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Uvod

H&M, globalny modny retazec Svédskeho pdvodu, vstupil na Cesky trh
vroku 2003. Za tuto kratku sedemro¢nu dobu sa tu znacka uspeSne
adaptovala, rovnako ako sa dostala do povedomia zakaznikov. Ti jej minuly rok
svojimi nakupmi zaistili 3.miesto v rebricku odevnych predajcov podla objemu

trzieb. Co sa skryva za jej Uspechmi na &eskej aj zahrani¢nej pode?

V uvode prace najprv priblizim a definujem pojem fast fashion. Je to
biznisovy koncept, ktory momentalne hybe svetom odevného priemyslu a jeho
hlavnou odliSnostou od klasického modelu je rychlost. Rychle ziskanie
kreativnych napadov nie uplne ko$ér spdsobom a ich nasledné pretvorenie
do produktu vo vyrazne skratenom Case. S konceptom sa spaja aj svojsky

spb6sob komunikacie firiem, ktoré ho reprezentuju.

H&M je jednou z nich a analyza jeho pésobenia na ¢eskom trhu by mala
potvrdit, &i je skutoCne legitimnym zastupcom konceptu, a navySe, ako vyzera
aplikacia ,rychlej médy“ na Ceské prostredie a zakaznikov. Vysvetlim pri tom,
akym spésobom H&M vstupuje na nové trhy, aké je jeho postavenie na ¢eskom
trhu, a v jadre prace budem analyzovat komunikaény mix znacky H&M v Ceskej
republike. Globalna znaCka zadava kampane centralne, ale je mozné
analyzovat ich vyznam v kontexte Ceského zakaznika a komunikacnych
prejavov konkurencie. Dalej popisem vyvoj pomerne mladej marketingovej
aktivity H&M — kolaboracii s celebritami a navrharmi. Nakoniec sa na zaklade
ziskanych poznatkov a pomocou SWOT analyzy pokusim zdéraznit’ aj hrozby a

prileZitosti mozného vyvoja H&M v Cesku.

H&M som si zvolila za tému bakalarskej prace, pretoze ma zaujima
oblast médy, a so znackou mam aj osobnu skusenost, kedze som jednym z jej
obCasnych zakaznikov. H&M netvori originalnu modu, no jeho zisky
a oblubenost su velakrat vysSie nez v pripade modnych domov. Neraz
povazujem tovar H&M v porovnani s priamou konkurenciou za menej pekny,

nizSej kvality, a niekedy aj cenovo nevyhodny. Napriek tomu nad fiou vitazi.
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Vdaka bakalarskej praci by som chcela pochopit, €o stoji za tymito obchodnymi

uspechmi, a blizSie spoznat mechanizmus znacky.

Pri tvorbe prace budem primarne aplikovat metdédu deskripcie, a ked
k tomu vznikne vhodna prileZitost, pomdzem si k lepSiemu pochopeniu znacky
aj metodou komparacie. Vychadzat budem len zo sekundarnych zdrojov,
nakofko méj pokus o nadviazanie komunikacie s ¢eskou pobockou H&M bol

neuspesny kvéli internym nariadeniam spolo¢nosti o neposkytovani materialov.

14



1. Fast fashion koncept — Demokratizacia médy?

~J€J podstata spocCiva v tom, Ze okopiruje modely z prehliadkovych mol, a ¢o

najrychlejsie ich dorué¢i na obchodné pulty.

1.1 Definicia a princip fast fashion

V doslovnom preklade znamena termin ,fast fashion® rychlu médu. Nie je
od pravdy daleko. Vramci médneho biznisu toto oznacCenie predstavuje
Specificky biznis model odevnej firmy. Priekopnik fast fashion, Spanielska
spolo¢nost’ Inditex (jednou z jej znaCiek je retazec ZARA), ho popisuje ako
.Kreativita a kvalitny dizajn spolu s rychlou odozvou na poZiadavky trhu“ a
~,demokratizacia mody.“ Charakteristicka je pref rychla aplikacia najnovsich
médnych trendov aokamzity presun na predajné pulty, €o umoznuje
predovSetkym skrateny produkény cyklus. Od tradi€ného ponatia odevnej firmy
sa odliSuje aj v dalSich aspektoch — v efektivhejSom spbsobe distribucie

i propagécie.?

InSpiracia a trendy

V minulosti prichadzali médne firmy s novymi kolekciami na sezonnej
baze (2-, alebo maximalne 4-krat ro¢ne). Vystacili si so sledovanim novych
sezénnych a mddnych trendov, ktoré su vzdy na konci sezény predstavené
na rovnaké obdobie buduceho roka. (To znamena, Ze moddne prehliadky
kolekcie jesen - zima 2010/11 boli predstavené vo februari 2010.) Fast fashion
vSak priniesla revolu¢ny pristup. Dizajnéri fast fashion retazcov taktiez sleduju
modne show v Parizi, New Yorku, Londyne a Milane. Ale pozornejSie a
efektivnejSie. Neobmedzuju sa len na sezénne trendy a podnety hladaju aj
v modnych magazinoch, €& skumaju Styly médnych nazorovych vodcov.
Zaroven nasavaju atmosféru priamo medzi spotrebitelmi - navstevuju kluby,

kaviarne a univerzity — miesta kde sa pohybuju ich bezni ciefovi zakaznici.

! VACKOVA, Lucie. Novym trendem je fast fashion. Mam.ihned.cz [online]. 18.4.2006. [cit. 2010-04-22].
Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-18244480-on-fast+fashion-100000_d-76>.

2 CROFTON, Stephanie O.; DOPICO, Luis G. Zara — Inditex and the growth of the fashion. Essays
in Economic & Business History. 2007, Vol. 25, s. 41-53. ISSN 0896-226X.
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InSpiruju sa, alebo ako byvaju niekedy znacky obvifované, ,kradnu“ napady
(vid priloha &.1), aby tak splnili tzby svojich zakaznikov.® Nasledne ich dokazu
v priebehu par tyzdnov pretransformovat do vysledného produktu, u ktorého

veta byt in“ uz nie je len prazdnou frazou.

Produkény cyklus

Ako znacka zabezpedi, Ze sa jej produkt objavi na pultoch predajni uz
Sest’ tyZdnov po jeho prezentacii na mdédnej prehliadke? Samotny produkény
cyklus od navrhu az po dokonc€enie produktu je totiz skrateny na menej nez 6
az 10 tyzdfiov — oproti beZznému trznému $tandardu 7 az 9 mesiacov. * Co sa
vyroby tyka, existuju 2 pristupy. Cast firiem produkty kompletne outsourcuje
(obvykle z fabrik v rozvojovych krajinach, kvoli niz§im finanénym nakladom),
iné, ako napriklad znaCka ZARA, vyrobné fabriky vlastnia. Ta dokonca miesto
kompletnej produkcie v rozvojovych krajinach (ako napr. Cina) viac nez
polovicu produktov vyraba v blizkosti svojich najdélezitejSich trhov, aby bola
flexibilnejS§ia a schopna skratit Cas distribucie tovarov do predajni

po poziadavke na dopyt od zakaznikov.’

Tovar a distribucia

Tovar je na pulty predajni dopliiovany na tyzdennej, a niekedy
dokonca dennej baze. Vdaka tomu si obchody udrzuju rychly cyklus
na skladoch, &im mdézu znizovat svoje financné naklady. Dané predajné
spravanie pdsobi pozitivne aj na zakaznika, ktorého obchody ,nenudia“
predikovatelnym sortimentom. Znacky sa &asto pri dopifiani a obmienani
nezameriavaju na celé linie, ale len na Specifické modne kusky. Odpovedaju na
poziadavky spotrebitelov a tovar prispdésobuju ich nakupnému chovaniu. Ked
sa nepredava, stiahnu ho z pultov a nahradia novinkou alebo doplnenim
uspesnejSieho produktu. Koncept je dalej charakteristicky ¢astym uvadzanim

limitovanych edicii a kolekcii.® Modely retazcov tvoria (a kopiruju) stovky

3 CROFTON, Stephanie O.; DOPICO, Luis G. Zara — Inditex and the growth of the fashion. Essays in
Economic & Business History. 2007, Vol. 25, s. 41-53. ISSN 0896-226X.

4 ZARA-INDITEX AND THE GROWTH OF FAST FASHION. By: Crofton, Stephanie O., Dopico, Luis G.,
Essays in Economic & Business History, 0896226X, 2007, Vol. 25, p41-53, 13p.

5 SULL, Donald; TURCONI, Stefano. Fast fashion lessons. Business Strategy Review. 2008, vol. 19 issue
2,s.4-1. ISSN 3181-5537.

 Tamze.
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bezmennych dizajnérov, preto znacky pri navrhoch Kkolekcii Casto volia
spolupracu so znamymi navrharmi a celebritami. Okrem podielania sa

na navrhoch kolekcie sa stavaju aj ich tvarou. (vid kapitola €.5)

Propagacia

Zaujimava je u fast fashion modelu stranka propagacie. To, na ¢o sa
spolieha pri podpore predaja, su predovSetkym samotné produkty. Spolo¢nosti
pristupuju ku komunikaénym stratégiam dvoma spésobmi. Jednou z variant je,
Ze Cast prostriedkov vlozia aj do reklamy (napriklad H&M), v druhej sa
spolahnu vyhradne na komunikaciu v mieste predaja a investuju len do lay-
-outu obchodov, merchandisingu (pre vysvetlenie vid kapitola 4.3)
a aranzérstva (toto chovanie je typické pre znacku ZARA). Cely dojem
zakaznika tak zavisi od prezentacie firmy vo vlastnych predajniach
a naslednom odporaéani.” ,Vyznam in-store reklamy potvrdila aj minuloroéné
Studia spoloénosti Nielsen. In-store marketing v nej s prevahou porazil televiznu

reklamu.®

1.2 Fast fashion znacky

Cast odevnych firiem sa snazila trznej segmentacii fast fashion vyhnut -
- spolo¢nosti ako holandsky C&A a britsky Marks & Spencer trendu odolavali
a nasledkom bolo, Ze ostali len tieimi toho, ¢o byvali. Uz spominany Inditex
Zenie cely segment dopredu a nuti ostatné spolocnosti adaptovat elementy
modelu fast fashion.” Spolu so zna¢kami H&M a Mango sa stali vodcami
sucasného eurdpskeho retailu. V roku 2006 kontrolovali (napriek svojej cenovej
politike na strednej Urovni) takmer 18% eurépskeho trhu.’® O sile konceptu

hovori aj skuto€nost, Ze na konci roku 2005 nakoniec priniesla svoju prvu fast

" FRAZIER, Mya. The latest European import: fast fashion. Advertising Age. 9.1.2006, vol. 77, issue 2, s.
6. ISSN 0001-8899.

8 SRANKOVA, Dasa. Procter & Gamble sa v marketingu zagal este viac spoliehat na dizajn. Medialne.sk
[online]. 16.4.2006. [cit. 2010-04-22]. Dostupny zWWW: <http://medialne.etrend.sk/reklama-
spravy/procter-gamble-sa-v-marketingu-zacal-este-viac-spoliehat-na-dizajn.html>.

o CROFTON, Stephanie O.; DOPICO, Luis G. Zara — Inditex and the growth of the fashion. Essays in
Economic & Business History. 2007, Vol. 25, s. 41-53. ISSN 0896-226X.

1 FRAZIER, Mya. The latest European import: fast fashion. Advertising Age. 9.1.2006, vol. 77, issue 2, s.
6. ISSN 0001-8899.

17



fashion kolekciu aj znatka Marks & Spencer.! Skeptickymi vo& nemu
zostavaju americki predajcovia a pri aplikacii jeho elementov postupuju opatrne
- vo svojom beznom biznise pouzivaju len par testovacich prvkov. Prave preto
znacky ako Charlotte Russe, Bebe, J.Crew a Chico méZzeme nazvat ,,pseudo -

- fast fashion“ predajcami.*?

Dalsimi znackami, ktoré aplikuji koncept fast fashion su napriklad
Forever 21, Topshop, Primark, a pod. Na Cesky trh ako prva spomedzi nich
vstupila ZARA (v r. 2001), ¢im potvrdila svoje veduce postavenie v ramci fast
fashion, dalej ju nasledovali firmy H&M, Mango a zatial ako posledny tu otvoril

svoju pobo&ku Topshop.*

Objektom mojej bakalarskej prace je Svédska znaCka H&M. Ta byva
(s predajom 7,91mld $ vroku 2005) hned po ZARE popisovana ako dalSia
vyznamna fast fashion firma. Rovnako ako Inditex prindSa trendovu modu
S nizkymi cenami, kon$tantne predstavuje nové produkty, €im udrziava
navstevnost obchodov a zniZzuje zasoby, aby sa tak vyhla potrebe vypredajov.
Na rozdiel od Inditexu neviastni fabriky, ale produkciu zabezpecuje
prostrednictvom siete viac nez 900 nezavislych dodavatelov, ma dlhsi ,design-

-to-retail“ cyklus a navrhy outsourcuje od hviezdnych dizajnérov.**

1.3 Druha strana mince — kritika uspesného konceptu

Fast fashion Specificky mieri na kulturu rapidneho nakupu a spotreby.
Na fudi, ktori podliehaju trendu médy na jedno pouzitie. Zamerom produkcie nie
je, aby bolo obleCenie odolné. Je produkované nedbanlivo, za pouzitia
materialov nizkej kvality - niekedy dokonca tak, ze je uspechom, ak si ho ¢lovek

mébze obliect asponi par krat. S trendmi meniacimi sa kazdych 4 az 6 tyzdriov sa

™ VACKOVA, Lucie. Novym trendem je fast fashion. Marketing a media [online]. 18.4.2006. [cit. 2010-04-
22]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-18244480-on-fast+fashion-100000_d-76>.

2 FRAZIER, Mya. The latest European import: fast fashion. Advertising Age. 9.1.2006, vol. 77, issue 2, s.
6. ISSN 0001-8899.

'3 poznamka: Topshop vstupil na &esky trh v roku 2008, zatial ma len 1 predajfiu v nakupnom centre
Palladium.
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moda stala kratkodobo trvanliva - asi ako potraviny. Predavanim rifli za cenu
tak nizku ako su 3£ postihuju nasledky rychlej a lacnej médy hlavne tych, ¢o su

na spodku vyrobného procesu.’

Preto nie je prekvapenim, Ze tak ako je koncepcia fast fashion chvalena
a obdivovana obchodnym svetom, zakonite sa nemohla vyhnut kritike z inych
stran. ZnaSa sa na fu zo strany ekolégov, kritikov konzumu, ochrancov
l[udskych prav, a Co je predpokladatelné, zo strany originalnych dizajnérov,

ktorych napady fast fashion znacky kopiruju.

Ekolégia — Kde kon¢i vSetko oblecenie?

74% oblec€enia a textilii vo Velkej Britanii konCi na skladke. To sa rovna
priblizne 1,8 miliona ton odpadu. 13 % je spalenych, a dalSich 13 % je
pretvorenych alebo recyklovanych. PretoZze vacSina materidlov je biologicky
nerozlozitelna, pravdepodobne potrva dlhé roky, kym sa budu len kopit

na skladkach.'®

Nadmerna spotreba a méda na jedno pouzitie

Tym, Ze sa obleCenie stdva cenovo dostupnejSim, ludia ho nakupuju
SastejSie, avo vadsich mnozstvach.!” Paul Ozanne (,National recycling
coordinator of Salvation Army Trading Co.“) tvrdi, Ze méda by mala spomalit.
Zakaznici by mali dat pred kvantitou prednost oblegeniu dobrej kvality.®
Ziskom z trendu fast fashion je totiz len rychla, kazova a spotrebna moda, ktora
takmer nenosena zapifia nase skrine alebo skladky.” Pripadne aj second-
-handy. D6kazom nech su ich reakcie hovoriace o tom, Zze rozkvet fast fashion
im vdychol novy zivot. Viki Stevenson, obchodna manazérka second-handu

Buffalo Exchange, povedala: ,H&M predstavuje pre second-handy Zivobytie.“*

4 CROFTON, Stephanie O.; DOPICO, Luis G. Zara — Inditex and the growth of the fashion. Essays in
Economic & Business History. 2007, Vol. 25, s. 41-53. ISSN 0896-226X.
!> Fast fashion. Ecologist. 3.2007, vol. 37, issue 2, s. 60-61. ISSN: 0261-3131.
16 ~
Tamze.
Y Tamze.
18 Fast fashion told to go slow. Materials Recycling Week. 29.8.2008, vol. 192, issue 9, s. 4-4. ISSN 1354-
8522.
1Fast fashion. Ecologist. 3.2007, vol. 37, issue 2, s. 60-61. ISSN: 0261-3131.
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Produkcia v krajinach 3.sveta za zlych podmienok

Za ucCelom zniZenia vyrobnych nakladov su produkty dnesnych
marketingovo orientovanych korporacii vyrabané v tovarach v rozvojovych
krajinach (vynimkou je Zara?'). Firmy si svoje obmedzené prostriedky miesto
investicii do vlastnych fabrik Setria na sponzoring, expanziu, obaly a reklamu -

- prednost’ dostava rozvoj produktov a management znacky.

Tuto vyrobnu situaciu popisuje vo svojej knihe No Logo Naomi Kleinova.
Tvrdi, Ze znaCky neustale skracuju svoje rozpocty na vyrobu v krajinach, kde su
mzdy uZ tak vyrazne nizke.?? Za v8etko uvediem aspori priklad zamestnankyn
tovarni v Jakarte, ktorych praca je ohodnotena dennou mzdou v hodnote
priblizne 2 dolare. NavySe su nutené odpracovat mnozstvo nadcasov, ktoré
nemaju zaplatené podla zakonnych narokov. Podobné konanie

zamestnavatelov vedie v tovarfiach k &astym $trajkom.?

Podla Kleinovej sa firmy outsourcovanim vyroby vyvliekaju zo
zodpovednosti za takéto nehumanne konanie. Miesto toho, aby produkty
vyrabali, uzatvaraju dohody s externymi zahraniénymi partnermi. ,Vyrobca®,

gize znadka, tak uZ nie je zodpovedny za vlastné pracovné sily. %*

Intelektualne vlastnictvo

Retazce CcCelia kritike moddnych navrharov, odbornikov a zakaznikov
investujucich vysoké sumy za originalne modely. ZnacCky totiz neprinasaju
originalne napady, netvoria vlastnu médu, ale inSpiruju sa u znamych modnych
dizajnérov. Zial, niektoré firmy sa len s indpiraciou neuspokoja a vytvory
dizajnérov doslova skopiruju. Nemozno sa potom divit zalobam za kradez.
Americky obchod Forever 21 len do januara 2006 podstupil 21 sudnych sporov

na zaklade obvinenia z naruSenia intelektualneho vlastnictva. Predajca udajne

2 HAMILTON, Anita. Fast Fashion, the Remix. Time. 11.6.2007, vol. 169, issue 24, s. 85-87. ISSN 0040-
781X.
a SULL, Donald; TURCONI, Stefano. Fast fashion lessons. Business Strategy Review. 2008, vol. 19 issue
2,s.4-1. ISSN 3181-5537.
z Kleinova, Naomi. Bez loga. Praha: Argo/Dokoran, 2005. S. 198.

