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Uvod

Pro 21. stoleti je charakteristicky pfedevsim rychly rozvoj novych technologii v¢etné internetu, ktery
Vv dnesni dob¢ hraje vyznamnou roli. V poslednich letech se stal nedilnou soucasti Zivota moderniho
Clovéka a jeho dulezitost se neustale zvySuje i v oblasti obchodu a podnikani. Diky mnozstvi
piibyvajicich uzivatell roste zajem nejen o sluzbu jako takovou, ale 1 o internetové nakupovani. Roste
nejen pocet novych uzivateli ale i doba stravena na internetu, at’ uz za ucelem prace ¢i zabavy.
Rozhrani internetu dalo za vznik nové strategii v podobé internetového neboli online marketingu,
ktery umoznuje vydé€lavat jak podnikiim, tak uzivatelim. Internet poskytuje fadu nastroji jako
napiiklad e-mailing, online reklamu, public relations, socidlni sité€ ¢i placenou spolupraci ve forme
barteru a affiliate. Co do ucinnosti, je jiz dnes internetovy marketing vyznamnéj$i nez klasicky
(v mistech, kde lidé vyuzivaji vyspélé technologie), protoze jeho pomoci Ize daleko 1épe zacilit
na potencialni zakazniky. Velkou vyhodou je, ze je dostupny dvacet ¢tyti hodin denné a jeho G¢innost

je 1épe méftitelna.

V dnesni dobé se na internetu prezentuje vétSina firem, neni proto divu, Ze jednou z nich
je i spole¢nost H&M, jakozto jeden z nejvétSsich modnich fetézct. Spoleénost H&M buduje svou
znacku a povédomi o sobé primarn€¢ na svych oficidlnich strdnkach, na kterych navstévnikim
prezentuje své znacky, vizi, stanovené cile a zdsady. Mimo jiné poskytuje Siroké vetfejnosti informace
o svych aktivitach, spravé a fizeni spolecnosti, partnerech a pracovnich pfilezitostech. Znacka dale
disponuje e-shopem v rozhrani mobilni aplikace i internetového webu, ¢ty na socialnich sitich
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube a LinkedIn; v neposledni fadé pouziva internetovou reklamu

a placené spoluprace.

Spole¢nost musi spravné a jasné¢ komunikovat produkt a cenu, coz v piipadé¢ H&M znamena
propagaci kvalitniho zboZi pro vSechny vékové kategorie, inspirovaného nejnovejs$i modou a styly
za bezkonkuren¢ni cenu diky principu fast-fashion. Aby spole¢nost docilila efektivniho
internetového marketingu, musi spravné zvolit strategii a konkrétni nastroje, které jsou vhodné pro
cilovou oblast na trhu. Zajistit i¢innost a efektivnost vSak neni nic jednoduchého, protoze nastrojii

internetového marketingu je cela fada.

Hlavnim cilem prace je analyza internetového marketingu spolec¢nosti H&M a nasledné doporuceni
na vylepSeni, a to pomoci dotaznikového Setieni vlivu jednotlivych marketingovych nastroji. Tato
prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, teoretické a praktické. Je rozdé€lena do Sesti kapitol, z nichz
kazda kapitola je dale ¢lenéna do jednotlivych subkapitol. Teoreticka ¢ast bakalarské prace zahrnuje
prvni tii kapitoly, které se zabyvaji oblasti marketingu na internetu. Jejich cilem je pfiblizit zékladni

nastroje a principy. Kapitola prvni vymezuje zakladni pojmy a definuje v obecné roviné internet,



marketing a vztah mezi nimi. V nasledujici kapitole jsou podrobné popsany samotné nastroje e-
marketingu, véetné reklamy, analyzy navstévnosti, PR, e-mailu apod. V samostatné kapitole je dale
nastinéno prostfedi internetového marketingu se zaméfenim na socidlni sité, jakozto nejvice se
rozvijejici platformy. Prakticka ¢ast prace za¢ina ¢tvrtou kapitolou, ktera se vénuje charakteristice
firmy H&M, nastifiuje historicky vyvoj a analyzuje jeji konkrétni nastroje. Nechybi ani piedstaveni
jednotlivych znacek, zasad a cilti spolecnosti. Nasledujici kapitola obsahuje instagramovou analyzu,
ktera byla provedena za ucelem zjistit, kdo je cilovy zakaznik znacky H&M. Jako vzorek zkoumani
bylo vybrano celkem padesat instagramovych piispévkd, ze kterych tficet bylo potfizeno béznymi
uzivateli a zbylych dvacet bylo zvefejnéno samotnou znackou na oficialnich Gc¢tech. Ptispévky
konzumentd byly vysledovany pomoci péti relativnich hashtagt - #hm, #handm, #hmtrend, #hmxme
a #hmhome, které byly v souvislosti se znackou nejpouzivanéjsi. Zkoumanymi faktory byli lidé,
format, emoce, pfedméty a kontext. Na konci kapitoly jsou vyhodnoceny vysledky a navrhnuta
doporuceni na vylepSeni v ramci instagramové strategie. V posledni kapitole je predstaven vlastni
vyzkum provedeny na bazi online dotaznikového Seteni. Jeho cilem bylo zjistit, jaké internetové
nastroje v praxi nejvice plati, a jak jsou G€inné nastroje samotné spole¢nosti H&M, ktera jich ptilis

nema.

Informace byly Cerpany z odbornych kniznich publikaci a internetovych zdrojii se zaméfenim na
oblast internetového marketingu a firmu H&M; poznatky byly nasledné ovéfeny a porovnany
napfi¢ riznymi zdroji. V praktické ¢asti byla pouzita dotaznikova metoda, ktera byla zaméfena na
vliv internetového marketingu a nastroje spolecnosti H&M, spolu s instagramovou analyzou.

Poskytnuta doporuceni vychazi z vysledkli zkoumani a jsou pouze subjektivniho charakteru.



1 Internetovy marketing

Internetovy marketing neboli e-marketing, web-marketing ¢i on-line marketing je nastrojem fady
firem, vyuzivajicich internet k prodeji, vlastni prezentaci, propagaci a komunikaci se zakaznikem.
Vyvoj internetového marketingu je Gzce spjat s vyvojem internetu. V roce 1993 doslo k nahlému
ptipojovani komer¢nich subjektii (firem, podnikti) k internetu a jiz v roce 1994 se zacala objevovat
internetova reklama. Kvuli malému mnozstvi uzivateli internetu byl ze zacatku internetovy
marketing omezeny a mnohdy nemozny. Situace se vSak zménila po roce 1996, kdy vzrostl pocet
uzivatelt internetu na 55 mil. Firmy zacaly prezentovat sebe a své produkty na internetu. Pivodné
stranky nahrazovaly pouze katalogy a letdky, pozd¢ji doslo k rozvoji a zdokonaleni a firmy zacaly
prostfednictvim internetovych stranek také prodavat.! V této kapitole jsou vymezeny pojmy

marketing a internet, nasledné je popsan vztah mezi nimi.

1.1 Marketing

Marketing je koncepce obchodni a vyrobni politiky firmy, ktera zahrnuje komplex cinnosti
zaméfenych na spotiebitele a trh. Cilem marketingu je prodejem uspokojit potieby a pfani zakaznika.
K jejich zjisténi dochdzi pomoci nastroji a metod marketingového vyzkumu. Predmétem
marketingového vyzkumu miize byt cilova skupina, cena, produkt nebo marketingova komunikace.
Americka marketingova asociace definovala v roce 2013 marketing jako aktivitu organizace a soubor
procesti pro vytvareni, sd¢lovani, poskytovani a zmény nabidky, kterd je vyhodna pro zakazniky,
klienty, partnery a spoleénost jako celek.?

Marketing je jednim z nastroja firem, podnikd, instituci ¢i organizaci, kterym napomaha k dosazeni
strategickych cili. Firmy stanovuji produktovou strategii na zakladé metody marketingového mixu.
Existuje vice variant marketingového mixu. Nejznadmé&j$i a nejvice pouZzivany je mix 4P, ktery se
sklada ze ¢tyt slozek — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).
Marketingovy mix 4P (viz pfiloha ¢. 1) je stanoven z pohledu podniku, jeho alternativou je mix 4 C,
ktery je z pohledu zakaznika, 4 C — spotiebitel (consumer), naklady (cost), komunikace

(communication), pohodli zakaznika (convenience).*

! Internetovy marketing [online]. Praha, 2011 [cit. 2020-01-04]. Dostupné z:
https://is.bivs.cz/th/12839/bivs_b/Bakalarska_prace - Andrea_Rabiencna.pdf

2 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing [onling]. 2. vydani. Brno: Computer Press, Albatros Media a. s., 2014, s.
376 [cit. 2019-12-04]. Dostupné z: https://www.ereading.cz/nakladatele/data/ebooks/10969 preview.pdf

3 Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P) [online]. [cit. 2019-12-18]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing [online]. 2. vydani. Brno: Computer Press, Albatros Media a. s., 2014, s.
376 [cit. 2019-12-04]. Dostupné z: https://www.ereading.cz/nakladatele/data/ebooks/10969 preview.pdf


https://cs.wikipedia.org/wiki/Metoda
https://cs.wikipedia.org/wiki/Cena

1.2 Internet

Internet je celosvétovy systém navzajem propojenych pocitatovych siti, které spojuji jednotlivé
sitové uzly (sitovy uzel — zatizeni v pocitacové siti — pocitac, mobilni telefon). Uzly jsou vzajemné
propojeny kabelové ¢i bezdratové a mohou spolu prostiednictvim internetu komunikovat a sdilet

......

Cely systém je vybudovan tak, aby se fidil sam. Kontrolovan neni Zadnou autoritou, pouze urcita

konkrétni sit' ma svého vlastnika, ktery ji spravuje a financuje. Internet je rozsifen na celém svéte;

vSichni lidé s pfipojenim k internetu maji piistup ke viem uvefejnénym informacim.>

Prvni internetova sit’ s nazvem ARPANET byla zprovoznéna 29. fijna 1969. Tvorily ji 4 uzly, které
pfedstavovaly univerzitni pocitace v riznych ¢astech USA. Z pocatku bylo hlavnim cilem propojit
ze dojde k vyfazeni nékterého z nich. Nésledné byly pfipojeny zahrani€ni uzly, a doslo tak k rychlému
rozsifeni a pribyvani uzivatelii na internetu. Internet umoznuje komunikaci a pfenos dat mezi uzivateli
(napf. socialni sit¢), obchodovani, fizeni bankovnich uctl, elektronickou postu, stahovani souborti
(obrazka, programt, dokumentti, videi, filmt, her, ...), hrani on-line her, sledovani filma
aj.® Nejpouzivangjsi sluzbou je World Wide Web (dale jen www), kterd umoziiuje prohliZeni
internetovych stranek. Webové stranky slouzi hlavné jako zdroj informaci; vzajemné jsou propojeny
hypertextovymi odkazy, pomoci kterych dochazi ke sdileni, publikovani, rozsifovani a vyhledavani
informaci. Dale umoznuji zvySovat popularitu stranek a vyrazné ovliviiuji tispéSnost marketingové

komunikace na internetu.’

Adresa webové stranky (hypertextovy odkaz) je strukturovana na zakladé tématu a jeho rozsiteni,
tvofena je doménami, které jsou oddéleny teckami. RozliSovany jsou tfi zakladni irovné¢ domény -
tzv. tady. Domény prvniho fadu neboli generické domény vyjadiuji statni piislusnost (napf. .cz, .Sk)
nebo vSeobecné zaméieni (napf. .com — komeréni zaméteni; .gov — vladni ufady USA; .edu —
reprezentuji stranku. Tteti fad nejcastéji tvofi www nebo jméno (viz prtiloha ¢. 2). Protokol http
(aplikacni protokol, zalozeny na principu pozadavek/odpovéd’, uzivatel posle pozadavek — klicové
slovo ke strance a server mu odpovi) znazortiuje, Ze jako typ zdroje jsou zvoleny stranky www.®

Mezi dalsi sluzby patii elektronicka posta e-mail (emailové schranky — seznam.cz, centrum.cz,

S Komplexni zpracovani marketingu na internetu [online]. Plzefi, 2012 [cit. 2019-12-04]. Dostupné z:
https://otik.uk.zcu.cz/bitstream/handle/11025/3585/Marketing%20na%?20internetu%20complete.pdf?sequence=1

6 tamtéz

" JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing [online]. 2. vydani. Brno: Computer Press, Albatros Media a. s., 2014, s.
376 [cit. 2019-12-04]. Dostupné z: https://www.ereading.cz/nakladatele/data/ebooks/10969 preview.pdf

8 Domeény [online]. [cit. 2019-12-04]. Dostupné z: https://www.jakpsatweb.cz/domeny.html



gmail.com aj.), komunika¢ni sluzby (Instant messaging) - programy Skype, ICQ, Chat, MSN
Messenger aj., FTP (File Transfer Protocol), ktery umoznuje pfenos souboru pies Internet — napft.
umistovani webovych stranek na Internet, pfemistovani hudby, fotek, videi a filmd, Telnet -
umoznuje piihlasit se do vzdaleného pocitace, news — internetové diskuzni skupiny, konference (Net

Meeting) a Gopher - prohliZeci internetova sluzba, pouZivajici strukturované rozhrani menu.®

1.3 Vztah internetu a marketingu

Internet je marketingovym médiem, protoze umoziiuje prenést a sdélit pozadovanou informaci firmy
jejim zakazniktim. Klicovym prvkem je komunikace a internet ji velmi usnadnuje. V sou¢asné dobé
se moderni a usp&$na komerce bez internetu neobejde.’® Mnohé firmy proto zcela opustily offline
prostfedi (propagace prostiednictvim novin, letakt, brozur, televize ¢i radia). Internetovy marketing
ma totiz fadu vyhod, protoZze se provadi nepftetrzité, dostupny je 24 hodin denn¢ 7 dni v tydnu.
Zakazniky lze najednou oslovit vice zpisoby, a to formou textu, obrazku, zvuku nebo videa. Diky
rychlosti internetu Ize nabidku pribézné a okamzité ménit. Vzhledem k velkému mnozstvi dat 1ze
lépe méfit a monitorovat Gcinnost vSech krokl a operaci na internetu. Vyhodou je také moznost

individualniho pfistupu k zakaznikovi (napt. prostiednictvim kli¢ovych slov).!!

1.4 Charakteristika internetového marketingu

Internetovy marketing je definovan jako dosahovani obchodnich cilii prostiednictvim internetu za
pomoci digitalnich technologii. To v praxi zahrnuje vytvofeni webovych stranek a jejich propojeni s
ostatnimi online propagac¢nimi nastroji (e-mail marketing, interaktivni reklama apod.). V pocatcich
firmy vyuzivaly internet pouze k samotné prezentaci sebe a svych produkti prostfednictvim stranek
www. Piivodni funkci stranek bylo nahrazovani tisténych brozur a katalogti. V soucasnosti plni www
stranky i prodejni funkci. Ptes internet 1ze zjistovat piani, nazory a ptipominky zakaznika, ¢imz firmy

ziskavaji zakazniky.'?

% Sluzby internetu [online]. [cit. 2019-12-04]. Dostupné z: http://u3v.vse.cz/wp-content/uploads/2009/03/U052.pdf

10 Internetovy marketing [online]. Ceské Bud&jovice, 2010 [cit. 2019-12-18]. Dostupné z:
http://theses.cz/id/azwg9t/DP_Jana_ern.pdf

11 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socidlnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2011. str. 17

12 Komplexni zpracovéani marketingu na internetu [online]. Plzefi, 2012 [cit. 2019-12-04]. Dostupné z:
https://otik.uk.zcu.cz/bitstream/handle/11025/3585/Marketing%20na%20internetu%20complete.pdf?sequence=1



2 Nastroje internetového marketingu

Komunikace je hlavni slozkou internetového marketingu. Diky velikosti a variabilité internetu je
mozné vyuzivat fadu nastroji k propagaci a komunikaci se zékazniky (viz pfiloha ¢. 3). Cilem firmy
je informovat o produktu, ovliviiovat zakaznika, pfimét ho k akci a nadale s nim udrzovat vztah.
Firmy se zaroven také snazi ziskat informace o samotném zékaznikovi a zajistit jeho pozadavky,
potieby a spokojenost. RozliSovany jsou ¢étyti druhy komunikace: B2C, B2B, B2G, B2E a C2C;
zkratky vyjadiuji obchodni vztahy a komunikaci mezi riznymi subjekty. B2C (business-to-customer)
znamena obchodni vztah a komunikaci firmy se zakazniky. B2B (business-to-business) znamena
obchodni vztahy a komunikaci firem mezi sebou. B2G (business-to-government) vyjadiuje vztah
mezi firmou a statni spravou. B2E (business-to-employee) znamena vztah firmy k zaméstnanctim.
C2C (consumer-to-consumer) znazoriuje vztah mezi dvéma zakazniky, kdy jeden je Vv pozici

prodejce (napt. aukce)™

Nastroje internetového marketingu lze roz¢lenit do nékolika skupin (viz ptiloha ¢. 4). Prvni skupinu
tvoti Public Relations, do které jsou fazeny vlastni webové stranky (SEO, copywriting, analyza
navstévnosti), viralni marketing, publikovani ¢lankt (novinky a zpravy) a dalsi aktivity podporujici
vztahy s vefejnosti (podcasting, vodcasting). Druhou skupinou je internetova reklama, do které patii
plo$na bannerova reklama (pop-up okna) a PPC systémy.'* Tteti skupinu tvofi pfimy marketing; kam
jsou zarazeny webové seminafe a e-mail marketing. Do Ctvrté skupiny patii nastroje na podporu

prodeje.®

Nez se vSak firma rozhodne pro vyuziti konkrétnich nastrojd, provadi se generovani informace tzv.
Lead generation, kdy se sbiraji obchodni kontakty v online prostiedi. Slovem lead se v tomto
kontextu oznacuji zdkaznici. Pouziti jednotlivych néstroji se 1isi v souvislosti s potfebami zakaznika,
které je nutné prostfednictvim internetového marketingu naplnit. ,,Zatimco internetova reklama a e-
mail marketing slouzi k primé propagaci zbozi nebo sluzby, internetova komunikace slouzi spise k
podpore samotného prodeje.“*® Kazdy z nastrojii se hodi na propagaci jiného druhu zboZzi nebo

sluzby a kazdy ma jiny dopad na zékaznika, ktery se s nimi setkava.

13 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. str. 19

14 zkratky budou vysvétleny v podkapitolach &. 2.1, 2.2, 2.3 a 2.4

15 Analyza online marketingové strategie spolecnosti SEVT a.s. [online]. Praha, 2011 [cit. 2019-12-04]. Dostupné z:
file:///C:/Users/Lenovo0l/Downloads/zaverecna_prace.pdf

18 Vyuziti internetu v marketingu firmy zamévené na prodej automobilovych dopliiki; [online]. Brno, 2008 [cit. 2019-
12-04]. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/’www_base/zav_prace _soubor_verejne.php?file id=3873



2.1 Public Relations

Public relations (dale jen PR) se na internetu piedevsim pouziva k budovani znac¢ky nebo povédomi
o firm¢. StéZejnim nastrojem PR jsou webové stranky (neboli web), které umoziuji prezentaci firem
a prispivani ve formé ¢lankt, novinek a zprav (viz piiloha €. 5). Optimalizovany by mély byt na
zakladé cilové skupiny zakazniki, zaméteni firmy a samotnych strdnek. Web musi byt pro uzivatele
ptehledny a ptesné strukturovany tak, aby byl snadny na porozuméni; vzhled webovych stranek utvari
prvni dojem zékaznika. Pfizplisobeny by také mély byt telefonlim, tabletim a jinym zafizenim,
protoze mnoho uzivateli nepracuje tak Casto s poCitatem jako napi. s telefonem. Displej téchto
zafizeni je menSi a s klasickym rozhranim se na ném téZko pracuje. Nékteré stranky jsou proto
tvofeny tak, Ze pro uzivatele téchto zafizeni maji zjednoduSenou mobilni verzi, kterd se vyznacuje
subdoménou m. (napf. http://m.cvf.cz/clanky.php.). Na webu nesmi chybé&t detailni informace o firmé
spolu s kontaktem (adresa, telefonni ¢islo, internetova adresa). Samotné vytvareni obsahu na webu

se nazyva copywriting.!” Existuji tii zdkladni zpGsoby, jak se lze dostat na stranky.

Prvni moZnost je tzv. pfima navstévnost; navstévnik se dostane rovnou na pozadovanou stranku,
pokud zna piesnou internetova adresu stranky (dale jen URL). Proto je dalezité spravné zvolit URL;
doména by méla byt kratké a lehce zapamatovatelnd. Druhou moznosti je ptistup pfes vyhledavace
pomoci klicovych slov. Ziskat takto efektivnéji navstévniky je mozné prostiednictvim Search Engine

Optimization (dale jen SEO) neboli optimalizace pro vyhledavade.®

SEO se provadi za ucelem ziskani lepSich pozic ve vyhledavani na internetu pii zadani vhodné
zvolenych klicovych slov. Vyhledavac je pouze v roli prostiednika mezi firmou a zékaznikem. SEO
se soustfed’uje predevsim na kli¢ova slova, kterd sd€luji vyhledavaciim, jaky obsah se na strance
nachazi. Volbu klicovych slov je nutné uzpusobit navstévnikovi, protoze néktefi vyhledavaji kvuli
nakupu a jini se snazi pouze ziskat informace o produktech nebo znackach. Klicova slova by méla
byt v nadpisu nebo prvnim odstavei textu; v opaéném piipadé muze navstévnik rychle ztratit
pozornost a zajem. Prvni faze volby klicovych slov je jejich analyza. Firma si musi umét pomoci
kli¢ovych slov odpovédet, jaky problém fesi jeji produkt a jaky je toho problému opak, protoze

zakaznik mizZe mit v pfipad€ vyhledavani néjaky problém, na ktery hledd odpoved.

