Podle téchto vysledk to tak ale zdaleka nevypada.

Kratce po zvefejnéni této reklamy zacaly v Africe protesty, béhem nichZ bylo poniceno vy-
baveni nékolika obchodiit H&M. Respodentii se tedy autor zeptal, jestli tohle chovani pova-

Zuji za adekvatni:
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V jizni Africe vyvolal tato reklama velké protesty, béhem nichZ bylo poni¢eno vyba-
veni nékolika obchodii. Retézec H&M musel docasné nékteré obchody uzav¥it. Vni-

mate toto jako adekvatni reakci?

A uz jen podle grafu, ktery je v Ptiloze I (Obrazek 14), jde jasné vidét vysledek. Pies 70%
respondentl se ptiklonilo k moznostem blize ,,ne“, tj. ,,spiSe ne* a ,,urité ne*. Jen 19% se
spise ptiklonilo k tomu, ze maji pro toto chovani pochopeni. Respondenti tedy toto chovani

odsoudili.

Na konec této kapitoly se dostadvame k samotné krizové komunikaci, kterou H&M zvolilo.
Autor se o tom zminoval v kapitole 7.5, ze se H&M omluvilo prostfednictim své tiskové

mluvéi. Otazka znéla:

H&M nasledné stahlo tuto reklamu a prostiednictvim tiskové mluv¢i se Siroké verej-

nosti omluvilo. Je toto pro vas adekvatni reakce?

Otazka 4: Je pro vas omluva od H&M adekvatni
reakci? N=124

45%

39,52%

40%
35% 30,65%
30% 28,23%
25%
20%
15%
10%

5% 1,61%

0% |

Ano, omluvu beru a Beru to spisSe jako Omluvu nepfijimam, Tato omluva pro mé nic
spolecnost H&M u mé povinnost. Myslim, Ze tohle je dle mého velky neméni. Pofad na to
tim ziskala kredit. vedeni znacky H&M prohresek. mam stejny nazor.
mohlo vymyslet néco
lepsiho.

Obrazek 13: Adekvatnost vyjadieni H&M (Zdroj:viastni zpracovani)

Respondenti méli na vybér ze ¢tyf odpovédi, z nichZ jednu mizeme témét vyloucit, byla to
moznost, ze dany respondent omluvu viibec nepfijima a byl to pro n¢j neomluvitelny pro-

hiesek. Nasledné tfi moznosti dopadly pomérné vyrovnang.

Na prvnim misté se s 39,5% umistila moZnost, ze to pro respondenta nic neméni. V textu
to bylo uZ jednou zminéno, ale i tato otazka vyplyva z ptechozich odpovédi. Témto lidem
to je sice ,,naoko* jedno, ale je ptece jen dobie, ze se H&M omluvilo. Kdyby to neud¢lalo,

pocet respondett, co by nésledné zvolilo tuhle moznost, by rapidné klesnul.
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Dalsi dvé odpovéedi dopadly témét stejn€, ob¢ se motaji okolo 30% respondentii. Kon-
krétné 30,7% procent respondentiim tato omluva bohaté sta¢i a H&M u nich ziskala pred-

tim ztraceny kredit.

O mnoho zajimavéjsich je 28.2% u odpovédi, Ze by H&M mohlo vymyslet néco lepsiho.
Toto je dle autora velmi dilezity pohled na véc, u které by se rad zastavil. H&M se drzelo
zésad krizové komunikace, které autor podrobné rozebral v teoretické asti. Svédska
znacka ihned komunikovala, omluvila se a text samotné omluvy byl pomérné povedeny,

ale autor je nazoru, ze findlnimu feSeni omluvy néco chybé¢lo.

V kontextu se dalo vymyslet n¢kolik lepSich feSeni. Autor se domniva, Ze tahle fotka ze
strany H&M nebyla uplné zdmérem, jak to sama znacka ve svém vyjadieni napsala. A
proto mohli tohoto malého chlapce vzit a jako omluvu mu nabidnout smlouvu v ur¢ité hod-
noté za dalsi fotky, které pro H&M nafoti. Vefejnost by zaprvé méla pocit, ze H&M svoji

chybu uznalo a navic na ni zareagovalo spravnymi prostiedky.

Dale by pak daleko méné lidi mohlo toto vnimat jako utok na negroidni rasu a veskery me-
dialni prostor, ktery timto H&M ziskalo, by se tak mohl stat zcela neocenitelnym. A kdyz
by pak n€kde byl billboard a na ném tento maly ¢ernos$sky chlapec v dalsi (uz lépe prove-
dené) reklamé, ptipoutalo by to neskute¢nou pozornost a dost mozna by to mohlo dopad-

nout happy-endem.
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8.2.4 Nakupni chovani respondentii

Po ¢tytech otazkach tykajici se této kauzy pfisly otdzky tykajici se ndkupniho chovani re-
spondentl. V prvni otazce se autor konkrétné zeptal, jestli si dany respondent alespoil nékdy

nakoupil v obchod¢ znacky H&M:
Koupili jste si nékdy néco v obchodé spolecnosti H&M?