Tamze, s. XVII.
2 Tamze, s. 199.
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kopiroval dizajn navrharov ako Diane von Furstenberg, Anna Sui, ¢i Gwen
Stefani a inych (vid priloha &.1).*

Sudne spory situaciu nezastavili, znacky nadalej rozvijaju svoj obchod
a expanduju. Pre dizajnérov je to pravdepodobne boj s veternymi mlynmi,
svojim spbésobom tazsi nez boj s lacnymi napodobeninami (napodobujucimi aj
loga a zakladné identifikacné prvky znacky). Vyrobcami su legitimne
spolo¢nosti, vyrobky predavaju pod vlastnymi znaCkami napriek ich viditelnej
podobnosti s originalmi, a generuju z toho neuveritefné zisky. Az take, Ze ich
zakladatelia byvaju zaradovani medzi najbohatSich fudi planéty. Biznisovy svet
ich obdivuje pre skvelé napady aidey, ako ukradnat mySlienky niekoho
druhého. Problematike duSevného vlastnictva médnych navrhov spoloénost
zatial' priliS velku pozornost nevenuje. Neprichadza tak modny svet o svoju
originalitu? Cim je autorské modne dielo odlisné od umeleckého? AZ sa karta
obrati, hrozia nam postihy a kauzy ako pri nezdkonnom stahovani hudby,

filmov, videi, obrazkov, knih...a dalSich autorskych prac?

% CASABONA, Liza. Retailer Forever 21 Facing A Slew of Design Lawsuits. WWD: Women'’s Wear Daily.
23.7.2007, vol.194, issue 15, s.12. ISSN 0149-5380.
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2. Znacka H&M

2.1 Historia

Spolo¢nost Hennes & Mauritz AB (H&M) ma pdvod vo Svédskom
Vasteras, kde v roku 1947 Erling Persson (17.1.1917 — 28.10.2002) otvoril prvy
obchod znacky Hennes (znamena ,jej“). InSpiraciou k zaloZeniu firmy mu boli
americké obchodné domy Macy's a Barneys, ktoré mal moZnost navstivit
pri svojej ceste do USA po druhej svetovej vojne.?® V tej dobe sa zameriavala
na predaj vyhradne damskych odevov. Vroku 1952 otvoril prva pobocku
Hennes v Stokholme. Neskér, vroku 1968, odkupil Erling Persson obchod
s loveckymi a rybarskymi potrebami Mauritz Widforss, a vdaka tomu mohol
svoje predajné portfolio rozSirit o pansku a detsku konfekciu. ZloZenim
pbévodného pomenovania a novej firmy vznikol novy nazov, pod ktorym firma
figuruje dodnes — Hennes & Mauritz, znamy skratene ako H&M.?’ Za vyznamné
roky v dejinach spolo¢nosti H&M su povazované r. 1964 ar. 1976. V prvom
znich vznikla prva predajia H&M na Gzemi mimo Svédska, v Nérsku,
avdruhom bol otvoreny prvy obchod mimo Skandinavie — v Londyne.
Nasledujuce 80. a 90. roky sa pre znacku niesli v znameni expanzie uz po celej

Eurdpe...”® (pre nadhlad kompletnej histérie H&M vid priloha &. 2).

2.2 Sucasnost’

Po zakladatelovi firmy Erlingovi Perssonovi prebral do ruk vedenie firmy
v roku 1982 jeho syn Stefan (nar. 4.10.1947). Vo funkcii CEO figuroval do roku
1998. V juli roku 2009 menoval novym CEO spolo¢nosti svojho syna - Karla

Johana. V sucasnosti zastava Stefan Persson poziciu ,Chairman®“ H&M a podfa

% wikipedia, slobodna encyklopedia [online]. [Cit. 2010-04-24]. Dostupny z WWW:
<http://sk.wikipedia.org/wiki/Erling_Persson>.

#’H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [cit. 2010-04-24]. H&M in Words And Pictures 2008. Dostupny
z WWW:
<http://www.hm.com/filearea/corporate/fileobjects/pdf/fen/RM_DOWNLOAD_FACTSANDHISTORY_FACT
SABOUTHM_PDF_ENGLISH_GB_1244542984357.pdf>.

H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [cit. 2010-04-24]. H&M in Words And Pictures 2008. Dostupny
z WWW:
<http://www.hm.com/filearea/corporate/fileobjects/pdf/fen/RM_DOWNLOAD_FACTSANDHISTORY_FACT
SABOUTHM_PDF_ENGLISH_GB_1244542984357.pdf>.
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aktualneho rebricka Forbes 2010 (z 10. marca 2010) je 13. najbohatSim
Clovekom na zemi. Prave on je mozgom, ktory stoji za napadom kolaboracii a
privadzania velkych moédnych mien do H&M, dizajnérov ako Karl Lagerfeld,

Stella McCartney, & Jimmy Choo, navrhujicich cenovo dostupné kolekcie.?

2.3 Produkcia

V dneSnych dnoch patri H&M medzi najvacSie eurdpske retazce
s médnou konfekciou a operuje zo Sestnastich oblastnych kancelarii,
predovsetkym v Eurépe a Azii. Kolekcie sice navrhuje centralne, ale kedze
nevlastni vyrobné fabriky, vSetky vyrobky outsourcuje od priblizne 700

nezavislych dodavatelov — primarne z Azie a Eurépy.*

Ako som uz spomenula v kapitole ¢.1, H&M si vybudovalo reputaciu
vdaka svojmu ,fast fashion modelu® - lacnymi trendovymi dizajnmi, pévodne
navrhnutymi  médnymi navrharmi, nasledne znackou pretransformovanymi
do podoby pre masovy trh a vyrobenymi vo fabrikach v ,nizko-nakladovych
krajinach“ ako Turecko, Bangladés, Cina a iné (pre vyklad pojmu vid kapitolu

¢.1).3

2.4 Trhy

H&M neustale expanduje a rozSiruje svoje pole pdsobnosti po celom
svete. Dnes pdsobi na trhoch 37 krajin s priblizne 2000 obchodmi (vid priloha
€.3, mapa aktualnych trhov H&M). Najvacsim trhom je Nemecko, hned za nim
nasleduje Velkad Britania a Svédsko. Od roku 2006 funguje znacka uZ aj
na Blizkom vychode, vynimoé&ne vo forme franizy® (tento princip inak nie je

suCastou firemnej stratégie - vid kapitola 3.1). Celkovo H&M zamestnava

% KROLL, Luisa; MILLER, Matthew. The World's Billionaires. Forbes.com [online]. 10.3.2010. [cit. 2010-
04-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.forbes.com/lists/2010/10/billionaires-2010_Stefan-Persson_XM99.html|>.

% H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/cz/abouthm/factsabouthm__facts.nhtml>.

i Encyclopeaedia Britannica [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:
<http://www.britannica.com/EBchecked/topic/1537625/Stefan-Persson>.

32 &M Hennes & Mauritz AB [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/cz/abouthm/theworldofhm__ worldofhm.nhtml>.

23



priblizne 76 000 zamestnancov, obrat firmy v roku 2009 predstavoval 118 697
miliénov SEK.** (cca 12,376 miliardy EUR).** Pre porovnanie obrat ZARY
(s 1600 obchodmi) predstavoval v tom istom roku 7,077 miliardy EUR®; C&A
(s 1192 pobogkami) 6,3 miliardy EUR®.

Vo svojich viac nez 2000 predajniach po celom svete, ktoré si vzdy len
prenajima (priestory nikdy nevlastni), predava H&M modu pre muzov, Zeny,
teenagerov a deti. Zaroven ponuka aj vlastnu znaCku kozmetiky, modnych
doplnkov a obuvi, pricom vSetky tovary su do predajni doplfiované denne.
V niekolkych krajinach zaviedlo od roku 1999 predaj aj cez internet a kataldgy -
- konkrétne v Svédsku, Norsku, Dansku, Finsku, Holandsku, Nemecku a
Rakusku.®” V zmienenych krajinach este k tomu prebehol v roku 2009 launch
novej linie H&M — H&M Home. Od jesene 2009 je mozné kupovat ,mdodu pre
domacnost® nielen na internete acez katalég, ale aj v showroome

v Stokholme.%®

2.5 DalSie znaéky koncernu H&M
Celkovo ma H&M Hennes & Mauritz AB v portféliu 5 znaciek (pre nahlad log vid
priloha ¢€.4). Vo svojej praci sa venujem len znacke H&M, preto by som rada

dalSie Styri aspori spomenula:

COS - Collection of Style
— Od r. 2007, rovnaka biznisova idea ako H&M, vys§i cenovy segment
— Predaj v krajinach: Belgicko, Dansko, Francuzsko, Nemecko, Holandsko,

Spanielsko a Velka Britania

% H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:
<http /Iwww.hm.com/cz/abouthm/factsabouthm__facts.nhtmi>.
“ Podla kurzového listka zo diia 24.4.2010 dostupného
na http://openiazoch.zoznam.sk/nastroje/kalk/prevodmien.asp.
® INDITEX group [online]. [cit. 2010-05-17]. Dostupny z WWW:
<http /lwww.inditex.es/es/descargas/ITX_Dossier_p_en.pdf>.
C&A [online]. [cit. 2010-05-17]. Dostupny z WWW: < http://www.c-and-a.com/service/press/release/>.
" H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:
<http /Iwww.hm.com/cz/abouthm/factsabouthm__facts.nhtmi>.
% H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/cz/investorrelations/hmandourotherbrands__multibrand.nhtml>.
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Monki (predavany v Svédsku, Dansku, Nérsku, Nemecku a Finsku)

Weekday (predavany v Dansku, Nemecku a Svédsku)

Cheap Monday (predavany v Dansku, Nemecku a Svédsku)

— Akviziciou vroku 2008 ziskalo H&M 60 percentny podiel Svédskej
spolocnosti FaBric Scandinavien AB, ktora tvori médu pod zmienenymi 3

znackami.*®

2.6 Kauzy a kontroverzia okolo Hennes & Mauritz AB

H&M je velka firma pbsobiaca v rozlicnych kulturnych prostrediach
s filozofiou ,kvalita za najlepSiu cenu.” Prirodzene to so sebou prinasa aj hrozbu
problémov a kritiky - & uz po stranke kulturnych rozdielov, nadmerného
a nerozumného konzumu, alebo Kkopirovania originalnych dizajnov. Snad
najvacSie nebezpeclenstvo predstavuju pre H&M jeho subdodavatelia tovaru,
ktory je vyrabany v rozvojovych krajinach za nie vzdy adekvatnych pracovnych
podmienok. V nasledujucich pasazach by som chcela uviest’ a pribliZit niektoré
z kauz, sktorymi musela znatka v poslednych rokoch bojovat.
Pre renomé znacCky su vSetky Skandaly a negativhe naznaky obzvlast
nebezpecné v dobe rozvoja rychlych informaénych technoldgii, kedy sa sprava
v priebehu par dni rozSiri do vSetkych kutov sveta a dokaze znacCke spOsobit

nemalé problémy az bojkot.

Kopirovanie originalneho dizajnu

Potvrdenim podozrenia, ze mddne retazce kopiruju originalne navrhy
navrharov (vid kapitola 1.3), je stanovisko dizajnérky Nathalie Rykiel (,Creative
Director® znaCky Sonia Rykiel). Vinterview pre magazin Nylon zddvodnila,
preCo sa znacka rozhodla vytvorit pre H&M limitovanu kolekciu: ,Kopiruji ma
neustale, nakoniec som im povedala: ,Pozrite, ak chcete aby vase dieviata

nosili Soniu Rykiel od H&M, tak im dajme tu skuto&nai!“*°

%9 H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/cz/investorrelations/hmandourotherbrands__multibrand.nhtmi>.

“0 KRENTCIL, Faran. The Insider: Nathalie Rykiel. The goddess of sweater dresses hits Manhattan
with H&M. Nylonmag.com [online]. 4.2.2010. [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.nylonmag.com/?section=article&parid=4160>.
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Organicka bavina nie az tak organicka

ZacCiatkom roku 2010 prenikla na verejnost informacia, Ze India
exportovala velké mnozstvo organickej baviny, ktora vSak bola v skutoCnosti
geneticky modifikovana (dalej len GM). Skandal postihol retazce H&M, C&A
alebo Tchibo, pySiace sa svojim zelenym pristupom. Dosah podvodu je
neuveritelnych rozmerov, pretoze az polovica organickej baviny v Eurdpe je
indického pévodu. Indii preto hrozia pokuty vo vySke desiatok tisic eur. Podla
novin Financial Times Deutschland boli retazce zapojené do aféry nevinné.
H&M ma prisne ekologické pravidla, atie su jednoznacne v rozpore
s podobnym konanim.*!

Kauza priniesla zlé svetlo na kolekciu H&M ,Garden collection,” ktora
bola postavena na pouZiti biomaterialov, a vo finale az 30% z nich malo byt
GM. H&M vo svojom stanovisku pripustilo, ze GM bavina sa mohla dostat
do organickej linie. AvSak zastupca znacky v reakcii pre server Ecouterre.com
tvrdil: ,ZnaCka nema Ziaden dbvod verit, Ze organicka bavina pouZita v jej

produktoch bola pestovana z GM semien.“*

Ni¢enie nového nenoseného oblec¢enia
Podla serveru Twitter.com, 6. januara 2010 bola druhou
najdiskutovanejSou témou medzi ,tweetermi“ znacka H&M a praktiky médnych

retazcov s obleéenim.

Newyorska Studentka narazila poCas nocnej prechadzky mestom
na tasky plné nenoseného, nového obleCenia znacky H&M, ktoré vSak bolo
umyselne poskodené. Po nulovej odozve na jej dotaz priamo v centrale H&M

vo Svédsku sa s objavom obratila na The New York Times.

Tasky skutoCne obsahovali nové nenosené obleCenie H&M, akurat
zamestnanci jeho poskodenim zaistili, aby nosené uz nikdy nebolo. Mddny
retazec v reakcii na kauzu v médiach prislubil, Ze podobné praktiky sa uz

nebudu diat, a veci, ktoré sa mu nepodari predat, daruje charite. Zaroven

*1 VORLOVA, Markéta. H&M a C&A obéti podvodu s biobavinou. Euro.cz [online]. 22.1.2010. [cit. 2010-
04-23]. Dostupny z WWW: <http://euro.cz/id/hk3hqtkj6g/detail.jsp?id=21146&isfulltext=1>.
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uviedol, Ze o praktikach v danom obchode nevedel, a preto preveri aj ostatné
poboc¢ky.”® Chovanie H&M je absollutne v rozpore sjeho CSR stratégiou
prezentovanou na internetovych strankach. Obdobna kauza postihla aj retazec
Wal-Mart.*

Nevhodné pracovné podmienky vo fabrikach

Nasledkom toho, ze Hennes & Mauritz nevlastni vyrobné fabriky, ale
nakupuje tovar od subdodavatefov je skutoCnost, Ze nema Kkontrolu
nad vyrobnymi a pracovnymi podmienkami v tovarnach. Dalo by sa dokonca
povedat, Ze je to od firmy forma zbavenia sa zodpovednosti za vyrobu. Znacka
podfa internych koédexov uznava koncept Zivotného minima a pozaduje
po subdodavateloch dodrziavanie platnych pracovnych zakonov a vyplacanie
aspon miestnymi zakonmi uréenej minimalnej mzdy. Ale bohuzial, ako pripusta,

vyplacanie zivotného minima nie je pre dodavatefov zavazné.

Jednym z prikladov nedodrzZiavania podmienok je kauza okolo tovarne
Evitex, spadajucej pod firmu Evince, a produkujucej aj pre H&M. Americka
organizacia National Labour Committee zverejnila v roku 2006 spravu, podla
ktorej v bangladéSskej tovarni pracovalo 40 deti vo veku do 14 rokov
za rovnakych podmienok ako dospeli (66-78 hodin tyzdenne). MesacCne si
zarobili cca 17,91 dolarov, t.j. 8,5 centov za hodinu. Sprava dalej informovala
o nevhodnych hygienickych podmienkach, fyzickych trestoch za neplnenie uloh,
nehostinnom prostredi, zakaze zdruzovania sa v odboroch a neexistencii
nemocenskej. Nasledkom vzbury vinej bangladéSskej tovarni Sijucej aj
pre H&M bolo dokonca zastrelenie 1 osoby, €o vyustilo do demonStracii

a nepokojov v obrovskom rozsahu. Otazkou je, ako by reagovala verejnost

*2 CHUA, Jasmin Malik. H&M, Other Brand Guilty of “Organic Cotton fraud“?. Ecouterre.com [online].
25.1.2010. [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW: <http://www.ecouterre.com/10478/hm-other-brands-guilty-
of-organic-cotton-fraud/>.

“DWYER, Jim. H & M Says It Will Stop Destroying Unworn Clothing. The New York Times [online].
6.1.2010. [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW: <http://cityroom.blogs.nytimes.com/2010/01/06/hm-says-it-
will-stop-destroying-unworn-clothing/>.

4 DWYER, Jim. A Clothing Clearance Where More Than Just the Prices Have Been Slashed. The New
York Times [online]. 5.1.2010. [cit. 2010-04-23]. Dostupny z WWW:
<http://www.nytimes.com/2010/01/06/nyregion/06about. html?ref=nyregion>.
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na podobné zistenia, ak by sa jednalo o krajiny Eurépy & USA. Ci by boli kauzy

tieZ preml¢ané, alebo by sa média zaujimali viac.*®

Izraelsky bojkot

Jednym z poslednych Skandalov okolo H&M je marcovy (2010) protest
Svédskych pro-palestinskych skupin proti otvoreniu prvého obchodu
Vv Izraelskom Tel Avive, kym Zidovsky Stat nezacne reSpektovat medzinarodné
pravo. Pri¢inou problému bolo zverejnenie OSN reportu Goldstone, ktory
zdbraznoval izraelské zloCiny proti platnému medzinarodnému pravu a fudskym

pravam. Udalost vzbudila bojkot na celom svete.*®

%> Hvézdy a punticky: Jak je na tom H&M?. Sweatshopinfo.com [online]. 8.5.2007. [cit. 2010-04-24].
Dostupny z WWW: <http://sweatshopinfo.wordpress.com/category/reserse/hm/>.