Zékaznik naptiklad nevi, jak naskladat lyZe do malého kufru auta. ReSenim miZe byt auto s velkym
kufrem nebo stfesni nosi¢. Vhodné je proto vyuziti synonym, homonym a antonym. Naméty pro volbu

kli¢ovych slov lze ziskat prostiednictvim interniho vyhledavani na strankach. Diilezité je podporovat

7 Internetovy marketing [online]. Praha, 2011 [cit. 2019-12-04]. Dostupné z:
https://is.bivs.cz/th/12839/bivs_b/Bakalarska_prace - Andrea_Rabiencna.pdf
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slova s ¢astym vyskytem a piizptisobit jim obsah a dalsi prvky stranky.®

Pti volbé kli¢ovych slov je vhodné brat v uvahu teorii Long Tail (Dlouhy chvost), ktera tika, ze ,,az
osmdesat procent navstévniki prichazi na stranky prostrednictvim okrajovych vyhledanych
vyrazii. “? Zakaznici hledaji produkty pies viceslovné dotazy, protoze mnohdy nevédi, na co se
konkrétné zaméfit. Optimalizace pro vyhledavaée je kontinualni a dlouhodoby proces, protoze
i konkurence své stranky optimalizuje. Spolu s terminem SEO se ¢asto pouziva zkratka SEM, ktera
souhrnné oznacuje ¢innosti v oblasti placeného i neplaceného vyhledavani. Stejné jako u SEO je i
zakladnim cilem SEM zvysit navstévnost danych webovych stranek. Ovsem ale formou placenych
odkazii ve vyhledavacich (napt. systémy PPC, viz podkapitola 2.2.5). SEM je vzdy zpoplatnéna
sluzba ze strany provozovatelli internetovych vyhledavaci. Spravné optimalizované internetové
stranky mohou dosédhnout podobnych vysledkli s minimalnimi ndklady. SEM je vhodné pouzit az

Vv ptipadé, kdy nejde zajistit a zvyraznit pozice www stranek ani spravnym a kvalitnim SEO.

Treti a posledni moznosti navstévy stranek je presmérovani (viz priloha ¢. 6). Jednou
z nejspolehlivéjsich metod ziskavani zakaznikt je budovani odkazii — umisténi nebo vymeéna odkazi
s ptibuznymi weby. Tento proces se nazyva provizni systémy, ty prodejctim piinasi dalsi prostor pro
propagaci. Partner, ktery umisti odkaz nebo reklamni banner, ziskava z kazdé objednavky (pokud

zakaznik pfisel z jeho stranek) provizi.2!

Nejlepsi a nejucinnéjsi cestou, jak na sebe muze prodejce upozornit bez pouziti reklamy, je
informovani o novinkach a zajimavostech (viz ptiloha ¢. 7 — prehled nejefektivnéjSich forem
komunikace). Prostfednictvim novinek, zprav a ¢lanka za sebou zanechava firma na internetu stopy,
které se projevuji lepsi pozici ve vysledcich hledani a vyS$$im z&jmem potencialnich zakaznikd.
Pomoci téchto aktivit ziskava stranka popularitu a je snadno vyhledatelnd. Cilem webovych stranek
a psani Clankt je také zpétnd vazba v komentéfich, ze kterych lze ziskat cenné informace o

pozadavcich a ndzorech zakaznika.??

Dalsimi nastroji public relations jsou viralni marketing, analyza (viz podkapitoly ¢. 2.1.1 a 2.1.2),
podcasting a vodcasting neboli ptenos digitalniho audio (podcasting) a video (vodcasting) zaznamu
pies internet do pocitate nebo mobilniho zafizeni. Na rozdil od bézného vysilani, mize uzivatel
kdykoliv sledovat nebo poslouchat jen to, co ho zajima. Uzivatel neni vazan na priabézné vysilany

program, a tak muze sledovat jen nékteré ¢asti obsahu. Audio a video obsah obohacuje web 0
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zajimavé prvky, zaroven pfitahuje nové uzivatele, které prostiednictvim zdznamu seznamuje s
nabidkou a reklamou. Pfi tvorbé audiovizualniho obsahu je nutné dodrzovat vSechny zasady SEO a

také patfi¢nou urovef. Firma sleduje uréité cile a jim musi pouziti audiovizualniho obsahu podfidit.?®

2.1.1 Viralni marketing

Viralni marketing je definovan jako marketingovy jev, ktery umoznuje predavat marketingové
sd€leni a povzbuzuje k této Cinnosti (nakupu produktu, vyuziti sluZzeb) navstévniky internetovych
stranek. Viralni marketing se zabyva rozSifovanim produkti prostfednictvim netizené¢ho Siteni
informaci mezi lidmi. Slovni spojeni se vyuziva na zakladé podobnosti s Vviry a jejich rychlosti sifeni.
Viralni marketing neni nijak $kodlivy, patii mezi tzv. word-of-mouth formy marketingu, coz
v piekladu znamena piedavani reklamniho sdéleni ,,z st do ust®. Americka asociace Word-of-Mouth
marketingu (dale jen WOM) jej definuje jako ,,ddvani lidem ditvod bavit se o vasich produktech a
usnadnovat tuto konverzaci. “ ?* Prosttedim této konverzace jsou v dnesni dobé& piedevsim socialni
média. Sdéleni maji podobu videoklipti, obrazkl, textu, pocitacovych her, podcastingu atd. Dalsi
formou WOM je Buzz marketing, jehoz cilem je vyvolat rozruch (buzz v ptekladu z angli¢tiny
je provokovat, Sokovat a nasledné vyvolat diskuzi. Viralni marketing mtize mit obrovsky efekt, avsak
realizovat G¢innou a GspéSnou kampaii je narocné. Firma musi pocitat s tim, Ze negativni informace
se §ifi mnohem rychleji nez ty pozitivni. Zatimco dobré zkuSenosti s produktem sdéli zdkaznik
vétSinou svym pratelim a znamym, Spatné zkuSenosti §ifi jako varovani okamzité a kdekoliv. O

viralnim marketingu by méla firma uvazovat v ptipad¢, Ze propaguje kvalitni produkt a perfektné zna

svého zakaznika.

V roce 2000 definoval Blake Rohrbacher pét kategorii viralniho marketingu. Nejobjektivnéjsim z
nich je Value Viral (hodnotovy virus), protoZze jej nelze zmanipulovat. Lidé si navzajem sd€luji
nazory na kvalitu produktu. Podobné je to i s Guile Viral (Istivy virus), s tim rozdilem, Ze se lidé snazi
produkt dale doporucit za Gcelem vlastniho zisku. Vital Viral (zivy virus) vychazi z touhy lidi
komunikovat ¢i sdilet zazitky s ostatnimi. Na internetu to ¢asto vyzaduje pouziti urcité sluzby nebo
produktu, napt. Skype, ICQ, e-mail. Nejrozsifenéjsim typem je Spiral Viral (spiralovy virus), ktery
zahrnuje rozesilani vtipnych obrazki, videi ¢i ¢lanka. Timto zpltisobem vsak neni ptiliS vhodné
propagovat konkrétni produkty, protoze cely produkt je zakryt vtipem kampané. Vile Viral (odporny

virus) souvisi s negativni zkuSenosti zakazniki, kteti dale ventiluji svoji nespokojenost.
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2.1.2 Analyza

K ovéfovani a dosahovani marketingovych cilii se pouziva webovéa analyza, ktera firmam nastinuje
efektivitu jejich prezentace. Na zakladé¢ sledujicich faktorti, kterymi jsou webové stranky,
konkurence, SWOT, klicova slova a jednotlivé nastroje (napf. reklama), se provadi n€kolik druhti

analyzy.

Analyza navstévnosti je kliCovym faktorem uspéchu a slouzi jako podklad pro dalsi rozhodovani a
zlepSovani stranek spolu s celym marketingem na internetu. Pojmem se rozumi monitorovani chovani
uzivatelll na webu, sledovani pfichozich odkazi ¢i kontrola kampani. Sméfuje k pochopeni a pfani
navstévnika; provadi se z divodu zjisténi efektivity vlastni prezentace. Sleduje se, jaka klicova slova
a zdroje ptichozi pouzili, G¢innost reklam, proces objednavky (e-shopy), na kterych strankach je web
opoustén, dosahovani marketingovych cili. Zamétuje se na trendy i okamzité vykyvy, narast a zdroje
navstév stranek. Pokud se firma nesoustiedi pouze na ¢esky trh, sleduje se také, z jakych zemi jsou
uzivatelé. Od takového rozboru se odviji dalsi kroky, které vedou ke zméné stranek, nabidky, reklamy
nebo ceny. Pomoci analyzy navsStévnosti se také provadi segmentace zakaznikii (rozdé€leni do
cilovych skupin). Oproti klasickému marketingu jsou k dispozici nastroje, pomoci kterych 1ze métit
ucinnost aktivit na internetu nebo navratnost investic — napt. Google Analytics, YouTube Insights,

Omniture atd.

Analyza konkurence je naprosto nezbytnd pro uspéch celé¢ online marketingové strategie. Pro
organizaci je klicové mit ptehled i o aktivitach konkurence. Je dilezité monitorovat sluzby, které
nabizi druha strana a jak na ni zékaznici reaguji. Zmény ve firm¢ konkurenta mohou odstartovat
zmény na trhu; je proto nutné, aby kazda firma méla co nejvice informaci. K analyze konkurence také
patii rozebrani jejich stranek a kli¢ovych slov. Nejjednodussi cesta k takové analyze je zadavani
klicovych slov do vyhledavact a prochéazeni vysledkl na pfednich pozicich. A to nejen vysledkl z
celého obsahu internetu, ale také prohledavani blogt, zprav, zbozi, obrazka atd. O konkurenci muze
také mnoho prozradit historie stranek, ktera je lehce dohledatelna v archivu internetu. Zjistit 1ze také,
kdo je vlastnikem a administratorem stranek, kdy byly spustény a jak dlouho plati registrace domény.
V neposledni fadé k analyze konkurence patfi zjisStovani umisténych odkazl. Jednim z nastroju je
Yahoo! Site Explorer, ptes ktery 1ze pomoci URL najit pocet stranek dan¢ho webu a pocet odkazi,

které na né vedou.?®

Vsechny tyto faktory jsou zhodnoceny pomoci SWOT analyzy. Jejim autorem je Albert Humphrey,

ktery ji navrhl v Sedesatych letech 20. stoleti. SWOT analyza je univerzalni analyticka technika, ktera
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je pouzivana pro hodnoceni vnitinich a vnéjSich faktort ovliviiujicich usp€snost organizace nebo

sluzby ¢i produktu.

Oznaceni SWOT tvofi pocate¢ni pismena anglickych nazvi jednotlivych faktort. Strengths — silné
stranky, Weaknesses — slabé stranky, Opportunities — piilezitosti a Threats — hrozby (viz ptiloha ¢.
8).,,Cilem SWOT analyzy je identifikovat a ndsledné omezit slabé stranky, podporovat silné stranky,
hledat nové prileZitosti a znat hrozby. Organizace by méla vyuzivat prileZitosti, které se nabizeji a
piredchazet hrozbdm.?® Za vnitini faktory jsou povazovany silné a slabé stranky organizace; vn&j$imi
faktory jsou hrozby a pfilezitosti. Vztahy mezi faktory jsou protikladné — 1 pozitivni (silné stranky,
ptileZitosti) a 1 negativni (slabé stranky, hrozby).

2.2 Internetova reklama

Umisténi reklamy byva druhym krokem po vytvoieni vlastnich www stranek, a to hned z nékolika
divodu. Internetova reklama pusobi stale a lze ji pfesné zacilit; na rozdil od jinych nastrojt je jeji
ucinnost pomoci analyzy velmi dobfe méfitelna. Existuji rizné formy reklamy, pii vybéru je nutné
zohlednit cilovou skupinu zakaznikti a samotné cile reklamy. Uéelem reklamy mize byt prodej
produktti, budovani znacky nebo napiiklad rizné akce, veletrhy a konference. Druhy reklamy jsou

plo$na, kontextova, behavioralni, PPC a piednostni vypisy.?’

2.2.1 Plosna reklama

Vibec prvni reklamou, ktera se na internetu objevila, byla plosna reklama. Poprvé byla pouzita
spolecnosti AT&T v roce 1994 (viz ptiloha €. 9). PloS$néd reklama se déli na reklamni prouzky
(banners), vyskakovaci okna (pop-ups) a tlacitka (buttons). Reklamni prouzky neboli bannery jsou
oznacovany jako graficka reklama, protoze se vyskytuji v mnoha formatech a rozmérech (obrazek,

animace).

Zpocatku byla tato forma reklamy velmi G€innd, protoZe lidé nebyli zvykli na reklamu pfimo reagovat
(po Kliknuti nasledné pifesmérovani na pozadovanou stranku). V dne$ni dobé je vSak jeji ucinek

Cvwr

pozornost a neklikaji na ni).

To je zplusobeno jednak tim, Ze nékteré prohlizece blokuji zobrazovani bannerd. Také existuje tzv.
bannerova slepota, diky které jsou uzivatelé na grafickou reklamu tak zvykli, ze ji ani nevnimaji.

V souvislosti s tim se zjist'uje, kam se lidé nejcastéji divaji, a kam klikaji. Jednim z ukazatell jsou

2 SWOT analyza [online). [cit. 2019-12-15]. Dostupné z: https://managementmania.com/cs/swot-analyza
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teplotni mapy neboli heat mapy, které zobrazuji mista s nejvétsim soustfedénim pozornosti na zakladé
kliknuti na neaktivni prvky (neodkazujici), pohybu mySi bez klikdni nebo skrolovani, coz je
posouvani stranky nahoru/dolu (viz ptiloha ¢. 10). Obecné 1ze fict, Ze pozornost se soustied’uje nahoru
a vlevo, protoZze v t€chto mistech se nejCastéji vyskytuje vyhledavaci panel a rozhrani stranky. Jinak
je to vSak ve vyhledavacich, blozich a socidlnich sitich. Nejvice pouta bézny text, tvare a rizné

intimni partie.

Druhou skupinou jsou vyskakovaci okna neboli pop-up, ktera se automaticky oteviraji. Jedna se o
nejvic obtézujici formu reklamy na internetu. Moderni prohlizece umi okna zablokovat, navic
porusuji pravidla piistupnosti (nejsou fizené uzivatelem), takze jsou neeticka. Ani tato forma plosné
reklamy neni proto vhodna. Posledni skupinu tvofi tla¢itka, kterymi se rozumi malé reklamni plochy

umisténé na konci stranky nebo pod menu.?

2.2.2 Prednostni vypisy

Prednostni vypisy jsou placené odkazy, které se ve vyhledavacich zobrazuji na pfednich pozicich.
Tato forma reklamy je zaloZena na zadavani kli¢ovych slov a prochdzeni katalogti za ucelem hledani
firem nebo informaci. Firma, ktera se chce zviditelnit, si zaplati u konkrétniho vyhledavace odkaz na
sviij web. Ten bude vypisovan pied ostatnimi vysledky po zadani zvolené¢ho klicového slova.
Piednostni vypisy jsou vétSinou na pocatecnich pozicich prvni strany vyhledavace. Typickym
ptikladem je Seznam.cz se svoji sluzbou Firmy.cz. V dne$ni dob¢ jsou piednostni vypisy na stupu.

Nevyhodou je totiz jejich vy3si cena, ktera se plati fixné za mésic.?

2.2.3 Textova reklama

Textova reklama je dnes nejpouzivanéjsi reklamou na internetu. Neni formou reklamy v pravém slova
smyslu, protoZe mezi ni mizeme zaradit plosnou reklamu nebo prednostni vypisy. Spoc¢iva v tom, ze
je uZzivateliim nabizena reklama na zaklad€ klicovych slov, kterd bud’ zadal do vyhledavéni, nebo
kterd se vyskytuji v textu na strance. Tato forma pracuje s chovanim uzivateld a jejich okamzitou
reakcei ve formé kliknuti na konkrétni textovy format, ktery dale presmérovava na stranky zadavatele.
Diky cileni na konkrétniho navstévnika dosahuje textova reklama lepsich vysledkd.®® V souvislosti
s textovou reklamou je definovana kontextova reklama, ktera nema danou formu, zobrazuje se, pokud

je v souladu s obsahem stranky, ke kterému je svazana konkrétnim slovem v textu.%!
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2.2.4 Behavioralni reklama

Behavioralni reklama vychazi ze samotného chovani uZzivatele na internetu. Pro ucely této formy
reklamy se sleduje historie stranek navstévnika. Sledovaci systémy zjist'uji, jaké stranky zakaznik
navstivil pfed tim, nez pfisel na danou stranku. Umi také rozpoznat, co si dal uzivatel v prohlizec¢i do
zélozek. VétSina inzerentli pomoci soubort cookies (informace, které jsou ukladany do prohlizece)
sbird data o pohybu uzivatele na webu. Jinou formou je instalace programti, které shromazd'uji data
o uzivatelském chovani pfimo v jeho pocitaci. Podle toho umoznuji zobrazovani reklam, coz
znamena, ze dvéma ndvstévnikiim stejnych stranek se tak mulize zobrazit rizna reklama. Bézny
uzivatel ¢asto ani netusi, Ze je néco takového mozné. Na rozdil od toho ptihlaSenim do G¢tu Google
davé uzivatel dobrovolné k dispozici data o svém vyhledavani, a to mize byt vyuzito v reklamé¢.
Behavioralni reklama je neeticka a v mnoho piipadech nevyhodna, protoze uzivatelé maji rizné

ochranné programy a 40 % z nich pravidelné maze cookies.*?