Alespon jednou si v obchodé H&M koupilo ptes 96% procent respondentti, coz je opravdu
obdivuhodné. Graf'k této otazce je k nahlédnuti v Ptiloze I (Obrazek 16). Urcité na tom bude

mit podil to, Ze velkou ¢ast mych respondentt tvofili mladi lidé.

Vék respondenti N=180

140 127
120
100

80

60

40 3

20
0 [ - — o

18-24let 25-30let 31-40let 41-50let 51-60let 61 letavice

Obrazek 14: Veék respondenti (Zdroj:viastni zpracovani)

Hned 162 respondentti z celkovych 180 bylo ve vékové kategorii do tficeti let. A to je nej-
spise ten divod, pro¢ vyslo procento zdkazniki H&M mezi respondenty takto vysoko.
Kdyby byla nejcastéji zastoupenou vekova skupinu 51-60, nebo 61 let a vice, urcité by ne-
bylo procento zdkazniki takto vysoké. K tomuto si dovolim jeste jeden graf, ktery mi ptijde
hodné zajimavy a je k nahlédnuti v Ptiloze II (Obrazek 18). Celkové 7 lidi odpovédélo, Ze si

nikdy nic v H&M nekoupilo. A hned Sest lidi z nich byli muzi.

Vyplyva z toho jediné. I kdyZ je H&M obchodem jak pro zeny i muZze, snad v kazdém ob-
chodg je vice nakupniho prostoru pro Zeny a ono to ma svlij vyznam — Zeny totiZ v praméru
nakupuji vice nez muzi. Autor je nazoru, ze tento graf o tom dokonale vypovida, 1 kdyz

vzorek bohuzel neni az tak velky.
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Nasledné se autor pokousel zjistit, jak Casto respondenti v H&M nakupuji. Otazka znéla:
Jak ¢asto nakupujete v obchodech odévni znacky H&M?

Z vysledki této otazky vyplyva, Ze jen cca. 16% respondentli jsou pravidelnymi zdkazniky.
Ptes polovina respondentii (asi 60%) odpovédéla, ze v H&M nakupuji jen tehdy, kdyz
néco potiebuji. Vse je zndzornéno v kolacovém grafu, ktery je k nalezeni v Ptiloze I (Obra-

zek 19).

8.2.5 Vnimani zna¢ky mezi respondenty

Na zavér dotazniku se autor snazil zjistit, jak respondenti vnimaji znacku H&M. Prvni otdzka
byla ryze oddechova, jelikoz po ni nasledoval sémanticky direrencial, u kterého museli se

museli respondenti zamyslet o dost vice. Tato otazka znéla:
Ohodnot’te vasi celkovou spokojenost se sluzbami znacky H&M jako ve Skole:
VYBORNY / / DOBRY / DOSTATECNY / NEDOSTATECNY

Respondenti tedy méli na vybér z téchto péti moznosti. Vysledek otazky je zobrazen v pie-

hledém sloupcovém grafu, ktery je v Priloze I (Obrazek 20).

Kdyz se v kterékoliv otazce da na vybér respondentovi skéla, kde je pét moznosti a jsou
odstupiiované, nejvétsi procento respondentll ziistane v ,,priméru®, tedy nékde u varianty
,»dobry*. Znamka 3 ziskala 33%. Jesté o néco 1épe ale dopadla znamka ,,chvalitebny*, které
dalo hlas 88 respondenti a ziskala 49%, coz je téméf polovina ze vSech zucastnénych. Vy-

borné hodnoti znacku 11% respondentli a znamky 4 a 5 ziskaly dohromady pouze 7%.

Na tplny konec svého dotazniku autor zatadil sémanticky diferencial, pomoci kterého se
snazil zjistit, jak respondenti vnimaji znacku H&M. Sémanticky diferenciél je socidlné
psychologicka a sociologickd metoda, ktera slouZzi ke zjisténi nuanci a postoji respondentil

prostfednictvim dotazniku. (Sémanticky diferencial, 2018)
Respondenti dostali na vybér z téchto ctyfech motnosti:
OBYCEJNA < LUXUSNI
STAROMODNI <> MODNI
DRAHA < CENOVE DOSTUPNA

NEKVALITNI < KVALITNI
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Tyto ¢tyii moznosti byly vybrany zcela schvalné a zdmérné. O spole¢nosti H&M jiz totiz
psala bakalarskou praci v roce 2014 Mgr. Hana Dupalova, ktera presné tento diferencial
davala do svého dotazniku a miizu mnou nasbirana data jak s ni, tak s tim, jak samotna
znacka H&M chce, aby vypadala. Hana Dupalova tyto informace ziskala z internich mate-

rialt znacky H&M, jelikoz pro ni v tehdejsi dobé pracovala. (Dupalova, 2014)

Z realizovanych sond vyplynulo, Ze respondenti vnimaji znacku H&M jako modni, spiSe
cenove dostupnou a spiSe obyc¢ejnou. Ohledné toho, zda je znacka kvalitni (¢i nekvalitni)

se nedokazali respondentio shodnout a primér -0,04 znaci rovnost témito hodnoty.