“6 European groups: Boycott H&M over Israel stores. Ynetnews.com [online]. 11.3.2010. [cit. 2010-04-24].
Dostupny z WWW: <http://www.ynet.co.il/english/articles/0,7340,L-3861303,00.htmI>.
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3. H&M na ceskom trhu

3.1 Forma expanzie firmy H&M

H&M vedie svoju expanziu, az na vynimKky, formou priameho exportu.
Hlavné centrum riadenia sa nachadza v Stokholme, okrem toho operuje
prostrednictvom 16 oblastnych kancelarii, ktoré zodpovedaju za jednotlivé
zlozky vo vSetkych krajinach a komunikuju s dodavatelmi. Devat z nich je

v Eurdpe, jedenast v Azii a jedna v Afrike.*’

Vynimkami su Spojené Arabské Emiraty, Kuvajt, Katar, Saudska Arabia,
Bahrajn, Oman, Libanon a najnovsie aj lzrael, kde H&M exportuje vo forme
fransizy. Jej principom je, Ze ,franSizer prevadza na franSizanta ochranné
prava a know how formou technologicko-managementového balicku, pripadne
zahrnutim technickej a obchodnej konzultacie. FranSizant je povinny sa riadit
podla vedenia podniku fran$izera, nesie plné riziko a participuje na image
fran§izového darcu. Prikladom st McDonald’s, Benetton, Burger King, a pod. «A8
Prienik na Blizky Vychod musel mat pre znaCku délezity vyznam, kedze
expanzia vo forme franSizy nie je jej stratégiou. Kooperacia bola jedinou
moznostou, pretoze klasicky H&M model (materska spolo€nost’ viastni dcérsku
firmu kompletne, t.j. akciovy kapital je vlastneny materskou firmou a neexistuju

Ziadni minoritni vlastnici) by to neumozioval.*

Expanzia H&M a jej naCasovanie by sa dala popisat ako ,stratégia
vodopadu“ (znazornenie na obrazku 5.1, vid priloha). Nové zahrani¢né trhy su
v nej spristupriované postupne po dékladnom spracovani informacii. Najskor su
spristupnené krajiny, ktoré sa najviac podobaju domacemu trhu, a s kazdym
dalSim trhom rastie heterogénnost’ spracovanych zahrani¢nych trhov. Pripadne

mébzeme hovorit aj o prvkoch ,,stratégie kvapkajucej vody“ — podnik prenika

*" H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/cz/abouthm/factsabouthm/organization__organisation.nhtml >.

48 BERNDT, Ralph; FANTAPIE ALTOBELLI, Claudia; SANDER, Matthias. Mezinarodni marketingovy
management. Brno: Computer Press, 2007. S.148, 149.

9 H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/us/investorrelations/pressreleases/__prfinance.nhtml?pressreleaseid=231777>.
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do regionu spbsobom, Ze najskér vstupi na trh vnutri regionu, a odtial postupuje

do ostatnych krajin v regiéne.>

Do Ceskej republiky zavitalo H&M v roku 2003. Svoje prvé pobocky
v stredoeurdpskom regione - v Cesku a Pol'sku — otvorilo na jar. Okrem toho
v rovnakom roku pokrylo aj ¢ast juznej Eurdopy — na jar Portugalsko a na jesen
Taliansko. Na zaklade toho by sa dalo povedat, Ze prvu stratégiu vyuzivalo
H&M v minulosti, najma ked expandovalo do krajin s trhom ekvivalentnym tomu
vo Svédsku. V poslednych rokoch voli pravdepodobne druhi menovanu
stratégiu, Coho dbkazom je aj taktika prieniku do strednej Eurdpy, ked najskor
preskimalo oblast v Polsku a Cesku, aby neskér vroku 2005 vstupilo aj
do Madarska a nakoniec v roku 2007 na Slovensko. Vzhfadom k tomu, Ze
v roku 2009 otvorilo H&M pobocky aj v Rusku, méZzeme len olakavat, kedy
zaplni priestor vychodného bloku medzi Polskom (resp. Slovenskom)

a Ruskom.

Vyber miest a trhov predstavuje pre H&M, firmu s medzinarodnou
posobnostou, tazké rozhodovanie podla zlozitych vyskumov. Musi vybrat a
analyzovat poCetné data pre ramcové podmienky. Zasadne mdzu byt jednotlivé
determinanty rozdelené do 3 oblasti (ich relevantnost’ zavisi vzdy od konkrétne;j
situacie):

— Globalne ramcové podmienky — ekonomické, politicko-pravne, socialne-
kulturne a geografické faktory;

— Odvetvové a sutazné faktory - Struktura odvetvia, konkurencia,
dodavatelia a odberatelia;

— Specifické podnikové faktory — ciele podniku, finanéna sila, znacky

vyrobkov, personal a vyrobna kapacita.>*

Nadasovanie vstupu H&M do Ceskej republiky méze mat suvislost aj
s pésobenim jeho konkurentov. Napriklad retazec C&A vstupil na trh v roku

1999.>% Hlavny konkurent fungujuci na koncepte fast fashion, Zara, v roku

%0 BERNDT, Ralph; FANTAPIE ALTOBELLI, Claudia; SANDER, Matthias. Mezinarodni marketingovy
management. Brno: Computer Press, 2007. S.141.

5! Tamze, s. 21 - 23.

%2 C&A [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupny z WWW: <http://mww.c-a-a.cz/aboutUs/company/history/>.
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2001.>® Preto bolo viac neZ logické, 2e H&M nebude diho &akat. V regiéne
strednej Eurdpy vyrastla médnym retazcom zaujimava potencialna klientela,
c¢oho d6kazom je aj fakt, Ze kym zo zapadnych krajin sa niekedy firmy musia
stahovat' a zatvarat obchody, v naSom regione eSte stale expanduju aich

predaje stupaju.

Rastovu tendenciu podporuje napriklad aktualne rozSirovanie siete
obchodnych retazcov KappAhl a Lindex, a taktieZz nasledujuca tabulka, v ktorej
uvadzam dostupné finanéné vysledky znacky H&M v Ceskej republike &erpané
z vyroénych sprav.>* Od roku 2003, ked H&M na trh vstapilo, sa jeho podet
obchodov rozrastol takmer desatnasobne. Ked porovname predaj v roku 2006
(prvé dostupné Cislo o predaji) a 2009, tak zistime, Ze narastol o 30 percent.
V roku 2009 sice predaj oproti roku 2008 zaznamenal pokles o 0,5%, ale tento
rozdiel je pripisovany finan¢nej krize (vplyv finanénej krizy na odevny priemysel
je priblizeny v podkapitole 3.1.1), a da sa predpokladat, Ze po revitalizacii za¢nu

predaje opat stupat.

Tabulka é.1: Finanéné vysledky H&M v CR

Pocet obchodov Otvorené Zavreté Predaj Priemerny pocet
k 30.novembru obchody obchody (v SEK mil)* zamestnancov
| 2003 2 2 0 74 38

2004 7 5 0 196 109

2005 12 5 0 362 209

2006 13 1 0 513 239

2007 14 1 0 610 249

2008 16 2 0 670 281

2009 19 4 1 667 -

*VV rokoch 2003 — 2005 je uvadzany len celkovy obrat

3.1.1 Kriza odevného trhu v roku 2009

Nepriaznivy vyvoj v roku 2009 je charakteristicky pre cely odevny trh
v Ceskej republike. Jednalo sa o prvy zly rok po dlhom obdobi rastu &
stagnacie. Celkové trzby obchodnikov sa medziro€ne znizili o 600 miliébnov

korun na 23,4 mid korun, v roku 2008 tomu predchadzala stagnacia trhu.

*3 INDITEX group [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.inditex.es/en/press/press_releases/extend/00000120>.

** H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/cz/annualreportarchive.ahtml>.
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Dané skutoCnosti a zaroven prieskum Incoma Gfk preukazuju, zZe
v obdobi nepriaznivych hospodarskych podmienok Cesi vyrazne menia svoje
nakupné chovanie v oblasti textilu — nakupuju menej oblecCenia, v lacnejSich
obchodoch a vyCkavaju na vypredaje. Vroku 2009 utratili najvacSie sumy
pefiazi za obleCenie v lacnych retazcoch Tesco a New Yorker (vid graf ¢.1),
pricom Tesco zaznamenalo pokles 2,1% trzieb oproti roku 2008, a New Yorker
narast o 13,8 %. Na tuto situaciu doplacaju najma domaci vyrobcovia, ktori
nedokazu konkurovat expandujucim zahranicnym retazcom s nizko-nakladovou
produkciou, atym padom aj cenami, modernym designom a kvalitnym

marketingom.

Doplatila na to aj ¢eska znacka OP Prosté&jov. Po dlho pretrvavajucich
finan€nych problémoch a zvySujucom sa dlhu sa prave v roku 2009 trzby jej
obchodov zniZili o 55% (oproti roku 2008) na 400 milionov K¢, takZze musela
zatvorit 25 z 90 predajni. Dal$i odevny retazec, Kenvelo, zaznamenal pokles
trzieb 0 51,6%. Naopak, narast zaznamenali siete diskontnych predajni

s odevmi KIK.>®

Graf &.1: Rebritek najvadésich textilnych obchodov v CR za rok 20009.

Trzby najvacsich textilnych obchodov v CR

CZK mid.

B Tesco
B New Yorker
0 H&M
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3.2 Lokality H&M v CR

Svoj prvy obchod, vlajkovu lod, otvara H&M pri vstupe na novy trh
strategicky, v renomovanej Stvrti vo velkom meste. V hom su zastupené vsetky
predajné linie.>® V roku 2003 otvorilo H&M v Prahe 2 obchody, oba v nakupnych
centrach — OC Novy Smichov a Metropole Zligin. °* Je otazkou, &i toto
rozhodnutie odraZza oblubu navstevy obchodnych domov medzi Ceskymi
zakaznikmi, ktori maju zaroven pocit, Ze nakupy v centre mesta su uréené pre
turistov, alebo jednoducho vtedajSiu nedostupnost priestorov kamennej

predajne na lukrativhom mieste.

V sudasnosti sa v Ceskej republike nachadza 19 obchodov H&M,
rozmiestnenych v najvacSich mestach po celej republike — Prahe, Brne,
Karlovych Varoch, Olomouci, Ostrave, Pardubiciach, Plzni, Zline, Usti
nad Labem a Ceskych Bud&joviciach. Spolo&nost nema riadiacu pobocku
priamo v Cesku, ale je operovana z centralnej kancelarie v Polsku, podobne

ako Madarsko. (Slovensko je riadené z centraly vo Viedni, v Rakusku).

Hlavnou vykladnou skrifou H&M je obchod vpasazi Myslbek
Na Prikopech, hlavnej prazskej nakupnej ulici (dvadsiatej najdrahSej nakupnej
ulici na svete - podla rebricka zostaveného poradenskou firmou Cushman &
Wakefield na zaklade ceny za prenajom metra Stvorcového a zverejneného
v roku 2008).>® Na PFikopech si znacka zvolila aj pre prezentaciu a exkluzivny

predaj limitovanych kolekcii v spolupraci s navrharmi.

3.3 Sortiment

Svojim neustale rozSirujucim sa sortimentom sa H&M snazi vyhoviet

celému spektru spotrebitelov, ak nie dokonca nadnesene ,kazdému.“ Gilles

% | idé omezili nakup obleceni. Lidové noviny. 6.5.2010.

5 H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/cz/abouthm/factsabouthm/ourmarkets__bestlocation.nhtml|>.

" H&M zadina v metropoli. Strategie.cz [online]. 31.3.2003 [cit. 2010-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=35831>.
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Lipovetsky takéto spravanie popisuje ako charakteristické pre odevny priemysel
— pricom ho aplikuje aj na iné odvetvia, napriklad automobilovy priemysel.
,R0zmnozZenim kolekcii, verzii, ponuk, farieb a limitovanych sérii vstupila
zbozna sféra do epochy personalizacie, v ktorej sa v8eobecne prijima princip
marginalneho odliSenia. VSade je cielom nahradit jednotu mohutnostou,
vystriedat podobnost detailnostou a variantmi — v zhode s narastajucou

individualizaciou vkusu.“>°

Hlavnou cielovou skupinou H&M su zastupcovia strednej vrstvy -
- primarne mladi ludia vo veku 20-35 rokov, ale aj teenageri, matky s malymi
detmi a buduce matky. Znacka im vSetkym vychadza v ustrety a rozSiruje
zakladné jednoduché kolekcie o prvky, ktoré vyhovuju prave konkrétnej skupine
alebo ,subskupine® spotrebitefov. Detailmi a drobnymi modifikaciami sa pokusa
vyhoviet kazdej individualite, jej vkusu a potrebam. Lipovetsky o odliSovani
produktov drobnymi prvkami hovori: ,SubeZne s procesom technickej
miniaturizacie vytvara modna forma  svet vyrobkov  pohananych
mikroskopickymi odli§nostami.“®® Svoj tyl si v H&M najde tak konzervativny
Clovek hladajuci univerzalne a klasické prvky, ako aj teenager baziaci
po najvacsich novinkach, ktoré uz nasledujucu sezénu budu len davnou
minulostou. V poslednych rokoch sa pokusa pracovat aj s fenoménom luxusu a
exkluzivity (problematike sa venujem v stati €. 5, kolaboracie H&M s celebritami

a moédnymi domami.)

V Cesku su dostupné vsetky linie H&M (vid' priloha &. 6) okrem H&M
Home. Tri hlavné linie su zamerané genderovo (resp. vekovo), 2 imidzové linie
cielia primarne na mladu generaciu 15-25 ro¢nych (DIVIDED a &Denim), dalej

limitované edicie (vid kapitola 5) a kozmetika.

%8 Prazské PFikopy patii mezi 20 nejdrazsich ulic svéta. Ale pohorsily si. lhned.cz [online]. 24.11.2008. [cit.
2010-05-01]. Dostupny zWWW: <http://domaci.ihned.cz/c1-30704050-prazske-prikopy-patri-mezi-20-
nejdrazsich-ulic-sveta-ale-pohorsily-si>.

% Lipovetsky, Gilles. Era prazdnoty: moda a jeji tidél v modernich spoelénostech. Praha: Prostor, 2002.
S. 249.

€ Tamze.
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4. Analyza komunikaénych aktivit H&M v Ceskej
republike

4.1 Global vs. Local

Podla Thompsona odkazuje pojem ,globalizacia“® k zosilfiujucemu
vzajomnému prepojeniu rdoznych Casti sveta, teda k procesu, ktory dal vzniknat
zlozitym formam interakcie a vzajomnej zavislosti. Ku globalizacii dochadza len
vtedy, pokial sa prislusné Cinnosti odohravaju na celosvetovej pdsobnosti (nie
regionalnej); pokial su organizované, planované, alebo koordinované
na celosvetovom meradle; a pokial obsahuju vzajomny vztah reciprocity
a zavislosti, takZze priebeh miestne zakotvenych udalosti, ak su umiestnené
do inych &asti sveta, sa vzajomne ovplyviiuje.®* Podla tejto definicie je H&M

jednoznacne globalnou znackou.

Marketingovi odbornici rieSia spor, Ci plati ,,bud’ globalny*, alebo dnes
popularna mantra ,,mysli globalne, jednaj lokalne.” Oba pristupy maju svoje
plusy a minusy. Prave pozitivom globalneho pristupu je Ze, ,udrZanie spolo¢nej
platformy marketingu na celom svete pomaha udrZzat konzistenciu znacky
a image spolo¢nosti.“®> Naomi Kleinova pise, Ze donedavna sa korporacie drzali
pravidla, podlfa ktorého svet musi byt prindteny hovorit ich jazykom
a prisposobit sa ich kulture. Theodore Levitt, profesor ekonémie z Harvard
University, reprezentuje dané stanovisko. Podla neho je kazda korporacia
ochotna podriadit sa miestnym zvykom a vkusu odsudena k zahube. Ako dalej
piSe Kleinova, vSetky lokalne, kulturne a narodnostné rozdiely sa stieraju,
pretoZze su pohltené do jedného celku akceptovatelného vsSetkymi stranami.
Predmetom kampani sa dnes stala r6znorodost a multikulturnost. Univerzalna

a neurazajuca. Dostali sme sa do stavu mono-multikulturalizmu.®

Druhym pristupom ku globalnemu marketingu produktov je stratégia

centralizovaného marketingu, ktory dodrzuje miestne tradicie a zakony. Existuje

61 THOMPSON, John B. Média a modernita. Praha: Karolinum, 2004. S.123.
2 KLEINOVA, Naomi. Bez loga. Praha: Argo/Dokofan, 2005. S. 707.

35



mnoho prikladov spolo¢nosti, ktoré v8ade udrzuju rovnaky model, ale aplikuju
ho na miestne zvyky. Uspes$né znacky ako McDonald’s & Domino nasli

harméniu medzi $tandardizaciou a kustomizaciou.®

Svédsky retazec H&M je globalna znacka - so sidlom v Stokholme,
s regionalnymi centralami, dodavatelmi z Azie, zakaznikmi po celom svete.
Jeho predavany sortiment je obdobny vo vSetkych krajinach. Zohladriuje vSak
velkost trhov na ktorych pésobi a chut zakaznikov. Podobne ako konkurencné
retazce obchodujuce na nasom trhu s fast fashion. Nazornou ukazkou je
chovanie retazca Topshop v Ceskej republike. Zakladny layout predajne a
predavany sortiment na ,malom“ Ceskom trhu je rovnaky ako v zahranici,
v Britanii, Rusku, & Spanielsku. Firma vSak musi odpovedat na dopyt a vkus
daného trhu a tomu prispdsobuje svoju ponuku, najma jej objemy. Obchody
predavaju tovary, ktoré si zakaznici Ziadaju, snazia sa chovat flexibilne,
a nedrzat na skladoch prebyto¢ny tovar. Je pre ne dblezité poznat svoju
zakaznicku zakladnu v kazdej krajine a jej kupyschopny potencial. Takze pokial
su &eski zakaznici konzervativnej$i nez ti v Britanii, bude v Cesku sustredit’ svoj
predaj na jednoduchSie, klasickejSie a univerzalnejSie kusky z kolekcii, a
na druhej strane poskytne len par kuskov z okazalych a extravagantnych

modelov.