2.2.5 PPC reklama

,,PPC* neboli ,,pay-per-click v piekladu znamena ,,zaplat’ za klik“. Reklama je zobrazovana pouze
lidem, ktefi pomoci vyhledavact hledaji urcité¢ informace; v souvislosti s hledanym obsahem je
uzivatelim nabizena reklama. PPC reklama je jednou z nejuzitecnéjSich forem marketingové
komunikace na internetu. Pfednosti této formy je relativné nizka cena, kterou zadavatel odvadi
za kazdy proklik a moznost cilit na konkrétni zdkazniky. Zobrazeni reklamy je svazané s tim, co lidé
na internetu hledaji a poskytuje jim odpovéd’, zajistuje tak vysokou pravdépodobnost ziskani
navstévniki. K dispozici je velké mnozstvi PPC systémi, pomoci kterych je mozné reklamu zadévat.
Ve svété jsou nejvice rozsifeny Google AdWords, Yahoo! Search Marketing a Microsoft adCenter.
V Ceské republice jsou kromé Google AdWords vyuzivany Seznam Sklik, ETARGET a AdFox.*

2.3 Primy marketing

Ptimy marketing je oznaceni pro komunikaci pfimo mezi dvéma subjekty, kdy ma osloveny mozZnost
okamzit¢ zpétné reakce nebo interakce. Nejvice vyuzivanou formou je zasilani sdé€leni
prosttednictvim e-mailu tzv. e-mailing nebo e-mail marketing. Pfima komunikace se objevuje i na
e-shopech, kde je mozny telefonicky rozhovor nebo chat mezi zdkaznikem a prodejcem. Podil
pfimého marketingu stale roste, protoZe je vysoce U€inny S nizkymi naklady. Nastroji pfimého

marketingu jsou spolu s e-mailingem také webové seminate, VoIP telefonie a online chat.3*
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2.3.1 E-mailing

Rozesilani e-mailii patii k velmi ¢innym formam internetového marketingu, pfesto fada firem
vyznam e-mailingu podceniuje. Ukdzalo se, ze uzivatele nevyzadana posta (odesilatel musi mit
z pravniho hlediska souhlas uzivatele, v mnoha piipadech je vSak potvrzeni povinné a pozadovana
stranka si ho v naslednych krocich zada, jinak mluvime tedy o nevyzadané posté) piili§ neobtézuje;
zékaznika proto nabidka zaujme nebo ho zasadné neovlivni. Pro budovani znacky je to jedna
Z nejucinngjSich forem. Pravidelnym odesilanim zprav se totiz udrzuje povédomi o firmé¢; to
u velkého procenta zakaznikii vede k opakovanému nakupu. Pomoci e-mailingu lze prodavat,
zjistovat informace od zakaznikl a budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Nevyzadané e-maily
se nazyvaji spamy, ty vétSinou obtézuji a zaplavuji postovni schranku. Spole¢nym znakem téchto e-
maill je to, ze jsou posilany v obrovskych kvantech velkému poctu lidi. Nejde tedy o cilenou reklamu,
ale 0 masové rozesilani zprav. Zpate¢ni uvedena adresa byva z 99 % fale$na, protoZe rozesilani spamu
se tresta.®® Kontakt se zakaznikem prostfednictvim e-mailu je mozny pouze po predchozim souhlasu.
Podminky $ifeni obchodnich sdéleni jsou v Ceské republice uzdkonény (zakon &. 101/2000 o ochrané
osobnich udajt). Uzivatel musi mit naptiklad pravo odmitnout zasilani sd€leni. V ptipadé poruseni

zdkona hrozi pokuta az do vyse 10 mil. K¢&.*®

Podle typu zakaznika mtze byt e-mail rizné koncipovan. Lisit se mize formou, obsahem, strukturou
nebo designem. Ovliviiyjicim faktorem je cil samotného e-mailu. Odlisnou podobu maji e-maily,
odpovidajici na dotaz zakaznika a ty, které informuji o aktivitach, akcich, sluzbach a produktech. Pro
e-shopy jsou typické e-maily snabidkou neboli promo e-maily, kde se zaméfuji firmy na
personalizaci. To znamend, Ze zédkaznik je oslovovan jménem a je mu zasilana nabidka podle jeho
preferenci nebo predchoziho nakupu. Nabidka musi byt vZdy dostupnd a aktudlni, zarovenn by méla
obsahovat maximalné tfi produkty, aby nedoSlo ke ztrat¢ zikaznikovy pozornosti. Samotny
e-mail by pak mél byt jednoduchy, jasny a poutavy. EXistuje i newsletter, ktery nesmi mit prodejni
ani reklamni charakter. Newsletter je pravidelné posilany e-mail, obsahujici tipy, ndvody, prizkumy,
statistiky, pozvanky, rozhovory apod. Jeho cilem je rozsifeni vlivu. Newsletter je typicky spise pro
ruzné zajmové a oborové portaly. Tietim vyznamnym typem je permission e-mail, kdy se zakaznik
zaregistruje a zazada prostifednictvim dotazniku o zasildni informaci. Interakce je vyhodna pro obé
strany, dualezita je proto divéra. Zakaznik dostava piesné a specifické informace, firma ziskava
kvalitni, objemnou a pouzitelnou zpétnou vazbu. Diky zpétné vazbé firma divérné poznd zakaznika

a jeho preference. Na jejim zakladé vyhodnocuje uéinnost a nasledné ziskavé a zvysuje profit.3’

% Uvod — Co je SPAM a jak se mu branit [online]. [cit. 2019-12-17]. Dostupné z:
http://uvtl.cuni.cz/email/spam/uvod.html
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2.3.2 Webové seminare

., Webové seminarie neboli webindare (angl. webinars ze slov web-based seminar) jsou semindre,
konference nebo prezentace vedené pires web. “*® Dochézi pfi nich k pfimé interakci mezi lektorem a
posluchaci. Jedna se tedy o obousmérnou komunikaci pomoci chatu, hlasu, nebo video pienosu
pomoci webkamer. U¢astnikiim sta¢i pouze ptipojeni k internetu a mikrofon se sluchatky. Webovych
seminaid se muze ucastnit kdokoliv z domova nebo z prace. Tim padem se snizuje ¢asova naro¢nost
anaklady na dopravu. Piihlaseni byva mozné i par hodin piedem. Samotné materialy a zdznam byvaji
po skonceni pro vSechny dostupné. Idealn¢ by mél jeden webovy seminai trvat 60-90 minut. Webové
seminafe jsou opét vyhodné pro obé¢ strany, jak pro firmy, tak pro zdkazniky, protoZe dochazi ke
vzdélavani zakaznikt/pracovnikt. Nékdy jsou poskytovany zdarma a jindy za poplatek. V nékterych
pfipadech jsou seminafe vyuzivany k webové diskuzi, kdy slouzi ke zjistovéani informaci od

zakazniku.

2.3.3 VoIP telefonie

VoIP neboli internetova telefonie je zkratka pro telefonovani ptes Internet (Voice over Internet
Protocol). K jeho rozsifeni doslo s nastupem sluzby Skype. V marketingu dochazi k odklonéni od
puvodniho zaméru uSetfit penize za telefonovani. Firmy vyuzivaji VOIP Kk poradenstvi, nebo timto
zpusobem nahrazuji telefonni linky za bezplatné. VOIP je vyuzivano pfedevsim na e-shopech, kde na
sebe firmy uvadi Skype kontakt.

2.3.4 Online chat

Podobné jako VOIP telefonie je na tom online chat, ktery slouzi k zivé komunikaci zédkaznika
s prodejcem. Tyto sluzby opét vyuZzivaji hlavné e-shopy, které prostfednictvim chatu poskytuji rady
pfi nakupu, servisni informace, nebo ptsobi na zédkaznika s cilem prodeje. Internetovi prodavaci tak
nabizeji podobné sluzby jako kamenné obchody, a tim davaji impulz k dalsimu rozvoji nakupovani

pies internet.*®

2.4 Nastroje na podporu prodeje

Cilem kazdé firmy je prodej zbozi nebo sluzeb, &imz zvysuji profit. Zadny produkt se proto neobejde
bez dostatecné podpory prodeje, kterou nevyuzivaji pouze e-shopy, ale veskeré stranky s nabidkou
produktt. Podpora prodeje je kratkodobym nastrojem marketingové komunikace, ke které dochazi
pii nakupu produktu. EXxistuje celd fada forem podpory prodeje. Odlisuji se vSak subjekty, mezi

kterymi ke komunikaci dochéazi. Rlizné nastroje na podporu prodeje jsou pouzivany pro komunikaci

38 tamtéz str. 290
39 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014. str. 290-292



B2B a B2C. V piipadé B2B jde o déle trvajici proces, na kterém se podili vice lidi. Takovymi nastroji
jsou napi. podil na nakladech, rabat (srazka z ceny poskytovana odbérateli — rozdil mezi
maloobchodni a velkoobchodni cenou), vérnostni nebo partnerské programy. Na druhou stranu pro
komunikaci B2C se pouziva kratkodoba pobidka, ktera ma za cil zakaznika upoutat a pfimét ho ke
koupi, napt. vzorky, soutéZe, ankety, kupony, slevy, akéni sety, cross-selling (strategic pifimét
zakaznika k nakupu dalsiho souvisejiciho zbozi s jiz zakoupenym produktem) nebo up-selling
(strategie piimét zakaznika koupit si novy model). Nékteré z pobidek neptinasi konkrétni vyhody
nakupu, né€kdy jde pouze o psychologicky tlak na zakaznika. Nepifimym nétlakem je napt. zména
kursu mény. Vzhledem k moznosti identifikace zékaznika zacinaji firmy i v B2C cilit
na dlouhodobou komunikaci (opakovany nakup). V budoucnu se proto budou formy podpory prodeje

Vv téchto riznych komunikacich lisit jen nepatrné.

Diferencovany pfistup k zdkazniklim umoziuji vérnostni programy, prostfednictvim kterych se snazi
firmy pfimét zakaznika k opakovanym nakuptm. Casto jsou svazany s posilanim e-mailii. Pro
vérnostni programy jsou charakteristické bonusy, kdy zadkaznik sbird za nadkup kredity, které muze
vyuzit pii dal§im nakupu. Dale slevy na dalsi ndkup, klubové ¢lenstvi, které opét mize poskytovat
ur¢itou slevu nebo vyuziti doplitkovych sluzeb (doprava zdarma). Podobné jako bonusy muze

zakaznik ziskat za nakup darky nebo kupény.*°

2.4.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing je zpusob reklamy pomoci tfetich osob (partnert), které na svém webu ¢i
socialnich sitich pomoci reklamnich prvki, banneri, textovych odkazti apod. propaguji inzerenta
(spole¢nosti vyuzivajici Affiliate marketing). Pokud zékaznik pomoci téchto reklamnich prvki
zareaguje na nabidku, tim, Ze na ni klikne, registruje se, realizuje objednavku ¢i vyplni kontaktni
formulaf, tfeti osoby ziskavaji pfedem domluvenou provizi (viz pfiloha ¢.11). Kazdy partner ma svij
unikatni odkaz, ktery pti propagaci vyuziva. Na jeho zaklad¢€ jsou vystaveny ptehledy a statistiky o
uskutecnénych konverzich, na jejichz zéklad€ je provize vypocitana. Néarok na provizi zéalezi na
dohod& mezi inzerentem a partnerem; jeji vyse zavisi na akci zakaznika.* Priikopnikem této metody
je Amazon, ktery ji popularizoval vytvoienim Affiliate programu, kdy blogy a weby recenzovali nebo
zminovali na svych strankach produkty, na které nasledné¢ odkazovali. Ve chvili, kdy doslo
prostiednictvim odkazu k objedndvce, ziskal partner dohodnuty podil z objednavky. Nejveétsi
vyhodou modelu je, ze inzerent miize dosdhnout vétsiho dosahu reklamy a prodat tak vice zbozi.

Inzerenti vyuZzivaji poskytovani slevovych kupénd, které partneti na svém webu vystavi. Hodnotu
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praumérné objednavky lze dale navysit napiiklad podminkou pro minimalni vysi objednavky, nakupu

vétsiho baleni ¢i vyzkouseni nového nebo doplitkového produktu.

Affiliate marketing je v dnesni dob¢ velmi popularni a je povazovan za nejlepsi zptisob, jak vydélat
penize online. Pro mnoho profesiondlnich blogert a influencert se stal klicovym zdrojem online
piijmt. Oc¢ekava se, ze v piistich n¢kolika letech vydaje na tento model vzrostou az o 10 %. Podle
Business Insider v dnesni dob¢ ptiblizné 15 % piijma z digitalnich médii pochazi prave z affiliate
marketingu.*? Maloobchodni sektor se na celkovych trzbach podili 43 %, telekomunikace a média
24 % a cestovni a volnocasovy sektor.*® Affiliate program pouziva fada velkych firem jako naptiklad

eBay, Zalando, AliExpress, Zoot, About you, H&M apod.

2.4.2 Barterova spoluprace

Dals$im nastrojem podpory prodeje je barterova spolupréce, kterou uzavird spolecnost s vybranym
partnerem. Spoluprace probiha na zaklad¢ smény, kdy partner propaguje inzerenta stejnym zptisobem
jako v ptipad¢ affiliate marketingu. Misto finan¢niho ohodnoceni vsak ziskava partner jako
protihodnotu zboZi nebo sluzby zadavatele.** O barterovou spolupraci se jedna napftiklad, kdyz
spolecnost H&M oslovi blogera zaméiujiciho se na mddu, kterému zaSle obleceni z nové kolekce.
Bloger se v obleceni vyfoti a napise o ném c¢lanek ¢i nasdili video s odkazem na svych socialnich
sitich. Darované obleceni pfedstavuje protihodnotu reklamy, kterou osloveny influencer poskytne.
Podminky spoluprace jsou individudlni, zaleZi vzdy na dohod¢ partnera s inzerentem. Spolecnost si
musi davat vétsi pozor nez u affiliate marketingu, kterého partnera si vybira, z toho divodu Ze
pfedmétem barteru miiZe byt pouze zminka o produktu. Uginnost a efektivnost spoluprace je tak t&7ké
sledovat. Partner by proto mél disponovat ur¢itou navstévnosti ¢i poctem sledujicich, dosahem, ktery
lze sledovat napiiklad na zpétné vazbé v podob& zobrazeni ¢lanku/fotky, komentard ¢i likd;
V neposledni fade jeho obsah by mél byt autenticky a kvalitni. V poslednich letech se zacal také
pouzivat pojem influencer marketing, kdy partnery ptredstavuji uspés$ni blogefi, popularni uzivatelé
Instagramu, tiktoku, ¢i Twitteru, youtubefi nebo celebrity, které na internetu sleduje velké mnozstvi
uzivateld. Spoluprace s nimi probiha ve formé¢ affiliate marketingu, barteru ¢i placené spoluprace,

jejichz podminky vyjednavaji spolecnosti s partnery individudlng.

42 The affiliate marketing report [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z: https://www.businessinsider.com/the-affiliate-
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2.5 Podvodné praktiky

V diivéjsich dobach fungovala fada podvodnych a neetickych technik, které byly praktikovany, aby
zmatly vyhledavace; pro uzivatele nemély zadny vyznam. Tyto techniky, jako napft. duplicitni weby
— kopie www stranek na riznych doménach, opakovany a nesouvisejici text, skryty text, manipulace
s odkazy, cloaking (podvrzeny obsah), doménovy spam apod., ovliviiovaly piedni pozice ve
vyhledavani (optimalizaci SEO). Duplicitni weby byly tvofeny ve snaze ziskat co nejvic prednich
pozic ve vyhledavani. Vyhledavaci robot vSak rozpozna vlastnika webu a do vyhledavani zatadi
pouze jednu doménu. Vlastnik webu uz se ale dal na vybirani jedné platné domény nepodili, a tak se
mize stat, ze robot vybere méné dulezitou vedlejSi doménu. K vyfazeni stranky také dochéazi
Vv ptipadé opakovaného nesouvisejiciho textu, ktery je pieplnény klicovymi slovy a skrytého textu,

pro ktery je zvolena stejna barva pisma a pozadi, nebo je text tak maly, Ze neni vidét.*®

V dnedni dobé tyto techniky nejenze nefunguji (pokud ano, tak jen velmi kratkodob¢), ale jsou
zakézané. Pfesto fada firem takové postupy pouziva, a to jak zdmérné, tak z nevédomosti, Coz miize
mit negativni dopad na firmu a jeji prezentaci. V praxi to znamena, ze vyhledava¢ mtze takovou
stranku (i celou doménu) na dlouhou dobu vyfadit z indexu (z vyhledavani). Vyhledava¢ nemusi
vratit stranku zpét do vyhledavani ani po provedeni napravy. Vyhledavace jsou nastaveny tak, aby
podvodné techniky rozpoznaly. Jakmile neni néco v souladu s pravidly vyhledavace, robot stranky
odstrani. Pro pouziti podvodnych taktik (black-hat-seo) se pouziva termin artificial seo; zptisob

optimalizace pro vyhledavacée pouzitim slusnych taktik (white-hat-seo) se nazyva organic seo.*°

v

Na internetu se také objevuje fada pocitatovych vird neboli programu, které se dokazou sami Sifit

tim, ze vytvaii svoji vlastni kopii bez védomi uzivatele. NejCasteji se tyto programy $ifi pomoci e-

mailu a jejich cilem je predeviim kradez dat.*’
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3 Prostredi internetového marketingu

Jak uz bylo v ptedchozich kapitolach feceno, pro cely internetovy marketing je zdsadni komunikace
se zakazniky. Ta mize probihat na samotnych www strankach, e-shopech, blozich, socialnich sitich
Ci pies e-mail. Tato kapitola je zaméfena na prostiedi socialnich médii, protoze v tomto sméru dochazi
k velkému a rychlému rozvoji. A to nejen diky ptibyvani uzivateld na socialnich sitich, ale i novym

zpusobim, moznostem a sluzbam, jak lze uzivatele zaujmout ¢i upoutat.

3.1 Marketing na socialnich sitich

Pro cely internetovy marketing se poziva termin web 2.0, ktery oznacuje smér vyvoje. Web 2.0
popisuje trendy a cesty, kterymi se bude aktivita na internetu ubirat. Nékdy je toto oznaceni pouzivano
pro samotna socialni média (web 2.0 = socialni média). A to z toho divodu, Ze budoucnost je praveé

spatiovana v socialnich médiich, kde lidé vytvati komunity.*®

Cilem firem je zanechat na internetu co nejvice stop, protoze pak je vétsi pravdépodobnost, ze se
firma dostane do podvédomi uzivatelt. Pouzivani marketingu na socialnich médiich tomuto cili
napomaha (vyuzivanim socidlnich médii predchazi vlastni www stranky). Socialni média jsou online
média, kde lidé vytvaii obsah a sdili ho spolu s dal§imi uzivateli. Timto zpGsobem tvoii lidé
komunitu. Socialnim médiem je napf. YouTube.com, Rajée.net ¢i Picasaweb.com, dale blogy nebo
rizna diskuzni fora. Tato média vétSinou slouzi ke sdileni pouze jednoho typu obsahu, v ptipadé
YouTube jsou to videa, na serveru Rajce.net zase fotky. Specifickymi socialnimi médii jsou socialni
sité, na kterych mohou uZzivatelé sdilet vlastni ptispévky a spoustu osobnich informaci. Takovou siti

je napiiklad Facebook, Instagram, Myspace, LinkedIn apod.*

Na socialnich médiich lze piimo zjistovat pozadavky zdkaznikt, jejich pfipominky ¢i postoje vici
znacce, firmé nebo samotnému produktu. Pro firmy je nezbytné nutné se do socialnich médii zapoyjit,
protoze uzivatelé vnimaji socidlni média jako misto ,,kolektivni moudrosti, kde je vytvofeny nazor
na urcity produkt vétSinou pravdivy (viz ptiloha ¢. 12). Tradi¢ni média maji za cil nejen upoutat, ale
hlavné ptimét zdkazniky ke koupi. Stale maji silné postaveni, ale mnoho lidi si tvrzeni z reklamy
ovéfuje na internetu (viz piiloha ¢. 13). Prestoze k tomu dochazi, socialni média nejsou urcena
k propagaci a reklamé; jejich tlohou je komunikace se zakazniky, ktera probiha i ptes tradi¢ni média
ale pouze jednostranné — smérem od firmy k zadkaznikovi; na socidlnich sitich je komunikace
obousmérnd. Pro socialni média jsou typickd hodnoceni, hlasovéani, vytvareni Zebticku, psani a

komentovani komentait; lidé mohou komunikovat témét o ¢emkoliv. Socialni média jsou proto

48 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, str. 31
49 tamtéz str. 209-210



obliben¢jsi a lidé jim vice daveiuji. Cilem marketingu na socidlnich médiich je prostfednictvim
komunity budovat firm¢ dobré jméno, a hlavné pomoci ni upravovat produkty tak, aby 1épe
vyhovovaly zdkaznikiim. Firma musi neustéle sledovat aktivitu uzivatelii, protoze obsah socialnich

médii se neustale méni.>
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4 Internetovy marketing spolecnosti H&M

Spole¢nost H&M je jednim z nejvétsich modnich fetézct, ktery nabizi zdkaznikiim kvalitni zbozi
inspirované nejnovéj§i modou za bezkonkurenéni ceny na principu fast-fashion, ktery je
charakteristicky rychlou vyrobou i spotfebou. Zivotni cyklus v médnim primyslu je pomérné kratky
z divodu rychle se meénicich trendii a vkusu. Nabidka zbozi se proto neustadle méni novymi
kolekcemi. Znacka nabizi Sirokou fadu produktt véetné volnoc¢asového obleceni pro zeny, business

-----

zakaznik(.*!

