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Vyuziti marketingovych nastroji ve zvoleném subjektu

Abstrakt

Cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni pouziti marketingovych nastroji
spole¢nosti ZARA CESKA REPUBLIKA s.r.0. Dal§im cilem je nabidnout ¢tenafi piehled
marketingovych metod a nastrojt, které tato mddni znacka pouzivéa pro ziskani a udrzeni
svych zakaznikd.

Na zacatku je v teoretické ¢asti prace uvedena podstata marketingu. Déle je popsano
marketingové prostiedi (makroprostfedi a mikroprostfedi), jsou definovany jednotlivé
komponenty marketingového mixu, a to svyuZitim metody komparace. Zakladni
marketingovy mix 4P — produkt, cena, distribuce a propagace, je rozsifen o dalsi 3P — lidé,
prostiedi a procesy.

V praktické casti prace je charakterizovan zvoleny subjekt a uvedeno vnéjsi
prostiedi. Dale jsou popsany nastroje tohoto subjektu v marketingovém mixu modelu 4P
a 7P. Jednim ze zdroji pro jeji zpracovani je osobni pracovni zkuSenost autora prace.

Pro lepsi zjiSténi problému vybraného subjektu Zara byl proveden on-line priizkum.
Dotaznikovy prizkum se skladal z 11 otdzek, s jejichz pomoci bylo mozno urcit
a ohodnotit jednotlivé prvky marketingového mixu. Na zaklad¢ vysledkii prazkumu byly
zjiStény nasledujici nedostatky firmy (nedostatek sortimentu spodniho pradla, nedostate¢na
reklamni a informacéni Cinnost, absence systému slev). Déle je ucinéno doporuceni pro

kvalitni vyuziti marketingovych nastroji ve vybrané spole¢nosti Zara.

Kliova slova: marketingovy mix 4P, marketingovy mix 7P, marketingova

komunikace, cena, marketing sluzby, modni znacky, moda, odévni znacka, fast fashion.



Applying of marketing tools in chosen firm

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to evaluate using of marketing tools of the Zara
Czech Republic s.r.o. corporation. Another aim is to offer readers an overview of the
marketing methods and tools that this fashion brand uses for obtaining and maintaining
customers.

The theoretical part of the thesis defines the theoretical background of marketing.
Furthermore, it describes the marketing environment (macroenvironment and
microenvironment), defines components of the marketing mix by using methods of
comparison. The basic marketing mix of 4P - product, price, place and promotion, is
expanded by another 3P — people, physical evidence and processes.

The practical part of this thesis describes the chosen subject and indicates the external
environment. Further are described the company tools of the marketing mix model 4P and
7P. One of the sources for this part of the thesis is the personal work experience of the
author

An online survey was conducted to better identify the problems of the selected subject,
Zara. This online survey includes 11 questions, it helps to determine and rate each
elements of the marketing mix. On basis of the results of the survey were identified the
following weaknesses of the selected subject (lack of range of woman underwear, lack of
advertising and information activities, the absence of a system of discounts). Further, there

are recommendations for the quality use of marketing tools in the selected subject - Zara.

Keywords: marketing mix 4P, marketing mix 7P, marketing communication, price,

marketing services, fashion brands, fashion, clothing brand, fast fashion.
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1 Uvod

Marketing je dtlezitou soucasti fizeni moderni obchodni spole¢nosti. Moderni pojeti
marketingu je v efektivité¢ fungovani podniku. Je to slozity administrativni proces, ve
kterém jsou mezi sebou systematicky propojeny komponenty marketingového mixu —
produkt, cena, misto a marketingové komunikace, s vnéj§imi podminkami (trhem), ve
kterych je umistén podnik. Marketing umoziuje predvidat chovani konkurenti
a spotfebiteld na trhu a poméha vytvofit strategii chovani s cilem maximalizovat zisk
a zajistit ziskovost podniku.

Organizace marketingovych aktivit v podniku tak piedstavuje ndrocny tkol, protoze
je tfeba mezi sebou propojit dynamickou rovnovédhu vnitfnich zdrojii spolecnosti
a pozadavkll vnéjSiho prostiedi. Je tieba vytvofit zbozi s témi spravnymi spotiebitelskymi
vlastnostmi; prostfednictvim optimélni ceny zprostfedkovat spotiebiteli mySlenku hodnoty
zbozi; najit Sikovné pomocniky, aby se zbozi ukézalo jako Siroce dostupné a bylo dobie
prezentované vetejnosti, propagovat zbozi takovym zplisobem, aby se o ném spotiebitelé
dozveédéli maximum a chtéli ho koupit.

Pomoci marketingu dostane vedeni podniku potfebné informace o tom, které vyrobky
a pro¢ chtéji spottebitelé kupovat, o cenach, které jsou spotiebitelé ochotni zaplatit, o tom,
v jakych oblastech je nejvétsi poptavka po téchto vyrobceich, tj nejvyssi kapacité na trhu,
kde prodej vyrobkli mize ptinést podniku nejvétsi zisk. Pomoci marketingu se urcuje, do
jakych typt vyroby a do kterého odvétvi je nejvyhodnéjsi investovat kapital i kde zalozit
novy podnik. Podle konceptu marketingu dosahuji spolecnosti konkuren¢ni vyhody,
protoze vyvijeji nabidky, které uspokojuji spotiebitele ve véEtsi mife nez nabidky
konkurentii. Kupujici by mél dostat vse, co potiebuje, v pozadovaném objemu, pozadované
kvalité, na spravném misté a ve spravny Cas. Marketing je konceptem fizeni a ¢innosti,
kterd umoznuje dosahnout urcitych cili pomoci specialniho néstroje.

Aktudlnost tématu je zpiisobena tim, ze management hraje v marketingu dilezitou
a n¢kdy 1 rozhodujici roli v konkurenénim boji na trhu, kde vyrdbény produkt a prace na
néj vynalozena dokazuji svilj spolecensky vyznam a ziskdvaji uznani mezi spotiebiteli.
Dtlezitym marketingovym ndstrojem je marketingovy mix, ktery je vytvofen vétSinou
spolec¢nosti. Soubor kontrolovatelnych proménnych marketingovych faktori, zohlednéni
téchto faktord, jejich dopad a manipulace s nimi umoziuji firmé vyvolat na trhu Zadouci

reakci.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je ohodnotit celkovy marketingovy mix, zhodnotit pouzivani
marketingovych nastrojii spole¢nosti Zara v oblasti marketingové komunikace, popsat
existujici marketingové strategie spoleCnosti Zara a vymezit oblast marketingového fizeni

v podminkach vybrané organizace.

2.2 Metodika

V prvni Casti prace je popsana a definovdna podstata marketingu, marketingové
prostiedi, problematika jednotlivych néstroji marketingového mixu 4P (produkt, cena,
misto, propagace) a dopliikovych komponent modelu 7P (lidé, procesy a prostiedi).

Druha ¢ast prace je vénovana vlastnimu feSeni zvolené¢ho subjektu Zara. Prakticka cast
zacind uvodem, ktery charakterizuje vybranou spolec¢nost, poskytuje zdkladni informaci
(identifika¢ni tdaje, klasifikace ekonomickych ¢innosti — CZ-NACE a zédkladni
charakteristika spolecnosti). Dale navazuji informace o vné&jSim prostfedi (spoleCenské
trendy, konkurencni prostiedi, zakaznici). Nasleduje konkurenéni prostfedi v textilnim
primyslu  Ceské republiky, které omezuje hranice vyroby spolenosti, a analyza
konkurenti (volba kritérii — cena, pocet pobocek a e-shop). Pokracuje rozbor jednotlivych
komponentti marketingového mixu. V prvni kapitole jsou popsany produkty a sluzby
znaCky Zara a jeji sortiment a proces vyroby obleceni. Dalsi kapitola uvadi cenovou
politiku znacky a vliv lokality na cenotvorbu. Distribuce se zaméifuje na umisténi
jednotlivych prodejen v Ceské republice a je rozsifena o dalsi slozku — e-shop. Poslednim
komponentem modelu 4P je marketingova komunikace, kterd je rozepsédna na reklamu,
podporu prodeje, vztahy s veiejnosti (PR), osobni prodej a pifimy (direkt) marketing
s aktudlnimi udalostmi znacky Zara. Dale pokracuji dopliikové komponenty (lidé
a prostiedi).

V zéavéru bakalarské prace bylo provedeno on-line dotaznikové Setfeni, priizkum
pomoci aplikace my.survio.com, on-line byl vybran jako nejvhodnéjsi forma, protoze
hlavni cilovou skupinou jsou predevsim mladi lidé, ktefi travi na internetu pomérné velké
mnozstvi Casu. V pfiloze (Pfiloha 1) je uvedeno dotaznikové Setfeni, které vychazi
z 11 otazek. Prvni uzaviend otazka se tykd tématu aktudlnosti ndkupu. DalS§i uzaviena

otazka stanovuje pomoci skaly vyznam ceny a kvality pro kupujiciho. Tteti blok se sklada
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z polouzavienych a uzavienych otdzek a zjiStuje vyznam a roli ndkupu pies e-shop.
Nasledujici blok otazek obsahuje polouzaviené a poradové otazky, pomoci kterych je
mozno urcit slabé a silné stranky nakupovani v obchod¢ Zara. Posledni otazky se tykaji
vékové struktury dotazovanych (uzaviena otazka) a jejich pohlavi (otdzka dichotomickd).
Zavér prace tvoii doporuceni pro pouzivani a provoz marketingovych néstroji ve
vybrané spolecnosti Zara a je v€novan navrhim zalozenym na vyuZiti pfilezitosti, které
povedou ke zlepSeni marketingové Cinnosti spolec¢nosti. Jednim z hlavnich zdrojii ke
zpracovani této Casti prace je autorova osobni zkusenost, ktera byla doplnéna o podrobng;jsi

informace, ziskané na zaklad€ prostudovani vybrané odborné literatury a ¢lankda.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice marketingu

Teorie ,,marketingu* vznikla jako véda v USA na pocatku dvacatého stoleti.
V piekladu z anglitiny znamena slovo ,,market* trh, Definice marketingu bude tedy
uvedena jako véda o trhu. Nicméné existuje mnoho definic marketingu, které souviseji
s bohatou funkci tohoto pojmu. Marketing miizeme posuzovat z hlediska organiza¢niho
modelu, ,,... ktery deéli firmu na tii soucasti, které jsou viak vzajemné spjaté, a to na urovern
strategickou, ridici a vpkonnou “ (Majaro, 1996).

V soucasnosti ma marketing vliv na to, jak se komodita prodava na trhu. Kdyz
obchodnik zjisti potfeby spotiebitele, mize piedvidat jeho budouci chovani a moznost
nakupu tohoto zbozi. Marketing ovliviluje vSechny faze tvorby zisku a v konecném
disledku mé vliv na celkovou efektivitu podniku. Hlavni rozdil funkce marketingu
ajinych funkci firmy spocivd ve skutecnosti, ze se funkce marketingu zamétfuje na
organizovani a provadéni procesu vymeény informaci mezi firmou a jejimi zdkazniky.

Je mozno rozli$it 2 druhy marketingu — manazersky a spolecensky. Manazersky
marketing je zplsobilost prodavat co nejvice komodity anebo takové ,,... uspokojovani
pozadavkii zakazniku, pri kteréem vznika zisk* (Majaro, 1996). Marketing je fidici
manazersky proces. Je zodpovédny za vyhledavani, pfijimani a uspokojovani pozadavkl
zakaznikd. Jako celkovy souhrn c¢innosti znamend vytvafeni zisku (Majaro, 1996).
Spolecensky marketing urcuje a definuje lohu marketingu ve spole¢nosti.

Podle definice P. Kotlera (1992) je marketing ,,... spolecensky a ridici proces, kterym
Jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky
a smeny hodnotnych vyrobkii s ostatnimi““. Marketing je zalozen pfedev$im na vztazich se
zakazniky. Neni jen prostfedkem k uspokojeni potieb a ptani klienta, ale klade si také za
cil vyvolat potfeby nové. Zajmem organizace je ziskat nové zakazniky a zaroven si udrzet
ty stavajici (Paulovcakova, 2015).

Firma se snazi oslovit ur¢itou cast zdkaznikli na trhu, hledd vyznamné skupiny
zakaznikd, rozhoduje se, kterou skupinu oslovi, a na tu potom orientuje sviij marketingovy

mix, to vSe je soucast cileného marketingu (Némeckova, 2016).
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Cileny marketing obsahuje 3 zékladni etapy:

* segmentaci trhu (segmentation);

* trzni zacileni (targeting);

* trzni umisténi (positioning).