Komunikacia vacsiny znaciek fast fashion prebieha na globalnej urovni.
Kym znacka Zara je dokonale verna vsetkym pravidlam fast fashion a
do inzercie venuje minimalne peniaze (Neposiela svoje vzorky oblecenia
do cCasopisov avydava malo za reklamu — vroku 2002 tvoril rozpocCet
na marketing menej ako 1% celkovych vydajov spolo¢nosti. Miesto toho

)65

spolieha na svoju povest, odporuc¢ania a word of mouth)>, Mango sa s H&M

moéze takmer predhanat v zakupenom medialnom priestore. Kampane su
Standardizované, t.. vrdéznych krajinach vyuzivaju rovnaky koncept,

usporiadanie, tému, apel a zdelenie, s vynimkami vyplyvajtcimi z prekladu.®®

63 Tamze, s. 118, 119.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. S. 713.

% HAIG, Matt. Kralovstvi znacky: Nejvétsi omyly a uspéchy vSech dob. Praha: Ekopress, 2006. S.188,
189.

% pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2009. S. 562.
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Znamena to, Zze po prekroCeni nemeckych hranic na vas bude Cihat na kazdom
kroku totozna reklama ako doma v Cesku. Zhodnd modelka, oble&enie,
rozmiestnenie, packshot, logo...kompletne totozny reklamny text. Jediny rozdiel,
na ktory mdze pozorny recipient pri skimani narazit, je cena tovaru zobrazena
v odliSnej mene. Vyhodou Standardizovaného komunikacného pristupu je

samozrejme vyrazné zniZzenie nakladov.

Druhé heslo globalneho marketingu si zvolil pre svoju komunikaciu
nemecky moédny retazec C&A (zvacSa nepovazovany za predstavitela fast
fashion), ktory sa vybral cestou lokalizacie svojej kampane. Pre znacCku to
znamena dokonale analyzovat chovanie spotrebitefov na domacom trhu.
Spoznat ich tuzby, zvyky a vzorce chovania, ktoré su podlozené prave danym
kulturnym prostredim. Komunikacia je Sita presne na mieru narodu Ci urcitej
konkrétnej skupine. Spotrebitel mbéze vdaka tomu pocitovat zo strany znacky

vacsi zaujem a pochopenie.
4.2 Komunikaény mix H&M v Ceskej republike

Pre znacCku je dblezité spravne nakombinovat nastroje komunikacného
mixu tak, aby sa ich u€inok vzajomne doplhoval a znasoboval — pracuje
s integrovanou komunikaciou.®” Ulohou zvolenych nastrojov je podporovat
budovanie znacky a zarovenn predaj produktov. Komunikaény mix H&M
rozoberiem postupne na nasledujucich stranach po jednotlivych nastrojoch tak,
ako ich definoval Patrick De Pelsmacker.®® Su to:

— Komunikacia v predajnom alebo nakupnom mieste
— Public Relations

— Sponzoring

— Interaktivny marketing

N

Reklama

4.3 Komunikacia v predajnom alebo nakupnom mieste

5 DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2009. S. 29.
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4.3.1 In-store promotion

Zakladom komunikacie firiem konceptu fast fashion su ich samotné
obchody a v nich prezentované produkty. Mali by byt’ vysledkom kvalitnej prace
merchandiserov.®® H&M (na rozdiel napriklad od Zary) komunikuje aj formou
platenej inzercie, predajne v8ak ostavaju délezitym prvkom prezentacie. Firma
predava vyhradne vo vlastnych obchodoch, ktoré maju viacero konceptov.
Okrem klasickych predajni ponukajucich vSetky linie (ako napriklad obchod
Na Prikopech, alebo v OC Palladium) prevadzkuje aj tematické obchody.
Takym je napriklad obchod na Vaclavskom namesti, ktory predava liniu
DIVIDED, streetovu médu pre mladych. Predajne su vzdy umiesthiované do
lukrativnych nakupnych lokalit, v Ceskej republike ich je celkovo 19. Spolo¢nost
si priestory prenajima — €o jej umozniuje rychly a hladky presun v pripade

objavenia zaujimavejSej lokality na predaj.

Predajiia musi zakaznika navnadit, je miestom rozhodovania o kupe.
Suhrnom c¢innosti, ktoré maju za ulohu zlepSit vSeobecnu vizualitu v mieste
vystavenia tovaru, atym zvysit atraktivitu predajne, je visual merchandising.
Zodpoveda za rozmiestnenie tovaru (facing, usporiadanie), starostlivost
o0 miesto predaja (Cistota, vySkoleny personal) a podporu predaja. Musi brat
na zretel délezité pravidla a zasady, ktoré zjednodusSuju zakaznikovi orientaciu
v predajni a navodzuju prijemnu atmosféru. Rozmiestnenie teda musi byt

systematické, prehladné a logické. No a samozrejme estetické.”

Prvym zakladnym impulzom pre navstevnika je pravidelne obmienany
vyklad (10-14 dhovy interval) s inSpirativnymi outfitmi na figurinach. Vzdy
odraza aktualnu kolekciu - trendy a novinky, niekedy je doplneny aj o vizualy
z prebiehajucej kampane. Dal$im vyznamnym prvkom je rozmiestnenie tovaru
v predajni. V sekcii s klasickym a konzervativnejSim oble¢enim pdsobi

minimalisticky, vacsinou je urCeny pre damy apanov vo vysSej vekovej

% pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2009. S. 26, 27.

9 BOCEK, Martin; JESENSKY, Daniel; KROFIANOVA, Daniela et al. POP — In-store komunikace v praxi:
Trendy a nastroje marketingu v misté prodeje. Praha: Grada Publishing, 2009. S. 211.

7 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2009. S. 177, 178.
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kategérii, pracujucich fudi. Pravym opakom su napriklad obchody a sekcie
urCené pre mladez, napriklad s liniou DIVIDED. ObleCenie je zamerne
rozmiestnené chaotickejSie, hra farbami a cely image dotvara hlasna dynamicka
hudba. Pokyny a navrhy k aranZovaniu vykladov a predajni su vydavané

centralne.”*

DalSou délezitou suéastou predajni su priestranné skusobné kabinky
s postrannymi zrkadlami a kvalitnym nasvietenim, ¢o zakaznikovi umozniuje
lepSie zhodnotenie vzhladu, a personal, ktory by mal zodpovedat filozofii
znacky. Jedna sa o mladych fudi, Casto Studentov, s pozitivnym pristupom
k méde a predaju. Ludi, ktorych si nakupujuci dokaze predstavit ako zakaznikov

v H&M.

Poznamka: V Svédsku, Norsku, Dansku, Finsku, Holandsku, Nemecku

a Rakusku je predaj uskutoCnhovany aj pomocou katalégov a on-line predaja.

Firma planuje portfélio krajin v budtcnosti rozsirovat.”

Obrazok ¢€.1: Vchod do predajne Na Piikopech, 30.3.2010 - vykladu
dominuju figuriny oble¢ené do aktualnej ,Garden collection*

N

/ |

" H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:

<http /Iwww.hm.com/cz/abouthm/factsabouthm/fromideatostore/stores__ fromideatostorestores.nhtmi>.
2 H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [Cit. 2010-04-24] Dostupny z WWW:

< http://www.hm.com/cz/abouthm/factsabouthm__facts.nhtml>.
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4.4 Public Relations

4.4.1 Korporatne PR

V Public Relations H&M mézeme rozliSovat 2 druhy aktivit. Prvou je
korporatna komunikacia spolo¢nosti. Prostriedkami su u nej predovsetkym
tlaCové spravy, ktoré su vydavané na pravidelnej Casovej baze, ainformuju
o finan€nych vysledkoch, expanzii znacky, €i rieSia krizova komunikaciu. VSetky
su dostupné na firemnom webe H&M, rovnako ako publikacie o spolo¢nosti —
vyroCné spravy, pravidelné financné spravy, brozury prezentujuce poslanie
a spoloCensku zodpovednost firmy. Jedna sa o centralne vydavané aktivity,
ktoré nie su dostupné v Ceskom jazyku. Vynimkami su brozura
o environmentalnom stanovisku H&M, brozura o CSR H&M, a dalej je to este
,Kodex jednani“ — eticky kddex o spolupraci s dodavatelmi. Ciefom korporatnej
komunikacie H&M je vytvorit' obraz transparentnej spolo¢nosti, ktora sa chova

spolo¢ensky zodpovedne.

4.4.2 Marketingové PR

Druhou aktivitou je marketingové PR, ktoré podporuje spolu s dalSimi
nastrojmi komunikaciu produktov a kolekcii. Prostriedkom na informovanie
verejnosti su opat vydavané tlacové spravy o uvadzani novych kolekcii, ale

napriklad aj advertorialy.”

Na konci roku 2009 sa zacali objavovat v troch po sebe nasledujucich
vydaniach médneho magazinu Elle (cieleného na Zeny so zaujmom o mddu,
vek priblizne 25-40 rokov, vysSia stredna ekonomicka trieda). Ich vzhlad
a rozlozenie pripomina klasické cClanky publikované v magazine, ¢im moZzu
zvySit medzi Citatefkami pocit dbéveryhodnosti. Dékazom, Ze sa jedna
o propagaciu H&M anie Kklasicky Cc&lanok redakcie, je len oznacenie

EllePromotion v favom hornom rohu. Ich vyhodou oproti klasickej reklame je

3 poznamka: Advertorial je jedna z pisanych taktik PR, ich vzhlad a ton pripomina beznu Cast periodika,
kde su publikované. Niektoré periodika ich preto odmietaju. Format vyuzivaju napriklad magaziny Vogue,
byvaju tvorené v spolupraci s konkrétnou znackou a jej produkty su zastupené v prilohe najvyraznejSie.
Zdroj: WILCOX, Denis L.; AULT, Phillip H.; AGEE, Warren K. Public Relations: Strategies and tactics.
New York: HarperCollins College Publishers, 1995. S.572.
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mnozstvo obsiahnutych informacii. Okrem fotografie s modelmi je v advertoridli
vyobrazeny prehfad produktov z konkrétnej tematickej kolekcie, a taktiez bohaty
textovy doplnok — uvadza najprv jeden z trendov nadchadzajucej sezony,
a nasledne informuje, Ze takéto ,in“ veci zozenie Citatefka aj v H&M. V danom
Case sa v Elle ani inom konkurenénom magazine nenachadzala Ziadna
inzeréna kampan. Po prvom novoro¢nom Ccisle sa koncept ,advertorialnej”
propagacie v Elle zatial neobjavil, nadchadzajuce sezény teda urcite preukazu,

akym vnemom zakaznici prispésobuju svoje nakupné chovanie.

Obrazok ¢.2: Advertorial H&M, Elle, 11/2009

Obrazok ¢.3: Advertorial H&M, Elle, 12/2009
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Obrazok ¢.4: Advertorial H&M, Elle, 01/2010

Okrem toho znacka komunikuje so svojou ciefovou skupinou aj pomocou
produktov umiestiiovanych do mdédnych magazinov Harper's Bazaar, Elle,
Marie Claire a podobne. Produkty sa stavaju suc€astou rubrik udavajucich diktat

moddy - ,fotostories” &i sekcie ,tipy moédnej redaktorky®.

Obrazok €.5: Upravovany, Obrazok €.6: Upravovany,
Harper’s Bazaar, 02/2008 Marie Claire, 12/2008
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Obrazok €.7: Upravovany,
Elle, 03/2008

4.4.3 H&M Magazine

Dal$im komunikaénym kanalom so zakaznikmi je H&M Magazine, volne
dostupny v predajniach (v su€asnosti aj na internete). Je vydavany sezénne,
podlfa ro¢nych obdobi. Nebyt faktu, Ze sa jedna o publikaciu H&M a tomu
prispésobenému obsahu, mohlo by sa zdat, Ze je to bezny mdédny magazin
(urCeny skér pre mladu klientelu). Autentickosti napomaha dokonca aj inzercia
objavujuca sa v magazine (napriklad na médne znacCky Vagabond, alebo

kozmetické firmy Max Factor a Schwarzkopf, ¢i zmrzlinu Haagen Dazs ).

Obsah ¢asopisu je cieleny na zakaznikov H&M — mladych fudi Zijucich
spoloenskym zivotom. Prezentuje témy uréené ludom so zaujmom o médu a
kulturu, predstavuje vplyvnych trendsetterov, Ci typy atrendy do aktualnej
modnej sezony. VSetko samozrejme nakombinované v dostupnych kuskoch
H&M. Magazin je obrazom sucasnej pop-kulturnej scény prevedenej do sveta

H&M a ma byt pre Citatelov navnadou a motivaciou k nakupu.
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Obrazok €.8: Obalka H&M Obrazok €.9: Detail na reklamu Vagabond,
Magazine, Zima 2009 H&M Magazine, Jar 2010
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4.5 Sponzoring

Na jesen roku 2009 nadviazalo H&M spolupracu s médnym magazinom
ELLE astalo sa sponzorom prvého udelovania modnych cien ELLE Style
Awards 2009 (ESA) v Ceskej republike. Okrem spojenia svojnho mena
S magazinom a svetovo znamou mddnou udalostou ziskala znacka moznost
prezentovat sa podpornymi aktivitami k samotnému eventu, atym padom
posobit na doblezitu, médne uvedomelu cielovu skupinu. Verejnost sutaZila
o vofné VIP vstupenky na akciu, podmienkou bolo nechat sa odfotit pred
reklamnou stenou ESA v predajni H&M v o najzaujimavejSom komplete
nakombinovanom z obleCenia dostupného v predajni (vid obrazok ¢.10).
Kandidatov hodnotili navstevnici internetovych stranok. Zna¢ka H&M bola ako
sponzor udalosti propagovana v printovych médiach, na internete, pocas
udalosti, ¢i v mieste predaja. Navyse logo H&M bolo umiestnené do loga ESA.
Jednym z komunikacnych cielov udalosti bola propagacia novej kolekcie H&M
s Jimmy Choo, ktora bola na pultoch predajni celého sveta predstavena

nasledujuci den.
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Obrazok €.10: Printscreen - prezentacia sutaziacich o listky na
ESA, zdroj: http://esa.elle.cz/soutez/soutezici

Vyhraijte s H&M

SoutéZ byla ukontena. Vyherkyni najdete na téchto strankach nejpozdéji v
patek 30. 10. 2009

Kdo iz pfispé!?

Vojta Broz Lubomir Ruska
: 391x : 1008x
are (7) are (14)

Obrazok €.11: Inzerat ESA 2009, Elle, Obrazok €.12: Ako hlavny sponzor
10/2009 akcie sa H&M stalo aj sucastou loga
spoloCenskej udalosti

‘ i
-« ELLE
=S S| YLE
g ’AWARDS
| 09 :

4.6 Interaktivny marketing

Su pren typické nové média, ktoré =zaistuju interaktivny spdsob
komunikacie, a napriklad pri prepojeni sonline obchodom su kvalitnou
podporou predaja.

4.6.1 Internetové stranky
Stranky znacky H&M su jej dokonalou vizitkou. Maju Standardizovanu
podobu pre vSetky krajiny, kde znacka pdsobi (s vynimkou, ze v Casti krajin je

bonusom este internetovy obchod). Su na nich dostupné nahlfady na kompletné
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kolekcie, kampane, aktualne typy a novinky, ale taktiez takzvané ,fashion
studio,” kde ma navstevnik moznost kombinovat rozlicné kusky kolekcie
na modelke a vytvorit' si tak vlastné outfity, ktoré nasledne v pripade zaujmu

zozenie v predajni.

Okrem informacii o sortimente a médneho charakteru sa tu nachadzaju
aj spravy o spolo¢nosti, ¢ uz v domovskej krajine, alebo o jej celosvetovom
posobeni. Nechybaju tu ani vyroCné spravy, zdroje pre tla¢ (archiv tlacovych
sprav, fotografie k pouZzitiu), brozury o poslani firmy a jej ekologickej a socialnej

zodpovednosti.

Obrazok €.13: Printscreen domovskej stranky H&M CR,
http://www.hm.com/cz/, 6.5.2010

4.6.2 Profil na Facebooku

Vroku 2009 H&M prepojilo firemny web so svojim Facebookom.
Navstevnici webu mohli komentovat, ¢i sa im model jarnej kolekcie padi.
Komentar sa vSak nezobrazil na stranke, ale na Facebooku. ZnacCka tym dala
vlastnym fanuSikom priestor na vyjadrenie nazoru, aoni na oplatku Siria
informacie o znaCke prostrednictvom svojich profilov na popularnej socialne;j
sieti. > Momentalne m& H&M na Facebooku 2 027 403 fanusikov, a to uZ je

Cislo, ktorému sa oplati ist' v ustrety.

" DE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2009. S. 26, 27.

> PASTIER, Michal. H&M prepojilo svoju stranku a Facebook. Pastier.medialne.sk [online]. 24.3.2009. [cit.
2010-05-03]. Dostupny z WWW:
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Obrazok €.14: Printscreen Facebook profilu znacky H&M,
3.5.2010, http://lwww.facebook.com/hm

facebook

H&M je na Facebooku,
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4.6.3 Poéitaéova hra The SIMS™

V roku 2007 preniklo H&M aj do herného sveta, ked ,poskytlo svoje
modely do pocitaCovej hry simulujucej skutoény Zivot, ,The Sims 2°
od spoloc¢nosti Electronic Arts. Hraci mohli svoje postavy obliect do najnovSich
kuskov obleCenia a doplnkov H&M. Znacka tak cielila na fudi hrajucich
pocCitaCové hry. Ludia vyuzivajuci moznosti virtualneho sveta su pravdepodobne
ochotni dat’” prednost internetovym obchodom pred kamennymi predajhami.
Urcite su zruéni pri pouzivani novych informa&nych technoldgii a prave hra, kde
je im znacCka obleCenia prezentovana na ich postavach, idealoch krasy, by

mohla byt adekvatnou motivaciou k nakupu v online obchode H&M.””

<http://www.strategie.sk/sk/sedy/spravy/marketing/hm-oblieka-simsov.html>.

® Poznamka: The Sims je hra postavena na myslienke simulacie realneho Zivota, kde uZivatel riadi Zivot
virtualnej postavicky vo virtualnom prostredi.

"H&M  oblieka  Simsov.  Strategie.sk  [online].  27.7.2007. [cit.  2010-05-02].  Dostupny
z WWW:<http://www.strategie.sk/sk/sedy/spravy/marketing/hm-oblieka-simsov.html>.
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Obrazok €.15 a €.16: Propagacné vizualy k hre The Sims 2, H&M fashion
stuff; zdroj: http://www.strategie.sk/sk/sedy/spravy/marketing/nm-oblieka-
simsov.html

FTIASHION

4.7 Reklama

Reklama H&M prostrednictvom vSetkych medialnych kanalov sa vzdy
viaZe k ustrednej novej kolekcii. Predaj linii DIVIDED, &Denim &i LOGG nie je

podporovany reklamou.