2018 -2 -1 0 1 2 primér
Obyéejna i Luxusmni -0,66
Staromadni Madni 0,97
Draha Cenové dostupna| 0,58
Nekvalitni Kvalitni -0,04

Obrazek 15: Vnimani znacky H&M; N = 178 (zdroj: viastni zpracovani)

Cerna &ra: Jak znacka H&M chee, aby ji lidé vnimali.
Zelena cara: Jak ji vnimali respondenti v dotazniku.
Na obrazku vyse miizete vidét, jak zkoumani pomoci sémantického diferencialu dopadlo.

Nyni se pojd'me podivat na to, jak dopadl tento sémanticky diferencial u Mgr. Hany Dupa-
lové, ktera délala sondu v roce 2014 a to konkrétné mezi generaci Y (narozeni v letech 1986

az 1997).

2014 -2 -1 0 1 2 pramér
Obyéejna Luxusmni -0,32
Staromadni Madni 1,04
Draha Cenové dostupnad| 0,93
Nekvalitni Kvalitni 0,08

Obrazek 16: Vnimani znacky H&M v roce 2014; N =417 (Dupalova, 2014)

Cerna &ara: Jak znacka H&M chee, aby ji lidé vnimali.

Zelena cara: Jak ji vnimali respondenti v bakalarské praci H. Dupalové.
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Druha (staromo6dni / mddni) a ¢tvrtd (nekvalitni / kvalitni) hodnota ndm vysla pomérné¢ ob-
dobnég. Drobny rozdil eviduji u prvni (obycejné / luxusni) a tteti (draha / cenové dostupna)

hodnoty, kde se vyzkoumané hodnoty lisi o cca. 0,3 Cisla.
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9 OBSAHOVA ANALYZA SOCIALNICH MEDII

Jak jiz bylo zminovano v kapitole 7.6, tato kauza znacky H&M vyvolala zna¢ny ohlas na
socialnich sitich, zejména pak na Twitteru a Instagramu. VySe uz bylo vyjadieno stanovisko
aktudlné velmi popularniho zpévaka The Weeknd, ktery prostfednictvim svého tweetu zkri-
tizoval H&M a ukoncil s nimi spolupraci. Reakci ale bylo o mnoho vice, kterym se autor

bude vénovat a analyzovat je.

Velmi dojemna byla reakce LeBrona Jamese, jednoho z celosvétové nejznaméjsich hract

basketballu. Lebron James je ¢erné pleti a na svilj Instagram ptidal fotomontdz této reklamy.

KING OF THE WORLD

-

\

Obrazek 17: Reakce LeBrona Jamese (James, 2018)

K této fotce ptidal James emotivni komentat: ,, Udélali jste vSechno spatné. A my to Spatné
neudeélame! Primo nahoru! Kdyz se podivam na tuto fotku, vidim mladého krale. Panovnik
sveta, nedotknutelna sila, ktera nikdy nemiize byt poprena. My jako afroamericané budeme
vzdy muset prolomit bariéry, dokdzat, ze nas lidi vidi ve Spatném svétle. #LiveLaughLove

#LoveMyPeople “

Podle jeho slov jde zieteln€ vidét, ze ho to zasahlo a mél potiebu se k tomu vyjadiit. K tomu
pridal velmi jednoduchou, ale o to ucelngjsi fotku, ktera hovoii za vSe. A kdyz si toto precte
jeho fanousek, ktery tieba nezna vyjadieni druhé strany, musi u néj znacka H&M vyrazné

ztratit kredit. Pod timto pfispévkem na Instagramu napsali lidé vice nez 30 tisic komentart,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

coz je na pomery Instagramu obrovské ¢islo. A ve vétsin€ z nich mu dékuji (nejen) afroa-
meri¢ané za to, Ze se za n¢ postavil a ukazal svétu, Ze takovéto pohlizeni na afroamerickou

rasu neni spravne.

Kdyz zistaneme na poli sportu, mizeme se podivat na reakci Kevina-Prince Boatenga, coz
je némecky fotbalista tmavsi pleti. Ten na sviij Twitter povésil danou fotku a pfipojil nasle-

dujici vzkaz:

Kevin-Prince Boateng @ L
@KPBofficial

Are you serious @hm ??9??7? #havetheylostthereminds
#notoracism
9:39 PM - Jan &, 2013

(7 1,882 () 1,030 people are talking about this

Obrazek 18: Reakce Kevina-Prince Boatenga (Boateng, 2018)

Tento vzkaz se hodné podoba tweetu sloupkaie CNN Charlese M. Blowa, kdy 1 Boateng
pouzil hashtag #havetheylosttheirminds. Zrovna Boateng mé s rasismem dostatek zkuSe-
nosti, protoze fotbal je jednim z odvétvi, ktery s rasismem dost bojuje. I proto vznikla znama
kampaii ,,No to racism®, coz jako hashtag napsal Boateng a konec svého vzkazu. Boateng

byl tedy dalsi z fady, které jednani H&M urazilo.

