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Anotace

Tato bakalatska prace se zamétuje na postaveni maloobchodniho fetézce H&M na Ceském
a portugalském trhu. Prace je rozélenéna do Sesti hlavnich ¢asti. V prvnich ¢asti jsou
vymezené zakladni pojmy spojené s obchodem a maloobchodem, jejich druhy, rozdilem
mezi zdkaznikem a spotiebitelem, spoleCenska odpovédnost firem a metody hodnoceni
vnitiniho a vngjs$iho okoli podniku. Druha ¢ast seznamuje se Samotnym maloobchodnim
fetézcem H&M, jeho historii a vyvojem, hodnotami fetézce, spolecenskou odpoveédnosti,
vztahu Kk zakaznikim, organizacni strukturou fetézce a také s postojem K pracovnim
podminkam u svych dodavateli. Nasleduje cast s finanénimi ukazateli, které mapuji
soucasny stav spolecnosti. Dalsi ¢ast je vénovana souc¢asnému postaveni maloobchodniho
fetézce na trhu v Ceské republice a Portugalsku véetné konkurence na tdchto trzich.
Zmapovano je také externi okoli spolecnosti H&M pomoci Porterovy analyzy 5 sil, PEST
analyzy a metody 4C. Je provedena SWOT matice, ktera zobrazuje silné a slabé stranky
fetézce, jeho piileZitosti a hrozby na trhu. Nasleduji moZnosti rozvoje spoleénosti na Ceském
a Portugalském trhu A bakalafska prace je zakon¢ena vyhodnocenim pouzivanych postupti
a jejich zjisténi. Cilem této bakalaiské prace je zmapovani soucasné¢ho postaveni daného
maloobchodniho fetézce na zminénych trzich a zmapovani jeho mozného budouciho

rozvoje.
Klicova slova

Obchod, fetézec H&M, H&M Cesko, H&M Portugalsko, SWOT matice H&M, PEST
analyza H&M



Annotation

This bachelor thesis is focused on the position of a retail chain in the Czech and Portuguese
markets. The thesis itself is divided into six parts. First section deals with theoretical
definitions of trade and retail, the difference between a customer and a consumer, corporate
social responsibility, methods of assessing the internal and external environment of the
company. The second part focuses on the introduction of the retail chain H&M, its history
and development, its values, corporate social responsibility, relationship with its customers,
organizational structure and its approach against working conditions of its suppliers. The
following part shows financial indicators that survey the contemporary status of the
company. Another part is devoted to the position of the retail chain on the market in the
Czech Republic and Portugal, including competition in these markets. The external
environment of H&M is mapped using Porter's 5 forces analysis, PEST analysis, and 4C
method. SWOT matrix shows strengths, weaknesses, opportunities, and threats but also its
possible strategies. Last but not least is the chapter of the possible development of H&M in
the Czech and Portuguese markets. The bachelor thesis is concluded by an evaluation of
used procedures. The purpose of this bachelor thesis is to analyze the current state and map

out future progress of the chosen retail chain on the Czech and Portuguese markets.
Key Words

Retail, retail chain of H&M, H&M Czech Republic, H&M Portugal, SWOT matrix of H&M,
PEST analysis of H&M
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Uvod

V obchodnim svété byla prvotni odménou sména zbozi za zbozi, pozdé€ji vymeéna zbozi byla
nahrazena za obecné¢ uznavané specifické druhy koteni, které odpovidaly hodnot¢ zbozi, az
se postupné takovyto obchod proménil v obchod, ktery dnes zndme. S pfichodem penéz jako
platidlo se obchod stdva Cinnosti specializovanou. Obchodnici se odjakziva snazili zvitézit
nad svou konkurenci a maximalizovat zisk. V minulosti si nejprve konkurovali jen ve svém
méste ¢i vesnici, postupné se s vyvojem piepravy a dopravy, konkurence rozsitila po celém
staté Ci prilehlych sousednich stati a v soucasnosti si 1ze konkurovat celosvétove. Soucasti
ekonomicky vyspélych statti je maloobchodni prodej, ktery v poslednich deseti letech narostl
Vv popularité. Maloobchodni fetézce jiz davno nesoutézi mezi sebou jen o zakazniky, ale také
o kvalitu a kvantitu nabizenych dopliiujicich sluzeb nad ramec konkurence. Na ¢eském i
portugalském trhu zjevné prevazuji zahraniéni maloobchodni fetézce, zejména v odévnim

odvétvi.

Bakalafska prace se zaméiuje zejména na postaveni vybraného maloobchodniho fetézce na
Ceském a portugalském trhu. Zkouma jeho soucasné postaveni v danych zemich a také
moznosti daliiho strategického rozvoje fetézce v Ceské republice a Portugalsku. Prvni
kapitolou je teoreticka ¢ast popisujici obchod, rozdil mezi maloobchodem a velkoobchodem,
vnitinim a zahrani¢nim obchodem, druhy a odvétvi maloobchodu, fizeni vztahu se
zékaznikem, spoleCenskou odpovédnost firem a e-commerce.Také jsou popsany V teoretické
¢asti metody hodnotici vnitini a vné&jsi okoli podniku. Nasledujici kapitola je vénovana
vybranému obchodnimu fetézci, jeho vSeobecné historii a historii plisobeni na ¢eském a
portugalském trhu. Stru¢ny popis struktury maloobchodniho fetézce. Prakticka ¢ast se
zaobira rozborem soucasného postaveni fetézce nejen na jiz zminénych trzich. Zhodnocuje
danou situaci, ukazatele a komparace udajii z vyrocni zpravy daného fetézce a porovnani
s konkurenci v danych zemich. V praktické ¢asti bakalaiské prace externi okoli podniku
konkrétni podminky v CR a Portugalsku v ramci PEST analyzy, Porterova modelu 5 sil a
poté navrhuje mozné pouziti prostiedki ke zlepSeni postaveni fetézce u nas a v Portugalsku
na zakladé provedené SWOT matice. Cilem této bakalafské prace je zmapovani souc¢asného
postaveni daného maloobchodniho fetézce na zminénych trzich a moZznosti jeho budouciho

rozvoje.
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1.  Vymezeni pojmii souvisejicich s obchodem

Tato kapitola vymezuje zékladni pojmy souvisejici s obchodem. Patii k nim samostatny
pojem obchod, uc¢astnici obchodu a specifika obchodu vnitiniho a zahrani¢niho, spole¢enska

odpovédnost firem i metody hodnoceni vnitiniho a vnéj$iho okoli podniku.

1.1 Obchod

Rada autort (Stérbova et al. 2013, Palatkova 2014, Maly 2002) definice obchodu se shoduji
na tom, Ze obchod je sména. Specifikuji ji jako ekonomickou ¢innost, jejimzZ prostiednictvim
se uskuteciiuje prodej a koupé€ zboZzi nebo sluzby za stanovenou hodnotu. S prodejem a koupi
uzce souvisi nabidka a poptavka na trhu, které ovliviiuji cenu daného produktu ¢i dané
sluzby. Obchod se uskutec¢ituje mezi prodavajicim a kupujicim za ptedem stanovenych

podminek. Vztahy mezi témito subjekty jsou upraveny souborem pravnich norem.

Dle Mulacové (2013) pojem obchod oznacuje velmi Siroké pole piisobnosti a 1ze ho chapat
a nahliZet na néj z mnoha riznych uhlid pohledu. Podle ni rozezndvame dvé hlavni pojeti
pojmu obchodu. Za prvé: obchod jako ¢innost, kterd spoc¢iva v prodeji a ndkupu zbozi. Zde
se za obchodniky mohou povazovat i subjekty, jejichz hlavni ¢innost neni obchodovani, ale
napiiklad vyroba. A za druhé: obchod jako instituce, obchodnici jsou takové subjekty, které
maji obchod jako ¢innost pfevazujici nad ostatnimi ¢innostmi. Jsou to tedy subjekty, které

nakoupi zboZi a jiz jej dale pfed prodejem neupravuji.

Zdrazilova (2013) uvadi, ze obchod je prostiednikem mezi kupujicim a prodavajicim. A tedy
jeho postaveni se vyviji souc¢asné s postavenim mezi t€émito dvéma subjekty. Toto postaveni
je ovlivnéno na spousté dalSich okolnosti jako napiiklad poméru nabidky a poptavky na

daném trhu ¢i charakteru konkuren¢niho prostiedi.

Obchod jako cinnost piedstavuje nakup a prodej zbozi a sluzeb mezi subjekty

ekonomickymi, zejména dodavateli a odbérateli. Obchodni ¢innosti se ovSem mohou

zabyvat i subjekty, které maji jako hlavni Cinnost vyrobu. Zde je vétSinou Casove,

organizacné i funkéné oddelen ndkup a prodej, které se obvykle zabyvaji i jinym zbozim.

Dale obchod kromé toho predstavuje i ¢innosti, pii kterych se neobchoduje se zbozim, ale
13



se sluzbami. Takovym prikladem mulze byt prodej fyzickych, organiza¢nich nebo
informacnich ukond, napft. rezervace zbozi, uprava velikosti, mont4z, pronajem predmétu,
prodej pobytii, osobni sluzby, prodej bankovnich produkti apod. V institucionalnim pojeti
predstavuje obchod subjekty, které se zabyvaji zejména obchodni ¢innosti. V uz§im slova
smyslu jsou za obchodni instituce povazovany subjekty, které nakupuji fyzické zbozi S

v

ucelem dalsiho prodeje, ale jiz neprovadéji podstatnéjsi Gipravy. (Cimler, 2007)

1.2 Druhy obchodu

Clenéni obchodu se uskuteéiiuje podle uréitych hledisek. Hlavni hlediska, jeZ ¢leni obchod,
jsou rozsah pusobnosti, druh ¢innosti, kdo jej vlastni a jakou funkci obchod vykonéva,
mysleno hlavné s jakym druhem zbozi obchoduje a to se déli na dva zakladni typy —

spotiebni zboZzi a vyrobni prostfedky.

Dalsim clenénim je dle charakteru obchodu velkoobchod a maloobchod. Jak uvadi
Jakubikova (2013) maloobchod nakupuje zbozi od velkoobchodu nebo od vyrobce a prodava
jej bez dalSiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli. Kdezto velkoobchod je zalozen na
nakupu zbozi ve zna¢nych objemech a jeho nasledny prodej bez podstatnych uprav dalsim
podnikatelskym subjektlim pro jejich ¢innost (Mulacova, Mula¢ et al., 2013). Anglicky
nazev téchto pojmi jiZ naznacuje opravdovy rozdil mezi maloobchodem = retail trade a

velkoobchodem = wholesale trade, ktery spociva v rozdilu kupujicich a zpracovani zbozi.

V této kapitole je uveden zejména rozdil mezi vnitinim a zahranicnim obchodem a déle

rozdil mezi maloobchodem a velkoobchodem.
A) Vnitini obchod

Zakladem vnitfniho obchodu je obchodni politika statu. Jak uvadi Kalinska et al. (2010, s.
11) ,, Prostrednictvim obchodni politiky se nepiimo mohou také resit problémy v obchodni
bilanci stdtu, castecné také problémy s nezaméstnanosti a inflaci, v nekterych statech se tak

resi i nedostatek prijmii statniho rozpoctu'.
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Dle publikace Mulace (2013) vnitini obchod ptredstavuje celostatni a regiondlni plisobnost.
Disponuje se tedy se zbozim pouze na izemi jednoho daného statu a prodavajici a kupujici
jsou subjekty trhu domaciho. Jedna se tedy o obchod na izemi dané¢ho statu jinak feceno

vnitrostatni obchod.

Vnitini obchod ma sedm funkci:

pfeména vyrobniho sortimentu (dodavatelsky) na sortiment obchodni (odbératelsky);
ptekonani rozdilu mezi mistem vyroby a mistem spotieby;

pfekonani rozdilu mezi ¢asem vyroby a ¢asem Spotieby zbozi;

zajiStovani kvality zbozi;

obchod ovlivituje vyrobu z hlediska sortimentu, ¢asu, mista a mnozstvi;

zajiStovani raciondlnich zdsobovacich cen s cilem snizovat prodejni ceny;
zajist'ovani platebni zptsobilosti a véasné uhrady dodavatelim (UNIUM, 2011).

Obchodovani na vnitfnim trhu tvofi sména na Gzemi jednoho statu. Zbozi nebo sluzby
neopusti hranice daného statu. Je zde snadny prizkum trhu, mensi konkurence, obchod se

tidi pouze predpisy statu, ve kterém subjekt obchoduje.
B) Zahrani¢ni obchod

Historie vné¢jSich ekonomickych vztahti — mezindrodni ekonomické spoluprace, mezinarodni
délby préace — je stejn€ dlouhd jako historie statu ¢i jeho politicko- ekonomického usporadani

(Svatos et al., 2009).

Zahrani¢ni obchod lze definovat jako obchod jedné narodni ekonomiky se svym okolim, tj.
S jednou ¢i vice jinymi narodnimi ekonomikami, pfipadné také jako obchod jednoho statu

s jinymi staty, shoduji-li se jejich hranice s hranicemi ekonomik (Stérbova et al., 2013).

Zahrani¢ni obchod piedstavuje import a export zbozi ptes hranice statu. Jedna se o obchod
se spotfebnim zbozim 1 se zboZim, které je dale zpracovano, nez je proddno konecnému
spotiebiteli (Cimler, 2007). Mulacova (2013) ve své publikaci dodava, ze takovyto obchod
pfes hranice statu klade na obchodnika mnohem vétsi naroky at’ uz organizacni, kompetentni
nebo ekonomické. Byva to taky velmi Casto nezbytny krok pro zajiSténi dostatecného

odbytu, nebot’ na domacim trhu byvéa Casta konkurence ze zahrani¢nich stati.
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Zahrani¢ni obchod s sebou nese i jist¢ komplikace. V minulosti asi nejvétsi komplikaci
Vv obchodovéani se subjektem zjiné zemé¢ byla jazykova bariéra. Nyni je vétSina
mezindrodnich jednani vedena v anglickém jazyce, pfipadné je pfizvan tlumocnik Cci
piekladatel. Dalsi problém pfinasi i pravni fad ¢i naboZenstvi, mohou byt naprosto odlisné
od doméciho prava ¢i zvyklosti. Zména kurzu miize zdsadné ovlivnit vynos ¢i ztratu
obchodu. Evropské unie toto riziko fesi jednotnou ménou, ktera vSak zatim neni pfijata ve
vSech zemich EU. S vyssi vzdalenosti mezi obchodujicimi stranami rostou i naklady na
prepravu, pojisténi a vznika zde také vétsi riziko poskozeni €1 znehodnoceni zbozi. Dalsim
faktorem, ktery je dulezité zhodnotit, je politicka stabilita zemé, schopnost plnit své zavazky

jak zem¢, tak jejiho obyvatelstva.

Kazdy stat ¢i skupina statii (Evropska unie) ma svou vlastni ménu. Pti obchodovani pies
hranice statu je potieba obchodovat se stejnou ménou jako obchodni partner. Resenim tohoto

problému je devizovy kurz.

Ve své knize definuje ménovy kurz Jilek (2013) takto: Ménovy kurz (foreign exchange rate,
FX rate, forex rate) je pomér vymeény dvou meén (tj. zejména bankovniho vkladu v jedné
mén¢ za bankovni vklad v jiné méné). Je to cena jedné mény vyjadiena v jiné méné. Ménovy
kurz zavisi na velkém poctu faktorti. V dlouhodobém horizontu reaguje na platebni bilanci
(bez ohledu na ménovy rezim dané mény) s tim, Ze naopak zména ménového kurzu zpétné
pusobi na platebni bilanci. V kratkodobém horizontu je plovouci ménovy kurz ovlivnén
zejména spekulaci a byva silné volatilni. Diivodem je skute¢nost, Ze ménovy trh sam o sobé
velice obtizn€ hledd rovnovazny ménovy kurz a dochazi na ném k silnym vykyvim (tzv.

piestielenim).

Dle publikace Cernohorského (2011) lze ménovy kurz charakterizovat jako cenu zahraniéni
ménové jednotky vyjadienou v domaci meénové jednotce. Formulovani kurzu jako ceny
zduraznuje postaveni kurzu v celé ménové soustavé, tj. vedle domacich cen a urokové miry
se musi pocitat i s devizovym kurzem jako parametrem, ktery ovliviiuje ekonomické

procesy.
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C) Velkoobchod

Velkoobchod tedy neni chapan jako velky obchod, ale podnik, ktery zbozi ve velkém
nakupuje (vétsSinou ptimo od vyrobce) a soucasné ho ve velkém prodava maloobchodnikim,
drobnym vyrobciim, firmam a zivnostniklim. Tento typ podniku své zbozi vétSinou skladuje
a rozvazi ptimo odbérateliim, ale také se najdou podniky, u kterych zékaznici nakupuji

formou samoobsluhy. (Cimler, 2007)

Jednoduse feceno je tedy velkoobchod nakup ¢i prodej zbozi za u¢elem jeho dalSiho prodeje
k nasledujici podnikatelské ¢innosti. Mula¢, Mulacova et al. (2013 s. 83) rozdéluje

velkoobchod na dodavkovy, agenturni, samoobsluzny a regéalovy.

D) Maloobchod

Autofi Levy a Weitz (2013) zmifuji ve své knize maloobchod jako soubor obchodnich
aktivit pridavajici hodnotu vyrobkiim a sluzbam, které spotiebitelé kupuji pro své osobni

nebo rodinné uziti. Dale viz kapitola 1.3.

1.3 Maloobchod

Cimler (2007) uvadi, Ze maloobchodem se rozumi nakup zbozi od velkoobchodu nebo piimo
od vyrobce a nasledny prodej tohoto zbozi bez jakéhokoliv nasledného zpracovani
kone¢nému spottebiteli. Cilem maloobchodu je zamérné sestavit zbozi do vybranych celkt
tak, aby nabidka zbozi odpovidala a uspokojovala potteby na stran¢ poptavky a piredala

zadouci informace koneénému spotiebiteli.

Pod maloobchod spadaji vSechny aktivity souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb ptimo

kone¢nym spotiebitellim, a to jak pro soukromou, tak i pro firemni potiebu. (Kotler, 2013)

NejcastéjSi rozdéleni maloobchodu je tak na potravinafsky a nepotravinaisky.
V potravinaiském maloobchodu se setkdme s prodejem potravin, ale i tabaku a tabdkovych

vyrobkll, nalezneme zde i prodej drogerie. Nepotravinaisky maloobchod neni tak tzce
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specifikovan jako potravinarsky maloobchod a proto zahrnuje Sirokou oblast typti prodejen,

muze se jednat o vypocetni techniku, sortiment pro volny ¢as nebo i o textil.

Dalsi funkce, kterd rovnéz souvisi s maloobchodem, je usmérnovani dodavatele se zfetelem
zabezpeceni dodrzovani platnych predpisii a pravidel, které se tykaji nabizeného zbozi.
V tomto piipadé pak sdm maloobchod mulze pievzit iniciativu k docileni stavu, ktery je
zadouci. Za dodrzovani platné legislativy a pravidel nese odpovédnost obchodnik a zaroven

se zavazuje spotiebiteli k dodrzeni jeho prav.

1.3.1 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ predstavuje soubor jednotlivych obchodnich jednotek, zajistujicich
presun zbozi az ke kone¢nému spotiebiteli. Tento soubor ma svoji logiku a organizacni
usporddani. Celkovy koncept maloobchodni sité respektuje vzajemnou provazanost
jednotlivych provoznich jednotek z hlediska sortimentu, charakteru, typu i organizaci
¢innosti. Z hlediska mistni plisobnosti si navzajem konkuruji obchodni jednotky v riznych
firmach, které vzdy reflektuji svij konkrétni podnikatelsky model a sortimentni zaméfeni.
(Mulacova, 2013) Dale pak mizeme délit maloobchodni sité na stalé maloobchodni sit¢,
které vykonavaji ¢innost pravidelné po cely rok a jsou trvale umistény a maloobchodni sité
dopliikové, ty jsou sezonni nebo prechodné a svou obchodni ¢innost vykonavaji zejména pii

aktivnim zvysSeni poptavky.

Maloobchodni ¢innosti zejména zahrnuji ndkup od velkoobchodu nebo ptimo od vyrobce a

nasledné toto zbozi proda bez dalsi tipravy kone¢nému spotiebiteli. (Mula¢, 2013)

Zde mame dvé hlavni ¢innosti:

» Maloobchod realizovany v siti prodejen

Jsou zde charakteristické prodejni jednotky. Tato forma tvofi zhruba 90 % vSech
maloobchodnich trzeb ve vyspélych statech. Tyto prodejny rozliSujeme podle volby
sortimentniho zaméteni, velikosti prodejny, formou prodeje, zvolené cenové hladiny a
jinych faktori na maloobchodni jednotky — specializované prodejny, tuzce

specializované prodejny, smiSené prodejny, supereta, supermarkety, hypermarkety, plno
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sortimentni obchodni domy, specializované obchodni domy, odborné velkoprodejny ¢i

diskontni prodejny potravin. (Zamazalova, 2009)

Maloobchodni prodejny se také rozliSuji podle trovné poskytované sluzby. Nejnizsi je
samoobsluha, nasleduje samostatny vybér, kde si zakaznici mohou sami vybrat zbozi ¢i
pozadat pracovnika o pomoc. Tteti jsou omezené sluzby, kterych maloobchodnici nabizeji
vice a zdkaznici tak potfebuji védeét vice informaci. Posledni je full service, kde jsou prodejci

zakaznikovi k dispozici neustéale v jakémkoliv stddiu ndkupu. (Kotler, 2013)
= Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Tento maloobchod miizeme rozdélit na ¢tyfi zakladni kategorie: piimy prodej, ptimy
marketing (napf. telemarketing, teleshopping a online prodej), prodejni automaty
(v Ceské republice jsou tyto automaty zejména s potravinami a pitim), nakupni sluzby

(maloobchodnici bez prodejen, ktefi obsluhuji specifickou klientelu. (Kotler, 2013)

14 Rizeni vztahu se zakaznikem

Strany zucasthujici se obchodu je zdkaznik resp. spotiebitel a prodavajici. Pro spole¢nost je
v ramci obchodu dilezité, aby si vymezila skute¢né role osoby, se kterou ptichazi do styku
a smérovala tak spravnym smérem své nastroje a svou marketingovou strategii. Lake (2009,
s. 50) zddaraznuje dulezitost védomi, ze ,,Spotrebitel nakupuje kvili svym potrebiam a

touham*.