Reklamna kampan vo vSetkych meédiach pracuje s jednym ustrednym
nametom a ma rovnaky tén. Jej posolstvo je typu jemného ovplyviiovania (t.j.
jemna reklama) - je citliva, v naznakoch a nepozaduje, ani nevyzyva priamo
k zmene ¢&i rozhodnutiu. Kazdému recipientovi poskytuje vlastny priestor
pre vyklad. Pre takyto typ reklamy je charakteristické, ze vdaka nejasnému
posolstvu dokaze jej opakovanie zvySit povedomie o znacCke a sympatie,
zarovef nezovsednie a nezaéne nudit.”

V nasledujucich pasazach stru¢ne popisem, aké konkrétne formaty
reklamy znacka H&M v ramci jednotlivych kanalov vyuziva. Potom postupim
k analyze konkrétnych vizualnych posoldtiev beznych kolekcii, Specifikam
kampani na kolaboracie sa budem venovat v dalSej kapitole. SuCasne sa
pokusim o komparaciu reklamnych textov H&M s jeho vybranymi konkurentmi,

a poukazem na odliSnosti ich pristupu.

"8 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 2000. S.152, 153.
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4.7.1 TV spoty

H&M v Ceskej republike prili§ televizne spoty nevyuZiva, maximalne
pri propagacii uvadzania produktov v kolaboraciach. Ku svojej cielovej skupine
v CR sa prihovara primarne prostrednictvom obrazovych kampani, ktoré su
financne menej narocné nez TV reklama, a miesto toho ich méze znaCka

nakupovat vo vacsich objemoch.

Spoty su pre zakaznikov dostupné na internetovych strankach znacky,
alebo na video-portali Youtube.com. Pracuju s rovnakymi prvkami a motivmi
ako printova a vonkajSia reklama, oproti zvySnym zloZkam kampane im pridanu

hodnotu poskytuje zvuk a dynamicky obraz.

Obrazok €.17 — €.20: TV spot, kolekcia zima 2007/8, zdroyj:
http://www.youtube.com/watch?v=GHFwAg9QJnE&feature=PlayList&p=A676
A81581471A3Cé&playnext_from=PL&playnext=1&index=21

Obrazok €.21: Na porovnanie - Vizual z tlaCenej reklamy (Elle,
01/2008) — Dbkaz prepojenia nosného motivu celou kampariou
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4.7.2 Vonkajsia reklama

VonkajSiu reklamu zaistuje pre H&M spolo¢nost JCDecaux, podla jej
internetovych stranok bolo H&M v roku 2009 medzi TOP 10 inzerentmi
na reklamu v transporte.’® Trvanie vonkaj$ich kampani H&M je individuaine, ale
minimalna doba je 2 tyzdne. Na prezentaciu vyuziva formaty:
— Citylighty v centre mesta, na zastavkach MHD, v metre a nakupnych

centrach;

— Transport (napr. polepy na staniciach metra);

— Velkoplo$né reklama.

Obrazok €.22: Citylight, september Obrazok €.23: Citylight, marec 2010,
2009, Vitézné namésti Metro HradCanska

Obrazok €.24: VelkoploSna reklama,
marec 2010, Na PFikopech

" JCDecaux [online]. [cit. 2010-05-04]. Dostupny z WWW: <http://www.jcdecaux.cz/cz/reference.html>.
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4.7.3 Print

Okrem vonkajSej reklamy je hlavnym kanalom inzercie H&M tlac. S jeho
cielovou skupinou najlepsSie koreSponduju damske lifestylové magaziny, ktoré
su vacsinou mutaciami zahrani¢nych formatov. Firma inzeruje v mddnych
a lifestylovych magazinoch (Harper's Bazaar, Elle, Marie Claire, Glanc, Zena
a zivot, Cosmopolitan). Dalej umiestfiuje svoje reklamy aj do novin, konkrétne
napriklad dennika METRO (vid obrazky ¢. 26 a 27), kde vSak cieli menej
trendovo. Citatelmi dennika nie su iba mladé Zeny s dobrym ekonomickym
postavenim a so zaujmom o modu, jedna sa o vefmi Siroku, tazko
Specifikovatelnu skupinu, ktoru spaja azda mestsky Zivot a obvykle vyuZzivanie
MHD. Z danych inzeratov citit skdér pohodovu, alebo rodinnu atmosféru, ¢asto

propaguju aj oble€enie pre deti.

Zvyc€ajne su inzeraty v magazinoch formatu dvojstrany, v priebehu roka
sa objavuje 3-5 printovych kampani. Vynimkou bol rok 2009, ked bol objem
printovej reklamy vyrazne nizky. Pri¢inou mohla byt bud zla ekonomicka
situacia, alebo snaha znacky komunikovat inymi nastrojmi — v danom roku sa
zvysila PR aktivita znacky H&M, jednak zmienovanymi advertorialmi, ale taktiez

sponzoringom.

Spomedzi mnou analyzovanych magazinov (Elle, Marie Claire a Harper’s
Bazaar) inzerovalo H&M suverénne najviac v Elle, ale od vstupu ¢asopisu Marie
Claire na cesky medialny trh inzeruje v obdobnom mnozstve v oboch
periodikach. V Harper's Bazaar mala znacka zverejnenu reklamu v roku 2007
a 2008, za rok 2009 a zatial ani 2010 sa vriom nenachadzala Ziadna.
O dbévodoch sa mozno len domnievat. Rozhodnutie mézu ovplyvnovat inzeréné
a obchodné podmienky. Potom samozrejme Citanost (Elle mal za rok 2009
itanost 194 000, MC 80 000 a HB 57 000, vid priloha &.7).%° Dévodom by

mohlo byt eSte zameranie ¢asopisu a charakteristika jeho Citatelskej zakladne.

8 Mediaprojekt 2009. Median.cz [online]. [cit. 2010-05-04]. Dostupny z WWW:
<http://www.median.cz/docs/MP_2009_zprava.pdf>.
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Obrazok ¢.25: Obrazok ¢.26: Obrazok ¢.27:
Elle, 10/2007 Metro, 26.11.2009 Metro, 17.12.2009

4.7.4 Analyza vizualov komunikacie

Aké su zakladné znaky spajajuce kampane H&M od roku 2003, Cize
od roku, ked vstupil na Cesky trh? Nosné vizualne prvky komunikacie H&M?
A ¢o nimi mbze znacka sledovat? H&M s nimi pracuje vo vSetkych zlozkach
svojich kampani — vo vonkajSej a printove] reklame, u nas najrozSirenejSich
nastrojoch, ale aj v TV spotoch, na webovych strankach ¢&i obchodoch.
Poukazem na ne na vybranych reprezentativnych obrazkoch (ostatné obrazky
su umiestené v prilohe €.8). Su to prvky, ktoré sa podiefaju na vytvarani

vizualnej identity znacky H&M.

A) Znacka v kampaniach vyuziva modelky, nie celebrity

Tvrdeniu by mohli oponovat len znalci modelingového sveta, modelky
obsadzované v reklamach totiz patria medzi najuspeSnejSie a najlepSie
platené tvare modnej reklamy poslednej dekady, su akoby mddnymi
celebritami. Mnohé z nich vyuziva H&M vo viacnasobnej kampani, o mbéze
vyvolat v mysli zakaznika isté prepojenie danej tvare so znackou. Kedze sa
stale jedna o modelku, nehrozi Zze by zakaznikom zovSednela, alebo sa jej

presytili ako celebrity, ktora plni stranky popularnych periodik.
Neopomenutefnou vyhodou pouzivania verejnosti neznamej modelky je

skutoCnost, Ze reklama naozaj komunikuje znacCku a produkt, anie je

zatienena slavou popularnej osoby.
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B)

C)

D)

Pouzitie ceny v reklame

Cena je jednym z proklamovanych pilierov H&M. Znacka ju preto ustanovila
esencialnou sucastou vizualnej komunikacie. Reklama sa stava lakadlom
pre zakaznika so zaujmom o kupu, v pripade vahania dokaze presvedcit —

je vzdy nizka.

Minimalizmus

Reklamy pésobia jednoducho, aZ minimalisticky. Casto sa skladaju len
z bieleho  (pripadne  iného jednofarebného) pozadia, @ modelky
v propagovanom obleCeni, nenapadnej - ale zasadnej rekvizity &i prvku
(biela stolicka, hranaty stip, kontrastny &erveny kruh a ram, biela sofa, gula),
ceny aloga. Vrohu sa eSte nachadza nenapadné upozornenie
o dostupnosti tovaru. VSetko je rozmiestnené vefmi harmonicky a Cisto.
Cielom reklamy je nechat vyniknut a predat znacku (zabezpecuje vyrazné

Cervené H&M logo) a produkty. Su preto nosnymi prvkami komunikacie.

Vzhlad a re¢ tela modelky

Zial, kedze znacka pdsobi na nasom trhu len od roku 2003, je to prili§ kratka
doba na hibSie zhodnotenie vyvoja jej reklam, atym padom a;j
na zadefinovanie zmien idealu krasy H&M. Za sledovanych 7 rokov som
nezaznamenala zasadné odliSnosti v ramci kampani, o to jednoduchSie sa

daju urcit zakladneé znaky ,reprezentantky“ H&M.

Predstaviteflka H&M je krasna Zena, ktora nikdy nepdsobi prisnym dojmom.
Jej vzhlad je velmi lezérny, niekedy az étericky. Obvykle ma bohaté vinité
vlasy a pbsobi bezstarostnym dojmom. Kampan sa pohrava s beznymi
modelingovymi vyrazmi a gestami. Ruky dotykajuce sa ndh ¢i bokov,
zmyselne pootvorené usta s naSpulenymi perami, niekedy Siroky usmev.
Zaujimavostou je, Ze z dostupnych vizualov sa az 8 zobrazenych modeliek
pohravalo s vlasmi. Podobne sa Clovek chova v situacii, ked je nervdzny,
pozorovany niekym inym (opacnym pohlavim), a prejavuje sa v nom potreba

upravovat sa.®! Zeny v reklaméach st objektom nasej pozornosti. Toto velmi

8 TEGZE, Oldfich. Neverbaini komunikace: Co vam prozradi lidské chovani a jednani a jak toho vyuZit.
Brno: Computer Press, 2007. S.308.
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koketné gesto zvadza - tak Zeny ako aj muzov. Ma nas zvadzat k nakupu?
Tuzbe po produktoch H&M? Po modelke? Po ideali, ktory vytvara? Mame
tuzit' stat’ sa diev€atom z plagatu?

Keby som mala podfa reklam par vetami definovat, ¢im sa predstavitelka
H&M prihovara zakaznikom, zneli by: ,Milujem modu a hravost, nikdy nie
uniformitu a tuctovost. Som sexy, ale nepotrebujem si to dokazovat
nadmernym odhalovanim svojho tela. Oblecenie mi to len pomaha dotvorit.
Mam partnera? Skvelé, som Stastna. Nemam? Nevadi, dokdZzem sa o seba
postarat sama. Mam problémy a starosti ako kazdy, ale nikdy im nedovolim,
aby mi branili v uzivani si Zivota. DOlezity je tento moment. Stretheme sa

v kine a potom si zajdeme do kaviarne.”

Obrazok €.28: upravovany, Elle, 04/2010

Pohravanie so
zvinenymi vlasmi,
Pootvorené usta,
Ruka v pase

D

Biele pozadie
a geometricky
prvok

E) Letné reklamy na plaZzovu médu

Typickym znakom reklam na letnu kolekciu plaviek je, Ze v nej vystupuje
viac nez 1 modelka, a scenériou je exoticka plaz a voda. Diev¢ata v reklame
su hravé azabavajuce sa, krasne opalené, s rozcuchanymi viasmi
a minimalnym liCenim. Znamena to, ze reklama na plazovua médu ma iny
spbsob vyjadrenia nez reklama na bezné obleCenie? H&M z nej vytvorilo
samostatnu kategoriu. Vyuziva pocity, ktoré pri pobyte na sinkom zaliatej

plazi pocituju aj jeho zakaznicky. Modelky su sexy, ale nie priliS vyzyvave
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a vulgarne. V Zenach i muzoch vyvolavaju tuzbu, v Zene vSak nie nenavist.

Na to su prili§ ,prirodzené”.

Obrazok €.29: upravovany, Elle, 06/2008

4.7.5 Komparacia vizualnych prvkov kampani H&M a jeho konkurencie

Pre komparaciu som si zvolila 2 konkurentné znacky pbsobiace
na Ceskom trhu s podobnou cielovou skupinou - Spanielsky retazec Mango
(dalej MNG), taktiez predstavitela fast fashion konceptu, a nemecku odevnu
znacku C&A, ktora je pre H&M aj cenovym konkurentom. Obe znacky vyuzivaju
rovnaké nastroje komunikacného mixu, odliSny je ale ich pristup, spracovanie

a emocionalne vyznenie vizualov.

VSetky tri znaCky oslovuju tak Zeny, ako i muzov, aj ked je treba
zdbraznit, ze v komunikacii prezentuju hlavne damske odevy. U MNG je panska
linia az na vedlajSom mieste, prim hraju damy. Dodlezité je si pri analyze
komunikacie odevnych retazcov uvedomit, Zze zZeny su pre ne vyznamnejSim

ciefom komunikacie, pretoze viac dbaju o vlastny vzhlad a modu.

Prvotnym rozdielom medzi kampafiami H&M a konkurentov je, Ze kym
Svédsky retazec sa v kampani spolieha na svoje produkty a znalost znacky,
MNG a C&A vyuzivaju na propagaciu produktov aj celebrity. Podfa Tellisa je

dolezité, aby znaCka s osobnostou, ktora jej prepozi€ia tvar, ladila. Nie je
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mozné ju posudzovat podla celkovej atraktivnosti u verejnosti, pretoZze podobné
ukazovatele zakryju jej pritazlivost u Specifického segmentu. Madonna tak
mobze dosahovat nizku celkovu oblubenost, ale napriklad skupina teenagerov
sa s fou stotozfiuje.®? Nebezpe&enstvom, ktoré na seba berie znacka prijatim
referenénej osoby je jej chovanie. Skandal a negativne informacie o tvari
kampane zaénu byt automaticky spajané so znadkou samotnou.®* Prikladom
nech je aj stiahnutie modelky Kate Moss z kampani po prevaleni jej kokainove;j

aféry.

H&M a MNG stavili na rovnaké zadavanie kampane, ich reklamy su
Standardizované a k ¢eskym zakaznikom sa teda prihovaraju totozne ako
zahraniénym. Pri Stadiu reklamnych textov C&A zistime, Ze na rozdiel
od konkurentov svoju kampan kustomizuje. Tvare do reklam si vybera v radoch
domaceho showbusinessu, boli medzi nimi uz Linda Rybova, Tereza Brodska,
Jana Kirschner, Afa Geislerova, Petra Némcova &i Alena Seredova. Jedna sa
o celebrity, ktoré nie su opradené Skandalmi, zakaznici (-Cky) k nim citia
priatelské sympatie. Ich vyuzitie je univerzalne, je nepravdepodobné, Ze by

niekomu prekazali, alebo zatienili znacku.

Tvare MNG sU zname Zeny, ktoré zapinaju strany médnych a kultarnych
rubrik, ale taktiez bulvaru (Milla Jovovich, Penelope Cruz, Scarlett Johansson).
ZnacCka sa tak vystavuje riziku, Ze ju jej reprezentantka zatieni, alebo odradi jej
nepriaznivcov od nakupu. Predsa len, Zeny su Ziarlivé stvorenia, a MNG im

ponuka padne podnety.

Fotky vSetkych znacliek spaja jednoduché rieSenie — prostredie je
nekomplikované, reklama nechava vyniknut Uustrednd postavu a produkty.
Na rozdiel od H&M, Mango nikdy nezobrazuje v reklame cenu. Nechce
komunikovat cenou, ta je pre zakaznika benefitom, ale nie primarnym

dévodom k nakupu. Cim sa vSetky 3 znaéky vyrazne odliduju, je zobrazenie

8 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, 2000. S.268.
8 pE PELSMACKER, Patrick; GEUENS, Maggie; VAN DEN BERGH, Joeri. Marketingova komunikace.
Praha: Grada Publishing, 2009. S. 216.
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Zeny vreklame. Zenu H&M som uZ popisala, dalSie predstavim

na reprezentativnych obrazkoch.

Obrazok €.30: Kampar Mango, jesen 2009,
Scarlett Johansson

Zena MNG je Zivelny vamp, ktory sa pred ni¢im nezastavi. Erotiku
vyzaruje za kazdych okolnosti, bud len v naznakoch, alebo aj explicitne. Ma
vyrazny make-up, objemné vlasy, zdérazneny dekolt, lesklé nohy a lascivnu
p6zu. ObleCenie ma prvky drsnosti a dominantnosti — koza a zvieracie vzory.
Jej zbranou je sexualita. Zakazni€ky inSpiruje a provokuje, chceli by stat na jej

mieste, ale asi by sa neodvazili stat po jej boku.

Obrazok €.31: Kampar C&A, leto 2009,
Alena Seredova

Uplnym protikladom je Zena C&A, priatelska a mila, rodinne zaloZena.
Dava prednost pohodliu pred moédou. Jej pdzy a obleCenie nie su nikdy

vyzyvave, su otvorené, uprimné a sympatické. Nikdy sa priliS neodhaluje. Ma
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sexappeal, ale ten prameni z jej pozitivnej energie a usmevu, je plna zivota. Je

realna - cielova skupina sa s fiou dokaze stotoznit'.

Apel 3 modnych retazcov je diametralne odliSny. Reklama spolo¢nosti
MNG a C&A je v podstate dokonalym protikladom. Ktory pristup je najbliZsi
Ceskému zakaznikovi? Provokacia Ci ,pohladenie“? Znacka, ktora sa zaujima
o jeho poziadavky, alebo su Cesi len nasledovatelmi diktatu zapadu?
Jednoznaéne im najviac vychadza v ustrety nemecka znacka. Dokazu si to ale
spotrebitelia uvedomit’ a ocenit? Vie ich presvedCit znama tvar, alebo su fou uz
presyteni a znechuteni? Nie som schopna definovat, aké su parametre podla
ktorych sa Cesky zakaznik rozhoduje. Znacky sice mieria na rézne cielové
skupiny, ale kedze Ziadneho zakaznika nemozno definovat a vymedzit’ strikine,
spotrebitelia sa im prelinaju. Podla vysledkov minuloro€nych trzieb odevnych
spolo¢nosti (kapitola 3.1), je z troch firiem najuspesnejSia H&M. A ta tvori medzi
Mangom a C&A ,zlatu strednu cestu.” Je mddna a trendy, ale nie natolko

provokativna a vyzyvava, aby zadkaznikov odradila.
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Obrazok €.32: upravovany, Elle, 04/2006

»Milujem médu a hravost, nikdy nie
uniformitu a tuctovost. Som sexy, ale
nepotrebujem si to dokazovat’' nadmernym
odhal'ovanim svojho tela. Oblecenie mi to
len pomaha dotvorit.