Spole¢nost H&M tvoii osm unikatnich znatek — H&M, COS, Monki, Weekday, & Other Stories,
H&M Home, ARKET a Afound (viz ptiloha ¢.14). Znacky nabizi pestrou $kalu styli a trendu
Vv oblasti mody, doplnkd, kosmetiky, doméacich potieb a zdravé stravy. Jejich hlavnim spoleénym
cilem je zpfistupnit skvély design v§em a priblizit se udrzitelngj$imu svétu.>? Dosdhnout svych cilii
se spolecnost snazi pomoci svych zakladnich zasad, mezi které patii: ,,chovat se jako jeden tym,
pomahat druhym a povzbuzovat je za ucelem dosahnuti vlastnich cila «, ,,véfit v lidi, protoze kdyz se
vyviji jedinec, vyviji se také spole¢nost®, ,,mit vyvojafského ducha a neustale se posouvat dopiedu,
protoze Gspéch stoji na nasi kreativité, inovacich a nadseni z naseho dopadu na ostatni®, ,,neustale se
zlepsovat, protoze kazdé malé zlepsSeni déla velky rozdil“, ,,byt si védom ceny, rozhodovat se chytie
a udrzitelné, protozZe to je nejlepsi investice pro nasi budoucnost®, ,,byt pfimy a otevieny a cenit si
riznorodosti jedinci a jejich napadid*“ a v neposledni fad¢ ,,jednoduchost, protoze vétSinou ta
nejjednodussi feseni jsou ta nejlepsi“.>® Co se jednotlivych znadek ty¢e, H&M je tou nejrozsirendjsi
co do poctu prodejen a trhii, ve kterych operuje (viz ptiloha ¢.15). Zaméfuje se na nejnovejsi trendy
a styly. Zakaznikim nabizi v§e od mddnich ¢i designovych kouskt, pies nezbytnosti do kazdého
Satniku aZ po sportovni obleceni. Znacka necili na konkrétni segment zakaznikd, snazi se nabizet vSe
tak, aby si v H&M vybral kazdy. Oproti tomu napiiklad znacka COS se piimo specializuje na klasiku
a jednoduché kousky hodici se do kazdého Satniku. Kolekce jsou navrzené tak, aby byly nad¢asové
a daly se nosit kazdou sezonu. Skrz spolupraci s umélci, galeriemi a ateliéry, znacka podporuje svét
uméni a designu. Pro znacku H&M je taky velmi dilezita udrzitelnost; zaclenéna je do kultury i zasad
celé spolecnosti, kterd se snazi byt napfic vSim, co dé¢la, ekonomicky, socialn¢ a ekologicky

udrzitelna. Vize a strategie spoleCnosti jsou zaloZeny na ttech klicovych ambicich:

51 Marketing Strategy H&M [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z:
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100 % byt leaderem na cesté ke zmeéné
— Podporovat a rozsifovat inovace
— ZvysSit transparentnost
— Odménovat udrzitelnd opatreni
100 % byt ekonomicky cirkuldrni a klimaticky pozitivni

— Cirkularni pfistup k tomu, jak jsou vyrobky vyrabény a pouzivany (zvysit efektivnost

produkce, eliminovat mnozstvi odpadu)
— Pouzivani pouze recyklovatelnych nebo jinych trvale udrzitelnych materialt

— Klimaticky pozitivni hodnotovy fetézec (snizit spotiebu energie, pouZzivani

obnovitelné a udrzitelné energie)
100 % byt spravedlivy a rovnocenny
— Spravedlivé pracovni pozice pro vSechny
— Soudrznost a rozmanitost

Spolec¢nost si také nastavila nékolik ambicidznich cill, kterych chee v nasledujicich letech dosdhnout.
Do roku 2020 chce spole¢nost zpracovavat pouze 100 % udrzitelnou bavinu. Do roku 2030 by mély
vSechny materialy byt z recyklovanych a udrzitelnych zdroji. A tietim velkym cilem je do roku 2040
mit klimaticky pozitivni hodnotovy fetézec.>* Hlavnimi udrzitelnymi opatfenimi zfistavé sbér starého
¢i nechténého textilu, a kolekce Concious, ktera je vyrobend zudrzitelnych materialti. Podle
standardi H&M, musi byt kazdy kousek alespont z 50 % procent z udrZitelnych materidli jako je
naptiklad organicka bavina nebo recyklovany polyester. Vyjimku tvoii pouze recyklovana bavina, u
které staci 20 %.%> H&M bylo v minulém roce nai¢eno z ,,greenwashingu® (coz znamena vyvolani
faleSného dojmu ¢i poskytnuti zavadejici informace, které ma presvédCit vetfejnost o Setrnosti
k Zivotnimu prostiedi) Norskym spotiebnim tfadem (Norwegian Consumer Authority (CA)), ktery
vysettoval vyroky spolecnosti H&M, tykajici se udrzitelné kolekce Conscious, na zaklad¢ zdkona 0

kontrole marketingu v Norsku. Utad se obava, Ze spoletnost neni schopna podlozit své vyroky o

% Goals and ambitions [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://hmgroup.com/sustainability/vision-and-
strategy/goalsandambitions.html

%5 Conscious products explained [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://www?2.hm.com/en_gb/customer-
service/product-and-quality/conscious-products-explained.html



udrzitelnosti z diivodu nedostatku informaci o ptesném postupu vyroby kolekce. Spole¢nost na svych
strankach neposkytuje piesné informace; tvrzeni ze kousky musi byt alespon z 50 % z udrzitelnych
zdroji je nedostate¢né. Zakaznici tak nejsou podrobné informovani o slozkach, které jsou
recyklovany a jakym zplisobem. Znama neni také uhlikova stopa ve srovnani s ostatnimi produkty.
Kolekce je tim padem zavad¢jici, protoze se muze zakazniktim zdat udrzitelnéjsi, nez ve skutecnosti
je.%® Co se sbérnych kontejnert tyce, i zde je jejich zamér sporny. P¥iblizné 60 % obsahu z kontejnert
putuje na opétovné noseni do second-handu ¢i vintage obchodl. Z véci, které uz nejsou nositelné, se
vyrabéji utérky, izolace dom ¢i aut a dalsi vyrobky. Pouze 5-10 % je recyklovano na vyrobu nového
obleceni.”” Nelze také zapomenout, Ze spole¢nost H&M je retailer, jehoz hlavnim cilem je co nejveétsi
profit. Pfinesenim starého obleceni k recyklaci, ziska zakaznik 15 % slevu na nakup ¢ili dostane novy
podnét na opakovany nakup. Vyzkum New Yorské univerzity také zjistil, ze vyrobky oznacené jako
conscious nebo udrzitelné, se prodavaji mnohem rychleji nez ostatni. Prodej takového zbozi, H&M
obrovsky napomaha v prodeji a zisku.*® Otazkou tedy ziistava, zdali se znacka opravdu snazi snizovat
své dopady na Zivotni prostiedi, ¢i jde jen o zlepSeni image, zahlazeni faktu, ze je H&M fast-fashion

fetézec (neustale nové zbozi, kolekce) ¢i pouze navyseni zisku.

4.1 Historie

Spole¢nost H&M zalozil v roce 1947 Erling Persson otevienim prvni prodejny ve §védském mésté
Visteras, ktera nesla nazev Hennes (ze svédstiny “jeji*). Koncept obchodu byl zaméten na ménici se
modni trendy damskych odévii za dostupné ceny.>® V roce 1968 se spole¢nost spojila s retailem
Mauritz Widforss, prodavajicim lovecké odévy a rybaiské vybaveni a nazev se zménil na
Hennes&Mauritz. Od tohoto roku zacala spole¢nost nabizet panské i détské obleceni a rozsifila tak
sortiment pro celou rodinu. Po slouceni dochazi k rapidni expanzi; Hennes & Mauritz provozuje jiz
42 prodejen a rozsifuje se za hranice, nejprve do Norska a nasledné do Danska, UK a Svycarska.
zkratku H&M.% V osmdesatych letech doslo ke spojeni se zasilkovou spoleénosti Rowells, ktera
jesteé pred vznikem pojmu elektronicky obchod, distribuovala zbozi zakaznikiim H&M. Od roku1998

nabizi H&M online nakupovani. Spole¢nost se tak stala prvnim online obchodem ve Svédsku.®
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V roce 2000 H&M oteviela prvni prodejnu v USA v New Yorku a dostava se tak za hranice Evropy.
V roce 2004 se se znackou spojil modni navrhat Karl Lagerfeld s cilem ukazat svétu, Ze design neni
jen otdzkou ceny. Tato prvni spoluprace odstartovala nasledujici spoluprace s moédnimi velikany jako
Versace, Roberto Cavalli, Alexander Wang a Stella McCartney, ktefi byli vyzvani vytvofit design
dostupny pro modni nadSence po celém svété. V roce 2007 vznikla prvni nova znac¢ka COS a nasledné
v roce 2009 H&M Home. V nasledujicich letech se ptidaly také znacky & Other Stories, ARKET,
Afound, Weekday a Monki. Spole¢nost se také zacala vice zabyvat zivotnim prostiedim a v roce 2010
vydava prvni kolekci z udrzitelnych zdrojti. O tii roky pozdé&ji pfisla spole¢nost H&M s kampani
sbirani starého ¢i nechténého textilu. Zakaznici maji moznost v kazdé prodejné takové obleceni
zanechat; to je nasledné pierozdéleno na obleCeni urcené do secondhandd, k recyklaci ¢i znovu

pouziti v podobé piedélani na jiné produkty.®?

4.2 SWOT analyza

Maloobchodni primysl je vétsinou velmi dynamicky a rychle se ménici sektor na trhu. Spolecnosti
zamétujici se na modu musi neustale monitorovat trh a snazit se rozpoznat nové trendy co nejrychleji.
K tomu musi brat v potaz rostouci ocekavani zakaznikti, potieby a ménici se vkus. Cilem SWOT
analyzy je uvédomit si silné a slabé stranky a naucit se s nimi pracovat. Siln¢ stranky je potfeba umét

vyuzit pti vzniku novych piileZitosti a na zamezeni hrozeb.®®

Mezi silné stranky spolecnosti H&M patii Siroka Skala produktl, které znaCka nabizi, cenova a
globalni dostupnost zbozi, nejnovéjsi trendy a jedinenost znacek H&M; vSechny maji svou vlastni
identitu zavislou na cilovém zakaznikovi. Spole¢nost disponuje silnym postavenim na trhu, protoze
je mezi leadery jak na evropském, tak na celosvétovém trhu. Velkou vyhodou je také prezentace na
internetu, socialnich sitich, vlastni webové stranky a spoluprace s celebritami. Na druhé strané stoji
slabé stranky, kterymi jsou piejimani trendli luxusnich domil a niz§i kontrola nad vyrobou, protoze
H&M je zavisla na zhruba 800 dodavatelich, kterym zadava vyrobu svych produkti. Ac¢koliv jsou
nizké ceny kli¢em uspéchu, kviili nim ziskava spolecnost image nekvalitniho zbozi. Pro spole¢nost
je taky velmi obtizné si udrzet stalé zakazniky, protoze lidé nejsou k znacce loajalni. Hrozby
spole¢nosti piedstavuje silna konkurence v odvétvi jako napiiklad Inditex, neustale se ménici trendy,
netypicky zékaznik a rostouci naklady prace v rozvojovych zemich. Spolecnosti také nepomaha
rostouci piibyvajici kritika fast-fashion pramyslu. Pfilezitosti pro H&M je rozsiteni trhii do dalSich

zemi; otevirani novych prodejen, a predevsim spousténi internetovych obchodt, protoze ty nejsou
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zavedeny ve vice nez 20 zemich, ve kterych uz trh prodejen funguje. V tomto sméru by m¢éla
spolecnost vyuzit svého potencialu, protoze internetova platforma se jevi jako budoucnost odévniho
pramyslu. Spolecnost mé také rezervy, co se mobilnich aplikaci tyCe; pro mobilni zafizeni je
zakazniklim dostupny pouze internetovy obchod znacky H&M. Spole¢nost by se mohla déle rozvijet

a zlepSovat se v udrzitelnosti a enviromentalni Setrnosti, aby dosahla pozitivniho WOM.

4.3 Nastroje internetového marketingu spole¢nosti H&M

Spole¢nost H&M buduje svou znacku a povédomi o sobé na svych oficialnich strankach
hmgroup.com (viz ptiloha €. 16), na kterych prezentuje své znacky, uvadi svou vizi, stanovené cile a
zasady. Mimo jiné poskytuje Siroké vefejnosti informace o udrzitelnosti, investorech, pracovnich
ptileZitostech, spravé a fizeni spole¢nosti véetné vyrocnich zprav. Na strankach jsou také pravidelné
publikovany ¢lanky tykajici se novinek a aktualit, cely obsah je vSak pouze v anglicky. Tyto stranky
slouzi pouze jako nastroj public relation, navstévnik se pies n¢ vSak muze dostat na internetové
obchody jednotlivych znacek. Na e-shopu je mozné odebirat newsletter (zasilani informaci o slevach,
ak¢nich nabidkach, soutézich ¢i novinkdch pies emailovou postu), zaregistrovat se, precist si online
magazin ¢i jen prochazet nabidku a nakupovat. Kazdy, kdo newsletter odebird, ziskdva 10 % slevu
na nakup. Znacka H&M ma také k dispozici e-shop Vv rozhrani mobilni aplikace. Znacky se dale

prezentuji na Instagramu, Twitteru, Facebooku, LinkedIn a YouTube, pouze viak jednotlivé.®*

Co se Instagramu tyce, znacka H&M spravuje celkem tii ucty - @hm (viz pfiloha ¢. 17), @hm_man
a @hm_kids, zbylé znaCky pusobi pod jmény @cosstores, @monki, @weekdayofficial,
@arketofficial, @afound, @andotherstories a @hmhome. Obsah téchto uctt je velmi podobny,
zamétuji se prevazné na nabizené zbozi; vétSina ptispeévkl uzivatele ptimo po kliknuti presmérovava
na internetovy obchod, kde lze zbozi z ptispévkil zakoupit. Na Instagramu jsou také publikovany
kratké reklamni spoty pifedstavujici vétSinou aktudlni kolekci. Kousky jsou déle propagovany
V instastories jako ukazka inspirace stylti vzhledem Kk ro¢nimu obdobi ¢i specialnim piileZitostem.
Sledujici maji také moznost nahlédnout do zdkulisi moédnich piehlidek ¢i projekti. H&M také
navazuje spoluprace s influencery (Gspé$né ucty na Instagramu) pusobici v oblasti mody, tak aby
znacka ziskala co nejvétsi dosah. Spoluprace probiha na principu affiliate marketingu ¢i barteru, kdy
influencefi propaguji zbozi znacky a informuji o jejich aktivitach at’ uz prostednictvim funkce Stories
nebo klasického piispévku (viz piiloha &. 18 a 19). V Ceské republice jsou influencefi napiiklad zvani
do H&M studia (viz ptiloha ¢. 20) na predvadéni nové kolekce ¢i na specialni akce, jako naptiklad
Colors of Ostrava, kde ma H&M kazdym rokem svou zonu (viz pfiloha ¢. 21). Lonské téma bylo

zaméfené na Zivotni elementy — vodu, ohen, vzduch a zem; ty se odrazely v designu, recykla¢nich
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workshopech, programu, v menu i napojovém listku. Znacka si mezi znamymi influencery vybrala
zastupce pro kazdy element. Ohen reprezentovaly Nikol Cechova, Sharlota Frantinova a Zofie
Daibujanové; vodu Annet Charitonova, Dominika Pokludova a Michaela Stoudkova; zemi Zorka
Hejdova, Renata Langmannova, Eliska Matéjkova a vzduch Milan Peroutka, Mariana Prachafova,
Helena Navratilova (viz pfiloha ¢. 22, 23). Tyto osobnosti akci propagovali na svych instagramovych
uctech pred zacatkem akce 1 po dobu jejiho trvani; v zoné travili velky Cas festivalu odpoc¢ivanim,
pitim drinka ¢i ucasti na workshopech. Pobizeli tak své sledujici, aby zonu navstivili také a dozvedéli
se tak o konceptu H&M vice. Pro tuto akci byl vytvoren také unikatni hashtag #hmelements pod
kterym navstévnici zony oznacovali své piispévky na Instagramu. % Na Facebooku i na Twitteru je
obsah velmi podobny jako na Instagramu; lisi se pouze vzhled platformy. Ptispévky jsou orientované
na konkrétni zbozi; nechybi vétsSinou ani odkaz na internetovy obchod, ktery navstévnika presméruje
pfimo na vybrany kousek (viz priloha ¢. 24). Facebookovych stranek spolecnosti je cela fada,

specialni je vytvorend pro Ceskou republiku, Spojené kralovstvi, Némecko apod.

Affiliate marketing spolu s barterem byl jiz zminén v navaznosti na Instagram, znacka H&M se vSak
soustfedi dale na youtubery ¢i blogery (viz pfiloha ¢. 25). Spoluprace byvaji pod ptispévkem
oznaceny hashtagem ad -#ad. Neni to vSak pravidlem, vzdy zélezi, jak moc chce byt influencer

transparentni viici svym sledujicim.

Co se internetova reklamy tyce, H&M se zamétuje pouze na textovou reklamu, kterd spociva v
klicovych slovech, ktera zadal uzivatel do vyhledavani. Znacka reklamu umist'uje na Instagram (Vviz
ptiloha ¢. 26) ¢i Facebook (viz pfiloha ¢. 27). K vidéni jsou také reklamni spoty na YouTube, nejedna

se vSak o pfimou reklamu, protoze spoty si uzivatel musi ptimo vyhledat.

Spole¢nost H&M se potykala v minulych letech s negativnim WOM. V roce 2010 bylo H&M nuceno
zménit svou politiku, protoze bylo v New York Times naif¢eno z trhani a spalovani neprodaného
zbozi, misto toho, aby bylo oblefeni darovano lidem, co ho potiebuji. Nasledovalo zavedeni
programu na recyklovani, ve formé jiz zminénych kontejnerti na prodejnach. Tajemstvim také neni,
Ze zaméstnanci vyrobnich tovaren jSou nuceni pracovat v neptiznivych podminkach, ¢asto nejsou
dobie placeni a pracuji az 14 hodin. Na tovarni hriizy poukazala také tragédie z roku 2013, kdy doslo
ke kolapsu tovarny Rana Plaza v Bangladési, pii kterém bylo zabito vice nez 1300 lidi. H&M byla
jednou ze =znacek vyrabénych v této tovarné. Vroce 2017 bylo H&M v danském
dokumentu ,,Operation X* obvinéno ze spaleni 12 tun neprodaného ale pouZzitelného obleCeni rocné.

Ve stejném roce elektrarna Vesteras zvetejnila, ze nebude pouzivat na sviij chod fosilni paliva,

5 H&M NA COLOURS OF OSTRAVA 2019 [onling]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://www.elle.cz/moda/hm-na-
colours-ostrava-2019



castecné proto, ze uzaviela smlouvu se spolecnosti H&M o spalovani vadného obleCeni spolu
s recyklovanym dievem a odpadem.®® V roce 2018 se dostala spole¢nost do potizi kvili reklamé na
mikinu Monkey hoodie (opici mikiny), kterou na sobé mél tmavy chlapec, s napisem ,,Coolest monkey
in the jungle (v ptekladu: nejzajimavéjsi opice v dzungli, viz piiloha ¢. 28). H&M se stietlo s velmi
ostrou kritikou rasismu na socialnich sitich. Nékteré celebrity, které se znackou spolupracovali,
dokonce vetejné vystoupili a ukoncili spolupraci. Mezi nimi byl naptiklad zpévak The Weeknd,

LeBron James, Diddy a G-Eazy (viz ptiloha ¢. 29).%

8 Swedish power plant ditches coal to burn H&M clothes instead [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
https://www.independent.co.uk/news/business/news/sweden-power-plant-h-m-coal-burn-vasteras-stockholm-oil-
discarded-products-a8073346.html

57 H&M Is Pushing Sustainability Hard, But Not Everyone Is Convinced [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
https://www.forbes.com/sites/heatherfarmbrough/2018/04/14/hm-is-pushing-sustainability-hard-but-not-everyone-is-
convinced/#607ed92a7ebd



5 Instagramova analyza

Instagram je jednou z nejpopularnéjsich a nejvice se rozvijejicich platforem, kterou mési¢né pouziva
vice nez miliarda aktivnich uzivateli. Z toho 500 milioni uzivateld je denné aktivnich. Neni proto
divu, ze 1 samotné znacky se na této platformé& prezentuji a vytvaii si vlastni ucty. Instagram
spolecnostem umoziuje piibliZzit se svym ¢i potencidlnim zdkazniklim, predvadét své produkty,
inspirovat a ziskavat nové talenty do tymu. Pratelskou a autentickou formou dale napomaha
ptedstaveni novych produkti a zvySeni povédomi o znacce. Podle statistik az 90 % uzivatelt sleduje

na Instagramu alespoii jednu firmu.%®

Vzhledem ktomu, ze je na platformé aktivni také spole¢nost H&M, soucasti této prace je
instagramova analyza zaméfena na oficialni Instagram znacky H&M a ptispévky jejich konzumentt.
by byla velmi rozsahla; zkoumat vSechny znacky najednou jen v mens$im vzorku by zase nemélo

vypovidajici hodnotu, protoze kazda znacka cili na jiny zdkaznicky segment.

Analyza se zaméfuje na tficet piispévki vygenerovanych béznymi uzivateli, kteti pouzili v popisku
hashtag pojici se ke znacce a dvacet piispévkid oficialniho G¢tu znacky. Cilem je zjistit kdo je
konzument neboli cilova skupina pomoci kontextu piispévki; kde a kdy jsou prispévky foceny, jaka
je atmosféra, emoce, poptipad¢ zda je znacka konzumovana se znackou jinou (zda existuji n¢jaké
souvislosti, napf. lidé nakupujici v H&M, nakupuji vétSinou i v Zatfe). Soucasti analyzy je také
porovnani obrazki prodédvajici znacky a spotiebitelil.

Analyza je zaméfena na pét aspekti — format, lidé, pfedméty, kontext a emoce. Kazdy aspekt je

roz¢lenén na odpovidajici kritéria, kterd vybrany ptispévek charakterizuji.