V dnesni dobé je pro firmu zdkaznik kli€ovym partnerem veskeré obchodni ¢innosti, nebot’
se snazi, aby se ze zdkaznika, ktery si prohlizi zbozi, stal nakupujici a v mnoha ptipadech i

ptfimo spotiebitel. (Foret, 2013)

a ten, kdo vstupuje do jednani s firmou ¢i ten, kdo si prohlizi vystavené zboZi, at’ uz fyzicky
nebo virtualné. Ze zakaznika se nakupujicim stdvame v okamziku uskute¢néni nakupu.
Nakupujicim je tedy osoba, kterd nutn€ nemusi byt spotiebitelem. Osoba spotiebitele

obvykle byva chapana jako konecny uzivatel, tedy ten, kdo uziva produkty pro svou vlastni
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potiebu. Spotiebitelem neni jen fyzickad osoba, ale mize jim byt i organizace a instituce.

(Zamazalova, 2009)

Newton (2008) svou definici zakaznika opira o tii dilezité faktory, a to ti, ktefi predkladaji
legitimné pozadavky v rdmci projektu, ti, kdo t€zi z ptinosu projektu, jakmile je naplnén a
ti, jez vlastni formalni roli v posuzovani uspeésnosti projektu v obdobi jeho skonceni. Také
fika, ze je dilezité zdkaznikliim porozumét, zejména jejich potfebam. Vochozka, Mulac et
al. (2012) se ve své knize shoduji na tom, ze zakaznik je charakterizovan zejména svymi
pottebami, pozadavky a poptavkou. Pfi¢emz potitebu definuji jako pocit nedostatku, ktery

pak déli na zbytné a nezbytné (napft. potieba jidla).

Spotiebitelem je myslen ¢lovek, ktery produkt realné spotiebovava, nutné se vSak nemusi
ucastnit jeho nakupovani. Neni tedy pravidlem, Ze osoba, kterd produkt kupuje, je i jejim
spotiebitelem. (Jesensky a kol., 2017) Spotfebitelem nemusi byt jen fyzicka osoba, ale
napiiklad 1 organizace ¢i instituce, které produkt pouzivaji pro potifebu své cinnosti.

(Zamazalova, 2009)

1.4.1 Chovani spotiebitele

Pti vybéru a nésledné spotfebé zbozi nebo sluzby se kazdy chové naprosto jinak, kazdy
vyzaduje néco jiného a také mé rtizné preference. Zeny nakupuji jinak nez muzi a
s pfibyvajicim vékem se méni spotiebitelovi preference a poteby. Nakup miiZze byt nutnosti
(nakupovani potravy, hygienickych pomucek, 1€kt), nebo také odménou, radosti (oblecena,

uméni apod.) ¢i vyplnéni volného Casu.

Porozumét chovani spotiebitele je pro marketingové pracovniky podstatné, aby zvolili

spravné marketingové nastroje a vhodné je aplikovali. (Zamazalova, 2009)

Chovani a rozhodovani spotiebitele ve vysoké mife je ovlivnéno prostiedim, ve kterém zije,
jeho hodnotami, lidmi se kterymi se stykd, povolanim i z4jmy. (Mula¢, Mulacovéa a kol.,

2013)
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1.4.2 Rizeni vztahu se zikazniky

Customer relationship management, zkracené CRM a Cesky fizeni vztahu se zakazniky je
proces, ktery je mnohostranny a je zprostfedkovavan informacnimi technologiemi
zamétujicimi se na vytvareni obousmérnych vymén mezi zékaznikem a firmou. Vysledkem
je, ze firmy maji ptehled o potiebach, pianich a nakupnich vzorcich svych zakazniki. Rizeni
vztahu se zakazniky tak pomaha spolecnostem predvidat a ziskat cenné informace o chovani

soucasnych, ale i potencionalnich zakaznikd. (Jha, 2008)

Firmy ziskavaji informace o svych zékaznicich témét vSude, a proto se snazi tyto informace
zanalyzovat a vysledné vystupy pouzivaji k vybudovani lepsiho vztahu se zdkazniky. Pouziti
CRM je pro firmu obrovskou vyhodou, pokud svym zékaznikim porozumi, miize jim

nabidnout lepsi produkty ¢i sluzby a tvofit s nimi hlubsi vztah. (Kotler, 2007)

CRM obsahuje v§echny styky zakaznika a spole¢nosti, od e-mailu, pfes call centrum az po
pfimy kontakt s maloobchodnikem ¢i obchodnikem. Velkou ¢ast zdkladi pro fizeni vztahu
se zékazniky vysvétlili ve své knize Peppers a Rogersova, kde popsaly postup, ktery mize
byt vyuzit pifi sestavovani marketingu K CRM. Jako dulezité povazovali identifikaci
zakaznikd soucasnych a potencidlnich. Soucasné zakazniky délit dle jejich potieb, jejich
hodnoty pro firmu, jednat se zakazniky individudln€ a customizovat sluzby ¢i produkty.
K uspésnému CRM je velmi dilezité budovat diveru zékaznikt, tak aby se z nich stali vérni

a dlouhodobi zdkaznici, ktefi opakované nakupuji u spole¢nosti. (Keller a Kotler, 2013)

Rizeni vztahu se zakazniky se miize lisit. Jha (2008) ve své knize popisuje nékolik riiznych
typit CRM. Prvnim typem je provozni CRM, které zahrnuje prodej, marketing a sluzby, zde
je kazda interakce se zdkaznikem zadana do databaze, ze které mohou zaméstnanci Cerpat
Vv piipadé potieby. Hlavni vyhodou tohoto typu je, Ze ptestoZe zdkaznici se pokazdé mohou
setkat s jinym pracovnikem, diky databazi mu nemusi pokazdé znovu vysvétlovat svou
situaci, nebot’ zaméstnanec vidi pfedchozi interakci v databazi. K tomuto typu se vaze i
automatizace, kdy software umoziuje vést seznam potencialnich zakazniki, volat nebo
posilat emaily kontaktim ze seznamu, generovat a sledovat odpovédi. Dalsi je analyticky
typ, ktery analyzuje data zakaznikl k ucelu vytvoreni a realizace cilenych reklam s cilem

zefektivnéni marketingu, analyzuje chovani zakaznika k vybranému produktu a sluzbe,

21



predikce pravdépodobnosti odchodu zakaznika od spolec¢nosti. Prodejni adaptace je podobna
analytickému typu, jen pouziva vice konkrétni nastroje prodeje, které poskytuji prodejciim
informace na zaklad¢ slev a vyprodeju, prodejnich vykonu a zakaznickych trendt. Dal§Sim
typem je fizeni kampani, které diky CRM rozboru dokaze zakaznikiim vytvofit cilené
kampané, zasilat specidlni nabidky. CRM spoluprace koordinuje né€kolik typt sluzeb a
podpory pro zakazniky, aby jim poskytli efektivni podporu a zodpovédé€li zakaznikovy
otazky a stiznosti. Geograficky typ CRM vyuziva sesbirané data o pohybu zakaznikl, druhti

residenci, rozliSnosti regionu apod.

1.5 Spolecenska odpovédnost firem

Spolecenska odpovédnost firmy z anglického pojmu Corporate Social Responsibility (ve
zkratce CSR) byva Casto v ¢eském jazyce oznaCovana i jako odpovédné podnikani firem.
Tedy, ze se firma nezaméfuje jen na své Uspésné podnikani, ale také dba na ekologicky a

socialni dopad firmy na spole¢nost a zivotni prostiedi. (Janatka, 2012)

Zakladni pojeti spolecenské odpovédnosti firmy se objevilo na zacatku 60. let 20. stoleti,
kdy CSR bylo chapano jako ¢innosti firem, které alespont malo pfesahovaly ekonomické ¢i

technické z4jmy spolecnosti. (Tettevova a kol., 2017)

CSR je mozné rozumét jako dobrovolny zavazek chovat se odpovédné ke spolecnosti i

prostiedi, ktery firmy uplatiiuji v ramci svého podnikéni. (Business Leaders Forum, 2010)

Spolecenskd odpoveédnost je novym pohledem na podnikdni a je postavena na tfech
zakladnich pilifich — environmentalnim, e¢konomickym a socidlnim. CSR je
charakterizovana n¢kolika znaky. Prvnim z téchto znaki je princip dobrovolnosti. Firmy tak
podnikaji kroky, které jsou nad ramec legislativy. AngaZovanost firem, kdy necekaji, az
budou vyzvani, ale jsou proaktivni. Spoluprace a otevieny dialog se vSemi zainteresovanymi
znamend, ze firma nejenom podnikd zodpovédné kroky sama, ale zarovenn vybizi a
spolupracuje naptiklad s vladou, neziskovymi organizacemi, zaméstnanci a snazi se zapojit
1 své zadkazniky. Systemati¢nost a dlouhodobost jsou velmi dulezité nebot” jednorazovy akt

ma minimalni dopad. Se systemati¢nosti a dlouhodobym horizontem souvisi 1
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divéryhodnost, tento zavazek firmy by mél byt realn€ splnén a ne jen marketingovym tahem.

(Kunz, 2012)

Kazda firma, ktera si chce budovat dobré jméno, povéest a znacku by méla dbat na to, aby
byla spolecensky odpovédna, jelikoz ji to bude zvySovat renomé nejenom u zakazniki, ale

také 1 naptiklad u dodavatelli, akcionarti nebo Siroké vetejnosti.

1.6 E- commerce (online obchody)

E-commerce (elektronicky obchod) neboli ndkup a prodej zbozi a sluzeb mezi podniky,
vladami, vetejnymi nebo soukromymi subjekty, ktery je realizovan elektronickou formou.
Objednani produktu byva online a doruceni a platba mohou probihat online i mimo sit’. E-
commerce zahrnuje vSechny souvisejici kroky od uzavieni smlouvy, jeji plnéni az po

poprodejni podporu ¢i reklamaci. (Marketing Mind, 2017)

Podle specialisty na pronajem e-shopovych feseni Shoptet (2020) je e-commerce souhrnné
oznaceni pro obchodni cinnosti provadéné pres internet za pomoci elektronickych
prostiedkd. E-commerce zahrnuje obchod, prodej, ale také marketingové ¢innosti,
komunikaci se zdkazniky, servis produktll a vhodné distribucni cesty. Velmi daleZitymi
aspekty e-commerce je optimalizace vyhledavace a reklamni systémy (napf. platba za klik).
E-commerce byva nejcastéji reprezentovana e-shopy, které jsou nejbéznéjsi a nejrozsifend;si
formou elektronického obchodu. E-shopy jsou primérné zaméefeny na B2C prodej, tedy na
prodej ptimo zékaznikovi jako fyzické osobé. Tato forma je velmi Casto propojena

s marketingovymi aktivitami zejména propagace.

Suchanek (2012) je toho nazoru, Ze se definice elektronického obchodovani jiz ustalila
V podobé souhrnu vSech obchodnich aktivit a sluZzeb pomoci elektronickych néstroji, béhem
kterych je realizovan datovy transfer souvisejici bezprostiedné s realizaci obchodu, pfi¢emz
Vv ptipadé nakupu softwaru ¢i jinych informaci je moznost je ptenést pfimo ke koncovému

spotiebiteli elektronicky.

Sir§im pojmem, ktery ¢asto byva zaménovan s e-commerce, je e-business, ktery vyuziva

informac¢nich a komunika¢nich technologii a vyhod internetu pro podnikani. E-Business
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zahrnuje zlepSeni komunikace mezi podniky, komunikace podniku vii¢i zakaznikm,
dodavatelim ¢i bankdm nebo vefejné spravé. Oznacuje také ale feSeni pro zvyseni
efektivnosti fungovani podnikii samotnych, zlepSeni administrativy organizace, zlepSeni
jejich procesu prodeje, nakupovani, fizeni financi, lidskych zdroju a dalsi. Jeho vyuziti
najdeme v bankovnictvi, kde je pouzivan jako e-Banking, e-Fakturace nebo tieba také e-

Learning (Elektronické vzdélavani) a spoustu dal$iho. (Management Mania, 2020)

1.7  Metody hodnoceni vnitiniho a vnéjsiho okoli firem

Tato kapitola popisuje metody hodnoceni vnitiniho a vnéjsiho okoli firem od PEST analyzy,

ptes Porteriiv model 5 sil, metodu 4C a SWOT matici.

1.7.1 PEST Analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis neboli
analyza politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktort. Edl (2019) uvadi,
7e ,, Ucelem PEST analyzy je nalézt odpovédi na 3 otdzky: Které z faktorii maji vliv na
podnik? Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorii? Které z nich jsou v blizké budoucnosti pro

podnik nejdiilezitejsi? Jejim cilem je preneseni makro okoli do redlného kazdodenniho

praktického Zivota a tyto informace maximalné vyuzit pro rist organizace.

Kozel, Mynatova, Svobodova (2011) v knize popisuji PEST analyzu jako analyzu
makroprostiedi. Podle pocate¢ni pismen se jednd o analyzu politickych, ekonomickych,
socialnich a technologickych vlivli. Pfidanim dalSich vlivl, jako jsou environmentélni a

legislativni vznikne PESTEL analyza.

Blazkova (2007) zminuje mozné piiklady faktort, které 1ze sledovat v ramci této analyzy.
Jako politické faktory mizeme sledovat legislativu, kterd upravuje podnikani, pracovni
pravo, danové zakony, pfedpisy pro zahrani¢ni obchod, regulace upravujici konkurenci
prostfedi, monopol a oligopol. Ekonomické faktory jsou HDP, monetarni politika statu,
vydaje spotiebitelll, inflace, politika proti nezaméstnanosti, minimalni mzda a vladni vydaje.

Socialnimi faktory miize byt vékova struktura obyvatelstva, zmény zivotniho stylu, postoj
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K praci a volnému c¢asu, vzdélani a naptiklad regionalni rozdily. Vyvoj novych technologii,

inovace, investice do vyzkumu, ale i internet spadaji do technologickych faktort.

Srpova, Rehot a kolektiv (2010) pisi o PEST analyze jako o analyze, ktera déli makro okoli
do ¢tyt primarnich skupin — politické a pravni, ekonomické, socialni a kulturni, technické a
technologické. Firma je témito faktory ovliviiovana riiznou mirou. Ptfi¢emz politicko-pravni
faktor tvofi zejména moci politickych stran, vyvojem politické situace v zemi a jejim okoli.
Ekonomické faktory vychézeji z hospodaiské politiky dané zemé, vyvoje hrubého domaciho
produktu, dani, inflace, nezaméstnanosti, fazi hosp. cyklu, statniho rozpoctu atd. Socialné-
kulturni faktory jsou dany spole¢nosti a jeji strukturou, skladbou obyvatelstva a kulturnimi
a spolecenskymi zvyklostmi. Technické a technologické faktory jsou inovace a potencial

zem¢ rozvijet se.

1.7.2 Porterova analyza 5 sil

S analyzou péti sil poprvé prisel americky ekonom a profesor Michael E. Porter. Porterova
analyza péti sil se zamétuje na ruzné sily, které formuji a ovlivituji konkurenéni prostredi a
primysl. Témito péti silami jsou zakaznici, dodavatelé, rivalita mezi konkurenci a

potencialni konkurence, substituty. (Jakubikova, 2013)

Teorie Porterovy analyzy 5 sil je zaloZzena na konceptu péti sil, které urcuji
konkurenceschopnost a pfitazlivost trhu. Porterova analyza 5 sil pomaha urcit, kde na trhu
lezi moc. To je uzitecné, jak pro pochopeni sily soucasného konkuren¢niho postaveni
organizace, tak sily pozice, do které¢ se organizace mize podivat. Strategicti analytici ¢asto
pouzivaji Porterovu analyzu 5 sil k pochopeni, zda jsou nové produkty nebo sluzby
potencidlné ziskové. Analyza péti sil pomaha organizacim pochopit faktory ovliviiujici
ziskovost v konkrétnim odvétvi a miize pomoci informovat o rozhodnutich tykajicich se
vstoupeni do konkrétniho odvétvi; zvySeni kapacity; rozvoj konkurencnich strategii.

(CGMA, 2013)

Ze strategického hlediska je tato technika analyzy rozhodujici pro stanoveni postaveni
spolecnosti na trhu, ale také pro boj proti konkurenci. Je nutné jasné identifikovat rivalitu

mezi konkurenci v odvétvi, vyjednavaci silu zakaznikl, vyjednavaci silu dodavateli, silu
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hrozby potencialni konkurence a hrozbu substitutd. Sila zdkaznika v konkuren¢nim prostiedi
zavisi na jejich schopnosti vyjednavat. Podobné i dodavatelé mohou mit vliv na zisk
spolecnosti tim, ze si ur¢i své podminky (z hlediska nakladt nebo kvality) stejnym zptisobem
jako spotiebitelé. Substituty neboli ndhradni produkty, které jsou pfitomny ve vSech
prumyslovych odvétvich, se stavaji skute¢nymi hrozbami, pokud nabizeji lepsi kvalitu,
naklady na pfevod na substituty jsou nizké, jejich cena je nizSi. Hrozba potencidlni
konkurence znamena hrozbu v tom, ze dosahuje diive neobsazené pozice a pfindsi veEtsi
hodnotu novym spottebitelim. Vnitini rivalita v odvétvi mize mit mnoho podob a muze
vést k ¢innostem, jako jsou niz$i ceny, predstaveni novych produkti, reklamni kampané,

zlepSeni sortimentu a servisu. (50Minutes, 2015)

Srpova, Rehot a kolektiv (2010) hodnoti tuto analyzu jako vyznamnou pro charakteristiku
konkuren¢niho prostfedi a umoznujici pochopit sily, které v daném prostredi ptisobi, jaky
maji pro danou firmu vyznam a jaké mohou v budoucnosti ovlivnit strategii firmy. Pro
spole¢nost, kterd chce byt uspésnou na trhu, je nezbytné, aby tyto sily znala, uméla na né

reagovat a snazila se je zménit ke svému prospéchu.

1.7.3 SWOT matice

SWOT matice je jednou z nejznaméjsich analyz pii mapovani prostredi. SWOT matice
slouzi ke zjistovani efektivnosti strategie firmy a jeji silné a slabé stranky a jak je firma
schopna se vyrovnat se zmé&nami v prostiedi, ve kterém podnika. Tato matice se ptivodné
skladala ze dvou analyz — SW (strenghts & weaknesses) a OT (opportunities & threats).
Analyza SW zkoumala vnitini prosttedi a OT mapovala vnéjsi prostiedi podniku. Prvné se
zacinalo OT a po diikladném zmapovani piilezitosti a hrozeb nasledovalo SW z vnitiniho

prostfedi firmy. (Jakubikova, 2013)

Celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich ptilezitosti a ohrozeni se
nazyva SWOT matice. Tato matice je nastrojem k monitorovani vnéjSiho a vnitiniho
marketingového prostiedi, jez ovlivituje obchodni spole¢nost. (Koler, Ketler, 2013) Podle
Vastikové (2008) je SWOT matice jednou z primarnich metod v marketingovém auditu. Jeji
nazev se odviji od pocatecnich pismen anglickych slov — Strenghts jsou silné stranky,

Weaknesses predstavuji slabé stranky, Opportunities znamenaji piilezitosti a Threats jsou
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hrozby. Uspé&$nost pouziti vhodné marketingové strategie zavisi, jak spole¢nost dokaze

vyhodnotit své slabé a silné stranky a také jak urcit pfilezitosti a hrozby na trhu.

Vochozka, Mulac et al. (2012) zminuji ve své knize, ze kvalita vystupu ze SWOT matice je
velmi zavisla na kvalitnich vstupnich datech. Proto je dulezité, aby zdrojem informaci nebyl
jen pouze jeden zdroj. SWOT matice ma 1 jisté omezeni a tim je, tendence zjednodusovani.
Toto znamena, ze jeden konkrétni faktor zarazeny do urcité kategorie mize byt
nejednoznacny. Ze silné stranky se pfi rozdilnych kombinacich faktori mtze stat strankou

slabou.

Matice SWOT se nejcastéjsi pouziva jako situacni analyza pro strategické planovani. S
pomoci této matice se posoudi predpoklady podniku pro uskuteénéni strategie na trhu.
V ptipadé planovani strategie se nemusi jednat jen o strategii spole€nosti, ale SWOT matice
se da vyuzit i pro matovani trhu pfi novém produktu ¢i nové sluzbé.(Ecommerce Bridge,

2019)

1.7.4 Metoda 4C

Pro zmapovani globalizac¢nich trendl 1ze pouzit metodu 4C, ktera je takto nazyvana podle
anglickych oznaceni zakladnich faktort- Customers — zakaznici, Country — narodni
specifika, Costs- naklady a Competition - konkurence. Faktor zakaznikd se projevuje
shodnym spottebitelskym vkusem v riznych odvétvich i trzich, jejich pozadavky jsou stejné
Vv regionech nebo se lisi, zda 1ze na né aplikovat stejnd marketingova strategie nebo ne.
Druhym faktorem jsou narodni specifika, ke kterym patii obchodni politika, kulturni a
spolecenské normy a zvyky, technologické standardy. Faktor nakladii predstavuje naklady
na vyrobu, dovoz, marketing apod. Konkurence zahrnuje hlavné globéalni konkurenci a
provazanost ¢innosti. (Sedlackova, 2006) Tato metoda je vhodna pro podniky, kterym jiz

domaci trh nestaci a snazi se vstoupit na dalsi trhy.

Dle Jakubikové (2013) patii metoda 4C spolu s PEST analyzou k nejzndméj$im metoddm
pro mapovani makrookoli podniku. Touto metodou firmy ukazuji zdkazniklim, jak veliky

uzitek mohou ze zakoupeni produktu firmy ziskat, pokud vynalozi urCité naklady. Lpi se na
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pohodli, které zakaznici stile vice vyhledavaji a preferuji, db4 se na oboustrannou

komunikaci, nikoliv jen na komunikaci ze strany firmy.

Cilem metody 4C je dle Vochozky, Mulac¢e a kol. (2012) motivovat manazery firem
K vénovani pozornosti daleko S§irSim souvislostem, které jsou velmi casto relativné
vzdalenymi faktory a vzdjemnymi propojenimi. Manazefi, ktefi vénuji pozornost témto
souvislostem, jsou daleko vnimav¢jsi viici potencidlnim hrozbam a prilezitostem a snaze je
identifikuji. Pro firmy pisobici globdlné je nutné brat v potaz i lokalni a regionalni

podminky.
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2. Predstaveni maloobchodniho retézce H&M

Tato kapitola zahrnuje zakladni seznameni a ptfedstaveni moédniho fetézce, o némz tato
bakalarska prace pojednava. Je popisovana historie spole¢nosti, filozofie spole¢nosti, jiz se
fidi a jaké hodnoty spole¢nost piijala za své vlastni. Veskeré uvedené ¢iselné udaje o tomto

maloobchodnim fetézci jsou Cerpany z vyro¢nich zprav spolecnosti.