Segmentace trhu oznacuje rozdéleni trhu na homogenni skupiny zédkaznikl a zjisténi
skupiny zakaznikd podle urcitych kritérii. Je dobré védét, komu prodavate a co zédkaznik
skute¢né pottebuje. Potom bude samoziejm¢ marketingovd komunikace vice adresna
a bude mit vyssi efektivitu, kterd uspokoji potieby zakaznika (Eckhardtova, 2014).

Trh lze roz¢lenit podle mnoha hledisek, jsou to zejména:

» geograficka hlediska (osloveni potencialnich zédkaznikli z ur¢itého uzemi — regionu,

statu atd);

» demografickd hlediska (ovliviiuji segmentaci trhu podle hlediska populace —

umrtnost, porodnost, vzdélani atd);

* psychologicko-socialni hlediska (segmentace trhu podle socialni skupiny, zivotniho

stylu atd).

Dale se spolecnosti zamétuji na jednotlivé segmenty podle svych marketingovych
strategii. Probih4 vybér atraktivnich segmentt trhu, tzv targeting nebo-li trzni zacileni.

K vyhodnocenim segmentu patii:

» velikost a sila segmentu (kolik obsahuje zakazniki a jaka je jejich kupni sila);

* vyvojovy trend segmentu (rychle rostouci, pomalu rostouci, stagnujici, zmensujici
se);

* sila konkurence v daném segmentu.

Po vyhodnoceni segmentu rozhodne firma o své produktové strategii (Eckhardtova,
2014). Dale nasleduje tfeti faze cileného marketingu — trzni umisténi. Umisténi produktu
v segmentu je néco jako zplsob jeho vnimani zdkazniky v porovndni s konkuren¢nimi
produkty. Spolecnost by se méla snazit vybudovat si u zdkazniki dobrou image a produkt
nastavit tak, aby byl umistén do jejich stupnice hodnot. Na zdklad€¢ vybéru segmentu

pfipravi spole¢nost spravnou kombinaci marketingového mixu (Novotna, 2012).

Lidské potieby, lidska prani, poptavka

Hlavnim ukolem marketingu je uspokojovani pozadavkl zékaznika. ,,Markentingova
orientace, ,trzni orientace a ,orientace na zdkaznika“ jsou soucasti fungovani
marketingu (Majaro, 1996). Podle P. Kotlera (Kotler, 1992) jsou pozadavky ,,... tuzby po

specifickem uspokojeni téchto hlubsich potreb*. Pozadavky jsou specifickd piani nebo
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zvlastni potfeby clovéka. Pokud Anglican potfebuje jidlo, preferuje sendvi¢ se Sunkou,
potiebuje-li obleceni, zdd4 oblek z kvalitniho materialu. Japonec také potiebuje jidlo, ale
jeho ptanim je ryba a ryze, pokud potiebuje obleceni, zadd kimono. Na lidské pozadavky
maji silny vliv instituce (rodina, Skola, cirkev atd.) a spoleenské sily. Takovych lidskych
pozadavkl je vzdy vice nez potieb. Co jsou lidské potieby? Jde o akutni stav dostatku pro
preziti. Takovymi potfebami jsou voda, vzduch, jidlo a obleceni. Identifikace potieb je
jednim z klicovych cili marketingového vyzkumu. Kdyz obchodnik zjisti potieby
spottebitele, mize predvidat jeho budouci chovani a jeho moznost nakupu urcitého zbozi.
Podle P. Kotlera (Kotler, 1992) oznacuje poptavka ,,... poZadavky na specifickée
produkty, které jsou podlozeny schopnosti a ochotou si je koupit”. Nejdulezitejsi je, aby
byly tyto pozadavky podlozeny kupni silou. Vétsina lidi by si chtéla koupit Maserati, ale

pouze nékolik z nich si to mize dovolit.

Hodnota pro zdkaznika, uspokojeni jeho potieb a kvalita

Spottebitelé si mohou vybrat ze Siroké skaly produktt a sluzeb, které dokazi uspokojit
jejich potieby a touhy. Jejich ndkupni rozhodnuti ovliviiuji zptisob, jakym vnimaji hodnotu
jednotlivych produkti a sluzeb (Centrumsluzebpropodnikani, 2018). Zdkladnim pojmem je
hodnota pro zédkaznika nebo hodnota v celkové schopnosti produktu uspokojit zdkaznikovy
potieby. Hodnota pro zdkaznika je v rozdilu mezi tim, co obdrzi a co dava (Kotler, 2007).
Zakaznici casto nesoudi hodnotu produktu pfesné nebo objektivné, ale na zakladé vnimané
hodnoty. DalSim faktorem je spokojenost zakaznika, ktera zavisi na tom, nakolik splnil
ohledn¢ produktu své ocekavani. Vyrobci se snazi uspokojit své zdkazniky, protoze
spokojeny zakaznik se vrati, a stane se vérnym zdkaznikem. Dal§im faktorem je kvalita,
kterd je nedilnou soucasti hodnoty pro zdkaznika a spokojenosti zakaznika. Kvalita je
vyjadiena jako produkt, ktery nezplsobi naruSeni provozu, nebo je to dokonce skvély

produkt, protoze bude svému majiteli dlouho slouzit (Kumar, 2008).

Sména, obchodni transakce a vztahy

Sménny marketing méa své misto, pokud se lidé rozhodnou uspokojit své potieby
prostfednictvim vymeény. Sménou se nazyva proces ndkupu zadouci komodity od n€koho,
komu mitizete nabidnout néco na oplatku. Aby se mohla sména uskutecnit, musi byt
splnéno pét podminek (Kotler, 1992):

1. Musi byt alesponi dv¢ strany.

2. Kazda strana ma néco, co by mohlo mit hodnotu pro druhou stranu.
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3. KaZzda strana je schopnd komunikace a dodani.

4. Kazda strana mé svobodu pifijmout nebo odmitnout nabidku.

5. Kazda strana se domniva, Ze je odpovidajici nebo zadouci jednat s druhou stranou.

Transakce je marketingova jednotka, kterd spociva ve vyméné hodnot mezi stranami.
., Sména miize mit povahu transakce, a to jak penézni (zboZi za penize), tak bartové (zbozi
za zbozi). " (Zamazalova, 2010). Restaurace ,,X*“ miize poskytovat bezplatné obédy pro
radio ,,Y* vyménou za bezplatnou reklamu. Takova dohoda se nazyvéa barterova. Ale
v kazdém pftipadé je obchod propojen s pfitomnosti alespont dvou hodnot a podminek, za
kterych je dosaZzeno dohody — doba smlouvy a misto smlouvy. ,, Transakce tvori obchod
s hodnotami mezi dvéema stranami** (Kotler, 1992).

Marketing vztahti je zvlast¢ vhodny, kdyZz jde o jedndni s klienty, ktefi mohou
vyraznéji ovlivnit osud firmy. V mnoha firmach pochézi velmi vyznamna ¢ast piijmi od
relativné malé skupiny zékaznikli. Zaméstnanci pracujici s témito ,.klicovymi* zdkazniky,
by méli nejen sami zavolat klientovi, kdyz podle jejich ndzoru mize zakaznik provést
objednavku. Dobii marketingovi odbornici pracuji neustdle na vytvafeni dobrych vztaht
s hodnotnymi zakazniky, distributory a dodavateli. Vytvaieji silné¢ ekonomické vazby,
které zarucuji rozumné ceny, zavazuji se vZdy dodavat vysoce kvalitni produkty, poskytuji
dobré sluzby. Vysledkem vztahového marketingu je vybudovani marketingové sité. Ta
zahrnuje podnik avSechny ucastniky, kteti ovliviiuji efektivitu jejiho fungovani:
zakazniky, zaméstnance, dodavatele, distributory, maloobchodniky, reklamni agentury,

vysokoskolské pracovniky, a dalsi.

Trh
Trh je oblast reality, ve které dochdzi k vyméné Cinnosti mezi jednotlivymi subjekty
prostiednictvim smény zbozi:
* misto, kde se stfetava nabidka a poptavka;
* sména zbozi — musi byt min. 2 strany, kazda musi mit néco zajimavého pro stranu
druhou.
Podle Kotlera existuje Sest typu cilovych trhi: spotiebitelsky trh (jednotlivei
a domécnosti nakupujici zbozi a sluzby pro osobni spotiebu), primyslovy trh (ndkup zbozi
a sluzby pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti ve vlastni vyrob€), trh pro obchodni
zprostfedkovatele (ndkup zbozi a sluzeb se ziskem prodat je), institucionalni trh
(nemocnice, skoly, vézeni a dalsi instituce, které poskytuji produkty a sluzby pro lidi, ktefti

jsou v jejich péci), trhy statnich zakéazek (statni instituce kupuji zbozi a sluzby s cilem
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poskytovani vefejnych sluzeb nebo pohybu zbozi a sluzeb potiebnym osobam)

a mezinarodni trh (kupujici v jinych zemich).

3.2 Marketingové prostiedi

Marketingovy informacni systém (MIS) Ize definovat jako systém vSech procedur
navrzenych tak, aby mohl shromazd'ovat, analyzovat a vyhodnotit informace pottebné pro
efektivni pldnovani, realizaci a kontrolu marketingovych aktivit (Svétlik, 2005).

Marketingovy vyzkum je soucasti marketingového informaéniho systému.

Marketingové prostiedi je dynamické, piedstavuje nekoneéné moznosti. Ukolem
marketingovych pracovnikii je tyto faktory prostiedi analyzovat, identifikovat jejich
dopady a navrhnout zplsoby mozného pfizplisobeni chovani firmy ve vztahu jak
k aktualnimu, tak k o¢ekdavanému vyvoji prostiedi (Jakubikova, 2008). Sklada se ze dvou
Casti, a to makroprosttedi a mikroprostiedi, které jsou popsany na nasledujicim obrazku
(Obrazek 1). V piipadé¢ makroprostiedi mluvime o 6 aspektech, které zahrnuji a pfimo
ovliviiuji mikroprosttedi, které zahrnuje okolni oblasti podnikani s pfimym dopadem na

schopnost pochopit a udrzet si zdkazniky.

Obrazek 1 Marketingové prostiedi

Marketingové prosttredi

Zdroj: (Vicek, 2008)
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Faktory toho prostiedi ovliviiuji marketingové aktivity pro cilové zékazniky.

Marketingové prostiedi vytvari pro organizace jak moznosti, tak i rizika (Paulovcakova,

2015).

Makroprostiedi

Makroprostiedi spolecnosti se sklada ze Sesti faktort,, které ovliviiuji spolecnost

zvenci. Zakladnim rysem makroprostfedi je neschopnost/nemoznost jakymkoli zptisobem

tyto vn&jsi faktory blize ovlivnit. Praxe vSak ukazuje, ze naptiklad nékterd ustanoveni

zakont, pokud nejsou v souladu s urcitou situaci, se mohou lisit.

Kotler (2012) oznacuje nasledujici aspekty jako faktory mimo kontrolu:

demografie (demografické prostfedi) — urceni poctu, hustoty distribuce, véku,
pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych udaji;

ekonomika (ekonomické prostredi) — faktory ovliviiujici kupni silu a nakupni zvyky
spotiebitele (rozdéleni piijml a kupni sily, zména vzorct spotieby);

ptiroda (ptirodni prostiedi) — ptirodni zdroje, které se pouzivaji jako vstupy nebo
marketingové aktivity;

inovace (technologické prostfedi) — faktory vytvarejici nové technologie, nové
produkty a nové trzni piilezitosti;

pravni piedpisy (politicko-pravni prostiedi) — zdkony, statni organy a zajmové
skupiny, které ovliviiuji a omezuji rizné organizace a jednotlivce v kazdé
spole¢nosti;

kultura (kulturni prostfedi) — instituce a dal$i faktory, které ovliviuji zékladni

hodnoty, vnimani, povést a chovani spole¢nosti.

Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostfedi je misto, které se rozklada v bezprostiednim okoli

podniku a které mize firma pfimo ovliviiovat. Podle Kotlera (2012) patii do

marketingového mikroprostfedi nasledujici faktory:

Zakaznici — spolecnost musi pecliveé sledovat trhy svych zdkazniki.

Dodavatel¢ — odbératelé — firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, které
spolecnost a jeji konkurenti produkuji zbozi a sluzby.