- Format:
- Typ obrazku: selfie (X); tradi¢ni fotografie (X)
- Typ ptispévku: klasicky (X); kolaz (X); text (X); multi — vice fotek za sebou (X)
- Estetika: barevna fotka (X); c¢ernobilé fotka (X)

- Pocet osob: nula (X); jeden (X); dva (X); tii a vice (X)

- Pohlavi: Zena (X); muz (X)

- Vek: dité (X); teenager (X); mlady dospély (X); dospély (X); senior (X)
- T¢elo: celé télo (X); casti téla (X)
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- Vztah: pratelé (X); par (X); rodina (X); zakaznik/prodavajici (X)
- Predméty:

- Zkusebni kabinka (X)

- Dopliky (X)

- Viditelna znacka (X); kolidujici znacka (X)

- Jiné (X)

- Z4dné
- Kontext:

- Prodejna

- Venku, ulice, pfiroda

- Doma

- Jiné

- Neutralni (X)
- Radost (X)

- Uspéch (X)

- Potéseni (X)

Analyzované obrazky byly vybrany z vybéru nejnovéjSich a nejpopulérnéjSich ptispévkl béznych
uzivatelt Instagramu pod hashtagy:

1. #hm 4. #hmxme

2. #handm 5. #hmhome

3. #hmtrend



5.1 Prispévky vygenerované b&znymi uZzivateli - #hm®°

< TOP POSTS 1.
#hm
@ itsnicole_p - Follow oee - Format:

o Typ obrazku: tradi¢ni

o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka
- Lidé:

o Pocet osob: jeden

o Pohlavi: zena (1)
o Vék: dospély (1)
o Télo: celé telo (1)

- Predméty:

o Dopliky (2)
- Kontext:

o Venku, ulice
- Emoce:

o Neutralni (1)

69 Zdroj pfispévku: Instagram, nazvy uctl jsou viditelné z fotek



< TOP POSTS
#hm

Format:
o Typ obrizku: tradiéni P s e
o Typ ptispévku: klasicky : 7
o Estetika: barevna fotka
Lidé:
o Pocet osob: nula
Predméty:
o Dopliky (5)
o Kolidujici znacka (1)
Kontext:
o Doma
Emoce:
o Neutralni (1)

Qv

175 likes
the_tendersoul My spring details

sunglasses - @calvinklein

hairband - @hm... more
TOP POSTS

#hm

aziz.lem - Follow 3.
Musée du Louvre

. Ik

- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka

- Lidé:

o Pocet osob: jeden

i *H‘ o Pohlavi: muz (1)
e o Vék: mlady dospély (1)

3 — = e o Télo: celé t&lo (1)

e

- Predméty:

o Dopliky (2)
- Kontext:

o Venku, ulice
- Emoce:

o Neutralni (1)




4' < TOP POSTS
#hm

- Format:
@ everydaychiffon - Follow
, \ i li i
o Typ Obrazku: Selﬁe Minneapolis, Minnesota

o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka

- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o Télo: cele télo

- Predméty:
o Zkus$ebni kabinka (1)
o Jiné

- Kontext:
o Prodejna

- Emoce:

o Radost (1)

©oQv N

< TOP POSTS
#hm
(“} eceninblogu35 - Follow 5

- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: nula
- Pfedméty:
o jiné
o kolidujici znacka (6)
- Kontext:

o doma

N - Emoce:
679 likes
eceninblogu35 Size glivenilir bir sayfayla geldiim
Uriinleri dogal ve kaliteli tercih edebilirsiniz. indirimler igin

de sayfayi takip etmeyi unutmayalim..
@clean_rose_ankara

o Neutralni



6_ < MOST RECENT
#hm

- Format: Z
g ohmyvalentin_ - Follow
o Typ obrazku: selfie i

o Typ ptispévku: kolaz
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Vék: mlady dospély (1)
o Télo: ¢ast téla
- Predmét:
o Zadny
- Kontext
o Doma
- Emoce:

o Neutralni (1)

< MOST RECENT
#hm
®  gsoul9a - Follow - Format:
. Balikpapan

o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: multi
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: muz (1)
o Vé&k: mlady dospély (1)
o Télo: celé telo
- Predméty:
o Zadny
- Kontext:
o Venku (obchodni diim)
- Emoce:

o Neutralni (1)




- Format:

©)

@)

Typ obrazku: tradi¢ni
Typ ptispévku: multi

Estetika: barevna fotka

Pocet osob: jeden
Pohlavi: zena (1)
Vék: mlady dospély (1)
Télo: cast téla (1)

- Predméty:

@)

Jiné

- Kontext:

O

Prodejna

- Emoce:

@)

<

Neutralni (1)

MOST RECENT

#hm

gﬁ trenddoktoru - Follow

POTIKARELI ELBISE
19995 TL

efbize, Ond kenadan ayarlanabil bizoi I toplanms detayh
forma hapamai

Ve seh gizk

trenddoktoru Zara Pétikareli Elbise - @zara #trenddoktoru
#stil #streetstyle #giyim #moda #fashion #outfit #tarz
#kombin #ayakkabi #elbise #indirim #yenisezon #tshirt
#style #pantolon #trend #stil #aligveris #styling #zara
#takim #kamuflaj #hm #today #look #bershka #denim #look

X

MOST RECENT
#hm

@ 66_shoppingg - Follow

Format:
o Typ obrazku: selfie
o Typ ptispévku: kolaz

o Estetika: barevna fotka

Lidé:

o Pocet osob: jeden

o Pohlavi: zena (1)

o Vék: mlady dospély (1)

o Télo: ¢ast téla
Predméty:

o Zkusebni kabinka (1)

o Kolidujici znacka (1)
Kontext:

o Prodejna
Emoce:

o Neutralni (1)




#handm < #handrm

10 ”‘% w_kristina - Follow
|

Paderborn, Germany

- Format:
o Typ obrazku: selfie
o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Vék: mlady dospély (1)
o Télo: ¢ast téla (1)
- Predméty:
o Zadné
- Kontext:
o Doma
- Emoce
o Neutralni (1)

< TOP POSTS
#handm
chantel_mi - Follow - Format:
Munich, Germany

o Typ obrazku: selfie
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Vék: mlady dospély (1)
o Télo: ¢ast téla
- Predméty:
o ZkuSebni kabinka (1)
o Dopliky (2), jiné
- Kontext:
o prodejna
- Emoce:
o Neutralni (1)




12. < TOP POSTS

#handm
- Format:

’ - e lucycole - Follow
o Typ obrazku: tradi¢ni Ipswict Suffok
o Typ ptispévku: klasicky | |
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o Télo: cele télo (1)
- Predméty:
o Dopliky (3)
- Kontext:
o Venku, ulice
- Emoce:
o Radost (1)

< MOST RECENT
#handm
. - Format:
‘ ! runaway_kids - Follow

o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: multi
o Estetika: cernobila fotka
- Lidé:
o Pocet osob: dva
o Pohlavi: muz (1), Zena (1)
o Vék: mlady dospély (2)
o Télo: celé t¢lo (2)
- Predméty:
o Dopliky (2), jiné
- Kontext:

Qv .

28 likes

runaway_kids You're the tear in my heart.,(® @hm here's
your model. #handm #model #blackonblack

o Prodejna
- Emoce:

o neutralni (1), radost (1)

View all 6 comments



< MOST RECENT
14. #handm
- Format: k C\ meyou0221 - Follow
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: tii a vice
o Pohlavi: zena (3)
o Veék: mlady dospély (3)
o Télo: celé télo (3)
- Predméty: f. :
o Dopliky (7), jiné G : S e
- Kontext: O Q V N
o Venku, ulice 31 likes , i
meyouﬂozm I/Z_lf\: 7|i3§ﬁitb'§\83 B YEPEEo&
- Emoce: /u&ﬂﬁﬁ@éﬁﬁ(u 25 éb\.f) R ~~ § ... more
39 minutes ago - See Translation
o neutralni (1), radost (2)
6 takacinderella - Follow
Nafplio, Greece
< MOST RECENT 15

#handm

Format:

o Typ obrazku: tradi¢ni

. eeung - Follow
MAYA Chiang Mai

o Typ ptispévku: multi

o Estetika: barevna fotka
- Lidé:

o Pocet osob: jeden

o Pohlavi: muz (1)

o Vék: mlady dospély (1)

o T¢lo: celé telo (1)
- Predméty:

o Viditelna znacka

- Kontext:

o Venku, ulice
- Emoce:

o Neutralni (1)




#hmtrend

16.

7\

>

Format:
o Typ obrazku: selfie
o Typ ptispevku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o Télo: ¢ast téla (1)
Predméty:
o Dopliky (1)
Kontext:
o Doma
Emoce:

o Neutralni (1)

TOP POSTS
#hmtrend

style.with.coffee - Follow
Norwich, Norfolk

<

'1

S,

TOP POSTS
#hmtrend

tessplk - Follow
Bremen, Germany

Qv

17.

Format:
o Typ obrazku: selfie
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Vé&k: mlady dospély (1)
o Télo: celé télo (1)
Predméty:
o Jiné
Kontext:
o Doma
Emoce:

o Neutralni (1)



18 " < TOP POSTS
#hmtrend

- Format:
° thefashionablepan - Follow

o Typ obrazku: selfie

o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
Télo: cast téla (1)

@)

- Predméty:

o Doplnky (2)
- Kontext:

o Venku, pfiroda
- Emoce:

o Radost (1)

ocav A

< MOST RECENT '
#hmtrend - Format:
antihype.stylist - Follow ,
0 TP Ot onn® o Typ obrazku: selfie

o Typ piispévku: multi
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:

o Pocet osob: jeden

o Pohlavi: zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o Télo: ¢ast téla (1)
- Predméty:
o Kabinka (1), jiné
- Kontext:
o Prodejna
- Emoce:

o Neutralni (1)




< MOST RECENT
#hmtrend

20.

, missjoey2 - Follow
- Format: “.¥  Stuttgart, Germany

o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: muz (1)
o Vek: diteé (1)
o T¢lo: celé télo (1)
- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o Doma
- Emoce:
o Radost (1)

Qv N

#hmxme

< TOP POSTS

#hmxme 21
ﬁi . saymejustine - Follow
4 A\

Bremen, Germany - Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o Télo: cast téla (1)
- Predméty:
o Dopliky (1), jiné
- Kontext:

o Jiné (restaurace)

- Emoce:

Qv N o Radost (1)

680 likes
saymejustine CIAO &



22,

<

Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o Télo: ¢ast téla (1)
Predméty:
o Doplnky (1)
Kontext:
o Jiné
Emoce:
o Neutralni (1)

TOP POSTS
#hmxme

@ savinaofficial - Follow

B

&

TOP POSTS
#hmxme

y.a.t.ri - Follow
London, United Kingdom

Qv

23.

Format:
o Typ obrazku: tradicni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o T¢lo: celé télo (1)
Predméty:
o Dopliky (1), jiné
Kontext:
o Venku, ulice
Emoce:

o Neutralni (1)



24,
- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o T¢lo: celé télo (skoro) (1)
- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o Doma
- Emoce:
o Neutralni (1)
MOST RECENT
#hmxme

prityvsingh - Follow

a/\

lespari parisianvibe ie

< MOST RECENT
#hmxme

gabijavarnaite - Follow
Vilnius, Lithuania

Qv N

179 likes

gabijavarnaite Ladies that love to work out - You gotta
check @hm new collection with @p.e.nation #hmxme
#styleinspo #fashioninspo #eyesmast #womenempowerment
#workout #yoga #lookoftheday #everydayoutfit

25.
- Format:
o Typ obrazku: tradicni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevnd fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Vek: mlady dospély (1)
o T¢lo: ¢ast téla (1)
- Predméty:
o Dopliky (1)
- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni (1)



#hmhome
26.

Format:

o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: nula
- Predméty:
o Jiné (nébytek, dekorace)
- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni

< TOP POSTS
#hmhome

; hannahlouisef - Follow
London Fields

3 741 likes

hannahlouisef sad to be home from New York but very
excited to spend some quality time with my new sofa. VERY
kindly gifted by @argoshome s everything not tagged is
vintage or bought on ebay

View all 69 comments

leannelimwalker | thought that sofa might have been

from argos @ it's stunning as is the rest of the room

maidinoxford | need all of this

<
Aw

TOP POSTS
#hmhome

patricija - Follow
Helsingborg, Sweden

217,

Format:

o Typ obrazku: tradicni

o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka
Lidé:

o Pocet osob: nula
Predméty:

o Jiné (ndbytek, dekorace)
Kontext:

o Doma
Emoce:

o Neutralni




28 < MOST RECENT

#hmhome

- Format: -

@ cotton_what - Follow LD

o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: nula
- Predméty:
o Jiné (ndbytek, dekorace)
o Kolidujici znacka (2)
- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni

< MOST RECENT
#hmhome
@ rakas.rakkaampi.koti - Follow ees 29

- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: nula
- Pfedméty:
o Jiné (nabytek, dekorace)
- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni




< MOST RECENT

Format: #hmhome

o Typ obrazku: tradi¢ni G louisechristensen - Follow

o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka
Lidé:

o Pocet osob: nula

Predméty:

o Jiné (dekorace, parfém)

o Doplnky (1)

o Kolidujici znacka (2)
Kontext:

o Doma
Emoce:

o Neutralni

Qv N

27 likea



5.2 Prispévky z oficialniho u¢tu znacky H&M a H&M home

@hm < i Follow

Posts

Format:

o Typ obrazku: selfie
o Typ ptispévku: multi

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: dva
o Pohlavi: Zena (2)
o Veék: mlady dospély (2)
o T¢élo: cast téla (2)
- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o Venku
- Emoce:
o radost (2)

< o Foll
Posts 2led i

- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: multi

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: zena (1)
o Vé&k: mlady dospély (1)
o Télo: celé télo (1)
- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o venku
- Emoce:
o radost (1)




Follow

Posts

- Format:

o Typ obrazku: tradi¢ni

o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka
- Lidé:

o Pocet osob: tii a vice
Pohlavi: Zzena (3)
Veék: mlady dospély (3)
T¢lo: celé télo (3)

o

(@)

O

- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o Venku
- Emoce:
o Radost (3)

< o Foll
Posts OHOW

@ hm @ 4,

- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: multi
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Vék: mlady dospély (1)
o T¢lo: ¢ast téla (1)
- Predméty:
o Dopliky (1)
- Kontext:

o Venku

QY . N - Emoce:

51931 likes o Radost (1)

hm @ginajeanz rocking an athleisure look from our



Follow

- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: dva

o Pohlavi: Zena (2)

o Vek: mlady dospély (2)

o T¢lo: celé télo (1), cast téla (1)
- Predméty:

o Dopliky (2)
- Kontext:

o Venku, ulice
- Emoce:

o Radost (2)

oQv

< o Foll
Posts O Ow

#M) hm o 6.
- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: nula
- Predméty:
o Dopliky (2)
o Jiné
- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni




- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet 0sob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Veék: mlady dospély (1)
o Télo: ¢ast téla (1)
- Predméty:
o Doplnky (1)
- Kontext:
o Venku
- Emoce:
o Radost (1)

HM
Posts

/\

Follow

) AR,
@ Liked by katjuras and 74 145 others

hm Who else will spend all Sunday daydreaming about the
#HMStudio collection?? #HMxME #regram @taliaechecopar
@adeolaariyo @lizzyvdligt

QY " N

8.
Format:
o Typ obrazku: selfie
o Typ ptispévku: multi
o Estetika: barevna fotka
Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Vék: mlady dospély (1)
o T¢lo: ¢ast téla (1)
Predméty:
o Dopliky (4), jiné
Kontext:
o Doma
Emoce:

o Neutralni (1)

Follow




Follow

Posts

- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: tii a vice
o Pohlavi: Zena (4)
o Vek: dospély (4)
o T¢élo: celé télo (4)
- Predméty:
o Dopliky (2)
- Kontext:
o Venku
- Emoce:
o Radost (4)

» Qv N

< Posts Follow

10.
- Format:
o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: nula
- Predméty:
o Dopliky (1)
o Jiné
- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni




11. < HM

Posts

Follow
- Format:
o Typ obrazku: tradicni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé
o Pocet osob: dva
o Pohlavi: muz (1), Zena (1)
o Veék: mlady dospély (2)
o Télo: ¢ast téla (2)
- Predméty
o Z4dné
- Kontext:
o Venku
- Emoce:
o Laska (2)

Qv N

< o Foll
Posts prov

#M) bm © 12.
- Format:
o Typ obrazku: tradicni
o Typ ptispévku: multi, kolaz

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Vek: dospély (1)
o Télo: ¢ast téla (1)
- Predméty:
o Dopliky (1)

.

- - Kontext:
Qv - N
o Doma
55 430 likes
hm Free yourself in ecletic statement pieces and bold - Emoce:
colours from the #HMStudio SS20 collection. Cheers to
@tylauren, @valeria_dergileva, @tk_wonder... more o Neutralni (1)

View all 235 comments



13. < HM

Posts
- Format:
@ hm @

o Typ obrazku: tradicni

Follow

o Typ pfispévku: multi
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: tii a vice
o Pohlavi: zena (2)
o Veék: mlady dospély (2)
o Teélo: ¢ast téla (4)
- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o Doma
- Emoce:
o Radost (2)

< o Foll
Posts oUW

14.

-  Format:

o Typ obrazku: tradicni
o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o V¢ek: mlady dospély (1)
o Télo: ¢ast téla (1)
- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o Doma

- Emoce:

o Neutralni (1)



15. < HM

- Format:
@ hm @
o Typ obrazku: tradicni ;

o Typ ptispévku: klasicky

Follow

o Estetika: barevna fotka
- Lidé:

o Pocet osob: nula
- Predméty:

o Dopliky (1)

o Jiné

- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni

< HMHOME

Posts Follow

#HoMe  hmhome @

- Format:

o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky

o Estetika: barevna fotka

o Pocet osob: tfi a vice
o Pohlavi: Zena (3)
o Vek: dospély (3)
o T¢lo: ¢ast téla (3)
- Pfedméty:
o Dopliiky (8), jiné
- Kontext:
o Doma

- Emoce:

o Neutralni



Follow

17. < HMHOME

Posts
- Format:

#HoME  hmhome @

o Typ obrazku: tradicni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: ¢ernobila fotka
- Lidé:
o Pocet osob: jeden
o Pohlavi: Zena (1)
o Vé&k: mlady dospély (1)

o Télo: ¢ast téla (1)

- Predméty:

o Jiné
- Kontext:
o Doma
- Emoce:
o Radost (1)

< HMHOME

Posts Follow

avove  hmhome @ - Format:
o Typ obrazku: tradicni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: dva
o Pohlavi: Zena (2)
Vek: déti (2)
T¢lo: Cast téla (1), celé télo (1)

(@)

o

- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o Doma
- Emoce:
o Radost (2)




19 < HMHOME

Posts Follow

- Format:

#HoME hmhome @ eee

o Typ obrazku: tradicni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: nula
- Predméty:
o Jiné
- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni

< HMHOME ”
Posts Follow 20.

#HoMe  hmhome @ e Format:

o Typ obrazku: tradi¢ni
o Typ ptispévku: klasicky
o Estetika: barevna fotka
- Lidé:
o Pocet osob: nula
- Predméty:
o Jiné (ndbytek, dekorace)
- Kontext:
o Doma
- Emoce:

o Neutralni




5.3 Vyhodnoceni

Analyza ukazala, ze vétSina fotografii pofizenych konzumenty i znackou, jsou tradi¢ni barevné fotky.
U béznych uzivateli byli Castéjsi selfie, i kdyz v celkovém poctu neptevazovali. Sdilené piispévky
prevazovali v obou ptipadech klasické; u znacky byly Castéjsi prispévky multi. Koladze se objevily
pouze u konzumentil. Co se estetiky tyce tak jak u uZivateld, tak i znacky prevladaly barevné fotky.
Vysledky dopadly velmi podobné&; nejvice zastoupena kritéria byla u zakaznik 1 brandu stejna. Lisilo

se pouze procentni zastoupeni selfie a multi piispévka.

Tabulka €. 1: Format piispévkl zakazniki H&M

Typ obrazku Typ piispévku Estetika

# (pocet Tradi¢ni | selfie | klasicky multi kolaz Barevna Cernobila
fotografii)
#hm (9)
#handm (6)
#hmtrend (5)
#hmxme (5)
#hmhome (5)
celkem 23
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Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Tabulka €. 2: Format piispévkt znacky H&M

Typ obrazku Typ ptispévku Estetika
Ig G¢. (pocet | Tradi¢ni Selfie Klasicky Multi Kolaz Barevna | Cernobila
fotografii)
@hm (15) 13 2 9 6 0 15 0
@hmhome 5 0 5 0 0 4 1
()
celkem 18 2 14 6 0 19 1

Zdroj: Vlastni vyzkum i zpracovani

Na vétsing fotografii je zachycena jen jedna osoba, a to zpravidla Zena. V obou ptipadech ptevladali
na Instagramu mladi dospéli; jen v ojedin€lych piipadech déti ¢i starsi lidé. Zatimco znacka se u
svych ptispévkll zamérovala pfevazné na zeny (1 muz mezi 26 Zenami), pocet zen a muzi byl u
konzumentli velmi vyrovnany. U znacky byl pomérné vyrovnany pocet osob na fotografii, zatimco u

béznych uzivateld byly jen ojedinélé pfipady, kdy na snimku bud’ nebyl nikdo nebo dv¢ a vice osob.



Tabulka €. 3: Lidé na ptispévcich zakazniki H&M

Pocet 0sob Pohlavi Vék Télo
# (podet Zadny | Jeden | Dva | Tii a | Muz | zena | Dit¢ | Mlady | dospély | Celé | Cast
fotografii) vice dospély télo téla
#hm (9) 2 7 0 0 2 3 0 5 1 4 3
#handm (6) 0 4 1 1 7 2 0 9 0 6 3
#hmtrend (5) | 0 5 0 0 1 4 1 4 0 2 3
#hmxme (5) | O 5 0 0 0 5 0 5 0 2 3
#hmhome (5) | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
celkem 2 21 1 1 10 14 1 23 1 14 12

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Tabulka ¢. 4: Lidé na ptispévcich znacky H&M

Pocet osob Pohlavi Vék T¢lo
Ig u¢. (pocet Ziadny | Jeden | Dva | Tii a | Muz | Zzena | Dit¢ | Mlady dospély | Celé | Cast
fotografii) vice dospély télo téla
@hm (15) 3 6 4 2 1 20 0 16 5 9 12
@hmhome (5) | 2 1 1 1 0 6 2 1 3 1 5
celkem 5 7 5 3 1 26 2 17 8 10 17

Zdroj: Vlastni vyzkum i zpracovani

Hlavnim rozdilem mezi piispévky jsou emoce; vypada to, Zze bé€zni uzivatelé se snazili pfiblizit
modelim ¢i modelkam a tvarili se vétSinou neutralné a nezaujaté. Na druhé strané¢ H&M publikuje
fotografie, na kterych jsou vétsinou usmévavi a radostni lidé pfi béznych aktivitach. Lze predpokladat,
ze se znacka snazi pomoci emoci na fotkach ziskat zakazniky a zaroven se jim pfibliZit zachycenim

béznych okamzikt.