Spole¢nost H&M Hennes & Mauritz AB je §védska odévni spolecnost, celosvétoveé znama
jako prodejce obleceni pro zeny, muze teenagery a déti. Z hlediska pravni formy se jedna o
akciovou spole¢nost. Akcie skupiny B jsou uvedeny na burze Nasdaq Stockholm. Tato
nadnarodni §védska korporace se sklada z celkem 9 nezavislych modnich znacek — H&M,
COS, Monki, Weekday, & Other Stories, Cheap Monday, H&M Home, ARKET a Afound.
Dohromady jsou tyto znac¢ky oznacovany jako H&M Group. H&M Group se nejenom snazi
udrzet technologicky krok, ale také investuje do internetového obchodu, ktery se rok co rok
rozrista. (H&M Group, 2019a) V soucasné dob¢ je mozné nakoupit alespon jednu z deviti
zna¢ek H&M Group v 71 zemich svéta a z toho 47 trhii nabizi i online ndkup. Celkovy pocet
prodejen H&M Group ¢ini 4 968 a ma dohromady 123 283 zaméstnanct z toho pouhych
26% jsou muzi. V Ceské republice v 1230 prodejnach pracuje pouze 13% muzil.
Portugalsko ma ponékud lepsi poméry, v 752 prodejen pracuje celkem 16% muzi. Avsak
stale toto procento neni nijak prevratné. Nejvétsi podil zaméestnanych mizu v prodejnach
H&M Group je v Malajsii, kde vznika ptevaha az 62% zaméstnanych, jsou muzi. (H&M
Group, 2019a) Uvedena ¢isla by mohla byt ponékud zavadgjici a mohla by vést k myslence,
ze dochdzi k diskriminaci muzi, ale skutecnost je spisSe takova, Ze mdodni primysl a zejména
prace v kamennych obchodech fetézcii s odévy neni pro muze pfili§ atraktivni, at’ jiz
z diivodu socialniho ¢i ekonomického statutu. H&M Group vsak nevlastni Zadnou tovarnu
na vyrobu, avSak uzce spolupracuje s 1 269 nezavislymi dodavateli vlastnicich 2 383
tovaren, které zaméstnavaji ptiblizné 1,6 milionu pracovnikd. Tito dodavatelé maji své
tovarny zejména v Evropé a Asii (Clothesource, 2013). V Ceské republice se nachéazeji 2
vyrobni tovarny v Ceském Krumlové a Jablonci nad Orlici. V Portugalsku je 23 vyrobnich
dodavatelli, 5 zpracovatelskych dodavatelli a 2 tovarny vyrdbé&jici piizi a latky, které
dodavaji pro H&M Group. (H&M Group, 2018b) Jedina znacka H&M Group, ktera ma
prodejny i internetovy obchod jak v Ceské republice, tak Portugalsku je znatka H&M (dale

jen H&M ¢i H&M Group). Tato znacka svym zakaznikiim nabizi kazdodenni odévy jak pro
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zeny, muze 1 déti, ale také trendy v oblasti oblékani pro vySe zminéné kategorie zakazniki.
Svou nabidku rozsifuje o prodej bot, kosmetiky ¢i domacich doplnkt. Znacka H&M je ve
véech 71 zemich svéta s celkovym poétem prodejen &inicim 4 420 (H&M, 2019d). V CR se
nachazi 50 a V Portugalsku 29 obchodii. V obou zemich je mozné nakupovat online. (H&M

Group, 2019a)

2.1 Historie a vyvoj spole¢nosti H&M

V roce 1947 §védsky podnikatel Erling Persson po americkém vyletu, diky némuz dostal
napad na zaloZeni obchodu s odévy, oteviel obchod s Zenskym oblecenim ve mésté Visteras

ve Svédsku.

BRANSLLE ¢

VASTLRAS

Obrazek 1: Prvni otevieny obchod Hennes v roce 1947 ve Viisterds
Zdroj: H&M Groupd H&M Group history 1947 — 1959

Obchod se jmenoval Hennes (ve §védstiné znamenajici vyznam ,,pro ni nebo jeji*). Druhy
obchod se oteviel v roce 1952 piimo v hlavnim mésté Svédska Stockholmu. Koupenim
firmy Mauritz Widforss v roce 1968 se Hennes pfejmenoval na Hennes & Mauritz. A zacalo
se prodavat 1 panské a détské obleceni. Tento nazev zlstal az dodnes, jen se pouziva zkratka
H&M, pro lepsi vyslovovani a také pro lepSi zapamatovatelnost po celém svété. Do roku
1969 se firma t&ila obrovské expanzi, jen ve Svédsku méla 42 obchodil. Prvni zahraniéni
obchod byl otevien v Norsku, nésledovalo Dansko, Spojené kralovstvi, které bylo viibec
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prvni zemi mimo Skandinavii s obchodem znacky Hennes & Mauritz. Dal§im zlomovym
rokem byl rok 1973, kdy firma zacala prodavat spodni pradlo a mit vlastni fadu kosmetiky,
zejména make up. Kazdym rokem se otevielo aspon pét novych obchodu. Osmdesata 1éta
byla jako zrozend pro svétovou expanzi. DoSlo k otevieni prvnich H&M obchodi v
Némecku ¢i Nizozemi. Tomuto rozmachu a zvétSeni povédomi o spole¢nosti napomohl
marketing firmy, ktery komercni materidly rozesilal do poStovnich schranek zékazniku.
Klasické rozesilani letakii do postovnich schranek v roce 1990 z velké vétSiny nahradily
velkoplosné billboardy. V ten samy rok spolecnost uvedla na trh vanocni kampan se
spodnim pradlem, kterd méla obrovskou medidlni pozornost. O osm let pozdé¢ji zprovoznila
svij prvni online obchod pro §védsky trh. Koncem devadesatych let ma spole¢nost H&M
obchody v n¢kolika zemich Evropy. Vstupem do druhého tisicileti spoleénost oteviela svij
prvni obchod ve Spojenych statech americkych ve mésté New York. A tak zaala expanze
mimo Evropu. V roce 2004 firma podnikla doposud v tomto businessu nevidany krok,
spojila se s prednim svétovym navrhafem, dnes jiz zesnulym Karlem Lagerfeldem, ktery
navrhoval pro svétoznamou znacku Chanel a vlastnil svou uspé$nou zna¢ku pojmenovanou
po sobé — Karl Lagerfeld. Tato kampan a kolekce byly velmi tispé$né a zacaly dal§i moznou
éru a oblast podnikani pro H&M. Cilem takovych to kolekci je umoznit stfedni vrstvé a
zakaznikim, ktefi nemaji finance na to, aby si koupili drahé designerské obleceni, poridit si
tak jedinecny kousek, ktery ma na svété jen par lidi. Pro spole¢nost H&M svou kolekcei také
vytvofil naptfiklad Alexander Wang, Balmain, Stella McCartney nebo napiiklad modni diim
Moschino. Kolaborace s poslednim z uvedenych modnich navrhait se fadi do prvni trojice
v listopadu roku 2018. (EW Moda, 2018) Rok 2007 smétoval otevieni obchodu na vychod
a to do Asie, kde se oteviely prvni obchody v Sanghaji a Hong Kongu. V roce 2007, k 60.
letému vyroci od otevieni prvniho obchodu Hennes, byla na tuto pocest vytvofena znacka
COS s prvnim otevienym obchodem v Londyné. Pro Evropu léta 2000 - 2009 neznamenaji
pouze otevirani kamennych obchodd, ale sou¢asné 1 moznost nakupovat online. Ostatné jak
uvadi Mikulaskova a Sedlék (2015) pouzivani internetu je béznou soucasti dnesniho zivota
a je takeé prileZzitosti, jak ziskat penize, coZ spolecnost akéné vyuzila. V roce 2010 spolecnost
na trh uvedla svou prvni kolekci oblec¢eni vyrobenou z udrzitelnych materiald. Ekologickym
smérem chce jit znacka 1 nadale, a proto v roce 2013 ptedstavila kampan, kterd méla za ucel

shromazd’ovat obleceni, které zakaznici jiz nenosili a dat tak tomuto obleceni ,,novy zivot.
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Ve stejném roce vznikla nova znacka Other Stories s designovymi studii v Pafizi a
Stockholmu. Rok 2014 byl ve znameni sportu a ptedstaveni kolekce sportovniho obleceni
Z funk¢nich materialti. Oproti tomu rok 2015 se nesl v duchu dekorativni kosmetiky a péce
o télo. Spole¢nost se nadale rozristala nejen v Evropé, Severni Americe a Asii, ale také
Vv Australii, Stfedovychodni Africe a Jizni Americe. Na ¢eském a portugalském trhu se prvni
kamenné obchody objevily v roce 2003. V Cesku se toho roku oteviely obchody dva a
v Portugalsku jen jeden. (H&M Group, 2004) Online obchod v téchto zemich byl umoznén
az od 12 let pozdéji stejné€ jako naptiklad Bulharsku, Slovensku, Belgii a Mad’arsku. Do té
doby online obchody byly dohromady jen na 13 trzich v Evropé, Spojenych statech
americkych, Cing. (H&M Groupd)

2.2 Filozofie firmy H&M

Filozofii, jeZ se spole¢nost fidi a definuje jeji zakladni hodnoty a odliSuje od konkurence, je
nasledujici: ,, Fashion and quality at the best price”, v ptekladu znamenajici ,, Mdda a
kvalita za nejlepsi cenu*. Spole¢na touha a duch spolec¢nosti je nabizet svym zakaznikiim
nejlepsi moznou modu, respektive kombinaci mody, kvality a ceny. H&M tedy vzdy své
kolekce vytvaii se zaméfenim na zékaznika. Vlastni navrhafi spole¢nosti navrhuji kolekce,
které predstavuji nejnovéjsi modni trendy, cenoveé dostupné pro vSechny. Hlavnim tématem

je pak otazka kvality spojena s ohledem na zivotni prostiedi. (The H&M Way, 2014)

2.2.1 Hodnoty spole¢nosti H&M

Kazdy ¢lovék ma své vlastni hodnoty, podobné je tomu i u spolecnosti, které si zakladaji na
tzv. firemnich hodnotach. Pro H&M Group tyto hodnoty vychazi z principu respektu
k zakaznikovi a z divéry ve své zaméstnance. Kazda tato hodnota je ve filozofii spole¢nosti
zfejma, ale praveé jejich spojenim vznikd jedinecna firemni kultura H&M Group, jejimz

zékladem je:

* Tymova prace.
H&M Group vzdy klade dtiraz na tym, at’ uz se jedna o tym V pojeti celé spole¢nosti

poptipad¢ jednotlivych oddéleni ¢i dalsi tymy a to naptiklad v kamennych
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obchodech. Dtlezité je dobré proskoleni pracovnikd, kteti by méli byt adekvatné
erudovani, ale také projevovat entuziasmus spojeny s jejich praci a v neposledni fadé
ctit hodnoty a filozofii spolecnosti. Cilem je vytvoftit kolektiv, ktery bude ,,tahnout

za jeden provaz‘.

Vira v lidi.

Firma véfi, ze lidé jsou ti, ktefi néco dokazou zménit. H&M Group véri ve své
zékazniky, ktefi ji pomahaji zlepSovat pracovni podminky a napomahaji ke zméné
zivotniho prostiedi a udrzitelnosti materialti. Snazi se na tomto poli vytvaret vhodné
podminky pro zlepSovani podminek nejen v oblasti ochrany Zivotniho prostredi, ale

1 vytvafeni lepSich Zivotnich podminek pro své zaméstnance.

Podnikatelsky duch.

Jako kazda jina spolecnost se i H&M Group snazi maximalizovat svij profit a plnit
své piedem uréené cile a to nejen svymi vyrobKy, ale také strategicky umisténymi a
esteticky uspotadanymi prodejnami. Nejnovéjsi kolekce jsou umistovany vzdy pii
vstupu do prodejny a interiér prodejny je jednoduchy a minimalisticky, aby dal

vyniknout odéviim.

Oteviena mysl a ndhled do budoucnosti.

H&M Group je jednim z vedoucich lidrii ve fast fashion odvétvi, a proto se snazi
myslet na budoucnost. S otevienou a ponékud revolu¢ni mysli se snazi vytvorit
modni pramysl, ktery bude co nejvice udrzitelny a obnovitelny. Tuto filozofii
prezentuje i vramci svych prodejnich mist a pomoci prodejnich kampani
(vykfi¢niky, které poukazuji na problémy spojené se zneciStovanim Zzivotniho

prostiedi a svou environmentalni politiku).

Neustalé zlepSovani.

Zijeme ve stoleti, kdy technologie délaji obrovsky pokrok, skoro vie je vyrabéno
strojové €1 fizeno roboty. A 1 na to se spoleCnosti snazi myslet a to napiiklad
vyuzivanim materidlti, které¢ diive byly pro pouziti v modnim primyslu naprosto

nepiedstavitelné a nesmysiné, napiiklad textilni vlakno z pomerancovych slupek.
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= D¢lat vSe jednoduse.
Nejlepsi feSeni Casto byvaji prosta. Proto spole¢nost preferuje filozofii, vyuzit zdravy
rozum, vétit dobrému usudku svych pracovnikil a zbytecné se nezatézovat slozitymi

byrokratickymi pravidly.

* Povédomi o nakladech.
Sledovanim svych nakladi a vydaju je firma schopna 1épe délat spravna rozhodnuti
v kazdodennich mens$ich rozhodovanich. Spole¢nost se snazi hledat inspiraci a
moznosti, ktera ptinaseji nejlepsi a nejefektivnéjsi cestu nasledného feseni. Jednu
z nejlepSich investici H&M Group povazuje vkladat finanéni prostfedky do
produktii, zakazniki, svych zaméstnanct a také do ochrany zivotniho prostiedi.

(H&M Groupb)

2.2.2 Udrzitelnost H&M

Koncept udrzitelnosti je v modnim primyslu chapan jako proces, kdy spole¢nost nese
zodpovédnost za svét, ve kterém zije a za lidi kolem sebe. H&M ma vlastni odd¢leni, které
se zabyva a dohliZi nad dodrZzovanim zdsad zodpovédnosti. I pfesto, Ze se H&M Group
sklada z9 samostatnych znacek, princip udrzitelnosti firma aplikuje efektivné a
systematicky do vSech aspekti svého podnikani. Spole¢nost vydala v roce 2017 zpravu o
udrzitelnosti, ve které zminila svou vizi a strategii o udrZitelné modé. H&M véfi, Ze
udrzitelnd moda a design by mély byt dostupné dnes, ale i zitra, pro kazdého. Jejich vizi je
vyuzit svou velikost a vliv ke zméné kruhové a obnovitelné mody. (H&M Group, 2018b).
Do roku 2020 chtéji pouzivat pouze 100% udrZzitelnou bavlnu, ktera v roce 2017 tvotila 57%
veskeré baviny, ktera byla pouzita k vyrobé. V soucasnosti toto procento vystoupalo az na
97%, coz je velmi dobry vysledek, piesto si spolecnost dala za cil, Zze do roku 2030 zacnou
pouzivat k vyrobé pouze 100% recyklovatelné nebo jinak udrzitelné materialy. (H&M,
2019) Neopominaji také na své zakazniky, pro které tvofi rizné formy udrzitelnosti, do
kterych se oni mohou zapojit. V navrZzené kolekci v roce 2018 s ndzvem ,, Conscious
Exclusive 2018, kterd je jiz 7. v udrzitelné fad¢, jsou pouzity recyklované nebo organické

materialy (organické platno, bavilna ¢i hedvabi, recyklovany polyester, anebo kiira z citrust),
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nove k témto materialim ptidala firma recyklované stiibro a material ECONYL® (= vlakno
vyrobené z rozlozenych rybaiskych siti a jinych nylonovych vyrobki). Tato kolekce dava
moznost zdkazniklim kupovat nejen trendy oble€eni, ale zaroveil v tomto ohledu byt vice
ohleduplny k Zivotnimu prostedi. Bavlna, kterd je pouZzita pro vyrobu odévi pro H&M je
soucasn¢ z 95% udrzitelnd a 57% materialti, které se pouzivaji k vyrobé odévi pro tuto

spole¢nost, jsou recyklovany nebo jinak dale vyuzity.
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Obrdazek 2: Vyvoj pouziti udrzitelného materialu pro vyrobu v letech 2013-2030
Zpracovano z H&M Sustainability report 2017, 2018.

H&M byli prvni na svété, kdo ptisel s mySlenkou sbéru pouzitého obleceni do sbérnych
odévnich boxl. Aplikuji sbér obleceni, které zakaznici jiz nehodlaji nosit, do boxi, které
jsou umistény Vv kazdém obchod¢ spole¢nosti. Za odlozené obleceni dostane odménu ve
form¢ slevového voucheru na nakup Vv obchodé spolecnosti. Toto obleeni je poté
obchodnim partnerem rozdéleno do tii kategorii — oblecenti, které je dale nositelné, obleCeni
a textil, které se da pouzit na néco jiného a zbytek, ktery je vhodny k recyklaci. Doposud
spole¢nost nasbirala touto formou 20 649 tun obleceni, které dale bylo recyklovano. (H&M
Groupa, 2018) Péce o oble¢eni — H&M se snazi vzd€lavat své zakazniky v oblasti péce o
odévy, aby byli vice ekologicti. Na svych internetovych strankach dévaji tipy, diky kterym

zékaznici snizi nejen svou uhlikovou stopu, ale 1 penize. DalSim zdvazkem kromé pozivani
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recyklovatelnych materialu je i pouzivani elektiiny z obnovitelnych zdroji. Snizenim emisi
az od 21% a mit pozitivni vliv na klima do roku 2040. V roce 2016 pochazelo 96 % veskeré
pouzité¢ elektfiny spoleCnosti na vlastni ¢innost z obnovitelnych zdrojti. Také se snazi
eliminovat emise oxidu uhli¢itého, které se povedla znovu snizit v roce 2018 0 11% oproti
predchéazejicimu roku. Strategii v této oblasti maji jasné danou. Do budoucna chtéji byt
100% kruhovi a obnovitelni, 100% spravedlivi a ¢estni a hlavné¢ 100% k lepsimu. (H&M
Groupa, 2019)

2.2.3 Spolecenska odpovédnost spole¢nosti H&M

V poslednich letech je spoleCenska odpovédnost (ve zkratce CSR) velkym celosvétovym
tématem, ktery firmy nemohou ignorovat. CSR zatim neni zatim ve vétSing stati legislativné
osetfeno, ale se zhorSujicim se zivotnim prostfedim mozna v blizké budoucnosti bude.
V Ceské republice je od 1. 1. 2017 je pro velké firmy povinny nefinanéni reporting, ktery
ma podobny zamér jako pravé CSR, tedy poskytnout vefejnosti informace o dopadech dané

firmy na Zivotni prostfedi a spolec¢nost.

H&M Group svou pfitomnosti na rozliSnych trzich chce pfispivat k pozitivni zméné.
V souladu se svoji celkovou vizi o udrzitelnosti (viz. Kapitola 2.2.2) budou podnikat kroky
k feseni potieb ke zméné v komunité, ve které se spole¢nost nachazi. Tyto ¢innosti se mohou
rok od roku ménit a nemusi byt pouze omezeny na projekty tykajici se podpory rovnosti,
vzdelavani, pfistupu k nezdvadné vodé nebo udrzitelnosti zivotniho prostiedi. Spole¢nost
kaZzdoro¢né vydava zpravu o udrZitelnosti, ve které se reportuje své dosavadni projekty
v oblasti CSR ¢i dalsi budouci projekty. H&M bude kontrolovat zpravy, provadét navstévy
a obCas provadét audity za ucelem monitorovani provadénych Cinnosti. Spole¢nost se
Vv ramci své firemni kultury snazi nejen o pouzivani udrzitelnych a obnovitelnych materiald,
ale také se aktivné zapojuje v oblasti rovnosti pohlavi. Sama jde v tomto sméru dobrym
ptikladem, kdy ve svém piedstavenstvu ma pomér obou pohlavi 60:40, kdy pievazujici cast
predstavenstva jSou Zeny. Jeji snahou je, aby nejenom zaméstnanci méli rovné podminky
pro vykonavani své pracovni ¢innosti, ale tohoto samého se snazi dosahnout i u svych
dodavatelii. VSichni dodavatelé se od roku 2018 svym podpisem smlouvy zavazuji, Ze pro

své zaméstnance budou vytvaret etické podminky a vyplacet adekvatni mzdu tzv. eticky
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kodex. Kampan o spravedlivé zivotni mzdé byla firmou zapocata v roce 2013 a jejim cilem
bylo, ze mezi roky 2014 az 2018 budou dodavatelé ve svych tovarnach aplikovat systém
finan¢niho ohodnocovani zaméstnanct takzvanym systémem fidici mzdy, ktery ma témto
zaméstnanciim zarucit spravedlivou finanéni odménu za jejich odvedenou praci. Tyto cile se

podatilo z velké ¢asti splnit. (H&M Groupa, 2019)

Dalsi dualezitou polozkou pro spole¢nost je nulova tolerance proti korupci a uplatkiim.
Spolec¢nost kazdoro¢né mapuje a vyhodnocuje své nejvétsi korupéni rizika. Nejen u svych
zamé&stnanct netoleruje korupcni jednani, ale to samé aplikuje i u dodavateli. (H&M
Groupe) Pochopitelné dulezitou strategii firmy je i environmentalni politika. Spolecnost je
ve vétsing své produkce zavisla na vodé a chemickych latkéach, proto firma H&M vynaklada
zna¢né Usili na to, aby modni primysl nebyl na tolik zavisly na vodé¢ a piedevsim, aby dale
nepfispival k jejimu zneciStovani. V uvedené oblasti vzdélavaji nejenom své dodavatele,
apeluji na vefejnost, ale také vyviji natlak na vladni systémy, které maji nastroje, jimiz
mohou zne¢i$tovani slozek zivotniho prostfedi omezit ¢i uplné zastavit. (H&M Groupe)
Transparentnost je tedy pro spole¢nost H&M Group jednim z nejdilezitéjSich zakladnich
kament firemni kultury, kterou prezentuje vetfejnosti. VE&fi, Ze pravé transparentnost je
kli¢ova k vybudovani divéry mezi firmou a zakaznikem a také odbératelem a dodavatelem.
Spolecnost vetejné sdili idaje o svych dodavatelich, vydava kazdoro€ni vyro¢ni zpravy o
tom, jaky byl dany finan¢ni rok pro spolecnost pfinosny nebo naopak ztratovy, report o
syst¢tmu rovné mzdy, svou environmentalni politiku apod. Realizace CSR se dé&je
prostfednictvi persondlu spolecnosti a partnerstvi s odbornymi agenturami, nevladnimi
organizacemi a vladou. V pfipadech, kdy je implementace provadéna prostiednictvim
externich implementa¢nich agentur, spole¢nost H&M sleduje pravé tuto implementaci.
Oblasti, ke kterym se spolecnost zamétuje je naptiklad voda a jeji sanitace v rozvojovych
zemich a zemich, kde ma své dodavatele, protoze stidle ve spousté zemi nemaji bezpecnou
pitnou vodu. ZvySovani povédomi o Zivotnim prostiedi, zejména na k opétovnému pouziti,
recyklaci a omezeni plytvani. Posileni postaveni ve spolecnosti a Zivobyti zejména Zen a

mlédeze.(H&M Groupe)
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2.2.4 Rizeni vztahu se zakazniky spole¢nosti H&M

Rizeni vztahu se zakazniky, anglicky a Gast&ji pouzivanym pojem Customer Relationship
Managemet (zkratka CRM), zahrnuje naprosto vsechny procesy komunikace se zékaznikem,

vzajemnou koordinaci procesi fizeni.