Mam partnera? Skvelé, som Stastna.
Nemam? Nevadi, dokaZem sa o seba
postarat’ sama. Mam problémy a starosti ako
kazdy, ale nikdy im nedovolim aby mi branili
v uzivani si Zivota. DélezZity je tento moment.

Stretneme sa v kine a potom si zdjdeme
do kaviarne.”

Obrazok €.33: upravovany, Kampan Mango, jeseri 2007, Penelope Cruz

,»Som sebavedoma a vyZarujem eroticky
naboj. Chlapi ma miluji a tiZia po mne, Zeny
ma nenavidia a tuzia byt mnou. Odporuc¢am
im — strazte si svojich manzelov.

Som ochotna pre modu trpiet, ak bude noc
stat’ za to. Z"ijem len pre dnesnu noc,
zajtrajSok ma nezaujima.

Rodina? Nerozumiem...

Cakdm na vds v bare a vydéme sa na lov /
Chcem, aby si si myslel, Ze som lovena. “

,»Som prirodzene krasna a nenecham sa
obalamutit’ trendami a umelostou. Mam rada
pohodlie a nad¢asovost.

Zajdeme si spolu na obed a pobavime sa

0 nasom partnerskom Zivote, det'och,
jedle.... Mam pred sebou cely zivot!“
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5. Kolaboracie H&M

5.1 H&M a médne domy

5.1.1 Co-branding, vyhody i nevyhody aplikované na H&M

Vyznamnou marketingovou aktivitou H&M poslednych rokov su
kolaboracie so znamymi moédnymi domami. Jedna sa o tzv. co-branding, ,dve
alebo viac znaCiek sa skombinuje do spolocného produktu alebo su
marketované nejakym spésobom spoloéne.®* H&M sa spoijilo s inou médnou
firmou, a prepojilo tak svoje produkty s jej vlastnou sustavou asociacii. Tak ako

ma spolupraca vela vyhod, prinasa aj isté rizika.

Pozitivnou strankou kooperacie dvoch znacliek je vytvorenie
neprekonatelnej odliSnosti Ci parity v kategérii. Zaroveni sa znackam otvaraju
dvere k novym moznostiam u novych zakaznikov, mézu presiahnut do nového
segmentu a kategorii. Taktiez méze redukovat naklady na uvadzanie produktov,

pretoze sa kombinuju dve dobre zname image.

Rizikové su oCakavania a spojenia v mysli zakaznikov. Zavazok, ktory
znacky vzajomne vytvaraju, moéze mat prili§ vysoku uroven, a neuspokojivé
vysledky tak maju negativny dopad na znaCku a vyvolavaju sklamanie
u spotrebitelov.® Co teda prinasa konkrétne spolupraca H&M a znamych

modnych dizajnérov?

H&M je znacka pre masy, dizajnérske firmy nesu punc exkluzivity.
Spolupracou sa ,luxusné“ tovary stavaju ,ludovymi“ a dostupnymi pre vSetkych.
Teda mali by. Je velmi tazké zaradit, do akého segmentu produkty patria. Ich
distribucia prebiehala ¢&asto len na jednom mieste (prazska predajia
v Myslbeku) a niekedy v tak obmedzenom mnozstve, Ze moznost nakupu sa
naskytla len hfstke vyvolenych. To nie je politikou bezného H&M (ale znakom
luxusu) a urcite to nevplyva dobre ani na jeho image v oCiach zakaznikov.

Situaciou bol sklamany aj prvy z navrharov kolaboracii Karl Lagerfeld, ktory sa

8 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. S. 384.

60



nechal pocut, Zze by ju uz nikdy neopakoval. H&M podla neho zmarilo zamer
vyrabania oble€enia pre tisicky fudi, ktori si nemohli dovolit Lagerfeld Gallery,
Chanel, & Fendi®®. ,Nevyrobili obleéenie v dostatoénom mnoZstve. Pripada mi
velmi trapne, Ze H&M sklamalo tolko ludi. Nemyslim si, Ze je to prilis milé,
najmé voci ludom z malych miest vo vychodnej Eurdpe. Je to snobstvo
vyrobené anti-snobstvom.®” Navy$e, ceny obledenia v kolaboracii su sice
neporovnatelne nizSie nez ceny navrharskych kuskov, av8ak su vyrazne vyssie
nez ceny beznych produktov H&M. Dostdvame sa tak k exkluzivite, s ktorou by

znacka stavajuca na cene, akou je H&M, nemala byt spajana.

Daldim spornym aspektom je zaruka kvality dizajnérskeho mena. Hoci
z pohfadu H&M prindSa zname meno pridanu hodnotu pre zdkaznikov, ¢im je
spolupraca pre dizajnérov? Spristupnenim vytvorov pre masy? Dizajnéri sice su
podpisani pod produktmi, ale spracovanie a prevedenie vyrobkov ani zdaleka
neodpoveda Standardnej kvalite ich znacky. Nevyvolava to negativny obraz

a nesuhlas v mysli vernych zédkaznikov ich médneho domu?

Su teda produkty luxusom i len sériou? Kto su ich zakaznikmi? Ked su
kolekcie drahSie, nie Uplne dostupné (limitované kolekcie, tovar len
v obmedzenom mnozstve, len vo vybranych predajniach v najvaé¢Sich mestach),

ale zase nekvalitné, nez aby boli cielené v ramci luxusného segmentu?

Situacia vyustila do rieSenia, ked H&M pri kolekcii s Mathewom
Williamsonom a Soniou Rykiel predstavilo jednu vefmi obmedzenu sériu,
predavanu len vo vybranych obchodoch, a nasledne mesiac na to prinieslo
druhu, ktora bola vo vacsom mnozstve a predavana vo viacerych predajniach.
Priblizuje sa tak svojej tradiénej koncepcii. DalSou zmenou, (ktora zaroveri
svedCi o uspesnej financnej stranke kolaboracii) je, Ze aj ked pévodne kolekcie
vychadzali len raz do roka, ako novembrova exkluzivna udalost, od aprila 2009

do maja 2010 prebehli uz tri.

8 Tamze, s. 385.

% poznamka: Lagerfeld Gallery, Chanel, & Fendi znagky, uktorych je Karl Lagerfeld hlavnym dizajnérom .
8 Lagerfeld's high street split. Vogue.co.uk [online]. 18.5.2004. [cit. 2010-05-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.vogue.co.uk/news/daily/2004-11/041118-lagerfelds-high-street-split.aspx>.
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5.1.3. Kolekcie v kolaboracii s médnymi navrharmi

Tabulka €.1: Chronologicky prehlad kolekcii H&M

Mesiac

Spolupracujuci médny Poznamka

dom

ZA) )58 November | Stella McCartney

ZA0’B November | Jimmy Choo

zA0[0Z8 November | Karl Lagerfeld

0[0[s8 November | Victor & Rolf

2
2008 November | Roberto Cavalli
2

[0l November | Comme des Garcons V obdobi expanzie H&M do

Japonska®®
2009 WXL Mathew Williamson tg;‘g\‘;;’ga”y vyber luxusnych
2009 WYE) Mathew Williamson Kompletna letna kolekcia

dostupna vo vaésine predajni®

Kolekcia spodného pradla

Ul December | Sonia Rykiel dostupna vo vadésine predajni®*

Kompletna kolekcia — knitwear

ZAQUKON Februar Sonia Rykiel . e v o
dostupna vo vacsine predajni

Je dolezité zdéraznit, ze H&M nie je jedina mddna firma pracujuca
s konceptom kolaboracii s dizajnérskymi esami. ,Priekopnikom bol navrhar
Jean-Paul Gaultier, ktory v 90. rokoch vytvoril kolekciu pre retazec Tati.“® V
Amerike dlhodobo spolupracuje s navrharmi retazec Target — napriklad
s navrharom Isaacom Mizrahim &i Mossimom Giannullim.®* Mladych nadejnych
dizajnérov podporuje retazec GAP. Sophia Kokosalaki & Hussein Chalayan
navrhovali pre britsky Topshop, Eley Kishimoto pre New Look a Clements
Ribeiro pre Allders department store. Dalo by sa pokracovat dalej a dalej...** Aj
v dneSnych dnoch tento koncept na svoje obchodné modely aplikuju stale
dalSie a dalSie znacky. Limitované kolekcie su prave jednym z privlastkov

konceptu fast fashion. ,Zexkluziviiovanie vdedného* je teraz v mode.

8 H&M bude mit premiéru v Japonsku. Mam.ihned.cz [online]. 12.9.2008. [cit. 2010-05-09]. Dostupny

z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-27528070-on-hennes+mauritz-100000_d-b2>.

89 MISKOVSKA, Veronika. H&M ma obleeni od navrhaiské hvézdy. Mam.ihned.cz [online]. 24.4.2009.
[cit. 2010-05-09]. Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/109-36843070-on-hennes+mauritz-100000_d-
eg>.

© Tamze

1 Magazinovy vybér: Kolekce Sonii Rykiel pro H&M predstavena v PafiZi ve velkém stylu. CTK.cz

[online]. 2.12.2009. [cit. 2010-05-09]. Dostupny
z WWW:<http://www.ctk.cz/sluzby/slovni_zpravodajstvi/magazinovy_vyber/index_view.php?id=410348>.

92 HANAKOVA, Eva. H&M nabidne odévy Stelly McCartney. Hospodar'ské novin. 4.11.2005.
9 GUMBEL, Peter; LEVENSON, Eugenia. Mass vs. Class. Fortune. 17.9.2007, vol.156, issue 6, s. 82-88.
ISSN 0015-8259.
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5.1.2. ,,Poloviény luxus z ulice*
Polemizovat' o kolekciach v kolaboracii s navrharmi - oich luxusnosti
Ci neluxusnosti, mozno vdaka knihe Gillesa Lipovetského, Vécny prepych, kde
sa zaobera problematikou zludovenia luxusnych vyrobkov. Kedysi boli vysadou
zamoznych burZoaznych kruhov, dnes postupne zostupuju do ulic. Marketéri
robia nedostupné dostupnym. Vyluény luxus koexistuje s doCasnym luxusom
a dosiahnutelnym luxusom. Uz nehovorime o luxuse samotnom, nie je mozné
ho definovat, pretoZe predstavuje viac druhov prepychu, v niekolkych vrstvach,
pre rozne skupiny fudi. Neexistuje jeden luxus.?® KebyZe hovorime o termine
luxusu v historickom ponati, jeho hlavnhym odliSenim od sériovych produktov
boli:
— Technicky deficit, ktory odsudzoval sériovy produkt k funkénej priemernosti
a rychlemu odchodu do Srotu
— Stylovy deficit — sériovy produkt je spajany so Sirokou masou, ktora je spata
so zlym vkusom, nedostatkom formalnej a Stylovej jednoty, absenciou

originality %

A dnes? Co sa $tylovosti, originality a dizajnu tyka, snazia sa on vSetky
sucasné vyrobky, bez ohladu na luxusny Ci neluxusny charakter. Taktiez je
priznacny presah segmentov - luxusné znacky prichadzaju na trh s &im dalej
tym vacsim poctom dostupnych produktov (parfumy, kozmetika, doplnky atd.) a
priemyslové skupiny Sirokej spotreby prejavuju vofu investovat do najvyssSich

segmentov trhu.®’

Vymedzenie rozdielov je nemozné uz len kvéli faktu, Ze ¢asto pouzivame
slovo luxusny v spojitosti so sériovymi vyrobkami. Prave tento paradoxny zvrat
spbsobil, Ze slovo luxus ma dnes tolko vyznamov. Spojenim remeselnej vyroby
a priemyslu vznikol tzv. ,poloviény (nepravy) luxus‘. ®® SG kolaboracie H&M

takymto ,,nepravym luxusom“ ?

o4 SOCHA, Miles. Hennes & Mauritz & Karl: Lagerfeld Goes Mass With Fast-Fashion Force. WWD:
Women's Wear Daily. 22.6.2004, vol.187, issue.129, s.1-3. ISSN 0149-5380.

% |ipovetsky, Gilles. V&ény prepych. Praha: Prostor, 2005. S.9-10.

% Lipovetsky, Gilles. Era prazdnoty: moda a jeji tidél v modernich spoelénostech. Praha: Prostor, 2002.
S 250, 251.

% Tamze, s. 70.

% |ipovetsky, Gilles. V&ény prepych. Praha: Prostor, 2005. S.63, 64.
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5.1.4 Ako sa ku kolaboraciam a luxusu stavaju Cesi?

V Ceskej republike mali zakaznici okrem mdédnych retazcov moznost
nakupovat dizajnérske vytvory aj u Sportovych znacCiek — Puma spolupracovala
s velikanom anglickej mody Alexandrom McQueenom, Adidas dlhodobo
spolupracuje so Stellou McCartney (alebo celebritou Missy Elliot). Oblubenost
prvkov luxusu v ,lacnych® odevoch pochopili aj domaci vyrobcovia a nechali
uspesnych a nadejnych domacich navrharov realizovat sa. Klara Nademlynska
navrhovala kolekciu pre znacku Pietro Filipi a napriklad Boris Hanecka

pre Lifeline.

Cesi maju radi luxus (ostatne, kto nie?). A i napriek finanénej krize su
ochotni dofi investovat. Podla vyskumu spolognosti Ipsos Tambor® tretina Zien
vo veku 18-70 rokov priznava, Ze si poCas poslednych 2 rokov kupila luxusny
tovar. Motivom k nakupu je pre €esku Zenu aj muza okrem spoloCenskych
a pracovnych konvencii najma vnutorna tuzba po pocite sebaprezentacie
a vlastnenia prestizneho vyrobku, muzi vSak zdérazhuju dolezitost oboch
aspektov. Zaujimavé je, Ze Zeny vo veku 18-70 rokov povazuju za luxusny tovar
kabelku drahsSiu ako 2000 K¢, slnec¢né okuliare drahSie nez 1000 K&, parfumy
od 1500 K¢&, kozmetiku od 1000 K¢& a $perky od 5000 K¢&.*° Znamena to, Ze ked
kabelka Jimmy Choo pre H&M stoji 2000 K¢, je vo vnimani ¢eského zakaznika

luxusom?

5.1.5 Komunikacia a jej Specifika
H&M pouziva na propagaciu kolekcii v kolaboraciach totoZné nastroje

komunika¢ného mixu, ako som popisala v kapitole €. 4. Zakladnou odliSnostou
medzi klasickymi kampafami atymi kolaboracnymi je rozdielne obrazové
zhotovenie. Kampane sice vyuzivaju €ast nosnych prvkov komunikacie H&M -
- logo (nemusi byt tradi¢nej Cervenej farby, je farebne prispbésobené aby
koreSpondovalo s celym zobrazenim) a vyobrazenu cenu - ale su zmesou

vizualnych prvkov H&M a médneho domu. Pri porovnavani kolekcii z viacerych

% Poznamka: Vyskum na tému luxus aluxusny tovar prevedeny na vzorke 447 respondentov,

registrovanych ¢lenov klubu BEINSTYLE.CZ ( internetovy obchod s luxusnym tovarom). On-line vyskum
prebehol v decembri 2009. Vysledky su tiez porovnané s nazormi beznej populacie zien vo veku 18-70
rokov (537 respondentiek), ktoré boli  zistené na konci januara 2010 v ramci pravidelného
re(g)rezentatl’vneho Ipsos Omnibusu.

19 sonda do svéta luxusu v Ceské republice v dobé krize. Ipsos.cz [online]. 26.2.2010. [cit. 2010-05-09].
Dostupny z WWW: <http://www.ipsos.cz/cz/196-sonda-do-sveta-luxusu-v-ceske-republice-v-dobe-krize/>.
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rokov pésobia nesurodo, nakofko vizualna identita médnych domov je velmi
odliSna. Ich vyznenie ma exkluzivnejSi dojem nez bezné kampane a pracuje
s klugovymi znakmi médnych domov. Ci uz su to kuderavé hrdzavé viasy
a osobny S8tyl navrharky Sonie Rykiel (obrazok ¢. 38), zvieracia divokost

a sexualita médneho domu Cavalli (obrazok €. 36), alebo logo médneho domu.

Obrazok €.35: upravovany, Kampan H&M, Harper’s Bazaar, 11/2007 — Cavalli

Obrazok €.36: upravovany, Kampar Cavalli s podobnymi prvkami a vyznenim, z:
http://media.onsugar.com/files/ons1/286/2862078/32_2009/9fa62822300fc353_caval
lil.jpg

Zivelnost', erotika
a zvieracie motivy.

A y

;Qﬁi

N
L

UMY

oberto cavall

Obrazok €.37: upravovany, Kamparn H&M Marie Claire, 03/2010 — Sonia Rykiel

Obrazok €.38: upravovany, Portrét navrharky Sonie Rykiel, dostupny z:
http://4.bp.blogspot.com/_NOQwxalPdb8/S6cCpzUXWgl/AAAAAAAACIrA/bOD6hP
A7gH4/s400/sonia-rykiel-orserie-8bd11.jpg
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Poznavacie znamenie Sonie
Rykiel — vlasy a uplety.

Vyznamnym Specifikom, ktorému by sa v mdédnej reklame len tazko
hfadali podobné exemplare!®, je objavovanie sa samotnych dizajnérov
v kampaniach. V printovych inzeratoch i v TV spote. Casto zveli¢uju ich image,
stereotypizuju, alebo karikaturizuju ich samotnych (vid priloha &.9, obrazky
€. 9.6, 9.12 a 9.13). Tak napriklad Roberto Cavalli hovori, Zze nikdy nemdze
zmeskat party, pretoze on je party, v reklame na kolekciu Viktor & Rolf su
vSetky vystupujuce postavy duplikované ako navrharska dvojica sama. Karl
Lagerfeld aj so svojou kamennou tvarou vzbudzuje nadSenie iodpor medzi
svojimi zakaznikmi, ked sa dozvedia o jeho ,lacnej kolekcii.“ On sam o slove
.lacny“ povie, ze je to deprimujuce slovo, pretoze vSetko je len otdzka vkusu.
A ak ste lacny vy, nic vam uz nepomdze. Vystupovanie dizajnérov ich
popularizuje, stavia do pozicie ,celebrit® a spristupfiuje masam. V kampani nie
su len tvorcami, su aj jej tvarami. H&M tazi zo spoluprace €o najviac a navrhari
sa dostavaju do povedomia Sirokej verejnosti. Nie su reprezentovani len
umeleckymi ¢&i obchodnymi vlastnostami a uspechmi, ale su vykresleni
so svojimi charakteristickymi vlastnostami (nadnesenymi), provokativne,

niekedy dokonca zosmieSnujuc. Su to ludia, aj ked nerealni.