Tabulka ¢. 5: Emoce vyvolané fotografiemi zakaznikit H&M

# (pocet fotografii) Neutralni Radost Laska
#hm (9) 8 1 0
#handm (6) 5 4 0
#hmtrend (5) 3 2 0
#hmxme (5) 4 1 0
#hmhome (5) 5 0 0
celkem 25 8 0

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani



Tabulka €. 6: Emoce vyvolané fotografiemi znatky H&M

Ig G¢. (pocet fotografii) Neutralni Radost Laska
@hm (15) 6 16 2
@hmhome (5) 3 3 0
celkem 9 19 2

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Co se predméti tyce, na fotografiich prevladaly dopliiky. Velké zastoupeni mély takeé jiné predméty,
kterymi byla naptiklad kosmetika, obleCeni na raminku, nabytek apod. Konzumenti na svych
ptispévcich casto maji kolidujici znacku, ¢i hashtag pouZzivaji jen pro vlastni zviditelnéni. U H&M
k tomu takika nedochazi, protoze znacka by S§la sama proti sobé a d¢lala by reklamu svym

konkurentim. Piekvapivé také muze byt, Ze spoleCnost na svém profilu jen ojedinéle zvetejni

ptispévek, kde je znacka viditelna.

Tabulka ¢. 7: Predméty na fotografiich zakaznikit H&M

# (pocet Dopliky (ks) | ZkuSebni Jiné (pocet | Viditelna znacka | Kolidujici znacka | Zadné
fotografii) kabinka (ks) | fotek) (ks) (ks)
#hm (9) 9 2 3 0 8 2
#handm (6) 14 1 3 1 0 1
#hmtrend (5) 3 1 3 0 0 0
#hmxme (5) 4 0 3 0 0 0
#hmhome (5) 1 0 5 0 4 0
celkem 31 4 17 1 12 3
Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani
Tabulka ¢&. 8: Predméty na fotografiich znacky H&M
Ig G¢. (pocet Doplitky (ks) | ZkuSebni Jiné (pocet | Viditelna Kolidujici zna¢ka | Zadné
fotografii) kabinka (ks) | fotek) znacka (ks) (ks)
@hm (15) 15 0 9 0 0 1
@hmhome (5) | 8 0 5 0 0 0
celkem 23 0 14 0 0 1

Zdroj: Vlastni vyzkum i zpracovani

Vétsina fotografii byla potfizena v prostiedi domova, a to jak u béznych uzivateld, tak u samotné
znacky. Velké zastoupeni maji i snimky pofizené venku; co se zakaznikl tyce, Casté byly také

ptispévky potfizené v prodejné nebo jinde. Znacka se vSak na prodejnu a jiné prostfedi nezaméfovala.




Tabulka €. 9: Kontext prispévkl zakaznikit H&M, vlastni zpracovani

# (pocet fotografif) Doma Venku Prodejna Jiné
#hm (9) 3 3 3 0
#handm (6) 1 3 2 0
#hmtrend (5) 3 1 1 0
#hmxme(5) 2 1 0 2
#hmhome (5) 5 0 0 0
celkem 14 8 6 2

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Tabulka €. 10: Kontext piispévkl znacky H&M, vlastni zpracovani

Ig G¢. (pocet Doma Venku Prodejna Jiné
fotografii)

@hm (15) 7 8 0 0
@hmhome (5) 5 0 0 0
celkem 12 8 0 0

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Vysledky analyzy ukazuji, ze cilovym zakaznikem je mlada Zena, ktera se zajima o modu a sleduje
trendy. Tyto zakaznice patrné vnimaji nakupovani jako spoleCenskou ¢innost a potéSeni v jejich
kazdodennim zivote; tomu napovidaji sdilené fotky, které se snazi pdzou a outfity pfiblizit modelkam.
H&M preferuje, kvili dostupnym cenam, mnoho mladych zen, které chtéji vzdy jit s modou. Zacileni
praveé na zeny si lze vysvétlit tim, Zze Zeny obecné nakupuji vice v porovnani s muzi a vétSinou Sati
celou rodinu. Co vsak mize byt zavadéjici je to, ze v pfipadé nejpopularnéjsich piispévkid mezi
béznymi uzivateli se jednalo témét ve 100 % ptipadl o blogery ¢i influencery. V takovém piipadé
nelze presné urcit, zda se jedna o spolupraci nebo zda uzivatelé s velkym dosahem v H&M opravdu
radi nakupuji. Vzhledem Kk tomu, Ze je Instagram nejvice se rozvijejici platformou a pohybuje se na
ném podle statistik vétsina mladych lidi véetné cilové skupiny znacky, musi se rozvijet i t¢et H&M,
tak aby spojoval své stavajici zakazniky a ziskdval nové. Doporuceni z mé strany se tyka predevsim
stanoveni oficidlniho hashtagu, protoze uzivatelé pouZzivaji oznaceni nesjednocena; proto se také
Setfeni zabyvalo péti riznymi hashtagy. Znacka by dale mohla zakazniky vybizet, aby sdileli své
nov¢ kousky ¢i vytvorené outfity. Uzivatele je ddle mozné zapojit do raznych soutézi, jejichz soucasti

v 9%

bude pravé oznacovani znacky, které¢ povede k WOM a rozsifeni povédomi napfti¢ dalsimi uzivateli.



6 Analyza internetového marketingu se zamérenim na H&M

Pro provedeni analyzy internetového marketingu se zaméfenim na H&M byl sestaven dotaznik, jehoz
cilem bylo zjistit, jak se lidé ve vztahu k marketingu na internetu chovaji a jak praktiky a konkrétni
nastroje vnimaji. Tato kapitola obsahuje rozbor dotaznikového Setfeni. Rozdélena je do tii ¢asti, ve

kterych se zabyva samotnymi cili, vysledky a doporuc¢enimi. které jsou nasledné shrnuty.

6.1 Metodika vyzkumu

Nezbytna data vyzkumu byla ziskana metodou dotazovani CAWI (Computer Assisted Self
Interviewing), z divodu eliminovani respondentti, na které nema internetovy marketing vliv kvali
nepouzivani internetu. Dotaznik byl vystaven na Google Forms po dobu od 12. 3. 2020 do 31. 3.
2020. Co se obsahu tyce, dotaznik zahrnoval celkem 17 otazek, rozdélenych do tii kategorii. V ramci
dotazniku byly vyuZity oteviené, polouzaviené i uzaviené otazky. Dotaznik vyplnilo celkem 214
osob; samotny vzor je obsazen v piiloze. Zaméfen byl hlavné na tfi faktory ovliviijici internetovy
marketing, a to na internetovou reklamu, funkci socialnich siti a samotny nakup. Prvni ¢ast byla
vénovana demografickym otazkam, jejichz cilem bylo zjistit vék a pohlavi respondentli. Zbylé otazky
byly obsahové; prvni ¢ast se zamétovala na internetovy marketing v obecném kontextu. Jejich cilem
bylo zjistit, jaky vliv a u¢inky maji konkrétni nastroje. Druha ¢ast otazek byla zamétena piimo na
internetovy marketing znacky H&M. Setieni se zabyvalo obecnou rovinou internetového marketingu
Z toho dtvodu, ze samotné H&M nastroji piili§ mnoho nepouziva. Cilem bylo zjistit co obecné
funguje, jak jsou nastroje H&M efektivni a na zakladé dotazniku najit vhodna doporucéeni pro znacku,
ktera by mohla aplikovat. Konstruovan byl tak, aby zjistil, do jaké miry lidé pfes internet nakupuji,
jak vnimaji internetovy marketing a jak je uspéSny internetovy marketing znacky H&M, co se

internetového nakupovani a povédomi tyce.

H&M. V piipadé analyzovani zbylych znacek spolecnosti by nebylo mozné splnit doporuceny pocet

otazek, ktery by mél obsahovat kazdy dotaznik.

6.2 Dotaznikové Setieni — rozbor otazek

V této podkapitole budou predstaveny a poté rozebrany jednotlivé otdzky spolu s vysledky
dotaznikového Setieni. Nejprve budou charakterizovani respondenti podle pohlavi a véku. Nasledu;ji
hlavni obsahové otazky zaméfujici se na vliv internetového marketingu v obecném kontextu a

V posledni fad€ analyza nastroji H&M.



Otazka €. 1: Jaké je VaSe pohlavi?
Prvni otazka dotazniku se tykala pohlavi respondentti. Nejvice dotazovanymi byly Zeny, kterych

z celkového podtu 214 respondenttl, bylo dohromady 127. Zeny tvoii zhruba 60 % v porovnani s muzi

Vv

a ochota u vypliovani dotazniku.

Graf ¢. 1: Pohlavi respondentt

® Zena
® vu?

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Otazka ¢. 2: Jaky je Vas vék?

Dal8im zkoumanym kritériem byl vék respondentii. Nejvétsi zastoupeni méli osoby ve v€ku 21-35
let s 47 %. Vyznamny podil méla také skupina respondent mezi 36-54 lety, kterych bylo necelych
35 %. Posledni dvé skupiny dosahly oproti tém zbylym nizsich hodnot; lidé do 20 let tvofili zhruba
8 % a lidé nad 55 let 10 %. Mensi zastoupeni téchto skupin mize byt z diivodu projevené neochoty

¢i neznalosti online prostredi, ve kterém byl dotaznik zvefejnén — to se tyka predevsim starSich lidi.

Graf ¢. 2: Vékova struktura respondentii

® do 20 let
34,6% @ 21-35 et

@ 36-54 let
® 55 let a vice

Y

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani



Otazka ¢. 3: Jak Casto pouzivate internet?

Nasledujicich deset otdazek je obsahovych se zaméfenim na internetovy marketing v obecném
kontextu. Prvni otdzka se zamétovala na to, jak ¢asto respondenti vyuzivaji internet. Drtiva vétSina
pfedstavujici 95 % odpovédéla, Ze internet pouZziva takika kazdy den, pouze neceld 4 %
z dotazovanych 5-6x za tyden a 1 % 3-4x. Zadna osoba neodpovédéla, Ze by internet pozivala 1-2x
za tyden ¢i jen prilezitostné. Odpovédi ukazuji, Ze je v dne$ni dobé internet nedilnou soucasti
kazdodenniho Zivota vétsiny lidi. Neni proto divu, Ze se marketing vyskytuje i na této platforme,

protoZze lidé na ni trdvi nemalo Casu, at’ uz za ucelem prace nebo zabavy.

Graf ¢. 3: Jak Casto respondenti pouzivaji internet

@ Kazdy den
@ 5-6x za tyden
3-4x za tyden

@® 1-2x za tyden
’A @ Pouze prilezitostné

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Otazka €. 4: Pouzivate pro hledani informaci na internetu i jina zafizeni nez pocita¢ (tablet,
telefon)?

Ctvrta otazka se dotazovala, zda respondenti pii hledani na internetu vyuzivaji i jina zafizeni nez
po¢itag. Setfeni ukézalo, Ze telefon &i tablet pouziva k témto u¢elim vice jak 91 % osob. Takovy
vysledek ukazuje, ze lidé pouzivaji internet opravdu velmi ¢asto a jsou schopni se k nému pfipojit

skoro odkudkoliv.

Graf ¢. 4: Vyuzivaji respondenti i jind zafizeni neZ pocita¢ pro hledani na internetu?

® Ano
® Ne




Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Otazka €. 5: Nakupujete pies internet?

Cilem otazky bylo zjistit, jak moc je nakupovani ptes internet rozsifené. Respondenti byli tdzani, zda
ptes internet nakupuji a pokud ano, tak jak asto. Odpovédi ukézaly, Ze vice nez 50 % z dotazovanych
nakupuje na e-shopech kazdy mésic. Velké zastoupeni, necelych 37 %, méla také odpovéd’ ,,Ano, 3-
4x za rok“. Z celkového poctu respondentii na internetu nenakupuji pouze dva. Zbyli dotazovani
V 7,5 % nakupuji online az pétkrat za mésic a ve 4 % pouze jednou za rok ¢i méné. Vysledky ukazaly,
7e internetové nakupovani je velmi rozsifené, coz lze pfisuzovat nejen pohodlnosti, ale také spravné

marketingové strategii znacek a spole¢nosti.
Graf ¢. 5: Nakupuji respondenti pfes Internet a pokud ano, jak ¢asto?
® Ano, aZ 5x za mésic

@ Ano, kazdy mésic
Ano, 3-4x za rok

@ Ano, 1x za rok a méné
“ @ Nenakupuiji

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Otazka €. 6: Jaky typ zboZzi nakupujete?

Otazka €. 6 se zabyvala konkrétnimi typy zboZi, které dotazovani na internetu nakupuji. Respondenti
mohli zvolit vice nez jednu odpovéd. Na vybér byly moznosti obleCeni, elektronika, nabytek a
domaci vybaveni, zajezdy ¢i jiné (letenky, vstupenky, kosmetiku, knihy apod.) Nejcastéjsi odpovedi
byla moznost ,,jiné*, kterou oznacilo 80 % lidi. Druhé nejvétsi zastoupeni ziskalo obleceni s 67 %.
Zanedbatelné vSak nejsou ani zbylé odpovédi; elektroniku zvolilo 55 %, zajezdy 36 % a nabytek
s domacim vybavenim 22 %. Vzhledem k tomu, ze pod odpovédi jiné se skryva mnoho typl zbozi,

1ze fict, Ze obleceni je nejvice nakupovanym sortimentem.



Graf ¢. 6: Jaky typ zboZi dotazovani na internetu nakupuji

Obleceni
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Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Otazka €. 7: Jak vnimate reklamu na internetu?

Nasledujici otazka zjistovala, jak respondenti vnimaji reklamu na internetu z toho davodu, ze je to
jeden z nejcastéji vyuzivanych nastroji internetového marketingu. Aby reklama byla efektivni, musi
uzivatele zaujmout a neobtéZovat ho. To se v§ak ne v§em spolecnostem daii. Vysledky vSak ukazuji,
ze vétsina dotazovanych, ktera tvoii 53 %, reklamu na internetu vnima neutralné. Pfesto, Ze negativni

vliv vnima 26 % lidi, ktefi zvolili moznost ,,spiSe negativné, spolu s dalsimi necelymi 4 %, ktefi

zvolili moznost ,,negativné*, neutralni pocit spolu s pozitivnim prevlada.

Graf ¢. 7: Jak respondenti vnimaji reklamu

® Pozitivné
@ Spise pozitivné
@ Neutralné
@ Spise negativné
@ Negativné

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani



Otazka €. 8: Jsou pro Vas nékteré reklamy pfinosné (napt. Vam ulehcuji vyhledavani)?

Na otazku, zda jsou reklamy ptinosné, odpovédélo 63 % respondentit ano a zbylych 37 % ne.
V porovnani s ptedchozi otazkou, kdy 53 % dotazovanych vnimalo reklamu neutralng, je to vyrazné
lepsi vysledek co do vyuZivani reklam. Rozdily v odpovédich naznacuji, Ze reklamy musi byt Iépe

zacilené a optimalizované, aby pfevladalo pozitivni vnimani nad neutralnim i negativnim.

Graf €. 8: Jak vnimaji dotazovani pfinosnost reklamy?
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‘ N
62,6%

Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Otazka ¢. 9: Jaka forma internetové reklamy je pro Vas nejméné piijatelna?

Nasledovala otazka, jejiz cilem bylo zjistit, jaka reklama je vnimana jako nejméné ptijatelna. Vétsina
respondenttl, tvoticich 68 %, zvolila vyskakujici pop-up okna, ktera neumozni uzivateli pohyb na
strance na nékolik vtefin. Neoblibena je také reklama ve formé videa se 12 % a e-mailova reklama se
zhruba 10 %. Jako nejpfijatelngjsi se ukazala textova reklama ve formé odkazu, kterou zvolilo pouze

osm dotazovanych.

Graf ¢. 9: Nejméné pfijatelna forma reklamy

@ Bannerova reklama
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Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani



Otazka ¢. 10: Jakou z uvedenych forem piimé komunikace s prodejcem na internetu nejvice
preferujete?

Otazka ¢. 10 se soustiedila na pfimou komunikaci s prodejcem na internetu. Respondenti byli
dotazovani, kterou zuvedenych forem nejvice preferuji. Na vybér méli nabidkové e-maily,
newslettery, online chat a VVoIP telefonii; zvolit mohli pouze jednu odpovéd’. Nejéastéjsi odpovedi,
kterou oznacilo 43 % dotazovanych, jsou newslettery. Vyznamna je rovnéz pro uzivatelé moznost

chatu s prodejcem, kterou vybralo 31 % lidi a nabidkové e-maily s necelymi 25 %.

Graf ¢. 10: Preferovana komunikace s prodejcem na internetu
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Otazka ¢. 11: Jaké socialni sit¢ pouzivate?

Cilem této otazky bylo zjistit, jaké socidlni sité respondenti vyuzivaji. Kazdy mohl zvolit libovolny
pocet odpoveédi, minimaln¢ vSak jednu. Nejvice dotazovanych vybralo Facebook, ktery se objevil
v 98 % odpovédich. 71 % oznacilo YouTube a nemalé zastoupeni ziskal také Instagram s 62 %. Mén¢
pouzivané sité napfi¢ respondenty jsou Google+ s 20 % a Twitter se 13 %. Pouze Ctyfi lidé
odpovédéli, ze socidlni sité€ nepouzivaji vitbec. Dotazovani méli také moznost napsat vlastni odpovéd,

mezi kterymi se dale objevil LinkedIn, WhatsApp a TikTok.



Graf ¢. 11: Pouzivané socialni sité napii¢ respondenty
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Otazka €. 12: Jaké prispévky na socidlnich sitich Vés nejvice zaujmou?

Nasledujici otazka se dotazovala respondentu, jaké ptispévky na socidlnich siti je nejvice zajimaji.
Vybrat $lo pouze jednu odpoveéd’ z nabizenych moznosti nebo uvést v kolonce jiné odpoveéd’ vlastni.
Nejcastejsi odpovéd byly clanky (cestovani, recepty apod.), které zvolilo 49 % z dotazovanych. 18 %
zvolilo cenové vyhodné nabidky, stejné jako rozhovory. Vyznamné zastoupeni ziskaly také soutéze,
ankety a kvizy s necelymi 11 %. T¥i lidé zvolili vlastni odpovéd’, ze kterych dva uvedli memes neboli
vtipy doprovazené obrazkem; zbyly dotazovany uvedl mozZnost vSe, to v§ak neni relevantni, protoze

kazdy mél vybrat pouze jednu moznost.

Graf ¢. 12: Ptispévky na socidlnich sitich, které nejvice respondenty zajimaji
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Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani



Otazka ¢. 13: Nakupuje v obchodé H&M? Pokud ano, pro¢?

Zbylé otazky se zamétovaly na spoleCnost H&M a jeji marketingové nastroje na internetu. Prvni
otazka se tykala nakupovani v H&M. Respondenti byli tdzani, zda v obchodé nakupuji a pokud ano,
tak proc¢. Zvolit mohli pouze jednu odpovéd’. Nejvice lidi, 23 % , odpovédéelo Ze v prodejné nakupuji
ptevazné kvili Sirokému sortimentu, 23 % zvolilo moZnost ze zvyku, 15 % nizké ceny a 14 % aktualni
trendy. Necelych 18 % v H&M nenakupuje viibec a zbylych 7 % napsalo vlastni odpoved’, ty se vSak
skoro ve vSech ptipadech ukézaly jako nerelevantni. Respondenti uvadéli, jak ¢asto nakupuji nebo ze
uz v H&M nenakupuji. To vSak pro Setfeni neni podstatné. VSechny odpovédi byly zastoupené ve

velmi podobném poctu. Lze tedy fict, Ze zdkaznici u znacky oceniuji vSechny tyto pfednosti.

Graf ¢. 13: Proc lidé v H&M nakupuji
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Otazka ¢. 14: Nakupujete v kamenné prodejné nebo vyuzivate internetového obchodu H&M?

Cilem otazky bylo zjistit, zda respondenti nakupuji v kamenné prodejné nebo na internetovém
obchodu H&M. Vétsina dotazovanych, ktera tvoii 62 % odpovédéla, Zze nakupuje pouze v kamenné
prodejné. Moznost pouze ptes internet zvolil pouze jeden ¢lovek. Necelych 20 % nakupuje jak v pies
internet, tak v kamenné prodejné. Zbyli v H&M nenakupuji vibec, jejich pocet odpovida piredchozi

otazce; coz ukazuje ze respondenti odpovidali pravdive.



Graf ¢. 14: Preferovany zptsob nakupovani v H&M
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Otazka €. 15: Pouzivate aplikaci H&M?
Na otazku, zda pouzivate aplikaci H&M odpovédelo ano pouze necelych 6 % z dotazovanych.
Vétsina lidi tvorici 86 %, aplikaci nepouziva viibec a zbylych 8 % si ji instalovalo do mobilniho

zafizeni, ale nevyuziva ji.
Graf ¢. 15: Vyuzivani aplikace H&M
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Zdroj: Viastni vyzkum i zpracovani

Otazka ¢. 16: Sledujete H&M na nékteré socialni siti?