Konkurenti — je-li spole¢nost uspésnd, musi uspokojovat potieby a ptani zakaznika
1épe nez konkurenti. Nestaci se zamé&fit pouze na uspokojeni cilovych zékaznikd, je

nutné ziskat strategickou vyhodu v jasné diferenciaci konkuren¢ni nabidky.
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» Poskytovatelé sluzeb — spolecnosti, které usnadiuji podnikéni, protoze zde jsou
rizné typy obchodnich zprostfedkovateld; spolecnosti, které poskytuji fyzickou
distribuci zbozi, marketingové agentury a poskytovatelé sluzeb.

* Vefejnost — skupina se skutecnym nebo potencidlnim zdjmem na schopnosti firmy
dosdhnout svych cill, kterd zahrnuje nasledujici typy vefejnosti: finan¢ni instituce,
média, obCanské iniciativy, vladni instituce, mistni komunity a ob¢any, vefejnost

a zameéstnance.

Vnitini prostiedi

Podnik — vrcholovy management, vyzkumné a vyvojové odde€leni, finanéni oddéleni,
nakupni oddéleni, odd€leni vyroby, ucetni oddéleni — z téchto vzajemné propojenych
skupin se tvoii vnitini prostfedi, vSechny tyto utvary spole¢né ovliviiuji pldny a ¢innosti
marketingového oddéleni.

Analyza vnitiniho prostiedi je zhodnocenim dosazeni strategickych cili firmy,
finan¢ni situace a schopnosti, vstupni logistiky, vyrobnich operaci, metod a technologii
vramci spolecnosti, marketingu atd. Kazdy ztéchto faktori by mél byt posuzovan

z hlediska vlivu na budouci prosperitu firmy.

3.3 Marketingovy mix

., Uspokojovani pozadavkii zakaznikii je hlavni slozkou ukolii marketingu. Jejich
splneni se dosahuje prostrednictvim rozvoje ucinného marketingového mixu‘ (Majaro,
1996). V soucasné dobé je v rozvinutych zemich s trzni orientaci ekonomiky pojem
,marketingovy mix* povazovan za omezeny, i kdyz obsahuje prvky a funkce, které jsou
nezbytné a jsou soucasti marketingové ¢innosti.

McCarthy (1995) definuje marketingovy mix jako: ,,Kontrolovatelné promenne,
které firma shromazdi, aby uspokojila cilovou skupinu zdakaznikii. “ Podle Majaro (1996)
marketingovy mix je ,,... prostiedkem, kterym lze uspokojit mnohostranné pozadavky
zakazniki “.

K zédkladnim slozkam/skupindm marketingového mixu/modelu ,,4P* patii: vyrobek
a sluzba (product), misto (place), cena (price) a propagace (promotion).

Zakaznik na obrazku (Obrazek 2) neni komponentem marketingového mixu. Zakaznik je

cil marketingového Usili, a proto je umistén uprostied grafu.
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Obriazek 2 Cty¥i P marketingového mixu

PRODUCT PLACE
(vyrobek a sluzba) (misto)
—~ T TN

4 S\

‘ CUSTOMER
\ (zakaznik)

J

4
PRICE PROMOTION
(cena) (propagace)

Zdroj: (McCarthy, 1995)

Tyto komponenty jsou navzijem spojeny, aby se podafilo uspokojit vSechny
pozadavky spotiebiteli. ,,Model 4P“ je souborem prvkl, které uspokoji pozadavky
zakaznika. Tento model nema obecnou platnost pro marketing kazd¢ firmy. ,,Model 4P
uvadi, jestlize chceme vyrobit sprdvny vyrobek za spravnou cenu se spravnou
marketingovou komunikaci na spravném misté, znamend to, Ze tento marketingovy
program je pro nas uspésny (Majaro, 1996). V naésledujici tabulce (Tabulka 1) je zndzornén

seznam jednotlivych komponentt ,,4P*.

Tabulka 1 Komponenty ¢tyi P

Vyrobek a Cena Distribu¢ni misto Marketingova komunikace
sluzba
Znacka Uvérové Distribucni cesty Reklama
Baleni podminky Umisténi Podpora prodeje
Podminky Doby splatnosti Pieprava Public relations a publicita
Zaruka Slevy Dodavky Osobni prode;j
Vzhled Splatky Zasady
Provize Celni podminky

Zdroj: (Majaro, 1996)

3.3.1 Produkt

Lidé své pozadavky uspokojuji za pomoci produktt. K témto produktim patii hmotné

i nehmotné produkce jako informace, vlastnictvi, sluzby (Bouckova, 2011). Prodejci by

21



méli zohlednit zédkaznikovy potieby, jestlize se soustfed’uji pouze na vyrobek, fikd se

o nich, Ze jsou stizeni ,,marketingovou kratkozrakosti* (Kotler, 1992). Kazdy vyrobek ma

vyrazné vlastnosti a symbolicky obsah, které jsou dany jeho povésti a které jsou ur€eny pro

nakupni rozhodovani. Image vyrobku je ddna pfedevsim jeho designem a znackou. Vnégjsi

uprava je urcujici pro hodnotu, kterou spottebitel vyrobku piisuzuje. V nésledujici tabulce

(Tabulka 2) je prezentovan souhrn vlastnosti produktu.

Tabulka 2 Vlastnosti produktu a jeho hodnota

PRODUKT SPOTREBITEL
FUNKCNI VLASTNOSTI
e Splnéni zakladni potfeby HODNOTA UZITI
« . - . PRODUKTU
e Dodatecné vlastnosti (poprodejni servis,
dostupnost, jednoducha manipulace)
VLASTNOSTI IMAGE PRODUKTU
Vng&jsi tiprava, véetné obalu HODNOTA IMAGE
Znacka PRODUKTU

Komunikace se zékazniky
Minulé zkusenosti

Zdroj: (Maruani, 1995)

Produkt je feSenim, prostfedkem k uspokojeni potieb spotiebitele, tj. v§im, co lze

nabidnout na trhu ke koupi, pouziti ¢i spotfebé, a to s cilem uspokojit urCité potieby

potencialnich zdkaznikid (Chernozubenko, 2005).

Produkt mé schopnost urcit zplisoby komunikace se zakaznikem prostfednictvim

tzv. vyrobkovych médii, ke kterym patii znacka, obal a design tohoto vyrobku.

Otazky, které fesi ,,product™ v marketingové strategii (Jakubikova, 2008):

Symbolika znacky: jméno, logo, firemni identita. Znacka mize byt vyjadfena
nazvem, symbolem, obrazem nebo kombinaci vSech wuvedenych prvki.
ji a zvysSovat jeji hodnotu. Znacka je prostiedkem, jak se odlisit od konkurentd tim,
ze pomaha spotiebitelim identifikovat vyrobek a klasifikovat jej do urcité skupiny
cen a jakosti. Hodnota kazdé znacky se 1i8i, ale mlize byt obtizné ji kvantifikovat.
Znacka je ovlivnéna loajalitou zakaznikl, zndmou kvalitou, jakoz i pozici

v distribu¢nich a primyslovych sitich.

22



* Funk¢nost produktu — jde o zékladni a jedine¢né vlastnosti vyrobku nebo sluzby.
Vse, co muze nabidnout k ndkupu, vyuZiti pro spotfebu — coz spliiuje pozadavky
PPO (potieby, pozadavky, o¢ekavani) potencialnich i stavajicich zakaznika.

* Pozadovana uroven kvality vyrobku — z hlediska cilového trhu. Kvalita vyrobku
musi byt postavena na vnimani spotiebitelti. Kvalita vyrobku se tyka schopnosti
vyrobku spravné vykonavat stanovené funkéni parametry. Je to trvanlivost,
ptresnost, spolehlivost, snadnost pouziti nebo moznost opravy.

*  Vn¢js$i podoba vyrobku — styl, design, baleni. Designu je vénovana znacna
pozornost, protoze umoziuje zvySit budouci prodej vyrobkd. Baleni pfilaka
pozornost zakaznikl a zvySuje atraktivnost vyrobku.

* Sortimentni linie produktu. Sortiment oznacuje sloZzeni homogennich produktii
podle druhd, odriid a znacek. V marketingu se uvadé¢ji nasledujici charakteristiky
sortimentu: $itka, hloubka a vyska sortimentu:

— Sifka sortimentu — pocet sortimentnich skupin v celé skupiné vyrobki;

— hloubka sortimentu — pocet vyrobkll v jedné sortimentni skupiné, pocet
modifikaci zbozi v jedné komoditni skuping;

— vyska sortimentu — primérnad cena sortimentu skupiny, stejné jako jeho
docasna udrzitelnost.

* Podpora a uroven obsluhy. Servisni sluzby (poradenstvi a Skoleni, opravy
a technické prevence, dodavka nahradnich dilt atd.).

Vyrobek je vzdy zakladnim prvkem marketingového mixu (Zamazalova, 2010). Podle
definice Americké marketingové asociace (Gundlach, 2009) je za produkt povazovano to,
,y. €O lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotrebe,
tj. vSe, co se vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potreby zdkaznikii“. Pod
oznacenim ,,produkt” se skryvaji jak fyzické pfedméty (vyrobky), tak sluzby, organizace,

osoby, kulturni mista nebo vytvory.

Komplexni pojeti produktu
Pojem ,,produkt® nezahrnuje pouze jeden objekt, ale sklada se z n¢kolika vrstev. Jedna
se o takzvany komplexni produkt, podle Kotlera je to ,,totalni produkt™.

Kotler (1992) rozdéluje produkt na:

» Jadro — obecnd prospésnost nebo uzite¢nost, kvuli které si spotiebitel produkt

pofizuje.
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» Konkrétné pouzitelny produkt — potieba je prevedena do konkrétni podoby.

* Idealizovany oc¢ekavany produkt — vlastnosti, které jsou ocekavany, zdkaznik je
povazuje za samoziejmé.

» Rozsifeny produkt — néco navic, co pfekond oCekéavani zdkaznika v soucasné dobé.

* Potencidlni produkt — vSechna mozna budouci rozsifeni produktu, jak vyzrat na

konkurenci.

S kazdou dalsi Grovni produktu se zvySuje jeho uzitnd hodnota. Kotler pouziva pét
urovni produktu a nazyva je ,,slupkami kolem hypotetického jadra“.
Bouckova (2003) oznacuje produkt, ktery se sklada z téivrst¢ého modelu (Ptiloha 2):
1. vnitini — jadro;
2. na jadro navazuje prvni slupka, kterd ptedstavuje vlastnosti produktu — obal,
znacka, kvalita, styl a provedenti;
3. po ni nésleduje druhd slupka vyjadiujici sluzby spojené s koupi produktu —

instalace, poprodejni sluzby, zaruky, dodavky a uvérovani.

Sluzby

Sluzba je slozity produkt, ktery Vastikova (2008) definuje jako soubor hmotnych
a nehmotnych prvkl obsahujicich funk¢ni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem muize byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vSech tfi vystupi.

Podle Sassera (1978) obsahuje pojem sluzba tii prvky:

* Materialni prvky — jsou to hmotné slozky sluzby, které sluzbu dopliuji nebo
umoznuji jeji poskytnuti. Transport osob se neobjede bez dopravniho prostiedku, ve
kterém je pii delSi cesté zafizeni umoziujici podavani obcerstveni, kadeinice se
neobejde bez susaku, ktery je v mistnosti, kde sluzbu provozuje apod.

* Smyslové pozitky — vjemy naSich smysla: zvuky, ticho, viing, barvy.

* Psychologické vyhody nabidky — urceni této vyhody je subjektivni a pro kazdého

zakaznika jiné. Proto je management nabidky sluzeb tak slozity.
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Kvalita sluzeb
V komplexu funkci obchodniho marketingu je na jednom z prednich mist fizeni
procesu obsluhy zakaznik v obchodé€. Realizaci této funkce by méla byt vénovana velka
pozornost vzhledem k jejimu velkému vyznamu pii zajiStovani rozvoje obchodu
a zvySovani efektivity jeho ¢innosti. NejvyraznéjSim faktorem hodnoceni poskytovanych
sluzeb je jejich kvalita (Bouckova, 2003).
ukazateli ¢innosti obchodniho podniku, které vyznamné ovliviluji jeho financni situaci.
Utinnost tohoto fizeni pfimo ovliviiuje objem obratu, vysi piijm a ziskil, obchodni
zajisténi jeho nadchézejiciho vyvoje. Vysokd uroven zékaznickych sluzeb a dosazena
odpovidajici image obchodu v této oblasti na spotiebitelském trhu zvySuje jeho trzni
hodnotu.
Pojem ,,aroven sluzeb pro nakupujici v obchodé“ je definovan tadou specifickych
nasledujici (Alenina, 2004):
* Dostupnost Sirokého a udrzitelného sortimentu zbozi v obchod¢, ktery zajistuje
u zékaznikl spokojenost s poptavkou.
* Pouziti progresivnich metod prodeje zbozi, které poskytuji nejvétsi pohodli
a minimalizuji ¢asové narocné nakupy.
* Poskytovani doplitkovych obchodnich sluzeb zakaznikiim, které souviseji se
specifiky zbozi, které se prodava.
« Siroké vyuziti prostiedki v oblasti reklamy a informaci.
* Vysokd odbornd kvalifikace persondlu, ktery piimo provadi proces obsluhy
kupujicich v ndkupni hale.