Na svém twitteru se také ozval zndmy americky rapper Diddy, ktery pfidal dalsi fotomontaz.
Ta se hodné podobala tomu, co udé€lal LeBron James. Tato malba je pfece jen o néco kvalit-
n¢jsi. Zakladni myslenou je to, Ze napis ,,Coolest monkey in the jungle* byl nahrazen népi-
sem ,,Coolest king in the jungle®“. Chlapci byla nad hlavu nakreslena zlatd koruna. Diddy

k tomu pfipsal komentar:

,»Chtélo by to tro§ku respektu. KdyZ se podivate na nas, prvni se ujistéte, Ze vidite za-

zrak, ktery nam poslal Bith. Cokoliv jiného je neucta.*

Z jeho slov je tedy citit velkd nespokojenost s tim, co H&M vymyslelo za reklamu. Pod
timto pfispévkem se opét strhla obrovska vina reakci, konkrétn€ bylo pod ptispévkem pies

50 tisic komentafu.
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=

Obrazek 19: Reakce rappera Diddyho (Diddy, 2018)

Autora zaujal tweet Seleny Arianely, ktera ptisobi v USA jako novinarka. Ta na sviij Twitter

povésila tento vzkaz:
»H&M, toto je nevhodné, urazlivé a rasistické. Proc je toto dité oznaceno s napisem
»nejhezci opice v dZzungli? Myslite si, Ze je to v poradku? Okamzité to smaZzte. Toto je
naprosto nechutné!*

Autora pobavila jedna reakce v komentarich, kterd mimojiné ziskala od ostatnich lidi nejvice

palci nahoru.

StephaniPeaster @5tephaniPeaster - 9. 1. w
\ “ Odpovéd uZivatelim @ArianelaSelene @hm

| don't get racist | used to call my kids little monkeys all the time and if the other
child was wearing it | highly doubt you wd have been offended . 5top making
everything about race when it's really not .

Q 9 1 19 7 360

Obrazek 20: Reakce na tweet Seleny Arienaly (Peaster, 2018)
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Uzivatelka s jménem Stephani Peaster ji do komentafe napsala: ,,Nevnimam jako rasismus,
kdyZ svym détem Fikam ,,malé opi¢ky*. Piestaiite v§echno svadét na rasu, kdyz to tak

ve skuteénosti neni.“

Tato uzivatelka tedy povazovala reakci americké novinaiky az jako pirehnanou. A tento na-
zor se da vzit jako reprezentativni pro urcitou skupinu lidi, ktefi se na tuto kauzu nahlizeji

s odstupem a nevidi ji az tak dramaticky.

9.1 Celkové zhodnoceni analyzy

Podle n¢kolika reakci miizeme najit nékolik spoleénych jmenovatelll. Drtiva vétSina zna-
mych osobnosti, které na to reagovaly, byly ¢erné pleti. A ma to jist¢ sviij diivod, protoze
prave proti témto lidem byla reklama namifend a méli diivod se k ni vyjadrit. Ve vSech pfi-

spévcich se dani lidé vyjadiuji velmi kriticky a neberou si pred H&M jakékoliv servitky.

Pro znacku H&M jsou zrovna tyto vyjadieni slavnych osobnosti dost nebezpecné. Jak je
totiz zndmo, influenceti umi dost dobie ovliviiovat nazor lidi, ktefi je sleduji. A pokud
zrovna dany ¢lovék nema c¢as hledat oficidlni omluvu a reakci ze strany H&M, pravdépo-

dobné na to bude nahlizet dost kriticky.

Autor se snazil na socialnich sitich dohledat ptispévek od néjaké ze zndméjSich osobnosti na

podporu znacky H&M. Bohuzel se mu to ale nepodafilo.
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10 VYHODNOCENI VYZKUMNE OTAZKY

Kdyz by autor chtél vyhodnotit vyzkumnou otdzku, ktera znéla:
Poskodila tato kauza image znacky H&M?

Tato kauza je podrobné popsana v kapitole 7.6 a analyzovana z kvantitativniho Setfeni v ka-
pitole 8.2.3. Autor dosel k nazoru, ze tato kauza znacku H&M poskodila, ne ovSem az tak,

jak se na prvni dojem zdalo.

Jako prvni argument uvadi autor ¢lanek, ktery byl jiz citovany v iivodu praktické ¢asti. Tento
¢lanek tvrdil, ze se akcie H&M propadly po vypuknuti kauzy na své devitileté minimum,
kdyz jedna akcie stala 160 dolard. (iDnes.cz, 2018) Toto je také podpotfené obrazkem v ka-
pitole 7.5, kde autor uvedl, ze podle zebticku firmy Forbes, kterd analyzuje nejhodnotné;si
znacky svéta, se znatka H&M po vypuknuti kauzy v zebticku vyrazné propadla. VSechny
tyto ukazatele jsou vyjadieny v redlnych Cislech, které jsou dle ndzoru autora vSevypovida-
jici.