Spole¢nost se snazi o integraci kamennych prodejen a digitalnich kanalu tak, aby
zakaznikim poskytla snadné a pohodlné nakupovani bez ohledu na ¢as a misto jejich
nakupu. S rozmachem online obchodi je také dilezita doba dodani objednaného zbozi. Doba
doruceni od objednavky je zpravidla 2 az 4 pracovni dny (H&M Groupd, 2019). Na vraceni
neposkozeného a nepouzivaného zbozi s visackou vyjma spodniho pradla maji zédkaznici
zpravidla Ihitu 30 dnd, tato lhita plati pro produkty koupené v kamenné prodejné i online.

(H&M Groupd, 2019)

Spole¢nost H&M Group, zavedla pro zkvalitnéni svych sluzeb i digitalni vérnostni program
— H&M Club, ktery je pristupny pifes mobilni telefony jako aplikace. Mobily a mobilni
aplikace soucasné umoziuji zaméstnancim obchodu poskytovat zakaznikiim vétsi servis,
napiiklad tim, Ze jsou schopni pomoci zdkaznikiim najit pozadované zbozi dle jejich vybéru.
Zakaznici v ramci své klubové karty sbiraji body za veskery nakup a navic se jim v aplikaci
zobrazuji personalizované nabidky. Nabidky mohou obsahovat cokoliv, ptes klasicky po
exkluzivni ndkup, v¢etné specidlnich klubovych cen, aZ po nabidku pfipojeni se k médnim
show H&M v Patizi a v Los Angeles. Pocinaje rokem 2018, vSichni ¢lenové H&M Clubu
maji také zdarma online dodavky. V soucasnosti program dosahuje 14 trhti v Evropé a Asie,
které dohromady tvofi i znaény podil prodeje spole¢nosti H&M. BohuZel tento vérnostni

Klub v celé své §ifi neni v sou¢asnosti dostupny ani v Ceské republice ani Portugalsku.

2.25 H&M nadace

Neziskova nadace H&M foundation je celozivotni a soukromé financovany zévazek rodiny
Stafen Persson, zakladateli spolecnosti H&M Group. Skrze partnerstvi se zkuSenymi
organizacemi chce nadace urychlit pokrok potiebny k dosazeni cild OSN pro udrzitelny
rozvoj do roku 2030. Poslanim nadace je podnitit dlouhodobé& pozitivni zmény a zlepSovat

zivotni podminky investovanim do lidi, komunit a inovativnich myslenek. Zamétuje se
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zejména na Ctyfi hlavni cile: vzdélavani, rovnost, voda a planeta. Od roku 2013 rodina
Persson této nadaci vénovala 1,5 miliardy §védskych korun, coz je v ptepoctu zhruba 163

miliona €. (H&M Foundation, 2013)

Soucasti nadace je i svétovd vyzva Global Change Award, kterd motivuje a vybizi
k zamySleni se a opravdovému pietvafeni modniho primyslu ve vice ekologicky a
ohleduplnéjsi k zivotnimu prostiedi a lidské spole¢nosti. Global Change Award podporuje
inovativni pfistup, digitalni technologie, myslenky a projekty, které snizuji vliv modniho
prumyslu na Zzivotni prostfedi. Jednim z prvnich ocenénych byl jihokorejsky tym, ktery
ptiSel s ideou prodejniho automatu, ktery pronajima obleCeni. Ptimélo je jejich vlastni
cestovani, kdy nejen ze radi objevuji nova mista, ale také se snazi udrzet v kondici a praveé
jim piipadalo zbyte¢né balit si s sebou obleceni na cviceni, které by se po jednom nosSeni
muselo znovu prat a susit. Prodejni automat by ale nemusel nabizet jen sportovni oblecent,
ale také plasténky nebo formdlni obleceni na obchodni jednani. Dal§im ocenénym népadem
bylo pouziti kliry z citrusit jako materidlu, ze kterého lze vyrabét tricka, kosile ¢i Satky.
V roce 2018 byl finan¢né ohodnocen i projekt, ktery navrhoval Siti obleCeni na miru
z rozlozitelnych kotenti hub, ¢i vytvoreni udrzitelnych biologickych textilii s pouZzitim
potravindiskych zbytkli. Ddle naptiklad tato neziskova organizace finan¢n¢ ohodnotila
invenci separace baviny a polyesterovych smési, diky nimz tak vznikne zcela nové textilni
vlakno. Od zaloZeni této neziskové organizace v roce 2015 se do vyzvy udélat modni
prumysl vice ohleduplny k ptirod¢ piihlasilo zhruba pies 14 000 napadt z vice nez 180 zemi

svéta. (H&M Groupb, 2019)

2.3  Organizaéni struktura — Fizeni spole¢nosti

Svédska akciova spoleénost H&M Group je zapsina na burze NASDAQ (National
Association of Securities Dealers Automated Quotations), ktera spada pod nejvétsi burzovni
elektronicky trh na svété s dvéma ustfedimi — jedno v New Yorku a druhé ve Stockholmu.

(H&M Groupc)

Akcie, které akcionaii mohou nakoupit, se d€li na dva typy: akcie ,,A“, které odpovidaji 10
hlastim a akcie ,,B“, kterd odpovida pouze jednomu hlasu. Nejvétsim akcionafem je Stefan

Persson a rodina, ktefi vlastni skrze firmu Ramsbury Invest AB vSechny akcie typu A a
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538,531,922 akcii typu B, a tedy reprezentuje 72,9 % celkovych hlast akcionarii. A celkové
rodina tak vlastni 44,3 % ze vSech akcii. (H&M Groupa, 2019)

Nize uvedeny obrazek znazorniuje schéma organizacni struktury spolec¢nosti H&M Group.

1. Akcionafi

3. Auditori ( ‘ \ 2. Nomina¢ni

vybor

4. Predstavenstvo

5. Auditorské ( &

komise

6. Organizace
zaméstnancl

( 7. Generdlnf feditel
(CEO)
8. Znacky (H&M,
COS, & Other \
Stories, Monki,
Weekday, Cheap

Monday, H&M management
Home, ARKET)

9. Vykonny

Maticovy management

Obrazek 3: Struktura H&M Group
Vlastni zpracovani dle vyro¢ni zpravy H&M Group, 2019d

Nejvy$sim rozhodovacim organem spole¢nosti je valnd hromada. Spole¢nost H&M ma
maticovou organizacni strukturu. Zasedani valné hromady se kona jednou do roka a zdznam
z tohoto zasedani byva zvefejnén na webovych strankach spoleénosti. Rizeni spole¢nosti je
tak v rukou akcionafti, ktefi si na valné hromadé jmenuji predstavenstvo a jeho ptedsedu.
Nominac¢ni vybor pfipravuje navrhy pro sloZeni predstavenstva, poplatky za pfedstavenstvo
a volby auditori. Generalni feditel, ktery se stara o kazdodenni spravu spole¢nosti, jmenuje
¢leny vykonného fidiciho tymu a sam je jmenovan dozor¢i radou. Dozor¢i rada zahrnuje dva

zastupce zaméstnancll a dva zastupce z odbori.

40



Ze svych tad predstavenstvo jmenuje ¢leny kontrolniho vyboru, ktery pribézné fesi ucetni a
auditorské zalezitosti a zaroven je tento vybor hlavnim komunika¢nim kanalem mezi spravni

radou a auditory. Kazdoro¢né je predkladana auditory zprava o kontrole k spravni rad¢ a

valné hromad¢. (H&M Groupd, 2019)

Podklady pro rozhodovani valné hromady pfi vybéru spravni rady, pfedstavenstva a jeho
ptedsedy, auditort ptipravuje nominalni vybor. Vybor navrhuje slozeni spravni rady, ktera
by méla byt reprezentovana odborniky z riznych oblasti. VSichni ¢lenové nomindlniho
vyboru musi spliiovat pozadavky nezavislosti podle Kodexu nezavislosti ¢lent. V roce 2018
se valna hromada shodla a odsouhlasila, ze pokud se ¢lenové nomina¢ni komise nedohodnou
jinak, pfedsedou nominac¢niho vyboru je vzdy Clen, ktery zastupuje nejvétsiho akcionare.
Stefan Persson jakozto predseda a nejvétsi akcionaf byl automatickou volbou pro volbu
pfedsedy nomina¢ni komise. Nominacni vybor soucasné usiluje o vyvazené zastoupeni zen

a muzu ve spole¢nosti. (H&M Groupa, 2019)

Kontrolu vyroénich zprav, konsolidovanou tucetni uzavérku, Gcetni uzavérku, zpravu o
udrzitelnosti a zpravu o fizeni spolecnosti provadi nezéavisli auditofi. Jim také podléhd dozor
nad vedenim skupiny H&M ze strany ptedstavenstva a generalniho feditele a pfezkoumaji
dodrzovani pokynti o odménovani vedoucich pracovniki, které ptijala valna hromada. Pro
rok 2018 a rok 2019 byla jako auditorska firma zvolena spole¢nost Ernst & Young AB. O
nezavislost postaveni auditord je Casteéné zaruCeno pravnimu piedpisy a pravidly pro

profesionalni etiku a z ¢asti to zarucuji vnitini smérnice tcetni firmy. (H&M Groupa)

Finan¢ni vykaz spolecnosti, vnitini kontrolu a fizeni rizik provadi auditorsk4 komise. Podili
se na zpracovani auditorské a finan¢ni zpravy, ktera je spole¢nosti zvetejiiovana. Tato
komise se sklada ze tii ¢lend, z nich dva maji odborné znalosti v oblasti u¢etnictvi nebo a
auditu a jeden ma odborné znalosti v oblasti obchodniho préava. Tito ¢lenové jsou nezavisli
na spolecnosti a jejim vedeni, rovnéz tak jsou nezavisli na akcionatich spolecnosti. Schizi
auditorské komise se Ui¢astni nejen jeji clenové, ale také samotni auditofi, aby zde podali
zpravu o své Cinnosti na vyrocni zpravé a ucetni uzaveérce. Auditorskd komise pomaha
nominaéni komisi s navrhy pro shromdzdéni valné hromady tykajici se volby auditorské

firmy. V tomto roce se auditorska komise zejména soustfedovala na ucetni vykazy,
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dodrzovani procesti vnitini kontroly a fizeni rizik — pfezkoumavani téchto rizik, zejména
rizik finan¢nich a operacnich. Velka pozornost byla vénovéana i novému nafizeni o obecné
ochrané¢ udaji (GDPR), které vysSlo v platnost vroce 2018. V neposledni fad¢é se
projednavaly otazky tykajici se cel a celnich poplatkti v disledku zvySeného protekcionismu

v n¢kterych zemich. (H&M Groupb)

Clenové piedstavenstva jsou nezavisli a jsou voleni akcionafi vzdy na vyroénim zasedani
valné hromady na obdobi do dal$iho vyro¢niho setkani valné hromady. Aktualné jsou ¢leny
predstavenstva: Stefan Persson (piedseda), Stina Bergfors, Anders Dahlvig, Lena Patriksson
Keller, Christian Sievert, Erica Wiking Hager a Niklas Zennstrom. Ingrid Godin a Alexandra
Rosengvist jsou pravidelni zastupci zaméstnancti a Margareta Welinder jako jejich

zastupkyné (H&M Groupc, 2019).

Snahou spole¢nosti je zajisténi genderové rovnovahy a tak predstavenstvo navrhlo a
nasledné schvalilo to, Ze by se ¢lenové predstavenstva méli skladat z 3 zen a 4 muzd, coz
odpovida zastoupeni 43% Zen a 57% muzil. Ukolem predstavenstva je spravovat zaleZitosti
spole¢nosti H&M v zajmu spolecnosti a vSech jejich akcionaili. Znamena to, Ze ma celkovou
odpovédnost za spravu spole¢nosti H&M, neboli ma zarucit dlouhodoby udrzitelny rozvoj
firmy se zamétenim na jeji rst a diraz klade na nabidku zakazniktim. Pti kazdém zasedani
se vénuji strategickym zalezitostem, zpétné vazbé smérem k vstuptim auditorské komise,
zapisiim z pfedchoziho zasedani, zpravée o ¢innosti generalniho feditele, finan¢niho feditele,
finan¢nim vykaziim a v neposledni fadé fesi konkrétni zaleZitosti, které jsou v dob¢ zasedani

aktualni. (H&M Groupa, 2019)

Generalni feditel neboli CEO je jmenovan ptedstavenstvem a je odpovédny za kazdodenni
fizeni spolecnosti dle pokynu pfedstavenstva. V praxi znamena, ze se feditel musi zamé&fit
predevsim na vybér vedoucich pracovniku, ndkup a logistiku, nabidku zakaznikim, cenovou
strategii, prodej a ziskovost spole¢nosti. Také se zabyva udrzitelnosti, expanzi, rozvojem
obchodnich siti, online prodejem, vyvojem IT a investicemi. Zodpovida se spravni radg,
které predklada zpravu o vyvoji spolecnosti. Dalsi dilezitou funkci CEO je kontakt s medii
a finan¢nim ufadem. SouCasnym feditelem je Karl-Johan Persson, vnuk zakladatele

spolecnosti H&M. Generalnim feditelem je od 1. 7. 2009 a pted nastupem do funkce CEO
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pracoval v provoznim oddéleni a soucasné byl feditelem oddéleni odpovédného za expanzi

a obchodni vyvoj. (H&M groupa, 2019)

2.4 H&M a pracovni podminky

Dle hlavnich zasad Organizace spojenych narodi, které jsou nejrozsahlej$im dokumentem
0 obchodnich a lidskych podminkach, je spole¢nost H&M odpovédnd za dodrzovani
lidskych prav v celém dodavatelském fetézci. Bohuzel vSak dle n€kolika na sobé nezavislych
zjisténi se ukazalo, Ze tyto zasady nebyly vzdy dodrzovany a nékdy dokonce dochazelo i k
jejich porusovani. Pracovnici v tovarnach na vyrobu odévu kolikrat pracuji v nevyhovujicich
podminkach za neodpovidajici financni ohodnoceni a ¢astokrat jsou nuceni pracovat prescas

(Global Citizen, 2018).

Nejvétsi pobouteni az opovrzeni vyvolalo zjisténi, Ze v tovarnach v zemich Myanmar,
Bangladés a Kambodza, kterym H&M Group zaddva své zakazky, pracuji déti. Timto
tématem se zabyval i Svédsky investigativni novinaf, ktery v roce 2016 vydal knihu
s nazvem Modeslavar, coz v ptekladu znamena ,,Otroci mody*. Autor pfinasi znepokojujici
informace, tykajici se zaméstnavani nezletilych v prostfedi odévniho primyslu. Konkrétné
Slo o tovarnu na vyrobu odévil spolecnosti H&M, kterd byla umisténa ve mésté¢ Burma ve
stat¢ Myanmar (Barma) a autor v této knize zpovida nékteré pracovniky tovarny. Jedné
z détskych pracovnic, které v dobé autorova plsobeni v Myanmaru, bylo 14 let, fekla, Ze
V tovarn€ zaméstnaji kazdého, kdo projevi zdjem o praci. V tovarné tyto déti byly nuceny
pracovat pres 12 hodin denné¢ a jejich plat ¢inil 15 centtl, coz je méné jak polovina minimalni

sazby. (Kirnstrand a Akerblom, 2016)

Tato kniha a i investigativni ¢lanek (Fashionista, 2016) zvedly nejednu osobu za lidska
prava, ale i obyCejné osoby, které toto doposud nevnimali, ¢i o tomto problému neméli
tuSeni. Oba tyto ¢iny vedly k tomu, Ze spole¢nost H&M vydala prohléseni, v némz uvedla,
ze pokud v tovarnach pracuji osoby ve véku 14 — 18 let, nejedna se tedy o détskou praci dle

mezinarodnich zakont prace. (Fashionista, 2016)

Bohuzel tento ptipad nebyl jediny. Ukdazalo se, Ze nejen v rozvojovych zemich, ale také i

naptiklad v tureckych tovarnach byly zaméstnané déti. V tomto piipadé se jednalo o syrské
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détské uprchliky, které byly mnohokrat mladsi 12 let (Pitel, 2016). H&M Group a spole¢nost
C&A jako jediné dvé spolecnosti toto ptiznaly a pfislibily, ze se budou snazit rodindm
pomoct a pfimét je, aby své déti posilali do $kol. Bohuzel spole¢nost H&M byla i v minulosti
nekolikrat obvinéna, Ze odebira produkty od dodavatell, ktetfi zaméstnavaji déti. Napiiklad
vroce 2012 bylo H&M obvinéno z odebirani baviny z plantazi z Uzbekistanu, jez

zaméstnaval nezletilé (Puck, 2012).

Dalsi problém, ktery nemél pozitivni dopad, bylo zficeni komplexu Rana Plaza v Bangladési
Vv roce 2013, pfi niz zemielo pies 1 130 pracovniki a 2 500 jich bylo zranéno a mnoho z nich
ma dozivotni nasledky. V této budové se nachéazely banky, kramy, ale i tovarny a
v nékterych z nich se vyrabély odévy praveé pro modni fetézec H&M. Divodem ziiceni byla
skutecnost, ze majitelé komplexu ignorovali praskliny v betonové konstrukci komplexu a
dokonce natidili odévnim pracovniktim, aby se do budovy vratili. Pfi¢emz den nato doslo ke
ziiceni celého komplexu a nastala tak jedna z nejvétsich tragédii v moderni historii.
Dokument celou tuto akci popisuje a je doprovazen komentati dodavatelti a samotnych
pracovnikti, kteti v tragicky den v budové Rana Plaza pracovali. Jeden z dodavatelt
v dokumentu uvedl, ze modni fetézce vyviji na své dodavatele stale vétsi a vétsi tlak, aby
sniZzovali svou cenu stéle vice a pokud tak neucini, nezaplati jim ¢i svou dalsi zakazku daji

jinému dodavateli, ktery tyto podminky splni. (Morgan, 2015)

Piedpokladem by bylo, Ze po téchto tragédiich a opravdu velkych celosvétovych problémech
se jak mddni fetézce, tak i dodavatelé, pouci. Ale bohuZzel vSak opak se zda byt pravdou.
Dokument The True Cost spolu s knihou Modeslavar vyobrazuji krutou realitu modniho
prumyslu, kterou vétSina obyvatel ignoruje. DalSim velmi zédvaZznym obvinénim, jez
spolecnost H&M ¢elila, byla zjisténi, Zze Zenské pracovnice v asijskych tovarnach jsou na
dennim potfadku sexudlné obtéZovany zejména ze strany svych zaméstnavateld, jimiZ jsou

ve vétsiné piipadi muzi (The Guardian, 2018).

Na téchto pripadech je zfejmé, jak se firmy snazi maximalizovat svij zisk a snizit co nejvice
své naklady a bohuzel jim nezalezi, za jakou cenu svij zisk navysuji. OvS§em pokud bude na
trhu poptavka po zbozi, které je zjevné cenové podhodnoceno, protoze bylo vyrobeno za

nizké naklady v zemich tfetiho svéta, pak bude i nabidka. Je na kazdém, kterou cestu zvoli,
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zda bude vybirat pouze dle ceny a dostupnosti zboZi, ¢i zda pifi svém vybéru zapoji i jisty

druh osvétového vnimani.

2.5  Ekonomika spole¢nosti H&M

Fiskalni rok spole¢nosti H&M se 1isi od roku kalendainiho a to tim, Ze zac¢ina vzdy k 1. 12.
predchazejiciho roku a konéi 30. 11. roku nasledujiciho. Jsou-li tedy uvedeny tdaje ke konci

listopadu, je to vzdy i mysleno za konec fiskalniho roku.