Podla Lipovetského dnes mozno len velmi tazko hovorit o vylozene

luxus navodzujucej reklame, pretoZe v reklamach prestali byt prvoradymi

101 JONES, Terry; RUSHTON, Susie. Fashion Now 2. Cologne: Taschen, 2005. S. 32.
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symboly bohatstva a nahradili ich znaky ,opovazlivosti“, ktoré maju za ulohu
omladit image luxusného podniku. Firmam v komunikacii uz viac nejde
o vitazstvo nad ostatnymi v okazalom utracani, ale chcu dat o sebe vediet
vystavenim na obdiv provokujuceho rozdielu ,slobody.“ Svet prepychu podla
neho vymenil svoju image uctyhodnosti za provokativnost, senzacnost
a antitabu.’® Zial, takato definicia by sa dala v dne$nych dioch pouzit
na médnu reklamu komplexne, nie len exkluzivnych znaciek, a preto je velmi
zloZité, ba az nemozné definovat ich a rozlisit. Kvoli tomu je tazké posudit, aku
ma reklama na H&M navodit atmosféru. Pravdepodobne to bude ,dostupna
exkluzivita,” €¢o je vo findle paradoxom. Meno navrhara, logo a spracovanie
vizudlu jej davaju nadych luxusu. Zato cena, niekedy aj hravost, zase zvadzaju

viac k typickej ciefovej skupine H&M.

5.2 H&M a celebrity

Okrem modnych navrharov dostali moznost navrhnut kolekciu (zaroven
jej prepozicat meno a stat sa aj jej tvarou v reklame) pre H&M celebrity -
- vaprili 2007 Madonna, a neskor, vlete 2007 spevacka Kylie Minogue.*®®
Druhym konceptom spoluprace H&M s celebritami bola akcia ,Fashion against
AIDS* zamerana na podporu boja proti AIDS. V roku 2008 a 2009 vybralo H&M
niekolko umelcov zo zabavného priemyslu a ti pren navrhli tricka, ktoré kazdé
vyjadrovalo svojsky Styl celebrity a percenta z jeho predaja putovali na dobry
ucel. H&M tak ziskalo publicitu pre svoj ,spoloCensky zodpovedny“ projekt,
a zaroven zlepSilo kontakt s cielovou skupinou nizSej vekovej kategoérie (cca 16-
25). Vybrala si osobnosti, ktoré reprezentuju zaujmy prave tejto cielovej skupiny

a mohli by ju najskér zaujat’ aj pri prezentovani osvety o prevencii AIDS.

Co je pre znadky (a ich zakaznikov) tak lakavé na prepojeni s pop-
kultrou a fenoménom celebrit? Lipovetsky hovori, ze ,dévodom, preCo sa
masova kultura vnorila do vin médy, je jej tiahnutie k okuzlujucim postavam

s uspechom, ktoré vyvolavaju obdiv bez hranic a neskrotné nadsenie -

102 |POVETSKY, Gilles. Véény prepych. Praha: Prostor, 2005. S. 93, 94.

103 MARIANOVA, Lenka. H&M prodava kolekci od Madonny. Mam.ihned.cz [online]. 22.3.2007. [cit. 2010-
05-08]. Dostupny z WWW:

<http://mam.ihned.cz/109-20728530-on-hennes+mauritz-100000_d-6b>.
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k hviezdam a idolom....“1%

,Hviezda je modnym ohniskom, ale hlavne tiez
mddnou postavou, je bytostou zameranou na zvodnost, modernym stelesnenim
zvodnosti. Charakterizuje ju nenahraditelny Sarm jej vzhlfadu. Systém hviezd
mozno definovat ako nadSené vyrabanie zvodnych obrazov. Hviezda sa ako
modny produkt musi pagit.“'> Znamena to, Ze ,masova kultdra je pre rozmach

mody eéte typickej$ia neZ odevna méda sama.“*%

Ako sa zda, H&M sa nakoniec rozhodlo ist inou cestou. Na spolupracu
s celebritami asi nemalo dostato¢nu odozvu, kedZe sa od roku 2007 sustreduje
vyhradne na kolaboracie s médnymi domami a od roku 2010 rusi spolupracu
s osobnostami pop-kultury aj v kampani na boj proti AIDS. Snazilo sa vyjst
v ustrety réznym skupindm zakaznikov, ked do kampani obsadili hviezdy
poc¢nuc mainstreamovou Madonnou a Kylie Minogue, Rihannou ¢&i Tokio Hotel,
a konciac alternativnejSou Roisin Murphy a NERD. KedZe od nich upustilo,
znamena to, ze zakaznici H&M su ludia, ktori nie su nasledovnikmi celebrit, ale
uprednostiuju vlastné individualne vyjadrenie? Na propagacii Fashion against
AIDS si znaCka od tohto roku zvolila mladou generaciou oblubené letné
hudobné festivaly a festivalovi médu.’” St zakaznici va&si modni ,fajndmekri“?
Alebo je ukonéenie taZenia z ,celebrity marketingu“*®® len stratégiou, ako sa
vyprofilovat oproti konkurencii na znacku reprezentujucu najnovSie modne
prudy (vid kapitola €. 4.7.5)?

194 | IPOVETSKY, Gilles. Era prazdnoty: moda a jeji (dél v modernich spoelénostech. Praha: Prostor,

2002. S. 330.

105 Tamze, s. 331.

106 Tamze, s. 316.

197 Fashion media update — summer fashion 2010 highlights at H&M. H&M.com [online]. 6.5.2010. [cit.
2010-05-08]. Dostupny z WWW: <http://www.hm.com/us/press/pressreleases/fashion__prfashion.nhtml|>.
1% poznamka: Celebrity marketing pracuje s vizibilitou (viditefnostou) hviezdy, pouziva jej status

arozsiruie ho do rdéznych poli pdsobnosti. Vizibilita je strategicky nastroj, ktory robi osobnost
neoddelitelnou od produktu. Vyuziva princip ,Pygmalionu“ — fudia mézu byt pretransformovany
do osobnostnych alebo profesionalnych znaciek. Jednym z odvetvi, ktoré najviac vyuziva ludi s vysokou
vizibiltou je reklama. ,High visibility“ sa tak stala velmi hodnotnou obchodovatelnou komoditou.

Pri vybere vhodnej celebrity na prepojenie s produktom je ddlezité, aby bola celebrita rozpoznatelna medzi
zakaznikmi, t.j. aby prepojenie s produktom pritiahlo pozornost. A dalej, aby boli kvality a vlastnosti
hviezdy prepojené s produktovymi, Cize asociacie spojené s hviezdou a produktom by mali byt obdobné.
Zdroj: IRVING, Rein; KOTLER, Philip; HAMLIN, Michael; STOLLER, Martin. High visibilty: The Making

and Marketing of Professionals into Celebrities. New York: McGraw Hill, 2006. 366 s. ISBN 0-07-148313-6;
ISBN 0-07-145680-5.
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Obrazok €.39: Elle, 04/2007, Obrazok €.40: Harper’'s Bazaar, 06/2007,
Madonna Kylie
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6. Buducnost’' znacky H&M na ¢eskom trhu

V poslednej Casti svojej prace by som chcela zhodnotit, aké moznosti
rozvoja do buducna ma znacka, €o pre fu predstavuje hrozby a rizika, priCom
vychadzat budem z poznatkov nadobudnutych pri vypracovavani predoSlych
kapitol a z celosvetového pdsobenia znacky, ktoré aplikujem na Cesku scénu.
Zakladom, z ktorého sa mbzZe odvijat’ vyvoj znacky v svetovej pésobnosti ako aj
na Ceskom trhu je jej fast fashion koncept. Rychlost, dizajn a nizke ceny,
navySe doplnené uspesSnymi kolaboraciami, su pri¢nou jej dneSného uspechu.
Na druhej strane jej prindSaju aj negativa — nekvalitné odevy a hrozbu kritiky

nadmierne konzumného, a spolocensky (i ekologicky) neSetrného chovania.

Je tazké najst moznosti vyvoja Specifické pre Cesky trh. U vacsiny sa
totiz jedna o celospoloCenské ukazy a atmosféru. Firma by sa v8ak urcite mala
mat na pozore pred konkurenciou. Hoci si udrzuje veducu poziciu v svojom
segmente, otvoreny Cesky trh jej neustale prinaSa novych rivalov. Najnovsie je
to Lindex, ktory otvoril po Brne svoju pobocku aj v Prahe.!®® Neméze H&M
konkurovat' v trendovosti, ale minimalne mu mdze odobrat Cast zdkaznikov
hladajucich klasické linie. Prave takéto odoberanie zakaznikov po Castiach by
pre firmu mohlo byt v pripade prichodu dal8ej kvalitnej konkurencie

potencialnou hrozbou.

V ramci projektu Fashion against AIDS by znacka mohla upriamit
pozornost aj na Ceskych zakaznikov. KedZe v cudzine sa od tohto roku
zameriava na festivalovi mladez, bola by Ceska republika vhodnym prostredim
na rozSirovanie nielen médy, ale i osvety. Celkovy nahlad mozného vyvoja a

buducnosti H&M v CR struéne popisem pomocou SWOT analyzy.'*

199 poznamka: Lindex otvoril svoj 1.obchod v Prahe v aprili 2010. Zameriava sa na detsku a damsku
modu, ale na rozdiel od H&M nie trendovu

Zdroj: HRUSKA, Blahoslav. Méda je jako droga. Ekonom. 25.3.2010.

10 SWOT analyza je jednou z metéd marketingovej situaénej analyzy. Jej cielom je identifikovat,
do akej miery su suCasna stratégia firmy ajej Specifické silné a slabé miesta relevaniné a schopné
vyrovanat sa so zmenami, ktoré nastavaju v prostredi. Je to analyza silnych a slabych stranok
nachadzajucich sa vo vnutornom prostredi firmy , prilezitosti a hrozieb z vonkajSieho prostredia.

Zdroj: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. In Specifické metody
marketingové situacni analyzy. Businessinfo.cz [online]. 13.11.2009. [cit. 2010-05-12]. Dostupny z WWW:
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/metody-marketingove-situacni-
analyzy/1001663/55296/>.
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Strength

Weakness

Business model

Nizke ceny

Dizajn a rychla aplikacia trendov
(aspekty fast fashion)

Svetova pbésobnost’ a postavenie
na ¢eskom trhu — 3.miesto

v rebricku najvacsich textilnych
obchodov v CR

Kolaboracie s médnymi domami

Nizka kvalita a zivotnost odevov
(aspekt fast fashion)

Opportunity

Threat

Revitalizacia trhu po odzneni
finanénej krizy

Expanzia znacky na nové trhy a v
ramci CR do novych miest

Zavedenie online predaja v CR

Extenzia znacky a linii v CR (vid
popisané nizsie, kapitola 6.1)

Fashion against AIDS — festivaly a
mladez

Konkurencia

Zara (hlavny rival)

Lindex

Topshop (konkurent vo Fast
fashion, v CR zatial len 1 obchod)

Expanzia zahrani¢nych médnych
retazcov

GAP

UNIQLO

Zmena spolocenskej atmosféry a
vkusu

Slow Fashion (vid popisané nizsie,
kapitola 6.2)

Odmietanie produktov vyrabanych
v rozvojovych krajinach

Ekologia

Nové kauzy a aféry
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6.1 Extenzia spolo€nosti H&M na €éeskom trhu

Hlavny konkurent spolo¢nosti Hennes & Mauritz AB, Spanielska
korporacia Inditex, posobi na ¢eskom trhu jednak prostrednictvom mddneho
retazca ZARA, ale aj znaCiek Massimo Dutti (vySSie ceny, elegantna), Bershka,
Stardivarius, Pull & Bear (vSetky tri smerované na mladych ludi, niZSie ceny).
Jedna sa o znacky pokryvajuce rbézne segmenty, pricom najkomplexnejSia je
prave ZARA a ostatné ju dopifiaju, alebo sa s fiou prelinaju.'*! Spolo&nost H&M
vlastni tiez Styri mensSie znacky (vid kapitola 2.4) a liniu H&M Home (textilné
doplnky do domacnosti), no =zatial sa snimi nerozhodla expandovat
mimo zapadnej Eurdpy, teda ani na Cesky trh. V ramci portfélia H&M sa jedna
o velmi mladé znacky, preto existuje moznost, Ze by H&M ich vstup aj na Cesky

trh v buducnosti zvazovalo.

Takéto strategické rozSirenie prinasa pre znacku mnoho vyhod, ale aj
rizika. Je délezité si uvedomit, Ze jednotlivé znacky su sice individualnymi
hracmi, ale zaroven su ¢lenmi komplexného systému, kde sa musia vzajomne
podporovat. Kazda ma vlastnu identitu a zohrava v systéme urcitu rolu. Vhodna
konStelacia im umozni dokonale sa doplfiovat, pokryt vacsiu Cast trhu a
generovat zisky.'*? No &esky trh je relativne maly, existuje hrozba, Ze by
mensSie znacky kanibalizovali medzi sebou navzajom, a predovSetkym prave
na H&M.™? U znagky COS, ktora ponuka kvalitnej§iu modu za vyssie ceny je
dalSou hrozbou prave cena, Cesky zakaznik totiz pri H&M a inych retazcoch
ocenuje najma atraktivitu jej vysky (nizkosti). (Potvrdenim je aj rebricek

najvacSich obchodov s textilom za rok 2009, vid kapitola 3.2).

Pre H&M zatial zjavne prevySovali najma rizika. Vhodnost vstupu si
méze overit na priklade Inditexu. Ten by mohol preukazat, i je Cesky trh

pripraveny aj na dalSie firmy a produkty.

" Inditex [online]. [cit. 2010-05-12]. Dostupny z WWW:
<http://www.inditex.com/en/who_we_are/concepts/zara>.

112 AAKER, David. Brand building: Budovani obchodni znacky. Brno: Computer Press, 2003. S.206, 207.
13 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. S. 615.
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6.2 Slow Fashion

Nasa spolo¢nost’ stavia na rychlost a konzum. UZ dnes vSak su médne
témy ako eko, bio, ludské prava, CSR, a pod. Bolo by mozné, Ze by sa
uspesnym konceptom buducnosti stala slow fashion? Neda sa povedat, Ze je
uplnym opakom fast fashion, je to skor odlisny pristup. Koncept, ktorého ciefom
je generovat zisk, ale za podmienok reSpektovania prav zamestnancov a
Zivotného prostredia. Prednost’ pred ¢asovym hladiskom dostava kvalita. Jeho
piliermi su vyber, informacie, kulturna diverzifikacia a identita. A predovSetkym
rovnovaha, ktora fast fashion chyba. Vyznamnym aspektom je aj proces
produkcie a distribucie, kde dochadza k vyraznejSej interakcii medzi dizajnérom,
tvorcom, predajcom a zdkaznikom. Kvalita ma sice vySSiu cenu, ale koncept

nabada ku kupovaniu menej produktov, cennej$ich produktov.'**

Podla vsetkych zmienenych charakteristik by koncepcia mohla zlakat
Cast' zakaznikov H&M, ktora uprednostni dané hodnoty. Vacsina zakaznikov da
pravdepodobne prednost nizkej cene pred kvalitou a zodpovednostou a

zostane verna fast fashion.

"4 FLETCHER, Kate. Slow fashion. Ecologist. 6.2007, vol. 37, issue 5, s. 61. ISSN 0261-3131.
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Zaver

V zavere sa pokusim zhrnut poznatky, ku ktorym som v svojej praci
dospela. Pozicia H&M v Ceskej republike je silna a rastie od chvile, ked vstupilo
na trh. Relativhe dobre ustalo aj naro¢né obdobie finan¢nej recesie, za ¢im sa
pravdepodobne skryva jeho premysleny obchodny model — fast fashion.
OblecCenie znacky H&M podfla najnovsich trendov a za nizku cenu si zakaznici
mézu dovolit’ aj v tazSich ¢asoch. Nie az tak uspesne sa v Ceskych pomeroch
dari jej uhlavnému fast fashion konkurentovi, ZARE. Obe firmy, az na par
odliSnosti, vyuzivaju jeden obchodny koncept. PreCo teda Ceskému zakaznikovi
vyhovuje skor firma H&M? Nembze byt dévodom fakt, Ze zatial nie je

pripraveny na striktny fast fashion model ZARY, ktora takmer nekomunikuje?

Obe firmy aplikuju tradi¢né formy fast fashion komunikacie, ako su visual
merchandising a word-of-mouth. AvSak H&M intenzivne vyuZiva aj inzerciu.
V porovnani s dal8imi konkurentmi, Mangom a C&A (ktori sa v komunikaénych
posolstvach vymedzuju extrémne), voli v komunikacii zlatu strednu cestu. Je
sice sexy a trendy, ale len v ramci moznosti. Excesy su pref nepripustné. A to
na Cechov zjavne Géinkuje najlepsie — komunikovat, no nie extravagantne, ani
priliS nudne. NajvhodnejSou volbou je univerzalnost. Rovnaku cestu firma voli
aj vramci svojho sortimentu, najde sa v nom doslova kazdy zo zakaznikov.

Nemozno ich zaSkatulkovat do jednej veli€iny.

H&M a ostatné znacky konceptu fast fashion na trh vnasaju nielen nové
trendy atovary, vplyvaju aj na zmenu nakupného chovania spolo¢nosti. Ich
,demokratizaciu médy“ postupne vdaka globalizacii pocitujeme aj v Ceskej

republike. VStepuju fudom filozofiu konzumu.