+ Uplné dodrzovani stanovenych pravidel prodeje zboZi a pofadi provadéni obchodu.
3.3.2 Cena

VSechny sluzby a vyrobky maji cenu a hodnotu. Cena je penézni vyjadieni hodnoty

zbozi a je dllezitym prvkem marketingového mixu (Vysekalova, 2007).
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Jednotlivé faktory ovliviiujici stanoveni ceny (Kneschke, 2006):

cile cenové politiky;

naklady — nejjednodussi zpiisob, jak nastavit cenu, je vypocitat zisk a nadklady na
tento produkt, a urcit tak zdkladni cenu;

pozadavky ¢lent distribu¢nich kanalu;

pohled zakaznika — zejména v luxusnich segmentech je lepsi cena stanovena spi§
podle oc¢ekavani zdkaznikli nez podle skute¢nych nakladii a navratnosti investi¢nich
vypoctl;

konkurence — se srovnatelnou kvalitou miize byt vyzadovdna srovnatelnd cena —
nebo odlisnd cena. (VySe ceny by méla zaviset na nadkladech — bud’ se zjisti, Ze
uvedené piijmy spolehlivé pokryji bezpe€nostni rozpéti, nebo bude naopak nutné
hledat zptsoby, jak snizit naklady na vyrobu.);

zakony a predpisy.

Otazky, které tesi ,,cenu® v marketingové strategii (Zamazalova, 2010):

cenova strategie vstupu na trh;

maloobchodni cena;

stanoveni cen pro rizné prodejni kandly, zahrnuje rizné cenové hladiny pro rizné
druhy hodnotového fetézce a pro rizné dodavatele (napft. slevy za objem, bonusy
pro velkoobchody apod.);

dostupnost sezonnich slev nebo akci;

politika ohledné promoakci (podminky poskytnuti slev, maximalni a minimalni
urovné slev, frekvence provadéni promoakci, apod.);

prilezitost cenové diskriminace.

Obchodnici v cenové politice pouzivaji nasledujici nastroje:

cenotvorba;
slevy, akce, bonusové programy;

cenova strategie.

3.3.3 Misto

Ulohou této proménné je dodat produkt na misto nejvyhodnéji pro zékazniky, zvolit

cas, ktery odpovida pozadavku, mit produkt k dispozici v pozadovaném mnozstvi i kvalité

(Jakubikova, 2008). Misto jako néstroj marketingového mixu analyzuje a uvadi, jakym

zpusobem a kde bude vyrobek prodavan. Bouckova (2003) rozlisuje variantu, kde dochazi
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k pfimému kontaktu mezi vyrobcem a kone¢nym kupujicim, nejcastéji s maloobchodem, ¢i

pfimo se spotiebitelem, kteti komunikuji vyhradné jeden s druhym, jedna se o ptimou

distribucni cestu. V ptipadé, ze se mezi vyrobcem a spotiebitelem vytvoii jeden nebo vice

mezic¢lankl vykonavajicich distribu¢ni aktivity, jde o neptimou distribu¢ni cestu.

Otazky, které fesi ,,misto prodeje v marketingové strategii (Jakubikova, 2008):

Trhy, na nichz se planuje prodavat zbozi, pfedstavuji soubor vSech stavajicich
a potencialnich kupujicich, ktefi v urcitych situacich koupi vyrobku/ sluzby
uspokoji jednu nebo nekolik potieb.

Druh distribuce. Distribuce je nejvice zatiZzena rtiznymi ndhodnymi ucinky v celém
dodavatelském fetézci, coz vyzaduje extrémné flexibilni strukturu pro rychlou
reakci. To nabizi Sirokou Skalu moznosti a distribuci produktli pro koncové
uzivatele, ale musi se zaméfit na Sifeni rychlosti, spolehlivosti, ucinnosti,
bezpecnosti a schopnosti flexibiln¢ reagovat na nové impulsy a reagovat na
pozadavky zdkaznikli. Tato dimenze je roz¢lenéna do tii kategorii: intenzivni,
selektivni a exkluzivni:

— Intenzivni distribuce. Intenzivni distribuce znamena prodej prostfednictvim
co nejvétsiho poctu prodejnich mist umisténych v urcité oblasti. Cilem je
bézné zptistupnit produkt vetejnosti.

— Exkluzivni distribuce. Exkluzivni distribuce zahrnuje prodej zboZzi nebo
sluzeb prostfednictvim velmi omezené¢ho poctu maloobchodd. Je to tedy
opak intenzivni distribuc¢ni sit€¢. Exkluzivni distribuce je vhodna pro prodej
drahych luxusnich pfedméta.

— Selektivni distribuce. Mezistupeil mezi intenzivni a exkluzivni distribuci
tvofi selektivni distribuce. Vyrobce spolupracuje s velkym poctem
distributorii, ale ne kazdy prodejce, ktery projevil zdjem o tuto praci, ma
pravo prodat sviij vyrobek. Vyrobni organizace vybira pouze ty prodavajici,
pro které vyviji dobré partnerstvi a nadprimérné tsili o prodej vyrobk.

Distribucéni kandly jsou takové, pies které¢ se planuje prodavat zbozi. Zbozi se
ke kupujicimu dostdva prostfednictvim prodejnich kandlli, coz je souhrn
zprostiedkovatell a zprostiedkovatelskych predméti.

Podminky a pravidla rozloZzeni zbozi. Hlavnim ucelem rozloZzeni zboZzi urcitym
zpusobem neni vytvoreni efektniho obrazu, ale fizeni chovani potencialnich

kupujicich. Hlavni typy umisténi vyrobkd na ndkupnim vystavnim regélu:
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— Vertikdlni nebo horizontdlni umisténi na regalech. Prvni dava kupujicim
prodejce systematizovat zbozi, uspofadat ho podle cenové hladiny nebo
znacek. Nejcastéji pouzivaji obchody smiseny druh uspotadani. Pti vertikalnim
umisténi je nejkvalitnéjsi a nejdrazsi zbozi obvykle umisténo na Grovni oci
a nejlevnéjsi ve spodnich regalech.

— Firemni. Veskeré zboZzi jedné znacky je umisténo na jednom regalu a vytvaii
jasné rozpoznatelny blok. Tento typ vzoru se pouzivd, pokud znacka zaujima
alespont 5 % vSech zasob obchodu. Zakladem je princip barevného pruhu, ktery
ptitahuje zvySenou pozornost kontrastem.

— Umisténi displeje. V tomto piipadé jsou vyrobky instalovany na svislém stanku
na viditelném misté, a to uprostied haly nebo v blizkosti vchodu. Casto se toto
uspofadani pouzivd na malych znackovych mistech a snazi se co nejvice
prezentovat zbozi kupujicim.

— Umisténi na podlaze. Tento zpiisob se pouzivd pomémné ziidka, a to pii
nedostatku obchodniho nabytku nebo vybaveni. Je vhodny pro objemné zbozi,
ale zcela nevhodny pro malé: kupujici se pravdépodobné nebudou chtit ohybat
za malou krabickou, aby uvazovali o jejim obsahu (kakzarabativat.ru, 2019).

* Podminky distribuce zbozi (slevy a bonusy pro obchodniky apod.). Spocivaji ve
vybéru omezeného poctu distribucnich tras a v jejich rdmci pak ve vybéru obchod,
které podporuji a zvySuji prodej. To miize vést k posileni spolecnosti a jejiho
celkového uznani, ale vyzaduje to zaroven kvalifikované, zkuSené prodejce, ktefi
jsou pripraveni poradit zdkaznikovi a ukazat mu produkt. Za dobte odvedenou praci
mohou velkoobchodnici a maloobchodnici ziskat bonusy nebo slevy na dalsi
spolupraci (Vanécek, 2007). Prostfednictvim dealer discount je vyrobce k dispozici
svym stalym zéastupctim nebo zprostiedkovatel partnerim (napiiklad: partnersky
program na sluzby kupce v siti obchodl: akcie, vyuziti sali pro promo,
merchandising atd).

E-shop

Spolecnosti stale vice investuji do novych informacnich technologii, zejména v oblasti

e-shopu (internetovy obchod), coz je nejpouzivané€jsi néstroj v oblasti e-Commerce, aby

mohly 1épe soutézit na trhu.
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Elektronicky obchod je podnikani, v némZ komunikace mezi ucastniky probiha z¢asti
nebo zcela pomoci standardnich pocitacovych siti, prostfednictvim pocitaci, jejich
pfislusenstvi a telekomunika¢nich odvétvi (Smejkal, 2001).

E-shop ptedstavuje obrovské vyhody oproti fyzickym nédkupim. Jednim
z vyznamnych rozdili je, ze kupujici nemusi opustit pocitaCové pracovisté, ale staci
provést nékolik manipulaci se zbozim. Rozdilné je samoziejmé také platba poplatku, kdy

kupujici miize zaplatit poplatek bezhotovostné.
3.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je soucasti marketingového mixu — propagace, a jejim
ukolem je dostat se k cilovému publiku s imyslem ovlivnit jeho ndkupni chovani. Heskova
(2005) charakterizuje, Ze historicky nejdelsi tradici ve sméné zbozi ma osobni komunikace.
Kotler (1992) wuvadi, ze marketingovd komunikace je nejrozsahlejSim prvkem
marketingového mixu. Marketingovd komunikace smérem k zakaznikiim se uskuteciiuje
pfedevs§im ve formé¢ reklamy. Soucasti planu komunikace modni znacky je identifikace
jednotlivych aktivit, ndstrojii a jejich na¢asovani.

Lidé neustile ziskdvaji informace, a to jak v offline, tak v online prostoru.
Rozmanitost komunikac¢nich prostfedki vede k tomu, Ze publikum spolupracuje s médii
v rezimu multi-tasking, pouZzitim soucasné¢ kombinaci né€kolika komunikacnich kanalt.
S ptislusnou integraci néstrojii online a offline komunikace v marketingovych aktivitach se
zvySuje pravdépodobnost dosazeni maximalniho vysledku s minimélnimi néklady
(Kapustina, 2014). Existuji dva pojmy marketingu: offline (tradi¢ni marketing) a online
(internetovy marketing) komunikaéni kandly. Tradi¢ni zplsoby uvadéni na trh jsou
oznaCovany jako pasivni model pienosu zprav, takzvany push-model poskytovani
informaci spotiebitelim. Na rozdil od tradi¢niho internetového marketingu, kterym je
poskytovani informaci na aktivni vyzadani neboli pull-model.

Tradi¢ni marketing je $irSi nez internetovy marketing, protoZe analyzuje poptavku,
konkurenty, vytvaii vyrobni tkoly, testuje produkty na potencialnich zédkaznicich a zabyva
se jejich propagaci. Internetovy marketing poméaha tradicnimu marketingu pfi provadéni
téchto funkci. Podle vysledki dotazniku Donna L. Hoffman (Hoffman, 1995) bylo
odhaleno, ze 70 % lidi se ptfed nakupem sezndmi s referencemi o vyrobku. Tradi¢ni
nastroje marketingové komunikace tak Casto motivuji spotiebitele nikoli k navstéve

obchodu, ale k hleddni informaci o produktech prostfednictvim sité.
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V ramci komunikace se pracuje se zakladnimi prvky, které tvoii nosnou cast

komunikace mezi prodejcem a spotiebitelem. Podle Kotlera (1992) sem patfi:

reklama;

podpora prodeje;

vztahy s vefejnosti (public relations — PR);
osobni prode;j;

pfimy (direkt) marketing.

Reklama

wewr

schopnost zasdhnout velky pocet geograficky rozptylenych spotiebitelll. Na druhé strané se

vyznacuje vysokymi celkovymi ndklady a trendem pfesytit. K tomu, aby byl inzerat

spravné pfijat, musi byt predevS§im srozumitelny a zapamatovatelny. S reklamou uzce

souvisi vyber vhodnych médii k jeji umisténi. V oblasti moédy ma své specifické misto tisk,

zejména Casopisy. Modni znacky investuji do propagace v lifestylovych a moédnich

casopisech (Obrazek 3), jejichz velkou vyhodou je jejich barevnost a kvalita, které

umoznuji tvorbu zajimavych demonstraci a vysoce kreativnich kampani.