Nasledné se dostaneme k vysledkiim dotaznikového Setteni. Toto Setfeni ukdzalo, Ze dopad
této kauzy na znacku H&M nebyl az tak velky. Kdyz se konkrétné podivame na otazku €. 2,
tak celych 30% respondentli tuto kauzu viibec nezaznamenalo. Z vybranych respondentd,
kteti tuto kauzu zaznamenali, hned 70% respondentii nepovazuje tuto fotku za rasistickou a
nemaji tak zadny diivod zménit sviij vztah k znaéce H&M. Autor navic provedl prizkum
celkem tésn€ po propuknuti kauzy, postupem casu by procento lidi, ktefi si viibec na toto

pamatuji, postupné klesalo.

Podle nazoru autora v tomto sehrdly obrovskou roli média, které se v dnesni dob¢ snazi
svymi zpravami lidstvo Sokovat a moZzna az zastraSit. Medialni obraz této kauzy znél pro
H&M nepiijemné. K tomu autor pfid4 jeden piiklad. H&M vydalo na svych socialnich sitich
nékolika odstavcové vyjadieni, které je dle ndzoru autora povedené. Média ale zvefejnily

jednu holou vétu od jejich tiskové mluvci. Zkratka si vybraly to, co se jim hodilo.

Pokud by autor ned¢lal tento vyzkum a tidil se Cisté podle médii, vétil by tomu, Ze to mize
mit pro znatku H&M az fatalni nasledky. Jak uz ale bylo zminéno, dopady nejsou tak velké,

jak se zdaji.

Znacka H&M ale diky této kauza dostala obrovsky medialni prostor, ktery byl v podstate
»zdarma®. KdyZ by si takovy medidlni prostor méla znacka H&M zaplatit, stalo by to ob-

rovské mnozstvi penéz.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

10.1 Navrhy na zménu

Na samotny zaver prace se autor pokusi shrnout doporuceni pro znacku H&M v nékolika

bodech:

1.

Nejlepsi variantou pro kazdou znacku je to, aby se krizi Gplné vyhla a pak nemusela
fesit krizovou komunikaci. To je ov§em velmi tézkym ukolem a nékdy se dostane do
krize 1 tak velka znacka, jakou je H&M. Prvni doporuceni autora tedy zni, aby se
znacka uz do podobné nebezpecné situace nikdy nedostala. Samotné vyjadreni
H&M, které je rozebrano v kapitole 7.6, slibuje, Ze se nic podobného uz nikdy ne-
stane.

Druhé doporuceni zni — 1épe komunikovat. V textu to uz jednou zaznélo. Vyjadieni
znacky H&M bezprostiedné po vypuknuti krize bylo povedené, ale dle nazoru autora
se k v plném znéni dostalo k naprostému minimu lidi, ktefi tuto kauzu zaznamenali.

Ve vétsiné médii zaznéla pouze jedna véta tiskové mluvéi H&M, Anny Erikssonové.

V tiskovém prohlédseni také zazn€lo: ,, Nasi zodpovédnosti je byt ohleduplni ke vsem
rasovym a kulturnim citum — nyni jsme ale tuhle ohleduplnost nesplnili. “ Podle na-
zoru autora zde H&M klidn€ mohlo v kratkosti vyjmenovat, jakymi konkrétnimi

kroky se zaslouzili o to, aby prosazovali rasovou snaSenlivost.

Co autora také ptekvapilo, byla pomald reakce ze strany H&M. Nékteré z reakci na
socidlnich sitich, které jsou rozebrané v kapitole 9, byly zvetfejnény uz tfeba 9. ledna.

A podrobnéjsi vyjadieni od H&M pfislo az 16. ledna, coz je cely tyden potom.

Tteti doporuceni — 1épe kompenzovat. H&M se sice za svou kauzu omluvilo, neudé-
lalo v8ak zadny vstficny krok ve vztahu k malému chlapci, ktery byl na fotce a tudiz
byl touto medialni maséazi obrovsky postiZen. Autorova myslenka byla napt. nabid-
nuti smlouvy pro dalsi foceni, které¢ kdyz by dobie dopadlo, by mohlo znamenat
skvély happy end.

V tvodni kapitole treoretické ¢asti (krizova komunikace) se autor zmifiuje o tom, jak
by kazda firma méla byt pfipravena na krizi. Jednim z bodl bylo ,, vytvorte krizové
scénare pro necekané situace . A toto dle ndzoru autora nemelo H&M viibec piipra-
vené. Do budoucna musi znacka zajistit to, aby se takova fotka viibec nevyfotila,

natoZz aby se pak dostala do e-shopu.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace si kladla hned nékolik cilti. V teoretické ¢asti predevsim definovat
zékladni pojmy, jako krizova komunikace, image, nebo znacka. V praktické Casti potom

provést kvantitativni vyzkum v podobé dotazniku a z nédsledné analyzy nasbiranych dat od-

povedét na vyzkumnou otazku.