Kromeé vlastnich finan¢nich prostiedkt ¢erpa spole¢nost H&M i z cizich finanénich zdroju,
jako jsou naptiklad pujcky. Na konci listopadu 2018 méla H&M Group od uverovych
spole¢nosti ptjceno 9 153 miliard SEK se splatnosti do 12 mésicti a 10 170 miliard SEK se
splatnosti do 36 mésicti. Pijcky od instituci severskych zemi ¢ini celkem 17 886 miliard
SEK s primérnymi troky 0,45%, od zemi v Eurozoné si spolecnost ptjcila celkem 1 034
miliard SEK a mé¢la u téchto ptijéek nulové uroky, v ostatnich zemich svéta si spole¢nost
pujcila 403 miliard SEK a urok téchto piijcek se pohyboval v priméru 8,64 %. Strategii
financovani spolecnosti je pfedevsim centralizace financovani, které pak je rozdélovano v
ramci skupiny H&M. Avsak na nékterych prodejnich trzich, kde spolecnost H&M plisobi,
jsou mistni a pravidla a ménové omezeni, Ze je pro spole¢nost vyhodnéjsi vyuzivat mistni
ménu. Firma H&M Group podepsala v 1. ¢tvrtleti roku 2017 revolvingovy avér ve vysi 700
miliont EUR se splatnosti pét let, s moZnosti prodlouzeni o dalsi dva roky. Revolvingovy
Gvér nebyl doposud &erpan a slouzi jako rezerva pro likviditu spoleénosti. Cisty dluh na
konci ucetniho obdobi spolecnosti tedy k 30. listopadu 2018 ¢inil 0,3 k poméru EBITDA
(ziskem pred zapoctenim urokl a dani). Silny uvérovy profil H&KM Group umoziuje
efektivni fizeni nakladli financovani. Aby se zvysila flexibilita financovani a efektivita
nakladd, vyhodnocuje spole¢nost prubézné piilezitosti k tomu doplnit dal$i zdroje

financovani na uvérovém trhu. (H&M Group, 2018b a 2019a)

Ptijmy skupiny jsou tvofeny zejména prodejem odévi, doplnki, obuvi, kosmetiky, bytového
textilu a domacich spotiebici. Cisté trzby H&M Group za Gi¢etni obdobi 2017/2018 vzrostly
0 5 % na 210 400 mil. SEK. V mistnich ménach se trzby zvysily o 3%, pfi¢emz internetovy
prodej skupiny dosahl 14,5% celkové trzby skupiny na konci Gcetniho obdobi. Hruby zisk

vzrostl na 110 887 mil. SEK, coz odpovida hrubé marzi 52,7%. Hruby zisk a hruba marze
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jsou vysledkem pusobeni mnoha riznych faktord, a to jak vnitinich, tak vnéjsich a jsou
vétSinou ovliviiovany rozhodnutimi, kterd spole¢nost H&M zaujimé — mit vzdy nejlepsi
nabidku pro kazdého jednotlivce, kombinaci mody, kvality, ceny a udrzitelnosti. Prodejni a
administrativni ndklady vzrostly v SEK 0 9 % a 6 % v mistnich ménach béhem rozpoctoveého
roku 2017/2018 ve srovnani s piredchozim rokem. Ackoli byl rok 2018 pro spole¢nost
naro¢ny z mnoha hledisek (napt. musely byt aplikovany rychle jiné transformace v obchodu,
nez méla spole¢nost v planu, doslo k implementaci logistickych systému), tak tyto naklady
nem¢ly negativni dopad na zisk firmy, ale naopak vedly ke zkvalitnéni sluzeb

poskytovanych zakaznikiim. (H&M Group, 2018a a 2019a)

2.5.1 Hospodarsky vysledek spole¢nosti

Nize uvedena tabulka shrnuje hospodaisky vysledek H&M Group v rozmezi 10 let, pocinaje
rokem 2009 a konc¢i rokem 2018. Z tabulky jasné vyplyva, ze spole¢nost po celou tuto dobu
vzdy operuje s ucetnim ziskem. Klesajici hospodatsky vysledek mezi roky 2010 az 2012
mohla zapfic€init investice do udrzitelnych materiald a vyvoje technologii, které v budoucnu
budou slouzit k vyrobé recyklovatelnych a udrzitelnych odévii. Rokem, kdy spole¢nost mé¢la
nejvyssi a doposud nejkladnéjsi hospodaisky vysledek je rok 2015, v tomto roce dosahoval
hospodarsky vysledek 22 630 miliontt SEK. V tomto roce byl i velmi vysoky ¢isty zisk. Od
nasledujiciho roku — 2016 hospodaisky vysledek spole¢nosti je stale niZ8i a nizsi. Pfi¢inou
je, Ze spolecnost investuje vice penéz do vyzkumu a podpory novych technologii, které maji

snizovat negativni dopad mddniho priimyslu na zivotni prostiedi.
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Tabulka 1: Hospodarsky vysledek spolecnosti H&M v letech 2009 — 2018

Rok Hospodaisky V}'{Sledek za dany rok
(v mil. SEK

2009 16 488

2010 16 798 T
2011 15703 N2
2012 15 454 N2
2013 17 136 T
2014 21983 T
2015 22 630 T
2016 19 324 N2
2017 14 607 N2
2018 14 917 N2

Zdroj: Zpracovano dle vyro¢nich zprav od r. 2009 do roku 2018, H&M 2009-2018

Vyse zobrazena tabulka zobrazuje hospodarsky vyledek spole¢nosti H&M za obdobi roku
2009 az 2018.

2.5.2 Cisté triby spole¢nosti

Tabulka €. 2 piehledné shrnuje Cisté trzby spolecnosti vzdy za ucetni obdobi jednoho roku.
Toto ucCetni obdobi je rozdilné od kalendainiho roku, protoze zacina vzdy 1. prosince
predchazejiciho roku a konci 30. listopadu roku nasledujiciho (pro ptiklad — fiskalni rok
2009 zacina 1. 12. 2008 a konci 30. 11. 2009). Ptijmy spole€nosti jsou generovany hlavné
prodejem odévi,, doplikid, obuvi, kosmetiky, bytového textilu a domacich potieb
spotiebitelim. Mezi roky 2013, 2014 a 2015 vzrost Cisty zisk vzdy nejméné o 20 miliénd
SEK. Divodem takto velkého nariisth zisku oproti rokiim piedchdzejicim mohlo byt
navazani spoluprace se svétovymi navrhaii, kdy naptiklad v roce 2014 uvedl svou kolekci
pro H&M maddni navrhat Alexander Wang, pfi¢emz se tato kolekce se vyprodala béhem
n¢kolika mala hodin a vroce 2015 spoleCnost H&M piedstavila limitovanou kolekei
s modni znackou Balmain. Cisty zisk spole¢nosti se kazdoroéné v priméru zvysuje nejméné
o 10 miliont Svédskych korun. Mezi staty s nejvétSimi trzbami spolecnosti H&M patii
Némecko, které v roce 2018 mélo nejvyssi trzby spole¢nost ze svych zemi, na kterych H&M

obchoduje, druhy stdtem s nejvys$Simi trzbami byly Spojené staty americké, za nimi byla
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Velka Britanie, Francie, ale i tieba takové Spanélsko pattilo v roce 2018 k deseti trhtim
S nejvyssimi trzbami pro H&M. (H&M, 2009-2018)

Tabulka 2: Cisté trzby spole¢nosti H&M v letech 2009 — 2018

Rok CiSté(t\jir?m .zg g;r;y rok

2009 101 393

2010 108 483 T
2011 109 999 T
2012 120 799 T
2013 128 562 T
2014 151 419 T
2015 180 861 T
2016 192 267 T
2017 200 004 T
2018 210400 T

Zdroj: Zpracovano dle vyroénich zprav od r. 2009 do roku 2018, H&M 2009-2018

Z tabulky si mtiZzeme povSimnout, ze za poslednich 10 let trzby v nédsledujicim roce neklesly,
ale naopak neustale pravidelné rostou. Ani svétova ekonomicka krize, ktera zacala roku
2008, neovlivnila Cisté piijmy spolecnosti. V roce 2008 Cisté trzby spolecnosti Cinily 88,532
mil. SEK a uz v roce 2009 se vySplhaly pies 100 000 mil. SEK, vzrist trzeb byl tedy o 15%.
A tak by se 1 dalo fict, Ze 1 pfestoze byla ekonomické krize, narlistala nezaméstnanost, tak

lidé stale nakupovali oble¢eni v pomérné velkém mnoZstvi.

Dtvodem kromé pravidelnych spolupraci s vyznamnymi médnimi navrhari miize také byt
online prodej. Zakaznici tak snadno mohou nakupovat z pohodli domova nebo z mista, kde
se momentalné¢ nachédzeji a nemusi navStévovat pfimo kamenné prodejny. S online
obchodem tak pfibyva vice potencialnich zakaznikt i z mist, kde H&M své prodejny nema.
Nepopiratelnym vlivem na trzby jsou urcité také kolekce. Spolecnost pravidelné meéni
kolekce podle ro¢nich obdobi, také se pfizpisobuje zndmym celosvétovym svatkiim napf.
Halloween a Vanoce ¢i oslava Nového roku. Slevy a vyprodeje mohou mit také dopad na
trzby, avSak jejich vliv mize byt nejen pozitivni, ale také negativni, to se zatim vSak nikdy

v ro¢nim zuc¢tovani spole¢nosti neukazalo. Firma ale vykazuje i ¢tvrtletni zactovani, ve
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kterych se kolikrat negativni dopad slev projevil. Ale celkové trzby za cely fiskalni rok byly
v kladnych c¢islech a tak jedno ztratové Ctvrtleti prevysSily zbylé vSak ziskové ctvrtletni
obdobi. Firma si je také védoma skute¢nosti, ze pozitivni a kvalitni pfistup k propagaci
vstticnost k zdkaznikovi napiiklad v oblasti reklamace zbozi ma také podil na zvySovani

ziska.

Dle prestizniho ¢asopisu Forbes, ktery i hodnoti iispéSnost firem, patii spole¢nost H&M do
prvnich 150 nejvyznamnéjsich spolecnosti. Mezi prvnimi dvaceti jsou napiiklad spolecnost
Visa (spolecnost provozuje sit’ elektronickych plateb), Apple (spole¢nost zndma svym
mobilnim telefonem — iPhone nebo notebookem- Macbook) nebo napiiklad Netflix

(internetova streamovaci video sluzba). (Forbes, 2019)
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3. Postaveni H&M na Ceském a portugalském trhu

Spole¢nost H&M patii, diky své velikosti, mezi vedouci obchodni fetézce na trzich v Ceské
republice a Portugalsku, aviak ma i zde velmi silnou konkurenci. V Ceské republice je
uvedeny fetézec ve vedouci pozici, ale v Portugalsku je za spole¢nosti Inditex S jejimi 8

znackami.

Z hlediska politického uspotfadani se jednd o parlamentni republiky. Rozlohou se lisi
pfiblizné o 20 000 km? i obyvatelstvo maji obé zemé podobné a to pies 10 000 000, ale CR
ma cca o 400 000 obyvatel vice. Co se geografickych tdaji tyka, obé zemé lezi v Evropé —
Portugalsko Vv jihozapadni ¢asti Evropy na Pyrenejském poloostrové spolu se Spanélskem,
které je jedinym sousednim statem Portugalska a Ceska republika ve stfedni Evropg,
obklopena sousedy — Némeckem, Polskem, Slovenskem a Rakouskem. Také jsou ¢leny

Evropské unie, ale pouze Portugalsko doposud pftijalo spole¢nou ménu Euro.

3.1 H&M v Ceské republice

H&M v Ceské republice oteviela sviij uplné prvni kamenny obchod v roce 2003. Z tabulky
&. 3 je uvedené niZe, je patrné, ze H&M v soucdasnosti ma v CR celkem 52 obchodii z toho
jich je 19 v Praze a naptiklad se dvéma obchody v Liberci. (H&M Groupd, 2019).
Znackami, které maji své kamenné obchody v CR, jsou H&M, H&M Home a COS. Tyto
kamenné prodejny jsou po vétSinou umistény v obchodnich centrech nebo v ptipadé Prahy i
Vv turistickém centru. Od roku 2015 se pfidal i online obchod, ktery postupné umozioval

Ceskym zékaznikiim nakupovat zbozi od vSech znacek H&M.
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Tabulka 3: Pocet prodejen ietézce H&M v Ceské republice

Rok Pocet prodejen v Ceské republice
2009 19
2010 22
2011 24
2012 31
2013 38
2014 43
2015 44
2016 48
2017 50
2018 52

Zdroj: Zpracovano dle vyro¢nich zprav od r. 2009 do roku 2018, H&M 2009-2018

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze spole¢nost sviij pocet kamennych prodejen zvySovala

kazdoro¢n€ minimalné o 2 prodejny.

Na konci &ervna 2018 rozsitil svou prodejnu znatky H&M v Myslbeku na 400 m? (CTK,
2018). Tato prodejna je doposud nejvétsi prodejnou H&M Group v Ceské republice.

Zakaznici zde naleznou nejen odévy a obuv, ale také kosmetiku a dopliikky pro domécnost.

Tabulka 4: Pocet zaméstnancii ietézce H&M v Ceské republice

Rok Celkovv{/ poéeﬂt Poc‘fvet za,méstna'ncf] %

zaméstnancl Ceské republice
2018 123 283 ™ 1230 ™
2017 120191 ) 1121 T
2016 114 586 ™ 1054 ™
2015 104 634 ) 899 T
2014 93351 T 820 T
2013 81099 ) 709 T
2012 72276 ) 588 T
2011 64 876 T 388 T
2010 59 440 ™ 312 T
2009 53476 263

Zdroj: Zpracovano dle vyro¢nich zprav od r. 2009 do roku 2018, H&M 2009-2018

Z obou vyse uvedenych tabulek vyplyva, ze spole¢nost H&M kontinudln¢ navySovala své
kamenné prodejny a soub&zné s nimi i zvySovala pocet zaméstnancti. Podle tabulky €. 3
spole¢nost kazdoro¢né oteviela asponi 2 prodejny. Nejvice prodejen bylo otevieno v letech
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2012 a 2013. V roce 2012 také spolecnost pfijala nejvice novych zaméstnancti oproti roku
predeslému, jednalo se tak o dalSich novych 200 zaméstnanct. Kazdoro¢né tak u spole¢nosti
nalezne praci asponl 50 novych zaméstnancti. Kromé roku 2012 byl velky narast novych
zamestnancl v roce 2013 a pozdéji 1 v roce 2016. Naopak nejméné novych zaméstnancu

zaméstnala oproti pfedchazejicimu roku spolecnost v roce 2010.

3.2 H&M v Portugalsku

Stejné tak jako v Ceské republice se prvni obchod i zde oteviel v roce 2003. Oproti Ceské
republice ma Portugalsko kamennych obchodlii méné, konkrétné 31, jen 8 jich je v hlavnim
mesté Lisabonu a naptiklad v druhém nejzndméjSim a turisticky nejnavstévovanéjSim mesté
Porto méa kamennych obchodli o dva méné nez ve mésté hlavnim. Znacky s kamennymi
obchody jsou totozné jako v CR — H&M, H&M Home a COS. Kamenné prodejny jsou
rozmistény v ndkupnich centrech a naptiklad v Lisabonu je vétSina obchodli rozmisténa
V turistické &asti mésta. Stejné jako v CR bylo i Portugalciim online nakupovani od H&M
piedstaveno v roce 2015. Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach online e - shopy na
Ceském a portugalském trhu jsou dostupné od vsech 9 znacek spolecnosti H&M Group.

(H&M Groupd, 2019)

Tabulka 5: Pocet prodejen retézce H&M v Portugalsku

Rok Pocet prodejen v Portugalsku
2009 20
2010 21
2011 23
2012 23
2013 27
2014 30
2015 30
2016 31
2017 32
2018 32

Zpracovano dle vyrocnich zprav od r. 2009 do roku 2018, H&M 2009-2018

Z vyse uvedené tabulky lze vycist, Ze spolecnost pravideln€ nezvysuje svilj pocet prodejen

jako je tomu v Ceské republice. Diivodem miize byt malo lukrativnich prostor, kde by mohla
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byt potencialn¢ oteviena dal$i prodejna nebo také velmi vysokd mira konkurence od
Spanélské spole¢nosti Inditex, ktera ma znacky jako je Zara, Bershka atd. Z té samé tabulky
¢. 5 je patrny vzorec zvySovani prodej a zachovani piedchoziho poctu prodejen. Prodejny se
pravideln€ navysuji dva roky po sob¢ a poté jeden rok neoteviraji Zadnou novou prodejnu.
Nejvice novych prodejen oproti piedchozimu roku bylo otevieno v roce 2013, kdy byly
uvedeny v provoz 4 nové prodejny. V roce 2018 bylo v Portugalsku v provozu celkem 32

kamennych prodejen, coZ je o 20 prodejen méné nez v Ceské republice.

Tabulka 6. Pocet zaméstnancii spolecnosti H&M v Portugalsku

Rok Celkovy pocdet zaméstnanci Pocet zaméstnancii v
Portugalsku

2018 123283 T 752 N
2017 120191 T 804 T
2016 114 586 T 725 T
2015 104 634 T 698 N
2014 93 351 0 701 0
2013 81099 T 676 T
2012 72276 T 585 T
2011 64 876 0 582 J
2010 59 440 0 693 0
2009 53 476 646

Zdroj: Zpracovano dle vyro¢nich zprav od r. 2009 do roku 2018, H&M 2009-2018

Stejné tak jako nepravidelny nartst novy prodejen H&M v Portugalsku je i nartst ¢i pokles
zameéstnancl nepravidelny zobrazeny V tabulce ¢. 6. Nejvétsi nartist novych zaméstnancti
byl v roce 2017, kdy spolecnost zaméstnala oproti roku piedeslému celkem 221 novych
zamé&stnancl, dal$i rok, ktery mé¢l vysoky narlst zaméstnancti, byl rok 2013, nabor 91
novych zaméstnanci pravdépodobné souvisel s otevienim 4 novych kamennych prodejen
v daném roce. V Portugalsku spolecnost n¢které roky pocet zaméstnancti snizovala. Nejvice
zamé&stnancl bylo propusténo v roce 2011, kdy o zaméstnani ve spolecnosti pfislo 111
pracovnikd, a tedy z ptivodnich 693 zaméstnanct v roce 2010 pracovalo na konci finan¢niho
obdobi firmy H&M Group pouhych 582 zaméstnanci. DalSim vyraznym snizenim poctu
zamestnancu byl rok 2018, kdy bylo propusténo 52 pracovnika. Toto propusténi je celkem
prekvapivé, protoze predchozi rok 2017 mél nejvice nabranych novych zaméstnancti a také
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je to rok, kdy firma zaméstnavala nejvice pracovnikt od roku 2009, dalsi piekvapivy faktor

v

3.3  Hospodaisky vysledek H&M v Portugalsku a Ceské republice

Zéakladnim parametrem pro srovnani postaveni fetézce je Cisty obrat spole¢nosti, ktery tizce
souvisi s ekonomicko-socialnim hlediskem spole¢nosti, tzn. mira inflace a nezaméstnanosti

vV uvedenych zemich.

Na nize uvedeném obrazku je vyobrazeny pomér €istého obratu z prodeje na ¢eském trhu a
trhu portugalském. Portugalsko vykazovalo vyssi trzby aZ do roku 2015 oproti CR. Tato
zména byla pravdépodobné zpisobena zavedenim online ndkupii V obou zemich a také to,
z7e Ceska republika ma vice kamennych obchodii v zemi nez Portugalsko. Dal3i faktor, ktery
pravdépodobné ovlivnil tuto zménu je konkurence spolecnosti Inditex, kterd pochéazi ze
Spanélska a tak je pro ni portugalsky trh velmi blizky a dobfe na n&j maZe cilit. V letech
2008 a 2009 na ceském trhu spole¢nost H&M zaznamenala pokles trzeb zhruba o 3 000
Svédskych korun. Pokles se také tykal portugalského trhu, ale v dobé¢, kdy Portugalsko
zazivalo obrovskou ekonomickou krizi, kdy pokles trzeb spole¢nosti H&M klesl o
77 milionu $védskych korun. Mezi roky 2015 a 2016 byl dalsi, a¢ mén¢ vyrazny pokles na
portugalském trhu v hodnot€ 1 mil. korun Svédskych. Od té doby se trzby postupné zvysuyji.
Cesky trh vykazuje narist trzeb od roku 2013, pii¢emZ V roce 2018 dosahly 1 610 000
$védskych korun, coZ je v prepodtu na &eské koruny (s kurzem dle CNB ke dni 0.11.2018 1
SEK = 2, 515 K¢) 4 049 150 korun ¢eskych. V Portugalsku to bylo ¢islo 1 179 000 korun
Svédskych a celkové trzby spole¢nosti €inily 210 400 SEK. V obou zemich trzby spole¢nosti
rostly, ale jak si z nize uvedeného obrazku mizeme povsimnout, trzby v Ceské republice se

zvySuji mnohem vyraznéji. Jen za rok se u nas trzby H&M Group zvysily o 269 mil. SEK.
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Obrazek 4: Cisty obrat z prodeje spolecnosti H&M v PT a CR
Zpracovano dle vyro¢nich zprav od r. 2009 do roku 2018, H&M 2009-2018

Na zisku firmy se vzdy podileji faktory, jako je inflace v konkrétni zemi a mira jeji

nezaméstnanosti.
= Inflace v Ceské republice a Portugalsku

Nize uvedeny obrazek zobrazuje zmény v mife inflace v Ceské a portugalské ekonomice
béhem let 2008 — 2018. Nelze si nev§imnou, ze Portugalska mira inflace dosahla dvakrat
negativnich ¢isel a to v roce 2009 a 2014. V roce 2014 Portugalsko opustilo zadchranny
program Evropské unie a Portugalska ekonomika se postupné zaciné zotavovat. V roce 2015
v Cesku mira inflace byla rovna 0, ale k roku 2016 se dostala na troven 2,01% a od té doby
se okolo 2% drzi. NiZe uvedené Ciselné udaje o inflaci jsou vzdy k poslednimu mésici v

daném roce. (Inflation, 2019)
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Ceska republika |3,67%|0,99%|2,30%|2,35%2,40%|1,43%|0,10%(0,00%|2,01%)2,36%2,02%
Portugalsko 0,78%-0,05%2,52%|3,61%|1,92%|0,20%-0,36%0,40%0,88%|1,47%|0,66%

Obrdazek 5: Vyvoj inflace v CR a PT v letech 2008-2018
Zpracovano dle Historic inflation Portugal, CZ 2008-2018 (%), Inflation.eu 2019

Porovnanim grafii zisku a inflace je zfejmé, Ze mira inflace kopiruje miru ¢istého zisku, tedy

¢im nizsi je inflace, tim vyssi je zisk.

= Nezaméstnanost v Ceské republice a Portugalsku

Vyrazny vliv na vzriist nezaméstnanosti méla v obou zemich ekonomicka krize, avsak Ceska
republika zaznamenala recesi mnohem diive a uspésnéji nez Portugalsko. V roce 2011, kdy
krize zacdinala ustupovat, se bohuzel Portugalsku dusledkem Spatné politické vlady
ekonomika jesté vice zhorSila a v roce 2011 pozadalo Portugalsko Evropskou unii o
zéchranny program v hodnoté 78 miliard eur (Zadalo také Irsko a Recko). Svou nejvétsi miru
nezamé&stnanosti Portugalsko za poslednich 10 let zaZilo v roce 2013, kdy tato mira
vystoupala az na 16,4%. Od t¢ doby se ekonomika zotavuje a nezaméstnanost klesd. Rok
je na vzestupu a nezaméstnanost ¢im dal vice klesa, od roku 2018 je v soucasnosti mira
nezaméstnanosti nejniz§i — 2,5%. Aktualné spole¢nost H&M Group v CR zaméstnava
celkem 1 230 osob, z ¢ehoz ¢ini 13% muzi, v Portugalsku firma zaméstnava 752 osob, z
toho 16 % ¢ini muzi. I pfestoze v obou zemich nezaméstnanost stale klesa, pro portugalské
obyvatele se zd4 pracovat pro spole¢nost H&M nezajimava, podle poklesu zaméstnanych v
této spolecnosti. Piedpoklad, ze spolecnost H&M Group snizuje stavy zameéstnancu, se

nezda byti pravdépodobnym s ohledem na fakt, Ze v sousednim Spanélsku, které je v mnoha
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ohledech s Portugalskem si velmi podobné, se poCet zaméstnanci stale navysuje. (Eurostat,

2018)
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Obrazek 6: Vyvoj nezaméstnanosti v CR a PT béhem let 2008-2018
Zpracovano dle Unemployment rate 2008-2018 (%), Eurostat 2018

Na grafu je vyobrazena mira nezaméstnanosti v Ceské republice a Portugalsku. Vzdy je
zobrazena primérnd nezaméstnanost v daném roce. Obdobné jako u inflace plati neptima

umeéra, ze ¢im niz$i mira nezameéstnanosti, tim se zisk spole¢nosti zvysuje.