Obrazek 3 Investice médnich znacek do reklamy v globalnich ¢asopisech

2600 Top Women's Fashion Magazines
January-September, 2013 vs. 2012

2000

B Ad Pages Jan. - Sept. 2012
1500

O Ad Pages Jan. - Sept. 2013
1000
500

Vogue InStyle Elle Harper's Bazaar Mare Caire People W Magazine
StyleWatch

Zdroj: (Taube, 2013)
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Casopisy hraji diileZitou roli nejen v pro nasi relaxaci, ale i v nakupnim procesu. Jejich
hlavni uloha je ve fizi inspirace. Maji nezanedbatelny vliv na volbu znagky & samotnou
motivaci ke koupi. Jejich vliv na ndkup pfes internet je zfejmy, funguje silny synergicky
efekt (Perdsova, 2010).

Mezi hlavni prostfedky reklamy 1ze zahrnout: televizni spoty, inzerce v tisku, reklama
v kinech, rozhlasové spoty, venkovni reklama a audiovizualni snimky. Reklama ma
spolecenskou odpovédnost, kterd je feSena zédkony, vyhlaskami, a hlavné samoregula¢nimi
mechanismy. V CR plni tuto funkci arbitrazni komise Rady pro reklamu (Vysekalova,

2007).

Podpora prodeje

Patti také do kategorie neosobni formy komunikace, ale jeji cilova skupina je
podstatné mensi nez v piipadé reklamy. Jejim hlavnim cilem je podpofit ndkup a zvysit
okamzity prode;j.

Tellis (2000) uvadi, ze stimulaci prodeje vétSinou zajistuje Uspora financi, ziskani
hodnotného pfedmétu zdarma a dalsi prvky, plisobici na rozhodovani zdkaznika ze strany
vyrobce. Moddni znaCky pouzivaji zejména poskytovani slev zakaznikim, visual
merchandising a vérnostni programy.

Mezi nastroje podpory prodeje patii (Pelsmacker, 2003): kupony, refundace, vraceni
penéz, podpora vétsiho objemu, za které je nabizena nizsi cena o slevové karty, soutéze,
vzorky, prémie.

Diky sezonni slev€ mohou maloobchodnici snizit své zasoby a pfipravit prostor pro
nové kolekce. Jako dusledek fast fashion trendu pfistupuji nékteré moddni znacky
k primérné slevé v pribéhu celého roku, ¢imz si vytvaieji prostor pro rychlejsi a castéjsi
obménu zbozi. Na druhé strané¢ mize takova marketingova strategie znacce I v kone¢ném
disledku uskodit, protoZe spotiebitelé maji tendenci si na opakované slevy zvyknout,
odmitaji uskutec¢iiovat nakupy za plné ceny a imysIné vyckavaji na obdobi slev.

Motivaci sales assistant lze ocekévat nartst prodeje daného vyrobku, a proto se
doporucuje sales assistanta stimulovat (Foret, 2003). Obvykle probiha motivace
prostfednictvim Skoleni nebo informacnich a vzdé€lavacich setkdni na mistech atraktivnich
pro prodejce, nebo pomoci souboru rtiznych motivaénich nastrojl, ptevazné kratkodobého
charakteru, vytvarenych pro stimulovani rychlejSich nebo vétsich nakupt urcitych vyrobka

a sluzeb (Bouckova, 2003).
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Vztahy s verejnosti (public relations — PR)

Public relations (PR) pfedstavuje vedeni funkce marketingu, které pomahd vytvofit
audrzovat Uzkou komunikaci, vzajemné porozuméni a spoluprdci mezi organizaci,
znackou, osobnosti a souvisejici vefejnosti. Karli¢ek (2011) uvadi, Ze dialog organizace
s kli¢ovymi skupinami ma vést k vzdjemnému pochopeni, a pak umoznit dlouhodobou
a uspéSnou existenci organizace v jejim prostfedi. Jako public relations je oznaCovana
prace s vefejnosti, ktera obsahuje mnozstvi programtl, jeZ maji za cil chranit a podporovat
image anebo prestiz firmy, znacky nebo individuality.

Obecné mulzeme shrnout, Ze pouziti ndstroji a jejich jednotlivych aplikaci
prostiednictvim komunikacni techniky pro PR je mozno rozdélit do nasledujicich skupin
(Karlicek, 2011):

* media relations — tiskové zpravy;

*  publikace — brozury, bulletin, noviny a ¢asopisy, vyro¢ni zpravy, ¢lanky v novinach;

*  multimedialni zpravy — filmy, obrazové a zvukové programy;

* sponzorstvi — finan¢ni a materidlni podpora kulturnich a spolecenskych akei, umélci,
sportovci, charitativni organizace;

* ruzné akce — diskuse v odborovych organizacich, jednani, konference, seminéie,
vystavy, vecirky, modni prehlidky;

* osobni kontakt — pozvani dilezité osoby, ¢lenstvi v klubech;

+ ostatni — znak podnikani, logo, symboly, osobni automobily, uniformy, poskytovani

spole¢nosti.

Publicita je vysledkem prace s médii. V piipadé publicity se vefejnost domniva, ze
informace zvefejnila tfeti nezavisld strana. Publicita je také podporovana tiskovymi

konferencemi a diskusemi v médiich.

Osobni prodej

Osobni prodej je v modnim marketingu velmi dilezity a mize mit jak negativni, tak
pozitivni vliv na nakupy jednotlivych spotiebiteld i na image znacky jako celku. Nicméné
existuje mnoho znacek spiSe luxusnéjSich, jejichz zakaznici vyzaduji pomoc a radu
prodejce. NejnovejsSim trendem v této oblasti je pfitomnost stylisty, ktery zakaznikiim

pomuze pii vybéru zbozi na zaklad€ znalosti preferenci zékaznika, jeho vzhledu atd.
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Prodej moédniho zbozi je zalozen predevSim na lidech — sales assistant anebo
prodejcich, ktefi jako jedini z celého obchodné vyrobniho cyklu pfichazeji do pfimého

kontaktu se zakazniky a ktefi v jejich ocich reprezentuji danou obchodni znacku.

Piimy (direkt) marketing

Ptimy marketing (direct marketing) je zaloZen na budovani trvalého vztahu se
zakazniky, ktefi z&daji o reakci prostfednictvim ruznych komunikacnich cest, jako je
telefon, poSta, internet nebo osobni navstéva. Mezi prvky pfimého marketingu se dle
Smitha (2000) fadi katalogovy prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, direct
email, mewsletter, televizni, rozhlasovd a tiskova reklama s pfimou odezvou a dalsi
zpusoby souvisejici s internetovymi sluzbami.

Na zavér lze konstatovat, ze pfimy marketing je zaloZen na zaméteni prace nebo cili
informovat jednotlivé spotiebitele s moznosti obousmérné komunikace a zpétné vazby,
s dirazem nejen na zfizeni, ale i udrzeni vztahu se zdkaznikem, a to v dlouhodobém

horizontu (Labska, 2009).

Integrovana marketingova komunikace

Kotler (2007) definuje integrovanou marketingovou komunikaci jako koncepci,
., Vjejimz ramci spolecnost peclive integruje a koordinuje mnozstvi svych komunikacnich
kanalu, aby o organizaci a jejich produktech prinesla jasné, konzistentni a presveédcivé
sdeleni*. Integrovand marketingovd komunikace nevznika automaticky. VSechny prvky
komunikacniho mixu musi byt peclivé napldnovany, jak je uvedeno na obrazku

(Obrazek 4), aby byl plan logicky a vzajemné propojeny.
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Obrazek 4 Integrovana marketingova komunikace

Peclivé pripraveny mix komunikaénich nastroji

Reklama |4 OSObI,n
prodeje
A
4 Konzistentni, jasna
a presvedciva
Podpora . sdéleni o firmé
prodeje Pu‘phc a produktech
relations

Piimy
marketing

Zdroj: (Kotler, 2007)

Podle americké asociace reklamnich agentur je definice integrované marketingové
komunikace nésledujici ,,Je to koncepce planovani marketingové komunikace, ktera
respektuje novou hodnotu, jez vznikla diky ucelenému planu, zaloZzenému na poznani
strategickych roli riznych komunikacnich disciplin, jako je obecna reklama, primy kontakt,
podpora prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni zretelny

a konzistencni dopad “ (Duncan, 1993).

Internetova marketingova komunikace
Internet jako globalni komunikaéni platforma nabizi Sirokou Skalu obchodnich
prilezitosti a obecné znamena (Ptikrylova, 2010):
*  prostor pro prezentaci firem a jejich vyrobku (firemni webové prezentace);
* informacni zdroj;
*  ndstroj pro fizeni vztaht se zdkazniky;
» efektivni a novy obchodni kanal;
» fizeni logistického fetézce, novy distribu¢ni kanal,
* fizeni internich procesu firmy.
Kazdy komponent marketingové komunikace se rozSifuje pomoci zavadéni internetové
marketingové komunikace (Ptiloha 3):
» vztahy s vefejnosti (public relations — PR) se doplnily o online seminafe,

workshopy, diskuse a RSS zdroje;
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* v piimém (direkt) marketingu se objevily dalSi komponenty: SMS (mobile
marketing), instant messaging (IM), word of IM, word of mail, word of web;
» reklama se dockala vyraznych zmén, zvétsila se plocha jejiho vlivu. Na internetu

se zacaly objevovat videoreklamy, bannery, reklamy ve vyhledavacich.

Analyza nabidky sluZeb

V soucasnosti ma vétSina organizaci, které poskytuji sluzby, rozdéleny nabidky sluzby
na tzv. zakladni (klicovy) produkt a dopliikovy (periferni) produkt.

Pod zakladnim produktem se rozumi hlavni divod, pro¢ zédkaznik vyhledava sluzbu,
zatimco doplikovy produkt je nedilnou soucasti sluzby, ktera dopliiuje jeji hodnotu.
Vytvaii se nasledujici Ctyti sméry dopliikovych sluzeb:

*  poskytovani informaci a poradenska sluzba;

*  prebirdni objednavek a uctovani sluzeb;

*  péce o zakaznika a jeho bezpecnost;

*  specialni sluzby.

Poskytovani informaci a poradenska sluzba

Vétsina zdkaznikl, a to zejména potencidlnich, se zajima, jaké sluzby nejlépe vyhovuji
jejich pottebam. Je tieba védet, jak se dostanou na misto, kde je sluzba poskytovana, nebo
jakym zptisobem ji lze objednat, kdy je mozno ji koupit, jakd je jeji cena. Pro vice
sofistikované sluzby je nutné poskytnout klientovi navod pro vice sluzeb (napt. vypliiovani
formulara).

Dalsi informace obsahuji podminky prodeje, podminky zruseni objednévky, nékdy
pozadavky na chovani zdkaznikdi, moZnosti reklamaci. Né&kterymi informacemi jsou
napiiklad potvrzeni rezervace, tvrzeni o zaplaceni sluzeb atp. V soucasné dobé se pouzivaji
rizné informacni sluzby, které nabizeji nejriznéjsi internetové vyhledavace a portaly. Také
jsou popularni bezplatné telefonni linky a sluzby call center. Nespornou vyhodou je
skutecnost, Ze k t¢émto sluzbam ma zékaznik ptistup 24 hodin denné (Vastikova, 2014).

Poradenska sluzba — ve skute¢nosti jde o dialog mezi zdkaznikem a prodavacem. Jejim
cilem je seznamovat spotiebitele s novymi druhy zbozi, jeho uzitnymi vlastnostmi,

zpiisobem piipravy (napf. jidel).
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3.4 Dopliikové komponenty modelu 7P

Marketing sluzeb piredstavuje marketingové aktivity, jejichz ukolem je propagovat
sluzby spole¢nosti na trhu. Nicméné 4P marketingovy mix se v prub¢hu Casu stal pro
sluzby nedostatecujicim, takze model byl rozsiten o dalsi tfi komponenty — people (lidé),
physical environment (prostiedi), process (procesy) a piesel na model 7P. Na nasledujicim

obrazku (Obrazek 5) jsou uvedeny jednotlivé komponenty marketingového mixu 7P.

Obrazek 5 Marketingovy mix 7P

Product
Physical .
Evidence Price

7 P’s of
The

Marketing

Process Mix Place
People Promotion

Zdroj: (Komissarov, 2017)

V soucasné dobé je takovato koncepce nutna pro vyvoj G€innych strategii v oblasti
spotiebitelskych sluzeb a sluzeb pro podnikani. Také tento smér mize zahrnovat polozky
v tradi¢nim fyzickém prodejnim prostiedi, jako je zadkaznicky servis a technicka podpora.