PreCo by si mali kupovat predrazené tovary od dizajnérskych firiem, ked
mozu ziskat nahraditefné kusky za zlomok ich ceny? UmoZznuju nakupovat veci
v ovela vacSom mnozstve. Obzvlast mlada generacia, ktorej sa to dotyka
najvyraznejsie, kvéli tomu meni svoj vztah k hodnote veci. Stavaju sa

predmetom beznej spotreby, rychloobratkovym tovarom, nevazia si ich.
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Zakaznik vnima koncovu cenu produktu, nevidi €o stoji za fiou. Vyrobky maju
tuto nizku cenu kvéli svojmu spracovaniu, materialom, nepritomnosti

remeselného odkazu ¢i originality. Su len kopiami.

Donedavna bolo u nas nakupovanie vnimané ako isty prilezitostny ritual,
nakupovali sme, ked sme nieCo potrebovali, opotrebovali staré veci, dlho tuzili
po nieCom novom. Kedysi sme mohli navStevovat obchod 3 mesiace po sebe,
a stale viom bol rovnaky tovar. Fast fashion retazce za ucelom udrzania
modnosti svoj vyrobny cyklus skratili tak, Zze novinky mdzeme objavovat
na pultoch predajni na dennej baze. Kazdy nakup sa stava zazitkom a
vo vysledku beznou formou travenia volného Casu. Lovime novinky, ktoré
po par tyzdrioch zapifiaju dna nasich skrifi alebo skladok. Preto, lebo tak rychlo,
ako do mdédy pridli, aj odidu. Pripadne preto, ze kvéli ¢astému nekvalitnému

spracovaniu, nevydrzia napor viacnasobného nosenia.

Nova generacia zakaznikov si zvykaju inklinovat k rychlej, instantnej
modde, ku ktorej si nevybuduju osobny vztah, nema pre nich ,pridand hodnotu.*
O to jednoduchS$ie sa jej neskodr zbavia. Prekvitda konzum, ktory ako sa zda,
nemaju Sancu zastavit ani tendencie v podobe slow fahion, eko, bio, kvality
a podobne. Firmy si z nich totiz privlastnia len niektoré prvky a vytvoria
marketingové hesla spejuce opat len k spotrebe. Dékazom zjednoduSovania
nech je aj trend vyuzivania kolaboracii s médnymi navrhmi. Ich tradi¢né ponatie
exkluzivheho tovaru byvalo: dobra remeselna vyroba, najlepSie materialy
a garancia kvality. Retazce z nich prebrali len garanciu znacky, slavneho mena,

a zakaznici si tak nadSene kupuju ,polovicny (nepravy) luxus.*
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Summary

In a conclusion, | will try to summarize the knowledge, which I came
to in my work. H&M's position in the Czech Republic is strong and growing from
the moment they entered the market. It went through financial crisis relatively
successfully. This may be just because of its sophisticated business model.
Customers can afford its clothes by the latest trends and at low prices even
in difficult times. ZARA, H&M'’s main competitor in fast fashion, didn‘t manage
to do so successfully. What is the reason behind Czech customers’ preferring
of H&M brand? May it be the fact, that they are not ready for such a strict fast
fashion model as ZARA has yet? Both of them use traditional fast fashion
communication techniques, like visual merchandising and the word-of-mouth.
On the contrary, H&M also communicates intensively through advertising.
It communicates universally, avoiding too provocative campaign. Mango and
C&A, its competitors, communicate more extremely. According to sales, H&M
wins over them. Czechs apparently prefer a gold mean - neither excesses, nor

excessive boredom.

Another aspect of global fast fashion brands entering Czech market is
the change in shopping behaviour of consumers. Young generation doesn’t see
any value of the products. Why should they? Shopping became usual way
of sparing our free time, instead of occasional ritual. The production cycle of fast
fashion has shortened so much, that we have possibility to find new pieces
of clothes on a daily basis. The search for newest fashion became the source
of our consumption. We buy things, which are today in fashion, but tomorrow,
they are going to be out. We have closets full of clothes which we can’t wear,
either because they are out of fashion, or damaged. Even the actual tendencies
as slow fashion, quality, eco, bio, etc. are powerless. Retail companies apply
only some, for them useful parts of these tendencies, and transform them

into marketing slogans.
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Priloha €.1: Ukradnuté napady

Obrazok 1.1: Porovnanie original modelu Diane von Furstenberg a
kopiemodelu firmou Forever 21, Zdroj:
http://fashionstake.onsugar.com/fashion-copyright-law-support-stifle-industry-

70ENnO0N2

o,

DVF Forever 21

Obrazok 1.2 a 1.3: Porovnanie originadl modelu Lanvin a inSpirovanych modelov
u retazcov Zdroj: http://fashionstake.onsugar.com/fashion-copyright-law-support-
stifle-industry-7859893

1
°2
Macy’s Alice + Olivia

Lanvin Benetton H&M

Obrazok 1.4 a 1.5: Porovnanie original sandalok Balmain a in§pirovaného

modelu ZARA
Zdroj: http://secondcitystyle.typepad.com/second_city style/2009/12/zara-does-
balmain.html
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Priloha €.2: Struény prehlad histérie znaky H&M

1947 - Vo Vasteras je otvoreny prvy obchod a predava damsku modu. Nesie meno Hennes.
1952 - Hennes otvara poboéku v Stokholme
1964 - Prvy obchod mimo tzemia Svédska je otvoreny v Nérsku.

1968 - Zakladatel' Erling Persson odkupuje obchod s loveckymi a rybarskymi potrebami —
Mauritz ~ Widforss. Jeho ponuka zahfria aj panske obleéenie. Zalina tak predaj panskej
a detskej mddy a obchod je premenovany na Hennes & Mauritz.

1974 - H&M je zaradené na Stokholmsku burzu cennych papierov

1976 - Otvorenie prvého obchodu mimo Skandinévie, v Londyne, UK.

1977 - Launch predajni Impuls, zaCiatok predaja kozmetiky.

80’s - Expanzia: Nemecko a Holandsko, H&M ziskava zasielkovu spoloénost” Rowells.
Oddelenie dizajnu H&M sa rozvija.

90’s - PokraCovanie expanzie v Eurépe. Printové inzeraty (v novindch) su doplnené
0 vonkajsiu reklamu so znamymi modelkami.

1999 - Na niekolkych vybranych trhoch je rozbehnuty predaj cez internet.

2000 - Otvoreny prvy obchod v USA, konkrétne v New Yorku, na Fifth Avenue. V rovnakom
roku st otvorené prvé obchody v Spanielsku, v nasledujicich rokoch aj na dal$ich eurépskych
trhoch.

2003 - Otvorenie obchodu v Poflsku a Ceskej republike

2004 - Predstavena prva kolekcia v kolaboracii, s Karlom Lagerfeldom. Pokracuju Stella
McCartney, Viktor & Rolf, Madonna, Roberto Cavalli &i Comme des Gargons.

2006 - Vyznamna expanzia internetového a katalégového predaja.

2007 - Otvorenie prvych obchodov v Azii: Hong Kong a Sanghaj. Predstavenie nového
konceptu predajni - COS, Collection of Style.

2008 - H&M otvara obchod v Tokiu, Japonsko. Akvizicia médnej Skandinavskej firmy FaBric.
2009 - Otvorenie prvého obchodu v Rusku a Libanone. Launch znacky H&M Home.

2010 - (realizované/planované) - Otvorenie obchodov v Izraeli a Juznej Kérei. '™

"5H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [cit. 2010-04-24]. H&M in Words And Pictures 2008. Dostupny z
WWW:
<http://www.hm.com/filearea/corporate/fileobjects/pdf/fen/RM_DOWNLOAD_FACTSANDHISTORY_FACT
SABOUTHM_PDF_ENGLISH_GB_1244542984357.pdf>.
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Priloha ¢.3

Obrazok 3.1: Aktualne trhy H&M — Printscreen, 24.4.2010
Zdroj: http://www.hm.com/cz/abouthm/theworldofhm__ worldofhm.nhtml

The World of H&M

W Markets

Priloha ¢.4
Obrazok 4.1: Logo znacky H&M Obrazok 4.2: Logo znacky COS

.-""'_"".-""'_""'-..,“h"-l:':r

Obrazok 4.3: Logo znacky MONKI Obrazok 4.4: Logo znacky Weekday

MONKK. @ EKbAY

Obrazok 4.5: Logo znacky Cheap Monday

Y Qe
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Priloha ¢.5

Obrazok 5.1: Stratégia vodopadu,
Zdroj: Berndt, 2007: 141

Priloha &.6: Prehlad linii H&M predavanych v CR

Damska linia
— Pre zZeny kazdého veku, pokryva klasické kusky, trendy moddu, tehotenské obleCenie
a Sportovu mddu. Zaroven obsahuje doplnky, topanky a spodnu bielizen.

Panska linia
— Pre panov je rozsah ponuky obdobny - klasické kusky, trendy moda, volnoCasové
oble€enie. Samozrejmostou su doplnky, spodna bielizeri a topanky.

Detska linia
— Maodné, praktické, bezpetné a pohodiné obleCenie pre deti troch vekovych skupin —
babatka (0 - 18 mesiacov), deti (1,5 - 8 rokov) a mladez (9 — 14 rokov)

Divided
— Mladistva, takzvana streetova maéda — alternativnejSieho, extravagantnejSieho a viac trendy
charakteru. Ur€ena pre damy i panov, vratane doplnkov, spodnej bielizne a obuvi.

&denim
— Moda z dzinsoviny, klasické i modne kusky. V roku 2007 uvedené aj obleCenie vyrobené
z organickej baviny.

Kozmetika
— Make-up, starostlivost o plet a pokozku. Netestovana na zvieratach, obaly maju velmi hravé
prevedenie, niekedy dokonca infantilné (s obrazkami animovanej postavicky Hello Kitty)''®

18 H&M Hennes & Mauritz AB [online]. [cit. 2010-05-01]. Dostupny z WWW:
<http://www.hm.com/cz/abouthm/factsabouthm/ourfashionconcepts__concepts.nhtml >.
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Priloha ¢.7:

Obrazok 7.1: printscreen tabufky Citanosti lifestyle zenskych magazinov,
v ktorych inzeruje H&M. Zdroj: mediaprojekt 2009,
http://www.median.cz/docs/MP_2009_zprava.pdf

| Casopisy Zivotniho stylu

pro Zeny
Ctenost PN

Glanc 262 000 62 753

Elle 194 000 46 286

Co=mopolitan 180 000 NEOVEROVAN

Marianne 185 000 52 007

Joy 177 000 56 477

Maoije psychologie 100 000 NEOVEROVAN

Juicy a7 000 WEOVEROVAN

Marie Claire a0 000 27 492

Style &2 000 NEOVEROVAN

Harper's Bazaar 57 000 NEOVEROVAN

Fashion Club 40 000 12931
Priloha €.8
Obrazok 8.1: Citylight H&M, Obrazok 8.2: Citylight H&M, marec
september 2009, Zatavka MHD, 2010, Metro HradCanska

Nameésti Miru
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Obrazok 8.3: Citylight H&M, marec Obrazok 8.4. Citylight H&M, marec
2010, Zatavka MHD, Petfiny 2010, Nameésti republiky

Obrazok 8.5: Citylight H&M, marec Obrazok 8.6: reklamny vizual,
2010, Na Pfikopech Elle, 11/2003

Obrazok 8.7: reklamny vizual, Obrazok 8.8: reklamny vizual,
Elle, 10/2005 Elle, 12/2005
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Obrazok 8.9: reklamny vizual, Obrazok 8.10: reklamny vizual,
Elle, 06/2006 Elle, 10/2006

Obrazok 8.11: reklamny vizual, Obrazok 8.12: reklamny vizual,
Elle, 03/2007 Elle, 01/2008

Obrazok 8.13: reklamny vizual, Obrazok 8.14: reklamny vizual,
Elle, 10/2008 Elle, 10/2008

Obrazok 8.15: reklamny Obrazok 8.16: reklamny vizual,
vizual, Elle, 12/2008 Elle, 04/2009
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Obrazok 8.17: reklamny vizual, Obrazok 8.18: reklamny vizual,
Harper’'s Bazaar, 04/2008 Harper’'s Bazaar, 10/2008

Obrazok 8.19: reklamny vizual, Obrazok 8.20: reklamny
Marie Claire, 12/2008 vizual, Marie Claire, 04/2009

Obrazok 8.21: reklamny vizual,
Marie Claire, 04/2010
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Priloha ¢.9

Obrazok 9.1: VelkoploSna reklama H&M, maj 2007, Vaclavské namestie
Zdroj: http://www.absolutekylie.cz/extras/hm-loves-kylie.php

Obrazok 9.2: reklamny vizual Kylie, Obrazok 9.3:Citylight H&M Sonia Rykiel,
Elle, 06/2007 december 2009, Metro Dejvicka

Obrazok 9.4:Citylight Sonia Rykiel, Obrazok 9.5: reklamny vizual Stella
december 2009, Zastavka MHD McCartney, Elle, 11/2005
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Obrazok 9.6: reklamny vizual Victor Obrazok 9.7: reklamny vizual Cavalli,
& Rolf, Elle, 11/2006 Elle, 11/2007

Obrazok 9.8: reklamny vizual CDG, Obrazok 9.9: reklamny vizual CDG,
Elle, 11/2008 Harper’'s Bazaar, 12/2008

Obrazok 9.10: reklamny vizual CDG, Obrazok 9.11: reklamny vizual Sonia
Marie Claire, 11/2008 Rykiel, Elle, 03/2010
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Obrazok 9.12: Printscreen - TV spot Obrazok 9.13: Printscreen - TV spot

H&M a Karl Lagerfeld, dostupny z: H&M a Mathew Williamson, dostupny z:
http://www.youtube.com/watch?v=VHE http://www.youtube.com/watch?v=WRio
CaB9mNtU 4P6BtXk&feature=related
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Priloha ¢.10:

Obrazok 10.1: upravovany - printscreen rebriCku najvacsich textilnych
obchodov v roku 2007 podla magazinu TextilZurnal.
Zdroj:http://www.textilzurnal.cz/wwwi/textilzurnal_cz/flash/File/top/TOP_obchod
_textil CR_2007.pdf

1. 1)  TESCOSTORES as. % K52 4700 ¥ AE% =
2. (2)  NEWYORKER sra. K28 1670 40 0
—» 3. (3] HENMES & MAURITZ K14 1600 1% =
4. @) QUELE,s.ro. ] 1300 121% =
—» 5 (7} C&AnodaPraha K26 1150 % 5% =
B. (9)  GLOBUS G, ka. H12 1022 126% 201
7. (5)  AHOLD Gzech Republic, a.s. H56 5244 05 § A5% =
8 (B)  NAUFLAND ER, v.0s. CR K75 00 § -100% =
9. (@)  KEWVELD G2 K3 9GE S58% 418
10. (12) TEKKDs.ro. K5 g0 § 5,0% =
1. 011) 505 Groupa. & K208 00§ a1% =
12, (10)  OUEVN] FODMIK Prostdjov, a 5. Kag TR0 ¥ 137% =
13.(13)  TERRAHOWA K21 T 1.4% =
14, (14)  COMSas., MarkshSpancer K10 ES0 % 185% =
15. (=) ALPNEPRO, 5. K12 E10 = 310
16. {15) GEMODCZ as. ] 560 18,8% =
17. (16)  NEGKERMANM,s.ro. ] 400 18.5% =
18. (17) WESMRa= K35 450 16,5% 166
18, (22)  HERVE SPORTsra. K15 0§ 17.3% =
M. (20) BLARER (AL 350 § 2,0% 125§
21, {5 KARA Trutnov, 4 5. K34 N1 = g1
Z2.(23)  IKEALRsro 04 N 200% =
Z3.019)  SPAR Gesks abehodnlsml. & o, 527 0% -14 3% =
M. (M) PIETROFIUA K22 287 210% 160
25, (18) 07T - zasilatelebd sro. I o 22.0%
. (25)  CLESSICSHOPS =ra. K5 255 170% &0
——> 2. (-] IMDITEX (Zara, PullsBaar, Bershka) 1] 00§ = =
2. (%) & 0liverGL sra. (] 157 121% 1]
M. () ESPRIT kG 157 = 45
0. (28)  GALAXY-21 ara, ki1 124 204% 47
3. (27)  STELMUINN Frahas.ro. ki 10 BA% 55
2. (29)  PROMOD Ka 100§ 1,1% =
I3, (30) 0D CENTRUM as. K2 ] 13% 45
M. [32)  HESPORTSWEAR:r.o KT 51 10,8% a
. (3] VPsore as, KT 5§ 45,7% =

Poménks: Fradchod pofadi & procantusini znéna js vetafena k mku 2006
Poet obchodi: 0 - obchodni dim, K - klasickj chehod, H - hypermarkat, 5§ - supermarket, L -z&silkovf
Tdmj dat;: Firemnii; § — odhad TE
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Priloha ¢.11

Obrazok 11.1: upravovany - rebricek TOP 25 najvykonnejSich retailovych
znaciek v Europe, ro¢nik 2008 — H&M na prvom mieste, porazilo vSetkych
konkurentov

Zdroj: Interbrand In http://www.strategie.sk/files/casopis/2008/Maj/508_15.pdf

Rebricek TOP 25 najvykonnejsich retailovych znaciek v Eurépe

Znacka Krajina pivodu Ddvetvie Hodnota znacky
(v mil. Eur)

?@ Svédsko méda 10,366
2. Cametour Francizsko maloobchodny refazec 6,620
3. IKEA Svédsko domace potreby a ndbytok 6,516
4, TESCO Velka Britania maloobchodny refazec 5,617
5. M&S Velka Britania maloobchodny retazec 5,100
6. ZARA Spanielsko mada 4,112
7. Aldi Nemecko maloobchodny retazec 2675
8. Boots Velka Britania zdravie a krasa 2,003
9. El Corte Inglés Spanielsko maloobchodny retazec 1,930
10. Auchan Francizsko maloobchodny refazec 1,860
11. ASDA Velka Britania maloobchodny retazec 1,224
12, MediaMarkt Nemecko spotrebna elektronika 1,094
13. LIDL Nemecko maloobchodny retazec 910
14. Edeka Nemecko maloobchodny refazec 905
15. C&A Holandsko madda 882
16. Sephora Francizsko zdravie a krasa 767
17. The Body Shop Velka Britania zdravie a krasa 727
18. Argos Velka Britania domace potreby a nabytok 126
Spanielsko moda 702
20. Sainsbury's Velka Britania maloobchodny refazec 512
21. Kaufland Nemecko maloobchodny retazec 418
22. Mercadona Spanielsko maloobchodny refazec 398
23. FNAC Francizsko spotrebnd elektronika a knihy 379
24, REWE Nemecko maloobchodny refazec 303
25. Carphone Warehouse Velka Britania telekomunik dcie 282

Zdroj: Interbrand, TOP European Relail Brands 2008