Co se socialnich siti H&M tyce, stejné jako u aplikace je vyuziva pouze malé procento zakazniki.
87 % uvedlo, Ze znacku na zadné socidlni siti nesleduje. Nejlépe dopadl Facebook, ktery sleduje 9 %
Z dotazovanych, za nim Instagram se 2 %. Pouze dva respondenti sleduji H&M na vice socialnich

sitich.



Graf ¢. 16: Sledovanost H&M na socialnich siti
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Otazka €. 17: Zaznamenali jste, Ze by n€kdo z lidi, které sledujete na socialnich sitich, H&M
propagoval?

Posledni otazka se vztahovala na propagaci H&M skrz affiliate marketing a influencery. Drtiva
vétSina, 90 %, nezaznamenala, Ze by znacku nékdo z lidi, které na socidlnich sleduji, propagoval. To
muze predstavovat velky potencial pro spolecnost, kterd povédomi o sobé a svych produktech miize
rozsifit praveé pomoci socialnich siti a influencert, ktefi se zdaji nezaujati. Uzivatelé si propagace bud’
nevsimli nebo se stale objevuje malo. Trh je proto nezasyceny a pro dalsi spoluprace je tu stale

prostor.

Graf €. 17: Propagace H&M na socidlnich siti
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6.3 Vyhodnoceni vysledki a doporuceni

Setfeni se celkem ucastnilo 214 osob, necelych 60 % tvotily Zeny a zbylych 40 % muzi. Lze
predpokladat, ze vétsi zastoupeni Zen je zptuisobeno tim, ze spole¢nost H&M na né cili, a to proto, Ze
modda a nakupovani je obecné bliz§i pravé zenam. VEtsi Gcast zen vSak mohla prevladnout také

z diivodu vétsi ochoty.

Setieni prokazalo, Ze internet je dnes nedilnou souéasti zivota mnoha lidi, protoZe ho pouzivaji kazdy
den at’ uz za ucelem prace nebo zabavy. VétSina z dotazovanych navic internet pouziva 1 na jinych
zafizenich, nez je pocitac, coz lidem umoznuje se k internetu pfipojit skoro kdykoliv a odkudkoliv.
manipulace oproti pocitaci. Spolenosti by mély mit proto na paméti, ze musi webové stranky ¢i
aplikace uzpusobit mobilnimu zatizeni, aby dosahly vétsi navstévnosti. Vysledky dale ukazaly, Ze i
internetové nakupovani je velmi rozsifené, protoze drtiva vétSina respondentli této moznosti vyuziva,
coz lze ptisuzovat pohodlnosti a efektivni marketingové strategii spole¢nosti. Nejvice nakupovanym
sortimentem v online prostiedi je obleCeni, i pfesto, ze co do poctu odpovédi ziskalo az druhé misto.
Vétsina respondentl zvolila moznost jiné, ktera nezastupuje konkrétni typ zbozi. Znacky s oblecenim
maji proto nejvétsi potencial rozvijet marketingové nastroje, protoze je jejich zbozi na internetu
nejvice zaddané. V ndvaznosti na komunikaci s prodejcem na internetu, lidé preferuji textovou
komunikaci, protoze moznost VolIP telefonie se ukazala jako mén¢ vyznamna. Co se reklamy na
internetu tyCe, nejvice lidi ji v obecném kontextu vnimé neutralné, aby vSak pievladalo pozitivni
vnimani nad neutralnim i negativnim, musi byt reklama lépe zacilena a optimalizovana podle potieb
a vyhledavani konkrétniho uzivatele. Prostor pro reklamu je vsak stale velky, z divodu jiz zminéného
vétsiho procenta lidi, ktefi ji stdle vnimaji spis§ neutralné a pozitivn€. Spolecnosti ji vSak musi spravné
optimalizovat a umist'ovat. Jako nejpfijatelnéjsi forma reklamy se ukézala textova reklama ve formé
odkazu. Z vysledkd je patrné, ze uzivatelim vadi reklama rusiva, ktera neumozni uzivateli pokrac¢ovat

ve vlastnim pohybu ¢i aktivitdch na strance po dobu n€kolika vtefin.

Ze socialnich siti mezi dotazovanymi nejvice vede Facebook, YouTube a Instagram. Tim, Ze se tyto
platformy dostavaji do poptedi kviili neustalému narlstl uZivateld, roste jejich vliv a vznikaji nova
prostiedi pro internetovy marketing, které by neméla byt znaGkami nijak opomijena. Cim vice
platforem znacky vyuzivaji, tim maji vétsi dosah a pocet potencialnich zakaznikt. Nejpopularnéjsimi
ptispévky mezi respondenty jsou ¢lanky tykajici se cestovani, ptib&hd, receptti apod. Velmi oblibené

jsou také cenové vyhodné nabidky a rozhovory.

Co se znacky H&M tyce, ta nedosahla uspokojivych vysledkd. Piesto, ze v obchodech H&M

nakupuje vétSina dotazovanych, internetovy marketing spole¢nosti uz tak UspéSny neni. VétSina



respondentt nejen Ze nepouziva aplikaci H&M, ale ani znac¢ku nesleduje na zadné socialni siti, a to i
piesto, Ze socialni sité navstévuje drtiva vétSina dotazovanych. Samotna aplikace se jevi jako malo
atraktivni a neuzite¢na, protoze z respondentt, ktefi si ji instalovali, ji vétsi procento nepouziva.
Vsechny odpovédi tykajici se diivodu, pro¢ v H&M nakupovat, byly zastoupené ve velmi podobném
poctu. Zakaznici ocenuji Siroky sortiment, nizké ceny, aktudlni trendy ¢i nakupuji ze zvyku. Pouze
20 % z nich v8ak nakupuje znacku ptes internet. Co se spoluprace s influencery tycée, tu zaznamenalo
pouze 22 dotazovanych, coz znamend, ze znacka spolupraci navazuje malo nebo nejsou sledujicim

zfejmé.

Piesto, Ze je spole¢nost jednim z leaderu na trhu s oble¢enim, vysledky dotaznikového Setfeni
ukazaly, ze v sile internetového marketingu ma stale velké rezervy. Doporuceni z mé strany se tyka
predevsim zatraktivnéni mobilni aplikace a socialnich siti znacky. Aplikace by mohla byt doplnéna
o pravidelné, uzivateli oblibené, PR ¢lanky, soutéze ¢i ankety. UZivatelé by mohli také ocenit funkci
sledovani zbozi, kterd by je informovala o naskladnéni vybranych produktl ¢i slevach. Zajimavym
prvkem by mohlo byt také Cerpani inspirace skrz sdilené fotky uzivateli aplikace ¢1 moznost vytvaret
outfity a tvofit si vlastni wishlist (seznam kousk, které si chce uzivatel koupit). Pouzivani aplikace
1ze také podpoftit udélovanim slevovych bodl ke kazdému nékupu ¢i slevou pfi prvnim ndkupu. Co
se socialnich siti tyce, znacce by pomohlo sdilet zajimavéjsi obsah v podobé ¢lankt, rozhovord,
obsah znacky stejny na Facebooku, Instagramu ¢i Twitteru, protoze platformu pouzivaji jini uzivatelé
co do véku, preferenci nebo z4jml. Znacka by dale mohla vybizet zdkazniky k pofizovéani a
zvefejnéni fotografii nové zakoupeného obleceni nebo vytvoieného outfitu. Poradanim eventi by
spole¢nost napomohla vytvoreni komunity, ktera by prohloubila loajalitu vii¢i znaccee, a Sifeni WOM.
WOM lze dale rozsitit skrz affiliate marketing v podob¢ oslovovani influencerti. Spoluprace uz sice
H&M navazuje, ale stile v malé mife, protoze je dle respondentll zakaznici nezaznamenavaji.
V neposledni fadé by spole¢nost mohla poskytnout online chat pro komunikaci s prodejcem, protoze

tento zplsob komunikace se ukazal jako Zadany.



Zavér

Prace pojednavala o internetovém marketingu spolec¢nosti H&M, ktery se stava nedilnou soucasti
komunikacni strategie. Hlavnim cilem prace bylo pomoci dotaznikového Setfeni analyzovat
jednotlivé marketingové nastroje firmy a posoudit, jak jsou efektivni. Vzhledem k tomu, ze firma
pfiliS mnoho nastroji nevyuziva, dotaznik byl z velké ¢asti zaméfen na néstroje v obecném kontextu
tak, aby jeho vystup ukazal, co na zakazniky jakozto uzivatele internetu plati. Dil¢im cilem prace
bylo charakterizovat cilového zédkaznika znacky pomoci instagramové analyzy. Na zaklad¢ vysledkt
dotaznikového Setfeni a instagramové analyzy byly podany navrhy na vylepseni. Soucasti prace bylo
také zhodnoceni internetové komunikaéni strategie spolecnosti H&M a vymezeni zakladnich pojmu.
Prace byla rozdélena do Sesti hlavnich kapitol, které se dale €lenily do jednotlivych podkapitol.

Uvodni tii kapitoly tvotily podklad teoretické &asti, ty nasledujici predstavovaly praktickou &ast prace.

Co se marketingovych nastroji tyce, spolecnost se soustfedi pfevazné na PR na svych webovych
strankach a socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, YouTube, Twitter a LinkedIn. Obsah je
napfic¢ sitémi velmi podobny. Znacka dale vyuziva textovou reklamu, ktera se uzivateliim zobrazuje
na zakladé klicovych slov, které uzivatel zadal do vyhledavéani. Tato reklama byva umisténa na
Instagramu a na Facebooku. K dispozici dale nabizi newsletter a online e-shop v podob&é mobilni

aplikace. WOM se snazi znacka Sifit pomoci spoluprace se slavnymi osobnostmi a influencery

prostiednictvim affiliate marketingu, ktery predstavuje oboustranné vyhodnou spolupraci.

Instagramova analyza byla provedena s cilem zjistit, jaky je cilovy zdkaznik znacky. Podle cilového
zdkaznika je vzdy nutné zvolit vhodnou komunikadni strategii. Setfeni ukazalo, ze v piipadé H&M
jsou cilovou skupinou mladé zeny, které pecuji o svlij vzhled, zajimaji se o mddni trendy a
nakupovani pro n¢ piedstavuje formu koni¢ku. Instagram momentdlné ptedstavuje nejvice se
rozvijejici platformu. Podle statistik je na ném aktivni vétSina mladych lidi véetné cilové skupiny
znacky. Srozvijejici se platformou roste i konkurence, ucet H&M proto musi byt uzivatelsky
zajimavy a napadity tak, aby znacka ziskavala nové zakazniky a spojovala ty stavajici. Znacka by
mohla zapracovat na interakci s uzivateli tim, Ze by je vybizela ke sdileni nové nakoupenych kouskt
¢i vytvotenych outfiti. Uzivatele je dale mozné zapojit do riiznych soutézi, jejichz soucasti bude
oznacovani znacky, které povede k WOM a rozsiteni povédomi mezi dalsi uzivatele. Prvnim krokem
by vSak mélo byt stanoveni oficidlniho hashtagu, jelikoz uzivatelé pouzivaji u svych piispevki
nesjednocend oznaceni znacky. Pro uzivatele hledajici pomoci hashtagl je orientace ve vysledcich

nepiehledna.



Na zakladé dotaznikového Setieni dochazi prace k zavéru, Ze nastroje znacky H&M nejsou pfilis
efektivni, protoze je drtiva vétSina respondentl nevyuziva. Prestoze dotazovani v prodejnach H&M
ve velké mife nakupuji, skoro nikdo nepouziva aplikaci ani znacku nesleduje na socialnich sitich.
Podle dotazniku je vSak vliv socialnich siti velky, protoze je pouzivaji témét vSichni respondenti.
H&M by se méla proto zaméfit piedev§im na vylepSeni obsahu socialnich siti a mobilni aplikace tak,
aby znacka vytvofila atraktivnéj$i prostiedi pro stavajici a potencidlni zakazniky. Doporuceni z mé
strany je sdilet zajimavéjsi obsah ve form¢ ¢lankd, rozhovord, akénich nabidek ¢i soutézi, protoze
vSechny tyto pfispévky se ukdzaly jako velmi oblibené mezi dotazovanymi. H&M by dale neméla
sdilet stejny obsah na Facebooku, Instagramu ¢i Twitteru, protoZze kazda platforma je specificka
jinymi uzivateli co do véku, preferenci nebo zajmi. Stejny obsah navic mize pisobit neosobné a
zanedbané. Znacka by mohla zapojit své zdkazniky do tvofeni obsahu tim, Zze by je vybizela
Kk potizovani a zvetejnéni fotografii nakoupené¢ho zbozi H&M nebo vytvoieného outfitu. Jako
motivator lze pouZit soutéze, diky kterym by ptibyvalo uZivatelli propagujicich znacku, coz by vedlo
k vétsimu dosahu a rozsifeni povédomi. VEtsi dosah by také piineslo rozsifeni barterovych nebo
affiliate spolupraci s influencery a znamymi osobnostmi, ktefi maji zasadni vliv na své sledujici.
Samotna aplikace by mohla byt obohacena o pravidelné PR ¢lanky a nové funkce jako sledovani
zbozi, tvorba wishlistu a outfitl ¢i moznost sdileni vlastnich fotografii, kter¢ by mohli uzivatelé

ocenit. Pouzivani aplikace 1ze podpofit slevovymi body ¢i bonusy.



Zdroje

Pouzita literatura

FOX, Vanessa. Marketing ve véku spole¢nosti Google: vyuZijte ve svém byznysu plny potencial

on-line vyhledavani. Brno: Computer Press, 2011. ManaZzer. 248 str. ISBN 978-80-251-3357-6.

HLAVENKA, Jiti. Internetovy marketing: praktické rady, tipy, navody a postupy pro vyuziti
internetu v marketingu. Praha: Computer Press, 2001. Praxe manazera (Computer Press). 157 str.
ISBN 80-722-6498-2.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosad'te se na webu a socialnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010. Manazer. 304 str. ISBN 978-802-5127-957.

Vv

postupti a technik]. Brno: Computer Press, 2011. Manazer. 280 str. ISBN 978-802-5134-023.

KOLEKTIV, autord. Online marketing. Brno: Computer Press, 2014. Manazer. 216 str. ISBN 978-
802-5141-557.

STUCHLIK, Petr a DVORACEK. Marketing na Internetu: praktické rady, tipy, navody a postupy
pro vyuziti internetu v marketingu. Praha: Grada, 2000. Manazer. str. 248. ISBN 80-716-9957-8.

Internetové zdroje

Affiliate marketing, vykonnostni marketing budoucnosti! [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z:

https://www.vivnetworks.com/affiliate

Analyza online marketingové strategie spolecnosti SEVT a.s. [online]. [cit. 2019-12-04]. Praha,
2011. Dostupné z: file:///C:/Users/Lenovo0l/Downloads/zaverecna_prace.pdf

At a Glance: H&M Group [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: https://hmgroup.com/about-us/h-
m-group-at-a-glance.html

Co to je barter a jak funguje? [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z: https://www.objevit.cz/co-to-
je-barter-a-jak-funguje-t180649



Domény [online]. [cit. 2019-12-04]. Dostupné z: https://www.jakpsatweb.cz/domeny.html

H&M Group [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://hmgroup.com/

H&M Is Pushing Sustainability Hard, But Not Everyone Is Convinced [online]. [cit. 2020-02-20].
Dostupné z: https://www.forbes.com/sites/heatherfarmbrough/2018/04/14/hm-is-pushing-
sustainability-hard-but-not-everyone-is-convinced/#607ed92a7ebd

H&M NA COLOURS OF OSTRAVA 2019 [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
https://www.elle.cz/moda/hm-na-colours-ostrava-2019

Instagram Business [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://business.instagram.com/

Internetovy marketing [online]. [cit. 2020-01-04]. Praha, 2011. Dostupné z:
https://is.bivs.cz/th/12839/bivs_b/Bakalarska_prace - Andrea_Rabiencna.pdf

Internetovy marketing [online]. [cit. 2019-12-18]. Ceské Bud&jovice, 2010. Dostupné z:
http://theses.cz/id/azwg9t/DP_Jana_ern.pdf

Komplexni zpracovani marketingu na internetu [online]. [cit. 2019-12-04]. Plzen, 2012. Dostupné
z: https://otik.uk.zcu.cz/bitstream/handle/11025/3585/Marketing%20na%20internetu%20complete.

pdf?sequence=1
Marketingova komunikace na internetu [online]. [cit. 2020-01-09]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketingova-komunikace-na-internetu-

2838.html#!&chapter=3

Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P) [online]. [cit. 2019-12-18]. Dostupné z:
https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Marketing Strategy H&M [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z:
https://www.academia.edu/12881172/Marketing_Strategy H_and_M

Our values [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: https://hmgroup.com/about-us/our-values.html



Pocitacové viry [online]. [cit. 2020-01-11]. Dostupné z: http://www.gjszlin.cz/ivt/esf/ostatni-
sin/pocitacove-viry.php

Sluzby internetu [online]. [cit. 2019-12-04]. Dostupné z: http://u3v.vse.cz/wp-
content/uploads/2009/03/U052.pdf

Strength, Weakness, Opportunity, and Threat (SWOT) Analysis [online]. [cit. 2020-02-20].

Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/s/swot.asp

Swedish power plant ditches coal to burn H&M clothes instead [online]. [cit. 2020-02-20].
Dostupné z: https://www.independent.co.uk/news/business/news/sweden-power-plant-h-m-coal-

burn-vasteras-stockholm-oil-discarded-products-a8073346.html

SWOT analyza [online]. [cit. 2020-01-05] Dostupné z: https://managementmania.com/cs/swot-
analyza

The affiliate marketing report [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z:
https://www.businessinsider.com/the-affiliate-marketing-report-how-mainstream-publishers-are-

turning-performance-based-marketing-into-a-fine-art-2015-11

Uvod — Co je SPAM a jak se mu branit [online]. [cit. 2020-01-05]. Dostupné z:

http://uvtl.cuni.cz/email/spam/uvod.html

Vyuziti internetu v marketingu firmy zamérené na prodej automobilovych dopliki [online]. [cit.
2019-12-04]. Brno, 2008. Dostupné z:

https://www.vutbr.cz/www_base/zav_prace_soubor_verejne.php?file_id=3873

1947-1959 [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: https://hmgroup.com/about-us/history/the-40_s-
--50_s.html

1960-1979 [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: https://hmgroup.com/about-us/history/the-60_s-
--70_s.html

1980-1999 [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: https://hmgroup.com/about-us/history/the-
90_s.html



2000-2009 [online]. [cit. 2020-01-31]. Dostupné z: https://hmgroup.com/about-us/history/the-
00_s.html

2020 Affiliate Marketing Statistics & Trends Globally [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z:
https://www.softwarefindr.com/affiliate-marketing-statistics/



Seznam tabulek

Tabulka €. 1: Format piispevkll zakaznikll H&M ........cccooiiiiiiiiiiiiii e 59
Tabulka €. 2: Format piispevkll ZnaCky H&M ........cooviiiiiiiiiiii s 59
Tabulka €. 3: Lidé na pfispévcich zakazniki HEM ..o 60
Tabulka €. 4: Lidé na pfispévcich znacky HE&M ..o 60
Tabulka €. 5: Emoce vyvolané fotografiemi zadkaznikit H&M............ccoviiiiiiiiiiiciee 60
Tabulka €. 6: Emoce vyvolané fotografiemi znaCky H&M .........ccccooviiiiiiiiiiiiiiiici e, 61
Tabulka €. 7: Predméty na fotografiich zakaznikli H&M .........cccooeiiiiiiiiiiii e 61
Tabulka ¢. 8: Predméty na fotografiich znacky H&M ... 61
Tabulka €. 9: Kontext prispévkl zakaznikii H&M, vlastni zpracovani .........ccccocevevviiveeiiieeniieennnnnn. 62
Tabulka €. 10: Kontext ptispévka znacky H&M, vlastni zpracovani .........cccceeveveeiiiieeiieenniieesninn. 62

Seznam grafu

Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢&.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.
Graf ¢.