3.4 Konkurence na ¢eském a portugalském trhu

Tato kapitola obsahuje konkurenéni spole€nosti firmy H&M Group. Mezi takovéto
konkurenty miiZzeme zafadit spolecnost nizozemska znacka C&A, polskd spolecnost
Reserved nebo konkurence spole¢nosti Inditex, jeZ pod sebe zatazuje znacka, jako jsou Zara,
Bershka, Oysho, Stradivarius. Kromé& spole¢nosti, které maji kamenné obchody jako
spolecnost H&M jsou v tomto odvétvi i relativné novi konkurenti, ktefi se zaméfuji pouze

na online e-shopy.
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e Inditex

Ackoliv je spolecnost H&M v modnim retailu jednou z nejvétsich na svété, ma i silnou
konkurenci. Zejména v Evropé a také na ¢eském a portugalském trhu ji konkuruje spolecnost
Inditex, coz je Spanélska spolec¢nost skladajici se z 8 znacek - Zara, Pull&Bear, Massimo
Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home a Uterqiie. Tato spole¢nost ma vice nez
7700 kamennych obchodii v 96 zemich a stejné¢ jako H&M navic nabizi i online obchod.
Firma na portugalském trhu vitézi nejen v poméru trzeb, ale také ma mnohem vice obchoda
v Portugalsku. Pfi¢inou miize byt to, Ze je to Spanclska spolecnost a vlastni ji tedy osoby
zijici v jediném sousednim stat¢ Portugalska. Jen v Lisabonu, hlavnim mésté Portugalské
republiky maji vSechny znacky spolecnosti Inditex kolem 70 prodejen, to je oproti
prodejndm spolecnosti H&M zhruba o 60 vice. Je tedy pochopitelné, Ze tato spolecnost na
portugalském trhu porazi H&M. Zakaznici maji vétsi Sanci nakoupit chtény odév u nékteré
z 8 znacek spolecnosti Inditex. Jednim z divodi je skutecnost, ze kamenné obchody jsou
velice c¢etné, nakup tudiz pohodlny a druhym divodem je, Ze prodejny jsou casto
velkoplos$né a s tim souvisi i velice dobry vybér zbozi. Postaveni znacky na ¢eském trhu je
zcela opacné. H&M se zde drzi na piedni pticee v trzbach i co do mnozstvi obchodi, které
jsou skoro v kazdém vétsim méstd. Naproti tomu znacka Inditex ma v CR okolo 12
kamennych obchodd, vétsinu v Praze, jeden se nachazi v Brné€ a dalsi v Ostravé (Inditex). |
u nas obé& spolecnosti nabizi online e-shopy. A pokud tedy zdkaznik neni z hlavniho mésta a
chce si nakoupit né¢jaké trendy obleceni za dobrou cenu, jeho kroky ¢asto mifi pravé do
prodejen spole¢nosti H&M. Pti nakupovani online misto ¢i pocet prodejen neni dulezity, zde

se zakaznici predevsim orientuji na nabidku kolekci od spolecnosti.
e C&A

Dalsim konkurentem, zejména v oblasti udrzitelné mody je pro H&M Group spolecnost, jez
mnozi znaji pod zkratkou C&A (Clemense & Augusta). Nejen Ze tato spoleénost se snazi a
produkuje udrzitelné produkty, ale také bojuje proti détské praci a nepfiznivym pracovnim
podminkam. V této oblasti by se od ni H&M Group mohla leccos naucit a ponaucit se. C&A
se nejen snazi bojovat proti détské praci a pro lepsi pracovni podminky, ale také véti, ze ke
zvifatim se ma chovat s respektem a tictou, v tomto ohledu se snazi vzdélavat své dodavatele

Vv rozvojovych zemich. (C&A,2019)
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e NEXT

Dalsim vyraznym konkurentem je spolecnost NEXT, ktera kromé& svého sortimentu
konkuruje firmé H&M také bojem za lidska prava, za rovné pracovni podminky a finanéni
ohodnoceni a Vv oblasti genderové politiky. Jelikoz si firma stejné tak jako vétSina modnich
fetézcli a 1 H&M Group své odévy nevyrabi sama, ale nechdva si je vyrabét jinymi firmami,
snazi se své dodavatele vzdélavat o etické vyrobé a férovych podminkach pro jejich
zaméstnance. Firma NEXT si je védoma svého negativniho dopadu na Zivotni prostredi, a
proto si dala za cil snizit svou uhlikovou stopu o 50 % do roku 2030. H&M Group svou
uhlikovou stopu v roce 2018 snizilo o 11 % vic oproti roku ptedchazejicimu, v daném trendu
chce pokracovat i v budoucnosti. Pokud by emise CO; snizovala kazdym rokem aspon 0
aspon 10%, pak jeji dopad na Zivotni prostiedi bude v tomto ohledu nékolikrat niz8i nez u

spole¢nosti NEXT. (Next, 2019)
e Reserved

Za zminku stoji i konkurence zna¢ky Reserved. V Ceské republice je nékolik kamennych
obchodu (2 celkem prostorné jsou i v Liberci). Bohuzel vsak v Portugalsku spole¢nost
Reserved zadny obchod neoteviela a funguje zde pouze pies online nakupovani. To mize
mit své vyhody i nevyhody. Jako vyhodou pro fetézec Reserved miiZe byt to, ze neplati velké
¢astky za pronajmy, ve kterych by provozovaly své kamenné obchody. Vyhodou pro firmu
H&M miuze a zcela jisté je to, Ze Reserved nema zadné prodejny a pokud tedy zdkaznik
nenakupuje jen online, tak je pravdépodobnost, ze nékterou z prodejen spolecnosti H&M
navstivi, nebot’ ta tam ma dostatek prodejen. A tato vyhoda mize byt naopak pro firmu
Reserved nevyhodou. Reserved také konkuruje spolecnosti H&M spolupraci se znamymi
tvafemi, zejména svétovymi modelkami. Tyto spoluprace neprobihaji stejné jako u H&M
Group — designerskou koleket, ale propagaci kolekce firmy Reserved, kdy modelka proptij¢i
svou tvar pro urcitou kampail. Mezi takové svétoznamé modelky patii Cindy Crawford Kate
Moss, Cara Delevingne, nebo nejlépe placend modelka roku 2018 Kendall Jenner.

(Reserved, 2019)
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e Online obchody

V online prodeji méd H&M Group také velkou konkurenci, mize ji byt naptiklad britsky
online obchod Asos, ktery kromé svych kolekci odévli a obuvi pro Zeny, muze a déti,
kosmetiky nabizi také spoustu jinych znacek, které nejsou ani na ceském ani portugalském
trhu (napf. Topshop, Missguided). Timto je pro H&M Asos velkou konkurenci, nebot’ ma
mnohem vétsi vyber zbozi a zdkaznik zde diky velkému vybéru muze stravit delsi dobu
prohlizenim zbozi a i1 také vyda vice penéz. V Cesku se k online konkurenci mohou piidat
online obchody Zalando, Asos, About You, ktery na ¢esky trh vstoupil koncem roku 2018,
ale diky marketingu a spolupraci s influencery si ziskal velkou ¢ast ¢eské populace, nebo i
pifimo Cesky obchod Vemzu, ktery kromé odévii nabizi i dopliiky do bytu a nabytek.
V Portugalsku pak v online prodeji kromé zmifiovanych obchodii Reserved, Asos a Zalando
konkuruje jesté americky fetézec Abercrombie & Fitch, ktery prodava ddmské a panské
odévy, Alberta Ferretti se specializuje zejména na prodej damskych odévi, hlavné Satu,
American Eagle Outfitters stejné tak jako Abercrombie & Fitch prodava damské a panské
odévy. Také portugalsky e-eshop Minty Square s médou pro zeny, muze i déti, ze kterého je
mozné si i objednat odévy z Ceské republiky. (Portuguese fashion, 2019)

Nejenom tyto zminéné obchody H&M Group v online businessu konkuruji, ale také i vyse
uvadeéné spolecnosti Inditex a C&A. Online ndkupy budou v budoucnu pravdépodobné
prevahovat a tak se kazda spole¢nost touto cestou snazi vydat. Vytvareji se nové spolecnosti,
které se zaméfuji jen na online prodej a kamenné prodejny oteviraji zcela ve vyjimecnych
ptipadech (napf. formou Pop-up store). Ceskym online prodejcem, ktery mé i oteviené Pop-
up obchody je Zoot, ten stejné jako Zalando ¢i Asos nabizi své produkty, ale také produkty
jinych znacek a prodejcti. Kromé online nakupti ptes e-shopy se postupné rozriista nakup
skrze mobilni aplikace, kde zdkaznici mohou opravdu nakupovat odévy kdykoli a kdekoli.
V kvétnu 2018 socialni sit’ Instagram v Ceské republice zp¥istupnila moznost nakupovat
zboZi ptes tuto socialni sit, a tak si tedy zdkaznici mohou rovnou nakoupit odévy, které se
jim na této aplikaci zalibi a nemusi je n¢kdy az slozit€ vyhledavat v internetovém obchod¢
¢i mobilni aplikaci (Podnikatel, 2018) Konkurence v tomto odvétvi je nesmirné velika a je
slozité se dostat na predni pticky a byt jednim z nejlepsich. Spole¢nost H&M Group se na
téchto prickach drzi, diky své strategii, nejenom marketingové, obchodni, ale i
managementu.
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4. Externi okoli podniku

Externi okoli podniku je vyobrazeno na zéklad¢ nékolika metod, které hodnoti vnéjsi neboli
externi okoli podniku. Mezi tyto metody spada Porteriv model 5 sil, PEST analyza a Metoda
4C.

4.1 Analyza metodou 4C spole¢nosti H&M

Tato kapitola se zaobira metodou 4C, kterda zkouma spolecnosti H&M. Nazev metody 4C
jsou podle 4 anglickych nazvii faktorli — customers = zdkaznici, country= narodni specifika,

costs = naklady a v neposledni fadé competition = konkurence.
1. Zakaznici

Spole¢nost H&M ma v obou zemich stejnou cilovou skupiny — Zeny, muzi a déti, ktefi se
cht&ji oblékat stylové, ale za rozumné ceny. Cesti zakaznici stale rad&ji nakupuji
v kamennych prodejnach, trend online nakupovani se zde méni, ale stdle vice zakaznikii
nakupuje online v Portugalsku neZ v Ceské republice. Preference zakaznikd se mohou velmi
lisit, nebot’ se vzdy jednd o individudlni osoby s jinym vkusem a potiebou. Diference
V potiebach zékazniki nastava kvili jinym podnebnim podminkdm, kdy se ¢esti zdkaznici
v zimé& budou potiebovat oblékat mnohem tepleji a vyhledavat pocasi odolnéjsi odévy nez
Portugalci, kteti tak velky mrdz a snih v zimnich mésicich nemaji. V letnich mésicich pak

naopak budou Portugalci vyzadovat lehéi, vzdusngjsi odévy nez Cesi, nebot letni teploty

v CR nevystoupaji tak vysoko jako v Portugalsku.
2. Narodni specifika

Vzhledem k tomu, Ze se obé zem¢& nachazi a jsou soucasti Evropské unie, technologické
normy a pravni pozadavky jsou stejné, nebot’ se firmy kromé pfedpisti dané zemé musi fidit
i nafizenimi Evropské unie. Ceskd republika a Portugalskou jsou také soudasti
Schengenského prostoru, ktery umoziuje ¢lenskym zemim volny pohyb zbozi, lidi bez

hrani¢nich kontrol.
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3. Naklady

Nejvetsi naklad, ktery by spolecnost pii vyrobé odévii mohla mit, jsou vyrobni tovarny, ale
diky tomu, ze spolupracuje s dodavateli, ktefi tyto tovarny vlastni, tak veskeré naklady
spojené s provozem tovaren jdou témto dodavatelim. Pro spolecnost jsou nejvétSimi
naklady provozy kamennych prodejen a mzdy zaméstnancl, dalSim pomérné velkym
nakladem pro spolecnost H&M je marketing. V poslednich letech by také mohl byt
povazovan za naklad e-shop, ktery kromé svého provozu potiebuje i sklad, ze kterého se
objednavky budou zédkazniklim rozesilat. Tim, ze se modni priimysl velmi rychle méni, je

potieba také investovat do inovacnich technologii
4. Konkurence

Toto odvétvi je plné konkurence zejména na globalni urovni, které vlivem globalizace roste
a sili. Kromé¢ klasickych konkurentt, ktefi maji také kamenné prodejny v zemich, vznikaji
novi a velmi silni konkurenti, ktefi pfedev§im maji jen e-shopy. Tito konkurenti maji

vyhodu, Ze jsou dostupnéjsi pro vice zédkazniki a mize od nich tak nakupovat viceméné

kdokoli a odkudkaoli.

Pro spolecnost H&M je ur€ité velmi vyhodné a dobrym krokem, aby aplikovala globalni
homogenni strategii, protoze v regionech nejsou vyrazné diference, které by omezovali
aplikaci této strategie. Pfekazky pro vstup na Cesky a Portugalsky trh sice n&jaké jsou, ale
pro ob¢é zemé budou podobné, piipadné naprosto stejné. Spole¢nost H&M na téchto dvou
trzich obchoduje uz od roku 2003 a tyto trhy zna velmi dobfe a pravidelné je analyzuje. Dalsi
strategii, kterou by spole¢nost H&M mohla uplatnit je multiregionalni strategie, pokud by
se vyrazng liSily regiony. Tato strategie je vSak viceméné zbytecnd, nebot’ vyrazné rozdily

mezi regiony nejsou.

4.2  Porteruv model 5 sil spole¢nosti H&M

Porteriv model 5 sil se zamétuje na identifikaci vlivi plisobicich na ziskovost v odvétvi.
Témito vlivy jsou konkurenti v odvétvi 1 konkurenti budouci (potencidlni), zakaznici,

dodavatelé a substituty.
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1. Konkurence v odvétvi

Rivalita mezi konkurenci v odvétvi, na kterém se spolecnost H&M pohybuje, je vysoka,
protoze existuje velké mnozstvi podobnych maloobchodnikii. Jen na ¢eském trhu je médnich
fetézcl zhruba 40 a na portugalském trhu asi o 10 méné, tedy 30 fetézci s odévy. (Retail-
Index, 2019). Prestoze je v tomto odvétvi konkurence velika, dostat se do vedeni na trhu
neni uplné jednoduché, nebot’ fixni ndklady jsou vysoké, a tak se firmy musi neustéle snazit,
aby mély naplnénou kapacitu. Vyrobky jsou rozli$né, ale pfijit s né¢im novym a nevidanym
je velmi obtizné protoze jiz uz vSechny druhy obleceni byly vymysleny a proto, aby firma
vynikla na trhu, musi mit vyuzit dobry design produktu a pfipadné¢ zaujmout i pouzitymi
materialy. Ziskat tak nové zdkazniky mize byt obtizné, protoze kazdy vyzaduje néco jiného.
Protoze fetézce obchoduji na mezindrodnich trzich, musi dodrzovat vladni ptredpisy zemé
svého ptivodu, ale také predpisy zemich, kde podnikaji. Proto tedy firmy z trhti neodchazeji,
nebot’ je to finanéné nakladné a vyplati se jim v dané zemi zlstat, i pfestoZze maji minimalni
zisky. Toto odvétvi je velmi nachylné k naruSeni rovnovahy mezi nabidkou a poptavkou,
které dost ¢asto vede k nadprodukci a firmy jsou tak nuceny snizit své ceny, aby udrzely své
zisky. Hlavnim a tim nejvétSim konkurentem H&M Group v obou zemich je Spanélska
spole¢nost Inditex, vlastnici znacky jako je Zara, Bershka, Pull&Bear. Ob& spole¢nosti se
snazi byt prvnim prodejcem odévy v obou zemich a je t€Zko odhadnutelné, které se to dafi

vice, nebot’ jsou ob¢€ spolecnosti velmi rozliSné.

2. Zakaznici

Zikaznici jsou dalSi pomérné velkou silou, ktera ma mozZnost ovliviiovat toto odvétvi.
Jejich vliv je zejména poptavka na produkty a také jejich reakce na ceny. JelikoZ maji
zakaznici mnoho mist a zpiisobi, jak si vybrat a nakoupit odévy, maji malou motivaci, ziistat
a nakupovat pouze u jednoho fetézce. PiestoZe je trh s oblecenim jiz pfesycen, je zde velka
rozdilnost produkti, a tak pro zakazniky mize byt velmi obtizné najit stejny produkt u jiného
prodejce. To vsak neznamena, Ze nelze nalézt produkt obdobny, mozna i lepsi. Zakaznici
jsou jiz navykli sviij Satnik pravideln€¢ obménovat za nové kousky a vétSina z nich vyhledava
kvalitu, tak stale nejsou ochotni nechat velkou ¢ast své vyplaty za obleceni. Toto vede k
tlaku neustalého sniZzovani cen, aby si spolecnost mohla udrzet stdlé zdkazniky a ptildkat

nové. Aby si spole¢nost H&M udrzela svlij zjem u zakaznikd, je nutné, aby investovala do
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inovaci a diferenciace produkti. Dobrym krokem jsou spoluprace se svétovymi modnimi

designery, které ptildkaji nové zdkazniky, kteti bézn€ nenakupuji u médnich fetézct.

3. Dodavatelé

Dodavatelé v tomto odvétvi maji velmi malou silu, nebot’ vétSina dodavateli pochazi
z rozvojovych zemich a vyroba odévt pro modni fetézce je jejich jedinym piijmem. Jsou tak
zavisli na zakdzkéach od mddnich fetézct. V roce 2018 méla spolecnost H&M kolem 1 269
nezavislych dodavateld vlastnicich 2 383 tovaren.(H&MGoup, 2019). Kontrola dodavatelt
nad médnim priimyslem je nizkd, protoze se vzdy najde jiny dodavatel, ktery je dokaze
nahradit. Produkt, ktery tito dodavatelé poskytuji, je pomérné¢ standardizovany, méné
diferencovany a ma nizké naklady na zménu. To usnadniuje kupujicim, jako je H&M, zménit
dodavatele. Piestoze je spole¢nost H&M a celkové celé toto odvétvi zavislé na dodavatelich,

sila dodavatelli ovlivnit trh je minimalni.

4. Potencialni konkurence

Moédni odvétvi nenabizi spoustu moznosti k novym jedine¢nym produktim, a tak
nova/potencialni konkurence ma ponékud malou silu na vliv zmény trhu. Témér
nemoznost vyrobit né€co jedinecného je v mnoha piipadech odrazujicim faktorem pro vstup
na tento trh, protoze se zde prodavaji diferencované produkty (napt. jedna spole¢nost ma
tricko s leopardim vzorem, dalsi spolenost nabizi zebrované triko). S rozmachem
socialnich siti a online nakupovani pfisly nové konkurence, které vyuzily moznosti mit jen
online stranky a neprodavat tak zadné produkty v kamennych prodejnach. Toto bylo
obrovskou novou konkurenci pro stavajici modni fetézce, které tomu doposud nevénovaly
piili§ pozornosti. V soucasnosti je modni prumysl pro vstup velmi vysokym rizikem s velmi
vysokymi naklady (marketing, distribuce, atd.), ktery ale, kdyz se povede, pfinasi i vysoké
zisky. Neatraktivnim faktorem pro vstup do odvétvi jsou vysoké fixni naklady v pribéhu
fungovani spolecnosti. Dalsi faktor, ktery ztézuje vstup na trh, jsou vladni piedpisy a
omezeni. Spole¢nosti se musi fidit nejen nafizenimi vlady, ve které¢ jsou zaregistrovani, ale
také nafizenimi vlad zemi, kde obchoduji. Firmy, které chtéji vstoupit na tento trh, muse;ji
mit dobfe zanalyzované toto odvétvi, promyslenou strategii a v neposledni fad€¢ dostatek

finan¢nich prostredk.
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5. Substituty

Je nemozZné najit substituty (nahradni produkty), nebot’ odévy se v jiném nez textilnim
primyslu nevyrab¢ji. Nahradni produkt se neda nalézt ani v tomto odvétvi, mizeme pouze
najit produkt podobny. Dal§im ndhradnim produktem miize byt produkt od lokalnich
vyrobc, ktefi mohou nabidnout produkt kvalitnéjs$i, ale zaroven i mnohem drazsi. A spousta

zékazniku neni ochotna opustit cenovou relaci, ktera je nabizena v tomto odvétvi.