Kvantitativni vyzkum byl v zavéru prace doplnén o analyzu socidlnich siti, jelikoz na nich
se odehravalo to podstatné v kauze Svédské znacky H&M. Nasledné autor piesel k odpoveédi
na vyzkumnou otazku. Zde autor dospé€l k tomu, ze tato kauza znacku H&M poskodila, zda-
leka ale ne tolik, jak se na prvni pohled zdalo. Hned po zodpovézeni vyzkumné otazky autor
ptechazi k doporuceni pro znacku H&M, které shrnul ve ¢tyfech bodech. VSechny dil¢i cile

tedy byly splnény.

Osobni pfinos autora spociva v tom, Ze je kauza pomérné Cerstva a dost pravdépodobné bude
autor prvni (nebo jeden z prvnich), ktery kauzu zkoumal a nésledn¢ vyhodnocoval. Tato
bakalarska prace autora hodné obohatila. V praktické ¢asti se autor naucil pracovat s odbor-
nou literaturou, vytahovat z knih ty dilezité informace nasledné je formou piimych ¢i nepfi-

mych citaci davat do textu.

A4

konci, kdy znal nazor na tuto kauzu z nékolika uhli pohledu. V priibéhu prace zabralo dost
Casu sestaveni dotazniku. Autor totiZ musel zjistit, zda je dotaznik srozumitelny, nebo jestli
se respondentlim spravné vétvi. Vse toto bylo zjisténo az v pretestu s jednotlivymi respon-
denty. Autora ptekvapilo to, jakéa dnes obecné plati mezi lidmi nechut’ vypliovat na internetu

dotazniky.

Ve zkoumani téhle kauzy by $lo jisté pokraCovat. Zaprvé se mohl udélat vyzkum o rok poz-
déji a pozorovat, kolik lidi si jeSté tuto véc pamatuje. Nebo se naopak zaméfit na to, jak
kauzu vnimaji lidé ¢erné pleti a jak na ni vlastné reaguji. U nich by byl vysledek totiz prav-
dépodobné dost jiny. Staci se jen podivat do kapitoly 9, ze drtiva vétSina slavnych osobnosti,

které na sociélnich sitich na toto zareagovaly, byly lidé ¢erné pleti.
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PRILOHA PI: GRAFY K VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otdzka 5: Zmeénila tahle kauza vas pohled na znacku H&M?
N=124

Tato reklama mi vadi, ale muj postoj k znacce to nijak
neméni. Klidné do obchodu pfijdu znovu. i
Ne, reklama je dle mé v poradku. I
Ne, je mi to jedno. I

Ano, znacka H&M u mé natolik klesla, Ze uz u ni
nebudu ddle nakupovat. ]

Ano, zklamalo mé to, mohl/a bych pfemyslet o tom, ze
si uz obleceni radéji koupim jinde. :

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Obrazek 21: Zména pohledu na znacku H&M (Zdroj:viastni zpracovani)

Otazka 6: Povazujete toto chovani za adekvatni?
N=124

50%
40%
30%
0,
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10%

0%

nevim spiSe ano spise ne urcité ano urcité ne

zek 22: Adekvatnost chovani (Zdroj:vlastni zpracovani)



Otazka 7: Koupili jste si nékdy néco v obchodé H&M? N=178

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Obrazek 23: Procento zédkaznikli mezi respondenty (Zdroj:viastni zpracovani)

Respondenti, ktefi si nikdy nic nekoupili v H&M
N=7
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Obrazek 24: Pohlavi nenakupujicich respondentti (Zdroj:viastni zpracovani)
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Otdzka 8: Jak ¢asto nakupujete v H&M? N=171

= PfileZitostné, kdyz néco
potrebuji.

= Velmi Casto, jsem pravidelnym
zdkaznikem.

= Velmi zfidka.

Obrazek 25: Pravidelnost nakupt v H&M (Zdroj:viastni zpracovani)

Otazka 9: Spokojenost ze znackou H&M N=178
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vyborny chvalitebny dobry dostatecny nedostatecny

Obrazek 26: Spokojenost se znackou H&M (Zdroj:viastni zpracovani)



PRILOHA P II: DOTAZNIK

1. otazka: Znate znaCku H&M?
a) ano

b) ne (pokud respondent odpovi ne, presune jej to na otazku ¢. 13)

2. otazka: Zaznamenali jste kauzu z ledna leto$niho roku, kdy fetézec H&M vydal reklamu s malym
chlapcem cerné pleti, ktery mél na sobé mikinu s népisem ,,Coolest monkey in the jungle* (nejhez¢i

opice v dzungli)? (pod tim bude obrazek toho chlapce)
a) ano

b) ne (pokud respondent odpovi ne, presune jej to na otazku ¢. 7)

3. otazka: Vnimate tuto reklamu jako rasistickou?
a) ano

e) ne

4. otazka: H&M nasledné stahlo tuto reklamu a prostfednictvim tiskové mluvci se Siroké vetejnosti

omluvilo. Je toto pro vas adekvatni reakce?
a) Ano, omluvu beru a spolecnost H&M u me tim ziskala kredit.
b) Tato omluva pro me nic neméni. Pofad na to mam stejny nazor.
¢) Beru to spise jako povinnost. Myslim, Ze vedeni znatky H&M mohlo vymyslet néco lepsiho.
d) Omluvu nepfiijimém, tohle je dle mého velky prohtesek.

e) Vlastni odpoved™ ...