1: Pohlavi reSpOndentll...........cooviiiiiiiiiii i 64
2: VEkova struktura reSpondentll..........oocveiieiiiiiiiiiic i 64
3: Jak Casto respondenti pouzivaji INtEINEt? ........coovevviiiiiiiiiiie e 65
4: Vyuzivaji respondenti i jind zafizeni nez pocitac pro hledani na internetu? .................... 65
5: Nakupuji respondenti ptes Internet a pokud ano, jak €asto? ........ccoccevviieiiiiiiiieininenne, 66
6: Jaky typ zboZzi dotazovani na internetu nakupuji.........ccoccvvveiiiiiiiiiiii 67
7: Jak respondenti viimaji reKIamul.........cccoooviiiiiiiiiiicic 67
8: Jak vnimaji dotazovani pfinosnost reklamy?.........ccccceeviiiiiiiiiiiin i 68
9: Nejméne piijatelnd forma reKlamy ........ccccooiiiiiiiiiiiiii e 68
10: Preferovana komunikace s prodejcem na iNtermetU ..........cooevererenieeiienenesc e 69
11: Pouzivané socidlni sit€¢ napfic respondenty ..........ccccvvviriiiiiieniieiiiee e 70
12: Prispevky na socidlnich sitich, které nejvice respondenty zajimaji.........ccoercveeivennnnne 70
13: Pro€ 1id€ v H&M NaKUPUJT ....vveeiiiiiiiiiiesiie e 71
14: Preferovany zplisob nakupovani v HE&M .........ccccveiiiiiiiiiiiieeee e 72
15: Vyuzivani aplikace HE&M .......c.cooviiiiiiiiiiiiic s 72
16: Sledovanost H&M na socialnich Siti ........ccocveiiiiiiiiiiiiiiciccee e 73
17: Propagace H&M na soCIAINICh STt ......oevviiiiiiiiiiie i 73



Piilohy
Priloha €. 1: Marketingovy mix 4P
Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P) [online]. [cit. 2020-01-09]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Marketingovy
mix

A A
Produkt Pozice (misto)
ozZmanitost distribuce

jakost pokryti
design sortiment
funkce lokality
nacka zasoby
baleni doprava
velikost

sluzby

2druky

vracenivyrobkd | 4 ‘

Prodej (cena) Propagace
podpora prodeje
image (firmy/produktu)
reklama
public refations
komunikaéni kandly
prodejni persondl
pfimy marketing

cenikova cena
slevy
srazky
terminy placeni
uvérové podminky

Ptiloha ¢. 2: Struktura domény
Co je to doména? [online]. [cit. 2019-12-18]. Dostupné z: http://najdihosting.cz/slovnik/co-je-

domena/

www.najdihosting.cz

|- doména 1. Fadu

doména 3. Fadu




Priloha €. 3: Faktory internetové komunikace
JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidlnich sitich. Brno: Computer
Press, 2010. Manazer. str. 26

[ Marketingova komunikace na Internetu ]

= e
BT S e e SN
#‘_F._FF__F'- \\\ TR S
.7—;\_ I £~ = == = e
Cflové why | Clie Prostiedi J Nastroje
s
N ~ - B s
RS ™
/- TWWW strénky b f'/. Reklama \
= e-shopy = PPC (pay-pet-click)
= h!agy - reklama — platba za
= diskusni féra proklikc
= s.ﬂrté’,r,i sitE PPA (pay-per-action) —
= wikis platba z akey
* Q& 4portly o plofnireklama
*  sdilend mulhimédia zépisy do karalogh
= yirtualai svity prednostad vooisy
= Podncra prodeje
9 pabidicy k nakupu

© 2009 Vilctor JTancuch

Piiloha &. 4: Clenéni nastroji internetového marketingu

(scutéZe, slevy, vzorky
zboii, kupény atd )
partnerske programy
o vérnostni programy
= Tdalost
1 onbne udalosts
= Public Relation
= nowinlky a zpravy
s Elanky
2 waralni marketing
@ advergaming
my marketing
= enailing
= wehové seminafe
= YalP telefonie
s online chat /

s P

Vyuziti internetu v marketingu firmy zamérené na prodej automobilovych dopliki [online]. Brno,

2008. Dostupné z: https://www.vutbr.cz/Zwww_base/zav_prace_soubor_verejne.php?file_id=3873

@ Michal Kruti§, 2007
www.krutis.com

Internetovy marketing

Nastroje internetového
Marketingové komunikace na internetu ] i

marketingu

Vyzadany

> o]

1
Viastni webove Clanky do online Affiliate |
[ stranky ™ "‘{ kv’r’rédl[ ‘ { emailing ‘ marketing | M~ Copywriting
J ) \ \ J | \
'm ) m | | Platba za umisténi | —_—
( -mall (
zsuam& iObor«wé servery “* | © P | J || Reference ]
h ~ f | | Zapisy \7 katalozich, _pr_edr?oslil vypisy |
( Vo R ( \ e 1 | -
Tiskové zpravy | | Zpravodajské Newslettery | Advergaming }_4 ( Microsity
[ ] ‘ portaly a vortaly | “i L g | 1 vyon'?edavaese (SEO) "" ‘
- —— I L ') kL g
/ N\ e fan Y ' - P
Pripadové studie, ‘ el ﬁ\ﬁrﬂlnimarkeling Kby, slevy JSTPITR, PRSI SETISROTRURIR 7 —
adg“ ke - blogy > Reklama ve Aktualit
‘& e-booky J \(vlgsm]aqzl)v. | L vzorky, dema : ‘ vyhledavaéich ’ -.‘ y ‘
Podcasty, sdileni _J |§Ss}d“°l‘ agregatory, & Word of email - Vamosini . PPC systémy - AdWords, Skiik Funkce dopofut‘.n
videi TSRS programy ¢ SRS TSRS m'zamégmll
44444 2 agovan
| :
M Wodoftv | L[ Plogna reklama ]
Uzvitalake: 1} @ 0 1 Niemimee e A
Komuriy &sun}’,'; U Wordotwep | | VWhiedavace Jv s —— U uz-vatggn;\ofeny I
| = - S B { | _bannery, interstitialy, | {
—— . ) video reklama, AdSense -
N Messaging A e i e LR e
Online events ) ‘ 3 f——
| ) \7— \._. Textova reklama
. - 4 211
[ A\ 3rarides: o r
online seminafe, | Instant | r
W%{k hopy. | ' messaging (IM) | AdSense, bbText

J

Volné dostupné __,
nastroje |

Zde je mozné %
P kontextova -t
reklama



Piiloha €. 5: Ukazka PR ¢lanku z webovych stranek ELLE magazinu
TOP cesti designeri na jednom misté [online]. [cit. 2019-12-18]. Dostupné z:
http://www.elle.cz/moda/novinky/kam-za-ceskou-modou

NEWSLETTER PREDPLATNE PRIHLASIT Q

ELLE-

MODA  KRASA  CELEBRITY LASKAASEX MIX HOROSKOPY SHOP v grr[julh:)[; '[I'I{IICI(A

TOP cesti designeri na jednom misté
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ELLE.tv

Ptiloha ¢. 6: Graf Google Analytics — odkud pfichazeji navstévnici na stranky
JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socidalnich sitich. Brno: Computer

Press, 2010. Manazer str. 60 + viastni uprava
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Vyuziti internetu v marketingu firmy zamérené na prodej automobilovych dopliikii [online]. Brno,
2008. Dostupné z:
https://www.vutbr.cz/www_base/zav_prace_soubor_verejne.php?file_id=3873

Televize Rozhlas Hoviny a ¢asopisy |Internet
Pdsobnost média Pfevainé regiondlni |Pfevainé regiondini |PFevainé regiondini |Celosvétova
M - , Obousmérna
Jednosmérnd (one- |Jednosmérna (one- |Jednosmérné (one-
Smér komunikace (one-to-one, many-
to-mary) to-many) to-many) ) ¥)
Y . Zvuk, video, text,
Prenos ZIvuk, obraz Zvuk Text, obrazky obrézky
Zdroj zpravy Vérchodny Vérohodny Yérohodny Nékdy nevérohodny
Moznost individualizace
obsahu Ne Ne Ne Ano
Cena reklamy Vysoké Stiedni Stedni Nizké
Krétkodobé, v Krétkodobé, v Dlouhodobé, po Dlouhodobé, po
Phsobeni zprav, reklamy  |ckamziku vyslani;  |okamZiku vysiléni; | dobu prohlizeni; dobu prohlizen;
vyhradni vyhradni vyhradni doplfikové
Opétouné shiédnuti
2privy, reklamy Ne Ne Ano Ano
Rychlost odezvy na
reklamni sdéleni Zpoidénd Zpoidénd IpoZdénd Okamiié
Méfitelnost Géinnosti P . _— .
reklamniho sdéleni Stfednd Nazkh Nezké Vysoké




Priloha €. 14: Schéma spole¢nosti H&M
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Ptiloha €. 16: Webové stranky spolecnosti H&M
H&M Group [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://hmgroup.com/
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Latest News
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Supporting a greener transport H&M Group ranks top three in H&M Group comments on EU Trade

H&M Group has joined interesting sustainable cotton ranking Preference withdrawal for Cambodia

collaborations and multi-stakeholders coalitions WWF, Solidaridad and PAN UK have released The EU has taken the decision to partly

with the aim to reduce the... their latest Sustainable Cotton Ranking, where withdraw Cambodia’s duty-free access to EU
H&M Group... markets...
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HM [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://www.instagram.com/hm/?hl=en
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H&M NEWS

H&M Group bude dodivat
ochranné obleceni pro
nemocnice

Aby pomohla zastavit Sifeni pandemie COVID-19,
H&M Group prizpisobila virobu tak, aby mohli
vyribit osobni ochranné pomicky pro nemocnice a
jejich pracovniky. VyuZije své kapacity svého
dodavatelského Fetézce, vEetné rozsihljch nikupu a
Togistiky, aby mohla zadit dodivat tyto produkty co
nejdFive. Tymy dodavatelského Fettzee spolegnosti
o celém svEté se nyni spoleéné podporuji a
mobilizuji v tomto potitecnim dsili o podporu zemi a
komunit po celém svité.

Poté, co CEO Helena Helmersson oslovila EU, aby

"y SN
vaqabondshoemakers

H&M Group

Bude od zitra v
prodeji online. A j&
uZ se teda tésim az
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@alexsedlackova [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
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Follow

< ALEXSEDLACKOVA < SHARLOTAOFFICIAL
Posts Posts

@ sharlotaofficial @

@ Q 7 = m & Liked by luciesumova and 7 827 others

?’,." Liked by fakynlukyn and 5 077 others sharlotaofficial Vcera jsem se zastavila na uvedeni nove
studiove kolekce @hm. Kolekce je inspirovana mésicni
krajinou a uvolnénou surf kulturou Svédského ostrova
Gotland. Je zvédava, odvazna a plna barev, takze mame
mnoho spoleéného. & #hmstudio #hm

alexsedlackova #hmstudio kolekce inspirovana uvolnénou
surfovou kulturou $védského ostrova Gotland a mési¢ni
krajinou - Libi? ¢* w8 @ivankassa



Priloha €. 21: H&M zo6na na festivalu Colours of Ostrava

Kdo by neznal legendarni festival Colours of Ostrava. Tradicni mezinarodni multizanrovy festival,
ktery se kona uz od roku 2002, je tady zase! A s nim i tradicni doprovodny program, ve kterém
nebude chybet ani specialni zona H&M. [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
https://www.moda.cz/a/zona-hm-na-colours-ostrava---sila-zivlu-bojuje-za-udrzitelnou-modu-i-na-

mezinarodnim-festivalu--22300

P¥iloha &. 22: Piispévek na Instagramu moderatorky Nikol Cechové z H&M zoény na Colours
@shopaholicnicol [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:

https://www.instagram.com/shopaholicnicol/?hl=en

SHOPAHOLICNICOL
< Follow

shopaholicnicol Festival je v plnym proudu a ja leZim jesté
zmozena po véerejSkues &) Ale moc si to uzivam, stejné
jako kazdy rok! Zéna @hm je jako vzdy vymazlend a najdete
tu prostor na relaxaci, plno jidla, drinkd a workshoptd. Musim
si domu potidit hamak, poFad se tu v ném houpu % Jinak
leto$ni must have na festivalu jsou napleteny barevny vlasy,
diamanty na obliceji, kvétinové celenky vSech velikosti a
tipytky everywhere. Ja teda nemam ani jedno, protoZe spi$
jedu na pohodInost a proto budu mit asi cely festival drdol&s
Tak povidejte, jaky koncert se vam zatim nejvic libil?Ja se jdu
néjak vyhrabat, od 16 hraje Pokac a toho si nenechame uijit!
JJ A taky moc dékuju MINI Cooper za skvély shuttle servis!
@minicz #mininacolours #pozvalomehm #spoluprace
#colours #hmelements #shopaholicnicol ggj @berghauer.cz

View all 83 comments
milanperoutka Jedny ty palacinky, diky! ¢
19 July 2019 - See Translation




Piiloha €. 23: Anet Charitonova reprezentujici zivel vodu
LETOSNI ZONA H&M NA COLOURS OF OSTRAVA [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
https://vnitroblock.cz/letosni-zona-hm-na-colours-of-ostrava/

Piiloha &. 24: Utet H&M na platformé Twitter
@hm [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
https://twitter.com/hm?ref_src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor

Zaregistrujte se a ziskejte svou vlastni ¢asovou osu.
H&M @ @hm - 18.2. v
# Say hello to spring’s new shades: acid green & hot pink! #HMStudio %
hm.info/60174y2ah

New collection in selected stores & online 20 February.

Mohlo by se vam libit

"ROS Forever 21

2'| @Forever21 (_Sledovat )
HaM @ G v 7 ZARA 8 )
@hm - 18. 2. VA R\ @ZARA (_Sledovat )

# Whatto expect from #HMStudio S/S 2020? Natural fabrics, shiny metallics
and futuristic accessories. hm.info/60134yNVR

Victoria's Secret & e Sled =
New collection in selected stores & online 20 February. @VictoriasSecret edovat )

Zobrazit vice




Priloha €. 25: Facebookova stranka znacky H&M
H&M @hmczech [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z: https://www.facebook.com/hmczech/

Home About Stores Photos Videos Pos

H&M eoe

#M Saturday at 09:00 - §

Nase $iroka nabidka nadhernych a rozevlatych $att
pravé rozkvéta! Vyberte si nyni v prodejné blaznivé
kvéty v modrych, zelenych a neutrdlnich ténech. #HM

(2 Shop Now

www.hm.com

Piiloha €. 26: Propagace znacky H&M na YouTube ve videu

Nadia Anya [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/results?search_query=nasia+anya+h%?26m

NEW IN H&M SPRING HAUL | NADIA ANYA

Nadia Anya + 161 tis. zhlédnuti - pfed 1 mésicem

NEW IN H&M HAUL LINKS BELOW *Affiliate links used. Some items featured are gifted. WHAT IM
WEARING TOP ...

| ZARA, H&M & MISSGUIDED HAUL | NADIA ANYA

Nadia Anya * 184 tis. zhlédnuti - pfed 2 mésici

TRY ON HAUL ZARA, H&M, MISSGUIDED LINKS BELOW *Affiliate links used. WHAT IM WEARING TOP
UK4 ...

¢ Synctuition Meditation Pro...

NEW IN H&M SPRING HAUL | NADIA ANYA -

148K views * 2 weeks ago

& & » © B

H&M & MANGO HAUL | NADIA ANYA

Nadia Anya - 66 tis. zhlédnuti - pfed 4 mésici

23K 76 Share  Download Save H&M & MANGO HAUL LINKS BELOW *Affiliate links used. WHAT IM WEARING JEWELLERY
| https://apprl.com/al/541¢/ ...
Nadia Anya
79.2K subscribers EUESERIBE
Up next Autoplay ‘

- ZARA, H&M & :
MISSGUIDED HAUL |
NADIA ANYA
Nadia Anya

181K views - 1 month ago




Priloha €. 27: Reklama znacky H&M na Instagramu mezi stories a ptispévky

Instagram [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z: https://www.instagram.com/?hl=en

\@ - © Instagram "

Saténové Saty

1499 Ke

Shop Now >

Qv x N

hm Saténové Saty

Shop Now Nakupujte nejoblibené&j$i modely tohoto tydne za... more

Piiloha €. 28: Reklama znacky H&M na Facebooku
Facebook [online]. [cit. 2020-04-06]. Dostupné z: https://www.facebook.com/?ref=tn_tnmn

facebook a &

Uv LL 4 corrnnents 1 sndie
M H&M eoe
|f) Like D Comment #> Share ; Sponsored - &
Nejnovéjsi trendy. A jak je nosit. Dal$i modni inspirace
H&M online.
#M

Sponsored + &

Nejnovéjsi trendy. A jak je nosit. Dal§i médni inspirace

= Sportovni body
online.

349 K&

Zerzejoveé Saty

349 Ke

p HM
3 & M

. Sportovni body Lnéné tilko
Zerzejové Saty Baleni: 2 Cele 349.00 K& 249.00 K&

349.00 K¢ 299.00 K&

[C‘) Like () comment A Share [C) Like D Comment d) Share



Piiloha ¢. 29: Reklama mikiny s napisem Coolest monkey in the jungle

H&M faced backlash over its ‘monkey’ sweatshirt ad. It isn’t the company’s only controversy.
[online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z: https://www.washingtonpost.com/news/arts-and-
entertainment/wp/2018/01/19/hm-faced-backlash-over-its-monkey-sweatshirt-ad-it-isnt-the-

companys-only-controversy/

Printed hooded top
£799

3

Green
Select size

ORST Wy, Bl &l& &
M THE UK Size Guide

Next Day Defivery, Nominated Delivery Slot, Pick-up in store and Standard Delivery in 2-3 days.

- e

DETAILS
o Cotton 80%; Polyester 20%
CARE INSTRUCTIONS
* Machine wash at 40
ITEMNR.

Ptiloha €. 30: Vyjadreni zpévaka The Weeknd na Twitteru, poté co ukoncil spolupréci se znackou
,,Probudil jsem se dnes Sokovan a zahanben touto fotografii. Jsem hluboce urazen a dale uz nebudu
S H&M spolupracovat. “

H&M's "Coolest Monkey in the Jungle™ Ad [online]. [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
https://knowyourmeme.com/photos/1331211-hms-coolest-monkey-in-the-jungle-ad

O The Weeknd @ -
ollow
Gtheweoknd

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

11:20 AM - 8 Jan 2018

129,475 Retweets 303,835 Likes s



Priloha — dotaznik

Vliv internetového marketingu se zaméfenim na spole¢nost H&M

Dobry den,

jmenuji se Karolina Kofferova a jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty mezinarodnich vztaht na Vysoké
Skole ekonomické v Praze. Tento dotaznik je soucdsti mé bakalaiské prace na téma Internetovy
marketing spole¢nosti H&M, které slouzi jako podklad. Timto Vés prosim o vyplnéni dotazniku;
ziskand data budou pouzita ve vyzkumné ¢asti mé prace. Dotaznik je anonymni a slouzi pouze k

vyzkumnym tucéeltim. Vyplnéni Vam nezabere vice jak 5 minut.

De¢kuji za vas €as a ochotu!

1. Jaké je Vase pohlavi?
- Muz

-Zena

2. Jaky je Vas vek?
- do 20 let
- 21-35 let
- 36-54 let

- 55 let a vice

3. Jak Casto pouzivate internet?
- Kazdy den

- 5-6x za tyden

- 3-4x za tyden

- 1-2x za tyden



- Pouze prilezitostné

4. Pouzivate pro hledani informaci na internetu i jina zatizeni nez pocitac (tablet, telefon)?
- Ano

- Ne

5. Nakupujete ptes internet?
- Ano, az 5x za mésic

- Ano, kazdy mésic

- Ano, 3-4x za rok

- Ano, 1x za rok a méné

- Nenakupuji

6. Jaky typ zboZzi nakupujete?
- Obleceni

- Elektroniku

- Nabytek, doméaci vybaveni
- Zajezdy

- Jiné (letenky, vstupenky, kosmetiku, knihy)

7. Jak vnimate reklamu na internetu?
- Pozitivné

- Spise pozitivné

- Neutralné

- SpiSe negativné

- Negativné



8. Jsou pro Vas nekteré reklamy pfinosné (napt. Vam ulehcuji vyhledavani)?
- Ano

- Ne

9. Jaka forma internetové reklamy je pro Vas nejmén¢ piijatelna?
- Bannerova reklama

- E-mailova reklama

- Vyskakujici okna (Pop-up)

- Textova reklama (odkazy)

- Forma videa

- Vlastni odpovéed”:

10. Jakou z uvedenych forem piimé komunikace s prodejcem na internetu nejvice preferujete?
- Nabidkové E-maily

- Newslettery (tipy, navody, prizkumy)

- Online chat s prodejcem

- VolIP telefonii (volani pfes internet, napt. Skype)

11. Jaké socialni sit¢ pouzivate?
- Facebook

- Twitter

- Google+

- YouTube

- Instagram

- Socidlni sité nepouzivam

- Vlastni odpovéed”:



12. Jaké ptispévky na socialnich sitich Vas nejvice zaujmou?
- Cenové vyhodné nabidky

- Clanky (cestovani, recepty apod.)

- Rozhovory

- Soutéze, ankety a kvizy

- Videa a hry

- Vlastni odpoveéd™:

13. Nakupuje v obchodé¢ H&M? Pokud ano, proc¢?
- Siroky sortiment

- aktudlni trendy

- nizké ceny

- ze zvyku

- V H&M nenakupuji

- Vlastni odpoveéd™:

14. nakupujete v kamenné prodejné nebo vyuzivate internetového obchodu H&M?
- pouze v kamenné prodejné
- pouze pftes internet

- stfidam to

15. Pouzivate aplikaci H&M?
- Ano
- Ne

- Stdhnul/a jsem si ji, ale nepouzivam

16. Sledujete H&M na nékteré socialni siti?

- Ano, na Instagramu



- Ano, na Facebooku

- Ano, na Twitteru

- Ano, na YouTube

- Ano, na vice socialnich siti

- Ne, nesleduji

17. Zaznamenali jste, ze by né¢kdo z lidi, které sledujete na socialnich sitich, H&M propagoval?
- Ano
- Ne