Potencidlni
konkurence

Dodavatelé —— Konkurence |-— Zakaznici

v odvétvi

Substituty

Obrdzek T:Portertiv model 5 sil
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedeny obrazek zobrazuje vysi sily jednotlivych sil z Porterova modelu 5 sil. Nejvetsi
silu ma soucasna konkurence, ktera vyznamné ovlivituje trh. Dalsi silou, kterd ma podil na
zménu v 0dvétvi, jsou zakaznici. Dodavatelé a potencialni konkurence maji malou silu na

odvétvi. A substituty nemaji skoro zadnou silu.
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4.3 Pest Analyza spolecnosti H&M

A) Politické faktory

Politickym uspofadanim, jsou ob&é zem& demokratickymi staty, tzn. parlamentni republikou.
Obé¢ zem¢ jsou také pravoplatnymi ¢leny Evropské unie, do které vstoupily — Portugalsko
v roce 1986 a CR v roce 2004. SloZzeni vlady je vysledkem parlamentnich voleb, pfi¢emz
vlada v CR je orientovana spiSe pravicovym smérem, vlada v Portugalsku smérem
levicovym. Pravicova vlada v Ceské republice byla zvolena v roce 2017 a sestiva se ze
zejména ze dvou koali¢nich stran Ano 2011, kterd ma i predsedu vlady Andreje BabiSe a
druhou stranou je strana CSSD. Tato vlada ma za priority diichodovou reformu, digitalni
Cesko, hijeni zajmti CR ve sjednocujici se Evropé, také reformu k vyrovnanému statnimu
rozpoctu a investini plan zaméfeny na stavby dalnic a elektraren, také chce posilit
bezpecnost a zvysit vydaje na obranu (Europa, 2019). Portugalska vlada volena v roce 2015,
je orientovana levicovym smérem v Cele s pfedsedou vlady Antonio Costa, sklada se
zejména ze Socialistické strany s parlamentni podporou ostatnich levicovych stran — Levého
bloku, Komunistické strany Portugalska a Zelenych (Business Info, 2019). Co se stability
vlady tyka, Portugalsko je mnohem stabilngjsi nez vlada Ceské republiky. Vlada Andreje
Babise od zvoleni v roce 2017 neziskala dtivéru az do konce ¢ervna roku 2018, ovliviiujicim
faktorem byla kontroverzni postava premiéra A. BabiSe a jeho stied zajmt s Agrofertem a
vedenim statu, ktery prokazala Evropska komise ve svém auditu (CTK, 2019). Portugalska
vlada zadné takovéto kontroverzni kauzy neprojevuje a je tedy oproti vladé Ceské republiky
stabilngj§i. Ob& zemé jsou soucasti Evropské unie také i Svédsko, ze kterého spoleénost
H&M pochazi a tidi se jeho vladnimi nafizenimi a predpisy. Stejné tak jako u §védskych
vladnich natizeni musi spole¢nost dodrzovat natizeni Ceské a Portugalské vlady a sou¢asné

jeji jednani musi byt v souladu s nafizenimi Evropské unie.
B) Ekonomické faktory

Ekonomické faktory zhodnocené v analyze jsou vyuzity z ukazatelli, jako je inflace a
nezaméstnanost, hruby domaci produkt apod. jednotlivych zemi. Vztazeno kr. 2018 se
vyznacuje mira inflace nizsi v Portugalsku, nez v CR. Tento faktor je nepochybné zptisobeny

i zpisobem vlady, kdy CR je spise orientovana pravicovym zptisobem fizeni statu, kdezto
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Portugalsko smérovano vlddnouci socialni levicovou stranou. Naopak mira nezaméstnanosti
je vyssi v Portugalsku, konkrétné vroce 2018 cCinila cca 7%, coz je zpusobeno
pravdépodobné vysSim podilem imigranti z Afriky a vychodni Evropy (Business info,
2019), kdezto v Ceské republice byla mira nezaméstnanosti v r. 2018 byla cca 3%. Tento
faktor sou¢asné poukazuje na vyssi stabilitu spole¢nosti CR nez v Portugalsku. Co se tyka
velikosti HDP, tak Ceska republika méla za rok 2018 vysi HDP 207 390 mld. €, patii ji tak
16. pticka ve velikosti HPD v Evropské unii, Portugalsko mélo 201 530 mld. € a bylo na 18.
misté¢ se svym HDP v Evropské unii (Statista, 2020). Pfestoze jsou obé zemé Cleny EU,
pouze jedna z nich doposud pfijala spolecnost ménu Evropské unie EURO, touto zemi je
Portugalsko a Ceska republika stale ma svou vlastni ménu Ceskou Korunu. Obé zemé jsou
také soucasti Schengenského prostoru, ktery umoznuje ¢lenskym zemim volny pohyb zbozi,

lidi bez hrani¢nich kontrol.
C) Socialni faktory

Ob¢ zeme jsou si demograficky velmi podobné. Piestoze je Portugalsko svou rozlohou vétsi,
osidluje ji méné obyvatel nez v Ceskou republiku, Podet obyvatel pfesahuje u obou zemi 10
miliond. V Ceské republice je celkem 10 649 800 obyvatel a Portugalsko ma 10 355 493
(Europa, 2019). Vékovy pramér obyvatelstva je mezi 40 — 50 lety u obou zemi. V Ceské
republice je primérny vek obyvatel kolem 46. roku a portugalsti obyvatelé maji primérny
vék kolem 47. roku. Celkovy pocet ekonomicky aktivnich obyvatel v Ceské republice
presahuje 75 % a v Portugalsku se toto Cislo dostalo mirné nad 50% (Business Info, 2019).
Produktivita prace na zaméstnanou osobu a odpracovanou hodinu je v Ceské republice 83
% a v Portugalsku 74,5 % (Europa, 2020) Podle mezinarodni standardni klasifikace
vzdélavani se v Cesku béhem stfedoskolského vzdélavani studenti nau¢i v priméru 1,5
ciziho jazyka v Portugalsku je to pouze 0,8 ciziho jazyka. To také souvisi se studiem v jiné
evropské zemi vramci programu Erasmus, kdy za rok 2018 vyjelo pouhych 3953
portugalskych studentl studovat do jiné zemé a ¢eskych studentli ve stejném roce studovalo
Vv jiné evropské zemi celkem 37 221 a patii tak do zemi, ze kterych studenti nejvice tento
program a piilezitost vyuzivaji. Mira gramotnosti obou zemi, jakoZto zemi Evropské unie je
velmi vysoka, &ini pres 90 %. Cteni a psani problém dé&la necelému jednomu procentu Cechii
a zhruba 7% Portugalcim, zejména ze starsi generace. (Europa, 2019) Pokud se zamétime
na pomér pohlavi, tak jsou na tom velmi podobné v Portugalsku, na 100 Zen je 95 muzi a
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v Ceské republice je 97 muzii na 100 Zen. (States 101, 2020) Zdravotnicky systém je u obou
zemi na vysoké irovni v ramci Evropské unie maji ¢lenové EU nérok na oSetieni v jiné zemi

EU, jako maji obané dané zem¢.
D) Technologické faktory

V Ceské republice je vysoka orientovanost na ochranu Zivotniho prostiedi, at’ jiz v oblasti
inovativnich technologii, vyzkumu, tak naptiklad v dozorové Cinnosti statnich a nestatnich
organizaci. Ceska republika se také intenzivnéji zapojuje do mezinarodni spoluprace tykajici
se environmentalni svétové politiky. Z hlediska vyuzivani modernich technologii je patrné,
7e v Ceské republice je stile preferovan klasicky zptisob prodeje formou kamennych
obchodl. Zakaznici v Portugalsku ve vétsi mife vyuzivaji online zplsob nakupu.
V Portugalsku je tento jev také spojen s daleko vé&tsi konkurenci, nez je tomu v CR. Pfestoze
stale je v Ceské republice preferovan klasicky zptisob prodeje, podle Business Insider (2020)
byla vyhlaSena jako 13. nejinovativnéjsi zemé v Evropské Unii a Portugalsko bylo hned za
ni, na 14. piicce. P¥istup k internetu vyuziva v Portugalsku 79 % domécnosti a v Ceské
republice je internet v 86 % domacnosti. Internet denné vyuziva v Portugalsku zhruba 75 %
jedinct ve véku 16-74 let a v Ceské republice je pouziti internetu na denni bazi u zhruba 80

% téchto jedinci.(Europa, 2020)
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S

Politické faktory

Ceskd republika Portugalsko
® Republika ® Republika
® Pravicoveé orientovana e [ evicové orientovand
vlada vlada
® Vlida od zvoleni vroce e Stabilni vldda zvolena
2017 neméla divéru azdo  2x po sobé&

e Clen Evropské unie
® zaméstnance a

Cervence 2018

» Clen Evropské unie
® zaméstnance a odpracovanou
odpracovanou hodinu - 83 % hodinu -72.5 %

Socidlni faktory

Cesk4 republika Portugalsko
® Pfes 10,5 mil. obyvatel ® Cca 10,2 mil.
® Primémy veék obyvatel  obyvatel

46 let ® Pramérmy vék

® Maturanti umi cca 2 obyvatel - 47 let

cizi jazyky ® Maturanti umi méné
® Vysoka mira nez 1 cizi jazyk
gramotnosti ®  Vysokd mira

® 97 muzii na 100 Zen gramotnosti

® 95 muzi na 100 Zen

Ekonomické faktory

Cesk4 republika

® Inflace cca 2%

o Vy3&i ziskovost

® Mira nezaméstnanosti

22 %

e HDP 207 390 mld. €

® Podpora zahrani¢niho
obchodu

Portugalsko

e Inflace cca 1%

® NiZsi ziskovost

®  Mira nezaméstnanosti

6,6 %

e HDP 201 530 mld. €

® Podpora zahrani¢niho
obchodu

Technologické faktory

Cesk4 republika

® Pomérné vysokd
orientace na ochranu
Zivotniho prostiedi

® Preference klasickych
zplsobi prodeje

e Pristup k internetu ma
86% domdcnosti

® 3. nejinovativnéjsi
zemé v EU v roce 2018

Obrazek 8: PEST analyza H&M v Ceské republice a Portugalsku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedena tabulka zobrazuje politické, ekonomické, socidlni a technologické faktory,

Portugalsko

® NiZ3{ orientace na
ochranu Zivotniho
prostiedi

®  VyuZivani
modernich technologii
® 14 nejinovativn&jsi
zemé v EU v roce 2018

které mohou ovlivnit spole¢nost H&M v Ceské republice a Portugalsku.
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5. Strategie spole¢nosti H&M

Tato kapitola obsahuje SWOT matici spolecnosti H&M, kde jsou zhodnoceny silné a slabé
stranky, zminény mozné prilezitosti a potencialni hrozby. Je zde rozepsdn mozny budouci

vyvoje spolecnosti a rozvoj H&M na ¢eském a portugalském trhu.

51 SWOT matice spole¢nosti
A) Silné stranky

H&M je jednim z nejvétsich prodejcti obleceni v celosvétovém métitku. Ma ptiblizné 4700
kamennych obchodi v 71 zemich svéta a celkové zaméstnava 123 283 lidi. Dalsi vyhodou
je nabidka kvalitniho a trendy obleceni za pfijatelné ceny. S tim souvisi 1 kolaborace
s n¢kterymi z pfednich mddnich navrhait, kterd umoziuje zdkaznikiim nakoupit odévy se
spolupraci od ptedniho designéra, na kterou by jinak finanéné nedosahli. Celkova dodaci
lhita je velmi nizka od doby, kdy je pouze navrh az po pfimy prodej v maloobchodech.
Spolecnost je schopna udrzet své ceny nizké. Bohata je také spoluprace s celebritami ¢i
vetfejné¢ zndmymi osobnostmi, kteti propaguji jejich zbozi. Jako silnou stranku lze vnimat 1
soucasnou orientaci spole¢nosti na environmentalni politiku. Jeji snahou je snizovat
produkci sklenikovych plynti predev§im oxidu uhli¢itého, snizovat svlij podil na
zne€iStovani vody a vyuZivani druhotnych surovin ve formé recyklovanych materidlli pro
vyrobu svych odévi. Tento trend vede Kk udrzeni spokojenosti zakaznikii. Mezi silnéjsi
stranky spole¢nosti miiZzeme zatadit vybudované vztahy s dodavateli. Dalsi silnou strankou
je kvalifikovany personal. H&M investuje obrovské zdroje do Skoleni a rozvoje svych
zamé&stnancl, coz vede k pracovni sile, kterd je nejen vysoce kvalifikovana, ale také

motivovana k dosazeni vice.
B) Slabé stranky

H&M Group je zavisla na svych dodavatelich, spolecnost nevlastni ani jednu tovarnu a tedy

ani minimalni procento vyroby si nevyrabi sama. V oblasti vyroby je 100% zavisld na

dodavatelich, coZ vede k omezené kontrole vyrobcti. Ptili§ velky nakup a velké zasobovani

muzZe vést pozdéji k nucenému snizeni zbozi, které se mlzZe projevit ve sniZeni pfijmi i
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trzeb z prodeje. Neptilis dobré predpovidani poptavky po produktu miize zpusobit vyssi
miru zmeskanych ptilezitosti pro srovnani s konkurenci. Vlozeni velkého mnozstvi kapitalu
a zaplaceni poplatkd za udrzbu raznych typt stroji pro vyrobu odévii pro rizné segmenty
se muize postupem ¢asu ukdzat jako nadbytecna investice, jelikoz se mohou vyvinout nové
technologie, které ty, do kterych spole¢nost investovala, postavi mimo provoz. Jako slabé
stranky lze zcela jisté uvést i pravé hledisko environmentdlni. A¢ se spolecnost snazi o
prosazovani Setrnych technologii a vyuzivani recyklovanych surovin, Casto pravé toto
hledisko, napiiklad v piipad¢ zemi tfetiho svéta, jen velice tézko ovlivni ¢i md moZznost
100% dozorovat. Soucasné je nesporné, ze textilni primysl bude vzdy spjaty s pouzivanim
chemickych latek, jako je hydroxid sodny, soli, kyseliny. Textilni primysl je také znacné
procesu vyroby textilnich vlaken. TaktéZ problematicka je otdzka zaméstnavani nezletilych

¢i zneuzivani zen a to opé€t piedevsim s diirazem na zemée v rozvojové Casti svéta.

C) Prilezitosti

Své rozsahlé zkuSenosti s fizenim a provozovanim rozsdhlych obchodnich aktivit mize
H&M Group rozsifovat dale na nové tizemi, nové segmenty. Jako pfilezitost, kterou by
mohla vyuzit je vstup do procesu vyroby, kdy muize ziskat bud’ ¢aste¢nou, nebo tplnou
kontrolu nad vyrobou a kvalitou produktu. Online nakupovani ¢im dal tim vice zvySuje svij
podil na trzbach z prodeje a je to pfileZitost, na kterou by spolecnost rozhodné neme¢la
zaneviit. V pfistich n¢kolika letech mlZe spolecnost vyuZit této ptileZitosti tim, Ze pozna
svého zakaznika 1épe a uspokojuje jejich potieby pomoci analyzy velkych dat. Expanze do
rozvijejicich se ekonomik na svété a byt jednim z prvnich maloobchodnich fetézcu, které
nabidnou trendy a kvalitni oble¢eni za pfijatelné ceny. Své dobré postaveni na celosvétovém
trhu 1 trzich jednotlivych zemich mize H&M vyuZit k proniknuti na trh s jen organickymi
odévy a na tomto trhu diky své velikosti byt na piednich ptickach v ziskovosti. Nejen
expanzi na nové trhy, ale také zvySeni poctu prodejen ve vice méstech. S lepSici se
ekonomickou situaci roste také kupni sila obyvatel, ktera také mtize vést ke zvysSeni ziska
spoleCnosti. Dalsi prilezitosti je investice do novych inovativnich technologii, které
napomahaji k lepSimu Zivotnimu prostfedi. MoZnosti v dané oblasti je zavedeni systému
sledovani produkce odévi Vv celém systému vyroby a piedev§im zavazani dodavateli
k dodrzovani téchto zasad. Obdobné jak tomu spole¢nost uéinila v piipadé zaméstnanosti,
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kdy se dodavatelé svym podpisem zavazuji, ze budou dodrzovat Eticky kodex spole¢nosti.
Nova technologie poskytuje spolecnosti H&M prilezitost uplatnit diferencovanou cenovou
strategii na novém trhu. Umozni firmé udrzet si vérné zédkazniky s vynikajicimi sluzbami a

prilakat nové zakazniky prostfednictvim dalSich hodnotové orientovanych nabidek.
D) Hrozby

Jelikoz je H&M spolecnost, kterd operuje na mezinarodnim trhu, jednou z velkych hrozeb
pro ni mohou byt kurzové zmény a inflace, které mohou vyrazné€ ovlivnit nejen naklady na
suroviny a vyrobu, ale také snizit zisky. OvSem nejen inflace a zména kurzu mén mohou
ohrozit spolecnost, ale také ekonomicka nestabilita nékterych statl, ¢i navySeni dani
z piijmu pravnickych osob, nebo navysSeni poplatki spojené s importem. Nedostatek
kvalifikované pracovni sily na né€kterych globalnich trzich ptedstavuje hrozbu pro stabilni
rust ziski H&M na téchto trzich. Dalsi hrozbou pro spolecnost je rozhodné konkurence,
Vv soucasnosti nejveétsi celosvétovou konkurenci jsou spolecnosti Inditex, C&A, Reserved
atp. Konkrétné v Ceské republice a Portugalsku je pak nejvétsi konkurenci spole¢nost
Inditex, konkrétné jeji znacka Zara. Dalsi hrozbou je nezaméstnanost, v piipadé zvysujici se
nezamé&stnanosti v uréitém segmentu klesaji i vydaje téchto lidi na ndkup odévi a firme se
snizuji trzby. V neposledni fad¢ je tfeba uvést i jisté ,,riziko* spojené s 0svétou spolecnosti.
Pokud znacka nadéle bude ignorovat skutec¢nost, jako je zaméstnavani nezletilych, vyuzivani
levné pracovni sily, zneuZivani Zen apod., 1ze oekéavat negativni reakce ze strany vetejnosti.
Spole¢nost mize také na riznych trzich celit soudnim sporim - riznym zakonim a

neustalym vykyvim tykajicim se produktovych standardt na téchto trzich.
o Strategie silnych stranek a prilezZitosti

Jako strategii s vyuzitim silnych stranek a piilezitosti mize spole¢nost vstoupit do vyrobniho
procesu, kdy diky tomuto kroku ziskd ¢astecnou (nebo Uplnou) kontrolu nad vyrobou.
V tomto procesu muze spolecnost i vice investovat do inovativnich technologii a testovat
nové recyklované ¢i organické materidly a ptipadné je uvést hned do vyroby novych odéva.
Spolu s timto je pro spole¢nost uréita vyhoda, které by se neméla vzdat, kolaborace se
svétovymi navrhari. DalS§im krokem, ktery je vice neZ nutny a spole¢nost H&M by na néj

nem¢la opomijet, je online nakupovani neboli e-commerce. E-commerce se za poslednich 5

72



let posunula neuvéfitelnym smérem a je naprosto nezbytné pro takovy fetézec, jakym
spole¢nost H&M je, aby vénovala nejen své investice a marketingovou komunikaci do
online svéta. Nejen, Ze v této ¢asti businessu jsou stavajici zakaznici spole¢nosti H&M, ale
také se ji podafi, diky naprosto celosvétové dostupnosti ziskat nové zdkazniky, které by tak

jinak neméla Sanci ziskat a oslovit.

e Strategie silnych stranek a hrozeb

Protoze se spole¢nost pohybuje v odvétvi, ve kterém je konkurence vysoka, je nutné sledovat
nejenom trendy v modg, ale také jaké inovacni technologie usnadnuji jejich vyrobu a jsou
mista a pokud se rozhodne své tovarny oteviit v rozvojovych zemich, miize ptispct ke
zlepseni zZivotni urovné V téchto zemich. Spolu s vlastni vyrobou a ne jen externi vyrobou
od dodavateld bude mit spolecnost vétsi kontrolu nad kvalitou zbozi, které nékdy na ukor

pfijatelné ceny je niz$i kvality, nez by nutné muselo byt.

e Strategie slabych stranek a prilezitosti

ZkuSenosti s fizenim rozsadhlého podniku je pro spole¢nost H&M velkou vyhodou, nebot’ jiz
ma zavedené procesy, které jsou vyzkouSené a funguji, proto otevieni vyrobni tovarny je
z tohoto hlediska bezproblémovy. Mddni primysl patii k jednim z nejvice toxickych
pramysli na svété. Masivni vyroba odévii a médnich doplikl predstavuje velkou zatéz pro
Zivotni prostiedi, pouzivani chemickych latek a obrovskou spotiebu vody. Otevienim vlastni
tovarny na vyrobu odévi by méla spolecnost H&M vyssi kontrolu nad pouZzivanymi
materialy a snazSi aplikovani inovativnich technologii a recyklovatelnych ¢i organickych
materidlii. Spole¢nost H&M v minulosti byla médii oznacena jako spolecnost, ktera
spolupracuje s dodavateli, ktefi zaméstnavaji nezletilé ¢i porusuji pracovni podminky a
zamé&stnavaji své zaméstnance v otfesnych podminkach. Vlastni tovarnou tak H&M nabidne
nejenom spoustu pracovnich mist, ale také pomize zlepSit pracovni podminky

V rozvojovych zemich.
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e Strategie slabych stranek a hrozeb

Jiz v minulosti se spolecnosti stalo, ze neodhadla objem zdsob odévi a jeji zasoby tak
prevySovaly redlnou poptdvku po odévech. A tak spravné pldnovany objem mulze
spole¢nosti pfinést vyssi zisky a lepsi konkurenceschopnost v odvétvi. Hrozba devizového
kurzu vici silnym méndm muize ovlivnit ziskovost, proto je pro firmu klicové, aby
ekonomiky, na kterych obchoduje, byly stabilni. Jakozto spolecnost plisobici globalné by
méla znat nejen pravni piedpisy Svédska, ale také zemi, kde obchoduje a mezinarodni
dohody, tykajici se obchodu, aby se vyhnula riznym sankcim a poplatkim. Ve svété
internetu, kde informace o druhém konci svéta ziskame par kliknutimi mysi, se spolecnost
stava vice informovanou a véci, které diive mohly mddni fetézce zatajovat, je jiz minulosti.
Pokud se néjaky takovyto pfipad stane, je dobré, aby na to firma vefejné reagovala a
nesnazila se to takzvané ututlat, nebot’ to mnohokrat tvofi mnohem Spatnou povést nez

priznani vlastni chyby.