5. otazka: Zménila tahle kauza vas pohled na znacku H&M?
a) Ano, znacka H&M u mé natolik klesla, Ze uz u ni nebudu dale nakupovat.
b) Ano, zklamalo mé& to, mohl/a bych pfemyslet o tom, Ze si uz oblegeni rad&ji koupim jinde.
C) Tato reklama mi vadi, ale mij postoj k zna&ce to nijak neméni. Klidné do obchodu piijdu znovu.
d) Ne, reklama je dle m¢ v potadku.
e) Ne, je mi to jedno.

f) Vlastni odpoved: ...




6. otazka: V jizni Africe vyvolal tato reklama velké protesty, béhem nichz bylo poniceno vybaveni
né&kolika obchodii. Retézec H&M musel do¢asné nékteré obchody uzaviit. Vnimate toto jako ade-

kvatni reakci?
a) urcité ano
b) spise ano
¢) nevim
d) spise ne

e) urCité ne

7. otazka: Koupili jste si nékdy néco v obchodé¢ spolecnosti H&M?
a) ano

b) ne (pokud odpovi ne, respondent nebude muset odpovidat na otazku ¢. 9.)

KdyzZ v 7. otazce odpovi ANO (8. otazka): Jak Casto nakupujete v obchodech odévni znacky H&M?
a) Velmi ¢asto, jsem pravidelnym zakaznikem.
b) Prilezitostné, kdyz néco potiebuji.

¢) Velmi ziidka.

Kdyz v 7. otazce odpovi NE (8. otazka): Proc jste si v obchodé¢ H&M nikdy nic nekoupil/a?
a) Nelibi se mi jejich obleceni.
b) Je to moc drahé.
¢) Obchod H&M neni v blizkosti mého bydliste.
d) Vadi mi, ze to nosi vSichni.

e) Vlastni odpovéd”: ...

9. otazka: Ohodnot’te vasi celkovou spokojenost se sluzbami znacky H&M jako ve §kole:

/ / DOBRY / DOSTATECNY / NEDOSTATECNY




10. otazka: Vyznacte prosim, jak vnimate znacku H&M: Zvolte prosim na $kale, ke kterému vyroku

se vice klonite:

-2 -1 0 1 2
Obycejna Luxusni
Staromédni Modni
Draha Cenové dostupna
Nekvalitni Kvalitni

11. otazka: Odkud pochazi znacka H&M? Napiste nazev statu:

12. otazka: Pohlavi:
a) muz

b) zena

13. otazka: VEk:
a) 18 - 24 let
b) 25 —30 let
c) 31 —40 let
d) 41 — 50 let
e) 51 - 60 let

e) 61 let a vice



PRILOHA PIII: JAK BY NEMELA VYPADAT KRIZOVA
KOMUNIKACE

Na zavér své bakalarské prace se autor rozhodl rozvést jeden piipad krizové komunikace,
ktery je sice z jin¢ho odvétvi a netyka se znatky H&M, v mnohém je ale této kauze podobny.

Pljde o ptipad z autorova oblibeného sportovniho prostiedi, konkrétné€ z fotbalového Zlina.

Management zlinského fotbalového klubu FC Fastav Zlin ptived] v zimni pfestavce sezony

2017/2018 novou posilu, a to konkrétné Jonathana Bijimineho, ktery pochazi z Konga.

Obrazek 27: Jonathan Bijimine (FC Fastav Zlin, 2018)
Bijimine je hra¢ ¢erné pleti a do kadru si ho ptived] trenér Bohumil Panik, ktery prozil v roli
trenéra Zlina veleuspésné Ctyfi roky, zakoncené Ucasti Zlina v zékladni skupiné Evropskeé

ligy. Jenze pravé Panik byl na konci inora od muZzstva Zlina odvolan a nahrazen Vlastimilem

Petrzelou. (Novak, 2018)

A prave tento trenér stal u zrodu této kauzy. Pti bieznovém utkani, kdy ve Zlin¢ hrala mis-
trovska Plzen, padnul jeden gol. Tento gol vstielila Plzen a odvezla si tak nejhubenéjsi vyhru
pomérem 0:1. A u tohoto goélu byl pravé pfitomen Jonathan Bijimine, z ¢asti to byla jeho
chyba. Na tento inkasovany gol se Petrzely po zapase tdzal reportér stanice O2 Sport, ktera
vSe vysilala zivé.

Otazka znéla: ,, Slo néjak zabranit tomu inkasovanému golu, ktery vstielil Dan Kolai?