Lidé

Lidé tvofi jeden z vyznamnych prvkd marketingového mixu sluzeb. Jsou to vSichni,
ktefi maji svou roli v podnikem poskytovych sluzbéach a organizuji cely proces, podileji se
na vytvoreni konkrétniho navrhu pro klienta, ale nakonec asistuji klientovi pfi poskytovani
konec¢ného produktu.

Prvek ,,people* marketingového mixu 7P v sobé zahrnuje (Janeckova, 1996):

» personal spolecnosti;

* pracovniky jinych organizaci;
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+ fyzické osoby (experti, analytici trhu);

» uzivatele sluzeb (spotiebitelé) a osoby, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitelil.

Ve spole¢nostech mohou byt zaméstnanci rozdéleni do nékolika skupin, které 1épe

vyjadii jejich vztah k procesu poskytovani sluzby (Vastikova, 2008):

» kontaktni persondl — jedna se o zaméstnance v pfimém kontaktu se zdkaznikem,
jejich vliv na prodej produktu je zasadni;

+ ovliviiovatelé — fadi se sem management firmy, ovliviiuji produkt tim, Ze vytvareji
strategii vyvoje produktli, marketingové plany, provozni a dalsi plany;

* pomocny personal — dal§i zaméstnanci dané organizace, nepiimo se podilejici na
prodeji produktu, zpravidla pracovnici riznych funkénich ttvart (napt. personalni
oddé¢leni, finan¢ni oddélent).

Podle Kincla a kol. (2004) mtze zédkaznik hrat tfi hlavni role:

» zéakaznik jako produktivni zdroj;

» zakaznik, ktery pfispiva ke kvalité a spokojenosti;

» zékaznik jako konkurent.

Procesy

Jednd se o proces poskytovani sluzeb nebo Cinnosti organizace. Tento proces ma
nékteré vlastnosti, které jsou platné pouze pro sluzby, a tim se odliSuje od ostatnich
poskytovatelti podobnych sluzeb (Janeckova, 1996). Jako soucast marketingové strategie je
doporuceno, aby byl program navrzen tak, aby doslo ke zlepSeni sluzby pro cilového
spotiebitele. Cilem je dosahnout maximalniho pohodli spotiebitele pfi ndkupu a vyuzivani
sluzeb.

Na procesy lze nahlizet ze dvou hledisek — rozmanitosti a komplexnosti. Charakter
procesti 1ze ménit nasledujicimi zpasoby:

* snizeni rozmanitosti (vyssi standardizace);

* zvySeni rozmanitosti (pfizpisobeni sluzby individudlnim pozadavkim zdkaznik);

» snizeni komplexnosti (vede ke specializaci);

» zvySeni komplexnosti (rozSifeni nabidky a univerzalnost).

Spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu, je divodem
k detailngjSimu zaméfeni se na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana (Vastikova,

2016).
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Prostiedi

Prostfedi znamend interakci hmotnych a nehmotnych prvki v misté, kde je sluzba
poskytovéna, a to mezi poskytovatelem sluzby a jejim zdkaznikem. Proto obsahuje prvky,
které ovliviiuji vykon a komunikaci dané sluzby.

Nehmotna povaha sluzeb klade vys$i naroky na troven materidlniho prostfedi, ve
kterém jsou sluzby poskytovany. Reseni hmotného prostiedi za¢ina formovanim exteriéru,
ktery se podili na vngjsi stimulaci klienta a pokracuje v zafizovani interiéru, ktery je
soucasti vnitfni motivace klientl. Materialové prostiedi nasledujicim zplisobem piispiva ke
kvalité sluzeb (Starzyczna, 2009):

* prostor pro sluzbu (vnitini i venkovni) — vnimani prostfedi hraje dulezitou roli ve

vnimani kvality poskytované sluzby;

» jiné fyzické atributy (obleCeni zaméstnance, vzhled stranky, vizitky, dopisni papir,

brozury).

Prostiedi slouzi jako obal sluzeb a pomahd budovat jejich image. Dulezité je, ze
odliSuje firmu od konkurence (Kincl, 2004). Styl, ve kterém je vyzdoben interiér
pracovisté, atmosféra, kterd zde vladne, to vSe nastavuje ndladu a také ovliviiuje chovani
zakaznika. Tabulka (Tabulka 3) uvadi, jaké pocity mé kupujici, ktery se nachéazi v prostoru

obchodu, ve kterém je zietelna atmosféra tohoto obchodu.

Tabulka 3 Navozeni atmosféry — pocity zakaznika

Navozeni atmosféry Zakaznicka odezva
Elegance Urovet, styl
Profesionalismus Dhtivéra, pocit bezpeci
Vstiicnost Pocit radosti
Pochmurnost Smutek, pocit omezovani
Srdecnost Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxus Kvalita, vysoka cena, vyjimecnost

Zdroj: (Vastikova, 2008)

Materidlni prostiedi je tvofeno mnoha prvky (Starzyczna, 2009): nehmotnymi
(klimatické podminky, hluk, hudba, viné¢, pachy), prostorovymi (velikost mistnosti,
dispozicni feSeni, zafizeni, nabytek) a znackami.

Styl, ve kterém je interiér pracovisté¢ vyzdoben, atmosféra, kterd tam vladne, vytvareji

naladu a také ovliviiuji celkové chovani zdkaznika.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

Identifika¢ni udaje:

ICO: 26464047

Obchodni firma/nazev: ZARA CESKA REPUBLIKA s.r.0.
Statistickd pravni forma: 112 - Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Datum vzniku: 9.7.2001

Adresa: Praha 1, 11000, Staré Mésto, Rybna 682/14

Okres: CZ0100 Praha

Zakladni izemni jednotka: 500054 Praha 1

Klasifikace ekonomickych Cinnosti — CZ-NACE:

47510 Maloobchod s textilem

47720 Maloobchod s obuvi a koZzenymi vyrobky

4778 Ostatni maloobchod s novym zbozim ve specializovanych prodejnach
46410 Velkoobchod s textilem

464 Velkoobchod s vyrobky ptevazné pro domacnost

4791 Maloobchod prostiednictvim internetu nebo zasilkové sluzby

Institucionalni sektor: dle ESA2010: 11003 — Nefinan¢ni podniky pod zahrani¢ni
kontrolou.
Velikostni kategorie dle po¢tu zaméstnancii: 250-499 zaméstnanch.

Zdroj: (Vetejny rejstiik, 2001)

Zakladni charakteristika

Industria de Diseno Textil (Inditex) je Spanélskd spolecnost plisobici v textilnim
pramyslu. Spolecnost se zamétfuje na design, vyrobu a prodej obleceni, obuvi, médnich
a bytovych doplikl. Provozuje sit’ vice nez 5 tisic obchodl a mezi jeji znacky patii napf.
Zara, Pull & Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara Home nebo

Uterque. Skupina piisobi ve vice nez 100 zemich svéta.
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Zara je sit’ znaCkovych obchodil s odévy, patiici skupiné Inditex Group, kterou zalozil
Spanélsky podnikatel Amancio Ortega. Je v soucasné dob¢ jednim z nejvyznamnéjSich
ptredstavitelti ,,Fast fashion® modelu, jehoz hlavni prioritou je dostat nejnovéjsi modni
trendy, které jsou prezentovany na ptehlidkovych molech svétovych navrhati, do svych
obchodll v co nejkrat§Sim case. Tato spolecnost chce zaméfit svou pozornost spisSe na
pochopeni toho, co zdkaznici chtéji, nez co predpovidaji sezonni trendy.

Prvni obchod Zara v Ceské republice vznikl v centru Prahy, a to v ulici Na Piikopé.
Prodejna ma tfi patra a celkové 1500 m? Prodejna Na Piikopé je pro spolecnost ZARA

klicovou, a to pfedevs§im proto, Ze se nachdzi v turistickém centru mésta.

Schvaleni kolekce v obchodé Zara

Zasadni rozdil mezi Zarou a dalSimi odévnimi znackami je ten, Ze Zara se nesnazi
ziskat trendy, ale rychle na né reaguje. Schvalovaci proces pro nadchézejici kolekce trva
u vétSiny znacek nékolik mésict az jeden rok a je spojen s navrhy modeld, pofizenim
materiald, jejich zpracovanim a distribuci. Zara koupi polovinu latky v Sedé barvé, a tu pak
v zavislosti na konkrétnim provedeni barvi a jinak pfizplisobuje. Protoze k jednotlivym
kroktim od navrhu az po distribuci dochazi vice ¢i méné na stejném misté, vlastni Zara

vSechny konstrukee, tj. skladovani, distribuci a logistiku, sama (Thodl, 2015).

4.2 Vnéjsi prostredi

4.2.1 Spolecenské trendy

Trendy v online nakupovani

Aby si spolecnost udrzela dobré postaveni na trhu, musi neustéle sledovat nové trendy
a zajimat se o vyvoj technologii. Technologie se v soucasnosti stale vyvijeji.

Klient je pro fungovani spole¢nosti rozhodujici, protoze je to pravé on, kdo pfinasi
zisk (Kotler, 2007). Cesky spotiebitel rad travi ¢as nakupovanim, obchod si pe¢livé vybira
a do obchodu vstoupi s piedstavou, co zde zakoupi. S vyvojem technologie se za¢ina ménit
cesta zékaznika k vyrobku. Lidé stale vice vyuzivaji internet, e-shop (Srncova, 2018). Ctyii
z deseti Cechii (40,2 %) plati za zboZi z online obchodii online kartou (Klanova, 2019).
riznymi prodejci. Neuvétitelnou vyhodou je kromé atraktivnéjs$i ceny docasna flexibilita
nakupovani on-line. Kazdy den se vyvijeji nové modely elektronického obchodu. Zvyseni

prodeje je zptsobeno jak dobrym prodejem kolekce, tak piirozenym riistem komplexni
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platformy zahrnujici fyzické a internetové obchody. Online nakupy piedstavuji celosvétove
pfiblizné 9 % maloobchodnich trzeb (v priméru podle kategorii a trhit) a v pfistich 5 letech
se predpoklada zdvojnasobeni tohoto podilu (Paska, 2018). V kamenné prodejné¢ mizeme
produkt vidét, osahat a vyzkouset si ho, zatimco ptes digitalni kandly, ziskdvame inspiraci,
mnozstvi informaci a samoziejmé také moznost nakoupit z dalky, a to diky par klikim.
Ulohou kamennych obchodii je tedy &ast&ji zprostiedkovat nakupovani nez poskytovat
velké zasoby zbozi (Paska, 2018).

Kazdy druhy obyvatel Ceska nakupoval v lofiském roce na internetu. Lidé utraceli
hlavné za obleceni a boty, ale i za ubytovani nebo vstupenky na kulturni akce. Z aktualnich
dat Ceského statistického ufadu (CSU) vyplyva, Ze béhem tfi mésicti zaplatili Cesi

v e-shopech za zbozi vétSinou ¢astky v rozmezi 2500 az 10 tisic korun (Bab, 2019).

Vztah generaci k technologiim

Technologické nastroje zlepSuji ndkupni zkuSenosti a poskytuji tplnou obchodni
integraci a optimalni spravu zasob. Tyto pfilezitosti také pfispivaji k dosazeni zavazka
udrzitelného rozvoje, od zajisténi ekologické efektivity obchodi (v roce 2020 bude 100 %
obchodl ekologicky efektivnich); zkraceni pouzitého baleni a opétovného pouziti zarubni,
zavest a alarmi; pres neustalé zlepSovani energetické G€innosti a az po zvySeni vyuziti
ekologicky Cisté suroviny pro zbozi vyrobené v souladu s normou ,,Join Life“.VSechny
znac¢ky spolecnosti oteviely, rozsitily nebo obnovily obchody v 96 zemich, z nichz 66 jiz
soucasn¢ nabizi on-line prode;.

Zeny a mladi lidé také kupuji vice podle trendd a vzhled obledeni je pro né &asto
v malych méstech si Casto vybiraji obleceni zalozené na jeho funk¢nosti a pohodli; rodice

s détmi a seniofi maji rovnéz podobné preference (GfK, 2019).