Silné stranky Slabé stranky
Vnitini faktory

® Zavislost na dodavatelich

® Dostupnost znacky (sif prodejen, cena) e Velké obi cioh
elky objem zdso

* Strategie v oblasti kvality zboZzi
 Ori & ; y s - ® Negativni dopady na zivotni prostiedi
rientace na environmentalni hledisko hemikali 1k spotfeb d
- ® Spoluprice se svétovymi navrhafi . _chusézsn:nleec?(;itrz:‘tzpi(:;ez:rx‘:e? y
Vnéjsi faktory ® kvalifikovany personil 5 t"nA ta) s
fettho svéta

PrileZitosti Strategie silnych stranek a p¥ileZitosti Strategie slabych stranek a
prilezitosti

* Kontrola vyroby a dodavky ® Vstoupit do vyroby a ziskat tak ¢asteCnou
zbozi kontrolu nad vyrobnim procesem ¢ Oteviit vlastni tovarnu ke zvySeni

e Zvyseni kvality a rozsahu ® Rozvijet online nakupovani kontroly nad kvalitou a pouZitymi
online nakupovani ® Investice do novych technologii a materidly a lepsi dohled nad

e Vyuzivéni ekologickych pouZivat recyklovatelné a organické pracovnimi podminkami.
materidl materidly * Pouziti organickych materidld ke

e Zavedeni dalSich inovativnich snizeni zdtéZe Zivotniho prostiedi
technologii

Hrozby Strategie silnych stranek a hrozeb Strategie slabych strinek a hrozeb

® Kurzovni zmény a inflace ® Vyuzivat inovacni technologie a byt ® Efektivnéji planovat objem zasob

* Konkurence (zejména e- o kus napfed nez konkurence e Vzdéldvat persondl a své dodavatele
commerce) ® Vstupem do vyroby vytvori H&M o pracovnich podminkdch a

® Nezaméstnanost nové pracovni mista udrzitelnosti

® Osvéta spolecnosti ® Zvysit kvalitu odévi

® Sankce a poplatky za
nedodrzeni predpist

Obrdzek 9: SWOT matice H&M

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyse zobrazeny obrazek SWOT matice ukazuje silné a slabé stranky podniku H&M a mozné
ptilezitosti a hrozby na trhu. Obrazek také zobrazuje vystupy ze strategii silnych stranek a
prilezitosti, silnych stranek a hrozeb, slabych stranek a pftilezitosti a v neposledni fadé¢

slabych stranek a hrozeb.

5.2  Budouci vyvoj spole¢nosti

Sama spolecnost uvadi, ze chce nadale pokracovat v ristu. V roce 2019 ma v planu oteviit
zhruba 335 novych prodejen. Tyto prodejny budou otevieny hlavné mimo Evropu a USA.
Bohuzel vsak planuje tento rok zaviit nebo predélat ¢i premistit 160 prodejen, které
neprofituji tolik, kolik by si spolecnost ptala a tak Gpln€é novych otevienych prodejen na
novych mistech bude jen okolo 175. Spole¢nost nadéle zintenziviluje optimalizaci svého
portfolia prodejen, které zahrnuji uzavieni, opétovné vyjednavani, prestavbu ¢i upravu
skladovych prostor, za ucelem zajisténi, Ze na kazdém trhu je spravné portfolio prodejen.
Soustfed’uji se nejen na kamenné prodejny, ale také na online obchody, které jsou zdkazniky
¢im dal vice vyhledédvané a poptavané. Do budoucna planuji celosvétoveé rozbehnout online

platformy. Neopomijeji na svych devét znacek, které se snazi stale rozvijet. AvSak znacka

Cheap Monday bude v pribéhu roku 2019 zrusena, jelikoZ se jedna o velkoobchodni model
posun dopiedu se H&M Group rozhodla tuto znacku ukoncit a ponechat si zatim pouze osm
znacek. S ménicim se chovanim spotiebiteld, ale také rychlym technologickym pokrokem
spolecnost musi byt schopna se rychle transformovat a pfizptisobit se novym potfebam

zakaznikl a technologickému vyvoji, pokud chce na trhu uspét.

Urcité by se méla posilovat stranka moznych piileZitosti spole¢nosti je vstup do procesu
vyroby, kdy mulze ziskat bud’ ¢astecnou, nebo uplnou kontrolu nad vyrobou a kvalitou
produktu. Své dobré postaveni na celosvétovém trhu i trzich jednotlivych zemich muize
H&M vyuZit k proniknuti na trh s jen organickymi odévy a na tomto trhu diky své velikosti

byt na ptednich ptickach v ziskovosti. Dalsi ptilezitosti je investice do novych inovativnich
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technologii, které napomahaji k lepSimu Zivotnimu prostiedi. MoZnosti v dané oblasti je
zavedeni systému sledovani produkce odévll v celém systému vyroby a pfedevs§im zavazani
dodavatelll k dodrzovani téchto zasad. Obdobné¢ jak tomu spolecnost ucinila v piipadé
zamestnanosti, kdy se dodavatelé svym podpisem zavazuji, ze budou dodrzovat Eticky

kodex spolecnosti.

Dalsi bod, kterému je dilezité vénovat pozornost, jsou zékaznici. VyslySet jejich pfani,
navrhy pozadavky na zlepSeni. Jednim z nich je uréité digitalizace, online obchody. Retézec
H&M své online obchody ma jiz v nékterych trzich, ale bohuzel to neni zatim celosvétove.
Zlepsit tento online prodej, spolu s tim se vaze i vylepSeni doruceni zbozi zékaznikovi,
moznost jeho vraceni, doba jak a za jak dlouho zikaznik mize odstoupit od smlouvy.
Ulehcit, zjednodusit a hlavné zpiijemnit zékaznikovi jeho ndkup at’ uz v kamenné prodejné

¢1 v online obchodé.

Spolecnost by se méla rozvijet nejen tak, aby sviij profit ¢im dal tim vice zvySovala, ale také
opravdu se snazit byt 100 % udrzitelnd, jak vSude uvadi, ze se planuje stit. OvSem
s udrzitelnosti se vazi nejenom udrzitelné a obnovitelné materidly a zdroje, ale také dobré
pracovni podminky pro pracovniky v tovarnach svych dodavatelli. Zajimat se o to, jaké
dodavatele si vybird, v jakych pracovnich podminkéach pracovnici pracuji a zda za to
dostavaji odpovidajici financni ohodnoceni. Se zhorSujicim se klimatem a spousty
vykfi¢énikit od bojovnikll za Zivotni prostfedi, spolenost pusobici v jednom z nejvice
zne€istujicich odvétvi na svéteé, je opravdu vice neZ nezbytné, aby se takovato spole¢nost
zamyslela nad svym ekologickym dopadem a opravdu ¢inila kroky, které tento vliv vyrazné
snizi a omezi. SpoleCnost by méla investovat do vyzkumu a vyvoje technologii, jeZ umozni
modnimu primyslu byt 100 % udrzitelny. V piedeslych letech méla spole¢nost velmi
dobrou kampani, ve které vzdélavala své zdkazniky a pobizela je, aby byli vice ohleduplni
Kk zivotnimu prostfedi. Tato kampan se ponc¢kud vytratila do Ustrani. Se situaci, které
momentalné celosvétove Celime, je tento krok zavedeni kampané o udrzitelnost a byti vice
ekologickymi urcit¢ dobrou strategii, pokud se ud€ld spravné. A Zze spolecnost H&M

takovéto kampané délat rozhodné umi.
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5.3  Moznosti rozvoje v Ceské republice a Portugalsku

V soucasnosti kamenné prodejny spole¢nosti v Ceské republice &ini 52 prodejen
rozmisténych prevazné ve velkoméstech republiky. Tyto prodejny jsou umistény
Vv obchodnich centrech nebo piimo v turistickych centrech mést. Kazdorocné u nés
spoleCnost otevie alesponn jednu kamennou prodejnu. V Portugalsku za posledni rok
neotevieli zddnou kamennou prodejnu a tak na cely stat ma spole¢nost pouze otevienych 32
kamennych prodejen. V Ceské republice spolu s oteviranim prodejen zvysuje i poéet svych
pracovnikii, oproti tomu v Portugalsku svlij pocet prodejen nenavysSuje, ale do jiz
zavedenych prodejen nabira nové zaméstnance, za uplynuly rok V obou zemich firma
zameéstnala pies 400 novych zaméstnancti. Spolecnost se chce v obou zemich dale rozsifovat

a zkvalitnovat své sluzby.

Online obchody jsou zavedeny v obou zemich a zakaznici si tak mohou objednavat zbozi
Z pohodli domova. Sluzbu H&M Club, ktera je pomé&rné nova a je zavedend pouze na par
trzich svéta, planuje rozsifit v budoucnosti i do Ceské republiky a Portugalska. Tato sluzba
ma poskytnout zaregistrovanym zdkaznikd, nadstandartni sluzby, které jsou pouze pro
zaregistrované. Mluvi se naptiklad o prodlouzené dobé vraceni zbozi, zvyhodnéné klubové
cenové nabidky pro ¢leny H&M Clubu nebo personalizované nabidky na zakladn¢ osobniho
stylu a vkusu zékaznika. Sluzba je poskytovana skrze mobilni aplikaci, kterou si mohou

stahnout uZivatelé mobilnich telefonl s opera¢nim systémem Android, IOS ¢i Windows.

Aby si spolecnosti udrZela dosavadni postoj na obou trzich, ptipadné jej vylepsila, je
nezbytné neustale se zlepSovat, sledovat trendy nejen v médnim odvétvi, ale také zaméfit
SVou pozornost na rozvoj technologii a socialnich médii a pozorovat svou konkurenci, jakym
smérem se ona ubira. VSechny tyto aspekty jsou velmi dilezité, ale pro spole¢nost je stézejni
1 poptavka a chovani zékaznikd, to se s vyvojem technologii postupné razantné¢ meéni a
spolecnost, aby stale byla pro zékazniky atraktivni by se takovémuto chovani méla
prizpusobovat. Do poptedi se dostava online obchod, a sluzby spojené s nim. Konkurence
zbozi piimo doml s moznosti vyzkouseni si odévli a az poté nasledného zaplaceni, to
doposud od spole¢nosti H&M na ¢eském a portugalském trhu chybi. Zékaznici v§ak mohou

nakupovat 1 ptes H&M aplikaci, ktera ale bohuzel jen zatim nabizi znacku H&M. Ostatni
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znacky lze nakupovat online, ale jen prostiednictvim webovych stranek dané znacky. Toto
by méla spole¢nost rozhodné rozsitit po celém svéts. V Cesku a Portugalsku sice kamenné
obchody nékterych znacek jsou (ale ne vSechny) a mobilni aplikace by tak vypliiovala
prazdnou diru na trhu, ktera tak zde vznika kviili malé dostupnosti ostatnich znacek. V cem
naopak H&M oproti konkurenci vynika tak to je vizi a jejim implikovanim je udrzitelnost
materiald a v tom ma opravdu nejednu vyhodu, protoze ¢im dal vice populace se zacina
zajimat, z ¢eho se sklada jejich obleceni a jak bylo vyrobeno. V budoucnosti by spole¢nost
urCité¢ méla sazet na strategii propagace udrzitelnosti, nebot’ je toto téma ¢im dal vice
popularni a diskutované mezi lidmi a také hlavné, ze spole¢nost H&M ma velmi dobie tuto

strategii promyslenou a propracovanou.
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6. Vyhodnoceni

Spole¢nost H&M Group je celosvétové znamé jako prodejce obleCeni pro zeny, muze
teenagery a déti, skladajici se z celkem 9 nezavislych modnich znacek — H&M, COS, Monki,
Weekday, & Other Stories, Cheap Monday, H&M Home, ARKET a Afound. K roku 2018
je mozné nakoupit alespon jednu z deviti znacek H&M Group v 71 zemich svéta a z toho 47
trhti nabizi i online nakup véetnd Ceské republiky a Portugalska. Celkovy pocet prodejen
H&M Group ¢ini 4 968 a ma dohromady 123 283 zaméstnanct z toho pouhych 26% jsou
muzi. Spolu s ptedstavenim fetézce je predstavena i historie spole¢nosti H&M Group,
filozofie firmy: ,Moda a kvalita za nejlepsi cenu” s hodnotami spoleCnosti a strategii
udrzitelnosti, kterou se spolec¢nosti prezentuje navenek. Ekonomické ukazatele spole¢nosti
béhem desetiletého obdobi od roku 2008 az po rok 2018 ukazuji narist ¢i pokles ziskil
spole¢nosti H&M. Za rok 2018 celkové trzby spole¢nosti ¢inily 210 400 mil. SEK. Celkovy
hospodarsky vysledek spolecnosti ne vzdy rostl, posledni 3 roky z dané¢ho deseti letého
obdobi hospodatsky vysledek klesal. Cisté trzby se spoleGnosti pravidelné kazdoroéné

zvysuji nejméné o 10 miliént Svédskych korun.

Trh v Ceské republice je velmi podobny tomu portugalskému, ob& zemé jsou soudasti
Schengenského prostoru a Evropské unie, a tak jsou jejich pravni nafizeni a omezeni
obdobna. Spole¢nost H&M Group na oba trhy vstoupila v roce 2003, kdy oteviela své prvni
kamenné prodejny v hlavnich méstech Praze a Lisabonu. K roku 2018 H&M méla v Ceské
republice otevienych 52 prodejen, které zaméstnavaly 1230 ceskych pracovniku,
Vv Portugalsku ke stejnému roku bylo v provozu 32 prodejen a zaméstndno bylo 752
Portugalcti u spole¢nosti H&M Group. Co se tyka otevieni ¢i zavieni kamennych prodejen,
tak v Cesku se kazdy rok otevie aspoii jedna prodejna a nékolik lidi najde zde nové
zaméstnani. Portugalsko takto stabilni nartst nema, mezi lety 2017 a 2018 zde spolec¢nost
neoteviela zddnou novou prodejnu a o zaméstnani v této spolecnosti pfislo cca 50 lidi.
Hospodatsky vysledek je v obou zemich vzdy v kladnych ¢islech. Portugalci od roku 2008
az do roku 2014 utraceli za odévy u této spoleénosti vice pendz nez Cesi. Od roku 2016 je
tomu naopak a Cesi v priméru utrati o 200 000 SEK ro¢né za odévy u spole¢nosti H&M
Group. Nejvétsim konkurentem na Ceském 1 portugalském trhu pro spole¢nost H&M je
Spanélsky fetézec Inditex, pod ktery spadaji odévni znacky jako je Zara, Bershka, Oysho,

Pull&Bear a dalsich 5 znacek. Tento fetézec je pro spolecnost obrovskou konkurenci
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Vv prodejich, poctu prodejen, ale i také v online nakupovani. Dalsi velci konkurenti v tomto
odvétvi jsou C&A, které se stejné jako H&M Group zamétuje na udrzitelnou médu, polsky
fetézec Reserved, spole¢nost NEXT. Od roku 2015 je na vzestupu e-commerce, neboli
online prodej, kdy se kromé jiz vySe uvedenych fetézch ptridavaji dalsi fetézce, které je
mozné zakoupit jen online. Mezi takovéto miizeme zaradit e-shop Asos, About You, Zalando
a na ¢eském trhu naptiklad Zoot nebo Vemzu. Online nakupovani bude pravdépodobné i
jediné nakupovani v budoucnosti. Spolecnost H&M tak kromé udrzovani si pozice prodeje
Vv kamennych prodejnach, musi i1 investovat do rozvoje svého online prodeje, aby i1 v této

sekci prodeje nezustavala v pozadi.

Metoda 4C popisuje, jak zdkaznici, narodni specifika, ndklady a konkurence maji vliv na
strategii podnikani spole¢nosti H&M. Metoda 4C poukazuje, Ze je velmi vyhodné a dobrym
krokem, aby aplikovala globalni homogenni strategii, protoze v regionech nejsou vyrazné
diference, které by omezovali aplikaci této strategie. Porteriv model 5 sil vyobrazuje, ktera
z danych 5 sil ma nejvétsi silu ovlivnit spolecnost. Nejvice tedy spolecnosti ovliviiuje
konkurence, kterd svym chovéanim a strategii nuti i spole¢nosti H&M meénit a poupravovat
své strategie a plany do budoucnosti. Dalsi silou, kterd ma pomérné zna¢ny vliv na zménu
v odvétvi, jsou zakaznici. Ti tento trh ovliviiuji svou poptavkou a svymi preferencemi.
Dodavatelé a substituty tak tento trh skoro viibec nemaji Sanci ovlivnit. PEST analyza
popisuje politické faktory, které jsou v obou zemich podobné, ekonomické faktory —
spoleénost H&M ma v Ceské republice vyssi zisky oproti Portugalsku, to asi mlze byt
v disledku toho, Ze je v Portugalsku vyssi nezaméstnanost (6,6 % k roku 2018) a v CR jen
2,2 %. Dal§im faktorem jsou socialni faktory — obé zemé& maji obdobny pocet obyvatel,
prumérny vek téchto obyvatel je také podobny v obou zemich, obé zemé maji vysokou miru
gramotnosti, Cesti maturanti vSak umi vice cizich jazykd, neZ ti Portugaliti. I genderové
sloZeni je obdobné v Portugalsku &ita na 100 zen 95 muzii a v Cesku na 100 Zen je 97 muzi.
Posledni faktor v PEST analyze jsou technologické faktory — Portugalsko, co se ty¢e prodeje
je oteviendjsi modernimu zptisobu nakupovani (napf. online nakupovani) a v Cesku maji
zdkaznici stale radsi klasicky zpasob nakupovani. Cesi se také vice orientuji na ochranu
zivotniho prostiedi a v Portugalsku tomu nedavaji takovou prioritu. Dle zebficku
Vv internetovém ¢asopise Business Insider je Ceskd republika na 13. misté

V nejinovativnéjSich zemich v Evropé€ a Portugalsko je hned na dalsi pficce.
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SWOT matice kterd kromé zmapovani silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb,
mapuje také strategie silnych a pfilezitosti, kde spolecnost mize vyuzit vstupu do vyroby
odévu a ziskat tak ¢astecnou kontrolu nad vyrobou, kterou doposud nem4, investovat do
inovativnich technologii, aby vyvijela udrzitelné¢ a recyklovatelné materidly. Strategii
slabych stranek a pfilezitosti ukazuje, ze otevienim tovaren na vyrobu odévili spolecnost
H&M neziska jen kontrolu nad vyrobou, ale také mtize pfimo pozitivné ovliviiovat pracovni
podminky v rozvojovych zemich. Strategii silnych stranek a hrozeb vyuzivanim inovacnich
technologii mtze mit spole¢nost vyhodu nad konkurenci a vyrabét tak kvalitnéjsi materialy
na odévy. Strategii slabych stranek a hrozeb umoziluje, aby spolecnost efektivnéji planovala
své zasoby, nebot’ v minulosti méla nadbytek zasob, nez vyzadovala poptavka a spolecnost
tak pfisla o zisky. Také vzdélavat své zaméstnance a predev§im dodavatele v rozvojovych
zemich o udrzitelnéjSim zplsobu vyroby a férovych pracovnich podminkach. Jsou také
navrzeny mozné postupy pro budouci rozvoj spolecnosti na ¢eském a portugalském trhu.
Jednou z moznosti je rozsifovat a zkvalitnovat své sluzby, zavést v obou zemich vérnostni
klub H&M Club, ktery nabizi pro ¢leny kluby spoustu vyhod a na ¢eském a portugalském
trhu k roku 2018 stale neni zaveden. Dal§im smérem, ktery by spole¢nost H&M neméla

zanedbavat je e-commerce, kterd ma obrovsky potencial a je zdkazniky zadana.
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Z.avér

Bakalatskéd prace je zaméfena na postaveni maloobchodniho fet¢zce H&M na Ceském a
portugalském trhu. V praci byly nejprve vymezeny zakladni pojmy, Které se tykaji
problematiky obchodu, druhy obchodu, jako je wvnitini, zahrani¢ni, velkoobchod,
maloobchod; vymezeni pojmu zakaznik a spotiebitel, fizeni vztahu se zédkaznikem, blizsi
definice maloobchodu s diirazem na konkrétni obchodni fetézec H&M Group, spoleenska

odpovédnost firem, e-commerce a metody hodnoceni vnitiniho a vnéjsiho okoli firem.

V praktické casti kromé sezndmeni se s fetézcem Vv rozmezi historického exkurzu, filozofii
firmy, organizac¢ni struktury, pracovnich podminek, financovani, celkového zisku, postaveni
spolecnosti na trhu, mira inflace a nezaméstnanosti v danych statech. Celkové shrnuti
faktorti politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych v CR a Portugalsku je
provedeno pomoci PEST analyzy. Hodnoceni externiho okoli spole¢nosti H&M bylo
provedeno n¢kolika metodami, Soucasné bylo realizovdno zhodnoceni silnych, slabych

stranek spole¢nost, jeji moznosti a hrozby a to pomoci SWOT matice.

Podstatna ¢ast prace je vénovana firemni kultufe spole¢nosti, jeji socialni odpovédnosti a
vztah k pracovnim podminkam pracovnikid dodavateli maloobchodniho fetézce. Dle
finan¢nich ukazateld a jejich komparace v obdobi rozmezi 10 let byl zmapovan soucasny
stav fetézce. Na zaklad¢ téchto ukazatelti bylo zjisténo, ze firma stale operuje s ucetnim
ziskem a jeji trzby pravidelné rostou. Matice Soucasného postaveni fetézce na Ceském a
portugalském trhu byla provedena porovnanim riznych ukazateldi na jednotlivych trzich.
Tyto komparace ukézaly, jaky vliv na postaveni fetézce v dané zemi, ma vybrany ukazatel.
Bylo zjisténo, Ze 1 piestoze Portugalsko zazilo velkou ekonomickou krizi v letech 2011 az
2013 v disledku Spatné vlady, velkd mira nezaméstnanosti v Portugalsku neméla nijak
vyrazny dopad na zisky spolecnosti a naopak trzby stdle pomalym tempem rostly. Dal§im
dalezitym faktorem, ktery ovlivituje postaveni fetézce na trhu je konkurence. V obou zemich
a zejména v Portugalsku je nejvétsim konkurentem pro H&M Group Spanélska spolecnost
Inditex, pod kterou spadaji znacky jako je Zara, Bershka ¢i Pull&Bear. Tato spolecnost
konkuruje H&M nejenom S§iii a podobnosti sortimentu, ale i mnozstvim a umisténim svych
kamennych prodejen. Dalsi konkurenci hlavné v oblasti udrzitelné médy je spolecnost C&A,

jez se snazi i bojovat za rovné pracovni podminky a proti détské praci. Danou problematiku
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H&M Group nékolikrat podcenila, a proto spolecnost podnikla kroky, které maji za ucel
primét dodavatele dodrzovat rovné pracovni podminky pro své zaméstnavatele.

Pro udrzeni a posileni své pozice na trhu pro spole¢nost je nezbytné neustale zlepSovani se,
sledovani novych trendii v oblasti inovac¢nich technologii a propagovani a zavadéni metod

environmentalni politiky do své praxe, ale i méniciho se chovani spotiebitelt.

Bakalafskd prace naplnila cile, které byly stanoveny a to zjistit soucasné postaveni
maloobchodniho fetézce na Ceském a portugalském trhu a moznosti jejiho dalsiho rozvoje

na zakladé PEST analyzy, analyzy metodou 4C, Porterovym modelem 5 sil a SWOT matice.
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