Odpoveéd’ Petrzely: ,, No jasne, tam byla hruba chyba toho ¢ernocha, ktery sice hral prvni

ligovy zapas. Zalezl si k tyci, misto aby zajistil toho beka a nechal ho jit s micem uplné



volného. “ Vse je ke shlédnuti také na video portale Youtube, v souboru citaci bude ptilozen

odkaz. (Hruba chyba toho ¢ernocha, 2018)

Asi kazdy tusi, Ze tohle vyjadfeni je trosku za hranou. Autorovi az tolik nevadi, Ze oznacil
Bijimineho slovem ,,Cernoch. O dost zardzejici autorovi pfijde, ze profesionalni trenér,

ktery vede profesionalni tym, nezna jméno svého hrace.

Reakce nenechaly dlouho ¢ekat a v nasledujicich dnech zaplavil tento vyrok titulni stranky
sportovnich denikii. Za zminku stoji ¢lanek deniku Sport, ve kterém je i nékolik velmi zaji-

mavych reakci ze stran dalSich hraci. (iSport.cz, 2018)

Nejprve reagoval Ibrahim Traoré, ktery je taktéz ¢lenem zliského tymu, je hra¢em cerné pleti
a pochéazi z Pobiezi Slonoviny. Na sviij Instagram napsal: ,,V Cesku je normdlni takhle

mluvit. “ K tomu dodal hashtagy #equality (rovnost) a #stopracism (stop rasismu).

Asi nejhrubéjsi byla reakce Joela Kaymby, coz je pétadvacetilety uto¢nik, ktery hraje druhou

ligu v Opavé a na Instagramu se viibec nebal opfit do Petrzely. Konkrétn¢ tam napsal:

4 GOl Plzné byl chybou pravého beka (Robert Matejov) a trenér, ktery ani nevi jak branit,
to svadi na éernocha. Ji jsem tmavé pleti a jsem na to hrdy. Cesky fotbal nikdy nebude na
nejvys$si urovni, pokud tu bude tenhle kral blbosti a racismu. Jak miiZe vitbec trénovat

profesionalni tym? “ ptal se forvard z Tonga.

»Miluju Cesko a bélochy, ale musi existovat vzdjemny respekt. Prestaiite do fotbalu zavd-
det rasistické Feci,“ dodal a ptidal francouzsky vyraz ,,fils de pute en cule”, ktery se da

3

pteloZit jako ,, zk**vysyn .

ngandu_joel Im really dissapointed to hear
that how a coach could say his player Negre ?
While this gél plzn score against Zlin was
mistak of the right back he doesnt event
know how to defend but has benjamin his
Negre this fucking coach petrzelar try to give
him matta im black and proud to be while
tcheque footbal will have this king of stupid
and racist fotbal here will never be best how
he can be coach to a proffessionel team ? |
love CZ and i love whites peoples i dont have
problém with that but there must be respect
stop bring racist talk and the footbal fils de
pute en cule

Obrazek 28: Vyjadieni Joela Kaymby na Instagramu. (Kayamba, 2018)



10.2 Krizova komunikace FC Fastav Zlin

Nebylo potieba dlouho ¢ekat a s vyjadienim piisel i1 zlinsky fotbalovy klub. Za celou orga-
nizaci mluvil sportovni feditel Zdenék Grygera: ,,Je to nest’astné vyjadieni, ale vse jsme si
ihned poté vysvétlili. Bylo to jen nedorozuméni, které ndas mrzi, ale v Zadném piipadé ne-

miize byt ieC o rasismu,“ uvedl Grygera. (FC Fastav Zlin, 2018)

Klub dale v tiskové zpravé zminil, ze zaméstnava 1 dalsi hrace, kteti maji etnicky ptivod,
takze z jejich strany neni hovofeni o rasismu na misté. Jonathan Bijimine a trenér Vlastimil
Petrzela spolu vychazeji profesiondlné jak po sportovni, tak i lidské strance. Sdm Petrzela se
nevyjadril.

V tomto autor vidi velkou chybu Zlina a tento styl krizové komunikace dle ndzoru autora
neni spravny. Po pfecteni této tiskové zpravy €lovek, kterého to nastvalo, jen mavne rukou
a nema to pro n¢j zadny vyznam. V tiskové zpraveé se pise, ze spolu trenér 1 hra¢ vychazeji

dobfe, tak pro¢ to né¢im nedokézat?

Autor by ¢ekal omluvu predev§im od trenéra Petrzely, nikoliv od Zdenika Grygery. Mohl
fict, Ze to bylo v emocich, coz urcité€ bylo, jelikoz rozhovor byl to€eny jen par minut po
zavérecném hvizdu. Nasledné ze to Bijiminemu a dalSim zlinskym hracim cerné pleti vy-
svétlil a na zavér néjaka ,,happy end* fotka pohromadé.

Nic z toho se ovSem nestalo a tak by autor cely tento pfipad uzaviel s ndzvem: ,,Takto se

nema komunikovat v krizi.“ A byt se to nezda, s kauzou H&M to ma spole¢nou tu hlavni

podstatu. Tedy né&jaké navezeni se do ¢loveka ¢erné pleti a naslednou komunikaci.