4.2.2 Konkurenéni prostiedi

Konkuren¢ni prostiedi v textilnim primyslu Ceské republiky

Ministerstvo primyslu a obchodu (MPO, 2019) uvadi, Ze textilni primysl ma v Ceské
republice dlouhou tradici, coz ale nedéld toto odvétvi vyrazné prosperujicim. Jde o jedno
z citlivych odvétvi, které ¢eli velké konkurenci na svétovém trhu, zejména ze tietich zemi,
ale Cesky textilni primysl je zaméfen na vyvoz. Svétova produkce technického textilu
pfedstavuje v souCasné dobé dvé tretiny svétové textilni vyroby. Podobny trend byl

pozorovan i v Cesku, kde podle ratingu nejvétsich textilnich firem (z hlediska trzeb a poétu
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zaméstnanych), ktery sestavila Asociace odévniho, textilniho a kozed€Iného pramyslu pro
casopis The World of textiles, je v prvni desitce zastoupena vétSina vyrobct technickych
textilii (MPO, 2019). Uzemni déleni zahrani¢niho obchodu se zménilo jen malo. Dovoz

pochazel pievazné z Némecka a Italie a, jak se o&ekéavalo, z Ciny (Obréazek 6).

Obrazek 6 Dovozni teritoria v roce 2018

Dovozni teritoria v roce 2018

Spojené
kralovstvi
3%

Nizozemsko
3%
Belgie
4%

Zdroj: (MPO, 2019)

Ekonomické vysledky ukazuji, ze textilni primysl si udrzuje sviij standard po n¢kolik
let. Na vyrobu technického textilu lze pohlizet pozitivn€. Poptavka po technickém textilu

a jeho rostouci objednéavky signalizuji dlouhodoby trend (MPO, 2019).

Konkurenti

V odévnim sektoru je hrozba hospodaiské soutéze vysoka. Mezi nejveétsi konkurenty
Zary v Ceské republice patii H&M a Mango, které pro ni predstavuji ohrozeni i na
zahrani¢nich trzich.

Svédska spole¢nost Hennes & Mauritz AB (znacka H&M) je jednim z nejvétsich
maloobchodnich fetézci s oblecenim v Evropé a druhym na svété po Zate. H&M
predstavuje dnes 4968 obchodli v 71 zemich svéta a ma vice nez 104 tisic zaméstnanci.
Generalni feditel H&M (Persson, 2013) definuje politiku znacky, jako ,,nds obchodni
koncept — ,Modni a kvalitni obleceni za nejlepsi cenu‘ — je formulovan tak jasné, jako
nase hodnoty, které jsou zaloZeny na ucté kazdého clovéeka, a zahrnuji v sobé pevnou viru
vnase lidi“. H&M nema vlastni tovarny. Vyrobu zbozi zajistuji nezavisli dodavatelé,
pfedevsim v zemich Asie a Evropy a zadavani zakazek probihd prostiednictvim vyrobnich

kancelditi H&M v terénu. Spolecnost zaddava objednavky na vyrobu ve 300 firmach
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v riiznych ¢astech svéta. H&M maé pres 55 pobocek po celé Ceské republice (z toho se
15 pobocek nachdzi v Praze). H&M uvedl, Ze planuje nékteré obchody zavfit a otevie
méné novych. Znacka H&M je zndmé svymi demokratickymi cenami a kolaboracemi
s popularnimi modnimi domy a genidlnimi designéry, kteti vzdy drzi krok s aktualnimi
trendy.

H&M na rozdil od Zary investuje do reklamy. Reklamni kampané H&M jasné
a jednoduse informuji zakazniky o soucasnych trendech znacky. Pfi vytvareni téchto
kampani spolupracuji s modely riiznych vzhledii a narodnosti. Pro svoji propagaci ve
veétsSing pripadi vyzivaji slavné celebrity, modelky nebo herecky. H&M se snazi cilit na
vice segmentd najednou. Je rozdélena na damské, panské a détské obleCeni a zaroven je
zaméfena na prodej pfislusenstvi, bot, hracek pro déti, vybaveni domii v ramci H&M
Home a H&M Beauty kosmetiky. Samotnd stranka internetového obchodu H&M funguje
bez problémil a objednavani zbozi je velmi jednoduché. I ptes deklarované 2—4 dny na
doruceni pfisla zasilka z e-shopu H&M az po 10 dnech. Jediny z e-shopii také pozaduje od
zakaznika poplatek za vraceni zbozi, coz navic bylo ptes kuryrni sluzbu pomérné zvlastni
(Srncova, 2018). Pokud navstivite webové stranky internetového obchodu, uvidite také
chatové okno, kde si muzete vyzadat radu. Dale je mozné zkontrolovat dostupnost
produktu v obchodé. Webova stranka H&M je atraktivni, jasnd a funguje profesionalné.
Idedlni je si zboZzi v obchod¢ vyzkouset, protoze H&M nejenze nema moznost vyzkouset si
ho pfi pfevzeti, ale vraceni zboZzi je rovnéz drahé a Casov€ velmi narocné. Nedoslo
k rychlému dodani zbozi, z avizovanych 2—4 dnt se v redlu stalo 10. NaneStésti nemize
byt obleCeni vyzkouseno, ale miize byt vraceno do kamenného obchodu. Problém se
vyskytuje pouze u nékterych zasilek, které nemohou byt vraceny v prodejné, ale je nutné
poslat je na vlastni naklady zdkaznika zpét (Srncova, 2018). Spolecnost H&M planuje
zkratit dobu dodani zbozi ze svého online obchodu, zjednodusit proces platby za
objednavku, aktualizovat svlij sortiment a zlepSit navigaci na webovych strankach
(IncNews, 2019).

Spanélska firma Mango zalozena v roce 1984 vyrabi obledeni. Dnes je ve 109 zemich
otevieno 2400 obchodi Mango s 16 tisici zamé&stnanci. Mango nabizi své vyrobky
ve 4 pobockach v Cesku: 2 v Praze a 2 v Brn&. Hlavni politikou stéle ziistava dostupnost
trendovych véci za pfijatelné penize. Za celou historii existence znacky Mango se posly
kréasy této znacky staly popularni herecky, modelky, sportovci a stylové ikony. Spole¢nost

Mango podporovala vzdy vSechny moderni inovace a jako prvni zacala vyuzivat
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internetovy prostor k propagaci obleceni. Jde o koncept, ktery je zalozen na spojeni
kvalitniho vyrobku, ktery splituje nejnovéjsi modni trendy, s pfijatelnymi cenami (Supa,
2019). Zvlastnosti Mango brand je rtiznorody styl obleCeni. Designéfi vytvateji obleCeni
riznych smérd. Kromé toho vSeho mize kazdy navstévnik ziskat aktudlni modni novinky,
které jako by sestoupily z pddia a jsou jiz prezentovany ve vylohdch Mango obchodd.
Image znacky je déle posilena tim, Ze obchody, které¢ jsou vizitkou znacky, vytvareji zivou
atmosféru v souladu s postavami svych zakaznikdi (Supa, 2019). Internetovy obchod
Mango umoziiuje vyzvednout a vratit zbozi v maloobchodech této znacky. Vyzvednout

zasilku je vSak moZzné pouze na né€kterych pobockach a vratit 1ze pouze nékteré zbozi.

4.2.3 Zakaznici

Kupni chovani zakaznika

Je mozné predpokladat, Ze v budoucnu budou informac¢ni média vyuzivana Castéji,
protoze dneSni generace vyuzivaji tyto prostiedky v kazdodennim zivoté Castéji. Postaveni
zakaznikl na trhu je hrozbou pro spole¢nost, protoze pokud si zakaznik chce koupit modni
obleceni, ma na vybér n¢kolik znacek pusobicich na trhu. Vzhledem k tomu, Ze ptechod ke
konkurentiim nevyzaduje Zadné naklady, muize si zdkaznik kromé toho dovolit byt ve svém
vybéru velmi flexibilni a vybrat si vyrobky z nékolika znacek. Rozhodujicim faktorem je
Casto cena. (Janouch, 2014) V odévnim sektoru neexistuje Uplnd loajalita k jedné konkrétni
znacce. Velky pocet zdkaznikli ve srovnani s proménlivymi mddnimi spolecnostmi vSak
snizuje trzni silu zdkazniki.

Po celém svéte je pouze 8 % spotiebitelt vérnych znackdm a produktlim, které dosud
nakupovali, a témé&f nezkouseji nové znatky. V Cesku je procento vémych spotiebiteli
vyssi: 16 % Ceskych spotiebitelti uvadi, ze jen zfidka zkouseji nové véci a davaji prednost
jiz vyzkousené znadce (Klanova, 2019). Ce§i preferuji tuzemské e-shopy pied
zahrani¢nimi. Nejcastéji nakupuji obleceni a boty. Misto platby dobirkou voli stale vice

lidi platbu kartou on-line (Adamcova, 2018).

Cilova skupina zakaznikd Zara

Klienty jsou muzi a Zeny riznych vékovych kategorii, ale s ohledem na cilové
publikum klienti se jedna predev§im o muZze a Zeny ve véku 18-40 let. Diky rliznym
odévnim liniim je znacka schopna zaujmout témét kazdého. Napiiklad TRF linka je
zaméfena na mladsi generaci, zatimco Studio ma jako své cilové publikum Zeny kolem 40

let, a vzhledem k cenovym relacim i zeny s vy$§imi piijmy. Sekce TRF je pro mladé
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a energické lidi. Tento sortiment je zaméfen na divky od 13 do 25 let. (Interessant, 2020).

Basic kolekce miize pokryvat svym sortimentem vSechny cilové skupiny zékaznik.

4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zakladnich marketingovych nastrojt, které firmé
pomahaji dosédhnout jejich cili. Jednotlivé komponenty tvofici marketingovou skladbu lze
volné¢ kombinovat a jejich pouziti v konkrétnim marketingovém planu lze snadno

ptizptsobit podle toho, jak produkt vyzaduje.
4.3.1 Produkt

Proces vyroby obleceni

Prvnim krokem ve vyrobé produktu je identifikace trendu. NeZ je hotovy navrh, trva
obvykle 4-5 tydnl, nez se hotovy vyrobek dostane do prodejny, trva jen jeden tyden.
Zbozi se vyrabi v pfiblizné 400 workshopech ve Spanélsku a Portugalsku (Cinnamon,
2015). Nové zbozi prichdzi do obchodl dvakrat tydné, takze kazdé tii — Ctyfi dny vypadaji
obchody jako nové, a moznost stale objevovat nové vzory motivuje zdkazniky k Castéjsi
navitévé prodejny. Veskeré zbozi je distribuovano ze zakladny ve Spanélsku, odkud se
béhem 24—48 hodin dostane do konkrétni prodejny kdekoliv na svéte¢ (Cinnamon, 2015).

Pokud se model Spatn¢ prodava, je okamzité odstranén z prodeje, zrusi se objednavky
na jeho vyrobu a okamzité je zahajena prace na novém designu (Cinnamon, 2015). Zadné
modely nejsou v obchodech déle nez 4 tydny, coz je divodem, pro¢ se zakaznici snazi
Cast&ji nakupovat. Primérny obchod v Cesku, ktery se nachazi na hlavni ulici, oéekava, Ze
uvidi svého klienta asi 3krat za rok, pro znacku Zara je tento tidaj — 17krat za rok.

Kazdy design se vyrabi v omezeném mnozstvi, coz velmi chytfe vytvari u zakaznika
pocit vzacnosti a nedostatkovosti tohoto produktu. Zakaznici ¢asto ne¢ekaji na obdobi slev,
protoze je vysoce pravdépodobné, zZe dany produkt nebude dlouho k dispozici, a proto jsou
ochotni kupovat za plnou cenu. Tato strategie znacky Zara snizuje riziko i v pfipadé, Ze by
o trend nikdo nem¢l zdjem, takZe nehromadi zdsoby ve skladech jako konkurence. I kdyz
Zara nabizi zbozi v mensi kvantité, kompenzuje to jeho velkym vybérem (odhaduje se na

13 000 riznych modelt ro¢né), coz ptitahuje zdkazniky riznych modnich trendt k nakupu.
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Logo znacky

Velky modni fetézec Zara vydal nové logo (Obrazek 7), které si zachovava vizualni
odkaz na piivodni pismo, ale je omlazeno o dalsi ptekryvajici se znaky a patky a nové
kiivky "R". PGvodni logo je zobrazeno na obrazku nize (Obrazek 8). Nové logo bylo
spusténo spolu s kampani Zara jaro/léto 2019 (Hamilton, 2019). Novou formu stavajiciho
loga navrhla reklamni agentura Baron & Baron, které byly zadany také navrhy loga

velkych médnich domd, jako jsou Dior, Maison Margiela, Hugo Boss. (Mikolasik, 2019).

Obrazek 7 Nové logo zna¢ky Zara

Zdroj: (Hamilton, 2019)

Obrazek 8 Staré logo znacky Zara

7/ A RA

Zdroj: (Hamilton, 2019)

Sortiment

Znacka nabizi obleCeni, obuv a dopliikky pro Zeny, muze a déti. VSechny produkty jsou
¢lenény do téchto tii kategorii, zatimco linka pro Zeny, protoze ty tvoii nejsilnéjsi cast, je
rozdé€lena na kolekce Woman, Basic a TRF. Obleceni je nejcastéji zastoupeno ve velikosti
fady XS — XL; ale existuji vyjimky, Ze se bestseller rozsifuje velikost XXS — XXL. Boty se

nejcastéji dodavaji ve velikostech 3542 (vlastni zdroj).
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Woman

Oddéleni, které predstavuje fantasy kolekce (Obrazek 9) na stejné urovni jako
klasické. Obleceni je vyrobeno z ptfirodnich materidli, jako je hedvabi, vlna, bavlna,
kaSmir a tak dale. Toto oddéleni se t&si velké oblibé mezi Zenami, ale i mladé divky zde

snadno mohou najit véci, které ukazuji nejnovéjsi modni trendy.

Obrazek 9 Obleéeni z kolekce Woman

Zdroj: (Zara.com)

Basic

Modely tohoto oddéleni jsou jednoduché a elegantni (Obrazek 10). Zaroven je vSak
tieba vénovat pozornost navrhaiim, ktefi snadno ztélesiiuji jednoduchost charakteristickou
pro velké mésto a eleganci, kterd je vlastni modé pii vytvareni kolekce. Pokud mluvime
o tkaninach, pouzivaji médni navrhafi nejcastéji jednoduché, ale velmi pohodlné materialy,

jako je bavlna, viskéza, srst a dalsi.
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Obriazek 10 Obleceni z kolekce Basic

Zdroj: (Zara.com)

TRF

Specialné navrzené modely pro aktivni divky se vyznacuji jasem a necekanymi
feSenimi (Obrazek 11). Cilové publikum této linky zacind od 14 a konci ... milovniky
novych napadid ve svét€¢ mody. Stylové obleceni pro divky, které jsou zvyklé vypadat

jedinecné. V tomto oddéleni je snadné najit véci jak v neformalnim, tak ve vecernim stylu.
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Obriazek 11 Obleceni z kolekce TRF

Zdroj: (Zara.com)

TRF je urceno do zna¢né miry pfedevsim pro teenagery (Cinnamon, 2015), Woman
a Basic nabizeji produkty pro vsechny veékové kategorie, které hledaji bud’ eleganci,
klasiku nebo nejnové;jsi trendy, kde je pro Basic charakteristické, ze kazdy rok se opakuji
s malymi obménami, v kontrastu s tim je Woman tvofena v nejnovéjSim stylu v relativné
vyssi cené nez jiné kolekce.

Linie odévii pro muZze

Panské obleceni je nejcastéji zastoupeno ve velikosti fady S — XXL. Boty se nejcastéji

dodavaji ve velikostech 39 az 46 Linie odévu pro muze se déli na (vlastni zdroj):

+ classic — klasické obleceni. Pfisné siluety: rovné kalhoty, nendrocné blejzry
klasické délky, kosile, svrchni odévy (plasténky, kabaty). Ve sbirkdch dominuji
klidné pastelové odstiny, klasické vzory — builka, prouzek. Pfirodni materidly —
bavlna, vlna. Rlizné struktury tkaniny. Neformdlni obleceni — svetry, vesty, kosile,
kalhoty a svrchni odévy;

* moda — fadou tohoto obleceni je takzvana ,,moderni klasika®. Siluety: kosile, sako,
svrchni odévy (bundy, plasténky, kabaty), zuzené kalhoty se Sipkami a dziny.
Aktualni barvy a ozdoby se pohybuji od cCisté bilé az jasné Cervené a fialové, od
mélké a velké buiiky a prouzkl do vzoru ,turecké okurky*. Pouzivanymi materialy
jsou bavlna, vlna, akryl, nylon, viskoza atd. Casto se pouZivaji dalsi prvky, jako

jsou prezky, nytovani, kaminky, umélé kozeSiny, barevné podsivky a dalsi;
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basic — tvofi zékladni sbirku muzského oddéleni. Obsahuje obleceni, které se
zpravidla neméni ze sezény na sezonu a je u kupujicich velmi oblibené. Tvofi je
kalhoty, kosile, obleky, svetry a vesty, vesty, tricka, dziny, prezentované obvykle
v riznych barevnych tonech, ale témét vzdy monotonni. Textil je pfevazné Cisté

pfirodni — bavlna, vlna.

Linie odévii pro déti

432

v

divka (2 az 14 let) — barevna paleta odd¢€leni obsahuje nejrozmanitéjsi kombinace
barev, které jsou relevantni v jedné nebo druhé sezéné. Kolekce ptedpokladaji
vytvofeni obrazu pomoci originalni kombinace riiznych materiali a styli. V tomto
oddéleni se Casto pouzivaji pfirodni materidly, jako je bavlna, vlna (pouze v
procentnim obsahu), len;

chlapec (od 2 do 14 let) — obleceni tohoto oddéleni je urceno pro kazdy den. Jasné
V tomto oddé€leni se pouzivaji jak pfirodni, tak umé¢lé materidly. Jasné pohodiné
modely budou vyhovovat kazdému milovnikovi dobrodruzstvi. Pomahaji toho
dosahnout pouze pohodIné materialy a exkluzivni modely;

baby (0 az 36 mésicll) — modely pro nejmensi jsou predev§im pohodIné, jsou
vyrobeny z pfirodnich materidld a umoziuji jemné pokozce dychat, pfitom
odpovidaji médnim trendiim;

mini (0 az 9 mésicl) — obleCeni je prezentovano jako malé kopie obleceni pro
dospélé. Je snadné je oblékat diky drukiim. Kolekce obsahuje také kombinézy

vyrobené z ptirodnich materiall, které umoziuji ditéti citit se pohodIné.

Cena

Cenova politika

Diky své jedine¢né strategii vzbuzuje Zara u svych zakaznikd pocit, ze pokud si

produkt nezakoupi okamzité, pfi ptisti ndvstéveé obchodu uz nemusi byt nalezen (Adme.ru,

2018). Navrhafi prichdzeji se zcela novymi ndpady, ale i modni trendy od svétovych

znacek dodavaji tak, aby zdkaznikiim zprostfedkovali nejnovéjsi moédu za ptijatelné ceny.

Cenova politika Zary je zaloZena na pfijatelné cené, nechce patfit mezi nejlevnéjsi

znacky, ale chce byt k dispozici pro Sirsi spektrum socialnich skupin. Na prvni pohled se

jevi jako jina designérska znacka, ale jejich vysokym cenam neodpovida. Na druhou stranu
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vSak ve srovnani s drahymi zna¢kovymi brandy nenabizi Zara zbozi ve velikostech 40+
a je charakterizovana relativné mén¢ kvalitnim zboZim.

Zara vybudovala svou reputaci jako vyrobce trendového obleCeni, které je na trhu za
pfijatelné ceny jako prvni. To vzbuzuje v zdkaznicich pocit vy$§i hodnoty produkce,
a proto se rozhodnou zaplatit penize navic. Zara vSak nepouziva jednotnou cenovou
politiku ve vSech zemich, kde ptsobi. Napt. v USA se piedev§im diky vysi transakci
a nakladiim na logistiku odhaduje, Ze ceny jsou v priméru o 40 % vyssi nez ve Spanélsku.

Nejnizsi ceny Zary jsou ve Spanélsku a Portugalsku (Adme.ru, 2018).

Slevy

Odbornici (YouMagazine, 2019) uvadéji, Ze nejlepSim zpisobem, jak dostat informace
o slevach Zara, je ptihlasit se k Zara newsletter a orientovat se podle znacky na socialnich
médiich, kde jako prvni oznameni posilaji. Stejné jako u vétSiny modnich obchodit se zde
kona mezisezdnni vyprodej 2krat rocné: v zimé a v 1ét€. V prvnim tydnu je sleva 20-25 %,
ve druhém 40-50 %, ale do konce tietiho tydne klesaji ceny o 70-75 %. Vyprodej obvykle
zacina on-line v 22:00 den pfed tim, nez zacnou slevy platit v obchodech (Adme.ru, 2018).

Hlavni konkurenti znaCky Zara — Mango a H&M maji vlastni slevovy systém
a vydavaji slevové nebo akumulac¢ni karty s ur¢itymi podminkami. Také se provadéji rizné
propagacni akce: pfi nakupu 2 + 1 jako darek, denni, jednorazové slevy na konkrétni zbozi,
pti ndkupu véci z urcité kolekce — ptislusenstvi darek. To jisté ptitahuje kupujici a zvySuje

objem prodeje.

Vliv lokality na cenovou politiku

Na oficialnich strankach Zara Spanélska najdeme limitovany kabat za 129 eur, ktery je
zobrazen na obrazku (Obrazek 12). V Némecku stoji stejny kabat o 30 eur vice, tedy
159 euro. Ve Spojenych Statech stoji tentyz kabat 249 dolarti — to je ptiblizné 222 euro
(kurz 1 euro = 0.89 dolart, datum 16.02.2019). Cim déle od Spanélska obchod je, tim
drazsi cenu nabizeného produktu lze nalézt. Diky propracované komunikacni a informacni
siti je Zara schopna pomérné piesné predpovédét poptavku spotiebitelit a nehromadit

zasoby a také to je také diivod, pro¢ neni donucena sniZzovat své ceny.
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Obrazek 12 Foto stejného kabatu z webovych stranek zara.com

GERMANY USA SPAIN

A

NEW NEW NEW
LIMITED EDITION OVERSIZED COAT LIMITED EDITION OVERSIZED COAT LIMITED EDITION OVERSIZED COAT
159.00 EUR 249.00 USD 129.00 EUR

Zdroj: (zara.com, 2019)

Zara nyni nabizi on-line prodeje ve vSech zemich. Obecné plati, Ze na globalni Girovni
pouziva systém tzv. batovskych cen, coz znamena 9 nebo 99 (napt. 499 K¢, 49,99 euro
atd.).

Zbozi prichazi do obchodli po celém svété jiz s visackami, ale ty jsou oznaleny
v eurech, coz se nehodi pro Cesko. Ukolem zaméstnanciti (nebo externi firmy asistujici pro
dodavky zbozi) je cenu bud’ odstranit (vétsinou je pod ni evropska), nebo zcela prelepit
(naptiklad, v pfipadé korun ceskych), a provést to v dobé, nez se vyrobek dostane do
obchodu.

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 13) jsou dva druhy visacky (vétsi je na obleceni,

mensi na boty), s cenou pro Evropu a s cenou platnou v Ceské republice.
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Obrazek 13 Visacka v eurech a ¢eskych korunach

\
TALLA / SIZE / T/ Tl / MAAT
USA MEX UK IT BR
M28M M M
ART.: 2142/137/500

T

699 Kc
OALAT0  rceen  Ch

NEXI CAsT s I ca

POLYESTER MR e% NN s i

Zdroj: (Irene, 2011)

Porovnani cen mezi konkurenty

Dziny jsou soucasti Satniku vétSiny obyvatel planety (Shutterstock, 2019). Napf.
srovnani cenové politiky znacek je nejlepsi, jestlize se da porovnat to, co ¢lovék nejvice
kupuje — dzinové kalhoty. Porovnani cen probéhlo 04.02.2020. V nésledujici tabulce
(Tabulka 4) je uveden procentni pomér ceny dzin v rtizném rozsahu jednotlivych znacek.
V obchodech znacky H&M muze zdkaznik najit vEétsi sortiment kalhot nez v ostatnich —
za 249 K¢. Timto obchodnik pokryva poptavku mladych lidi a soucasné uspokojuje
poptavku po drahych a premiovych dzinach. Kazdd znacka ma nejvice vyrobenych kalhot
v cenovém rozpéti 500 — 799 K¢. Coz u Zary tvoii 98 % produkce. Z nésledujici tabulky je
zfejmé, ze obchod H&M spliiuje potieby vétSiny obyvatel zemé 1épe nez ostatni. Zara se
zamétuje na svého hlavniho zdkaznika (ma véEtsi sortiment nez ostatni — 155 ks), ktery

nejradéji nakupuje dzinové kalhoty v cenovém rozpéti 500 — 799K¢.

53



Tabulka 4 Porovnani cen dimskych dZin

Cenovy rozsah H&M Mango Zara
0499 115 ks. 27 % 0 ks. 0% 0ks 0 %
500-799 137 ks. 32% 42 ks. 53 % 155 ks. 98 %
800-999 115 ks. 27 % 33 ks. 41 % 0 ks. 0%
1000 — a vyse 62 ks. 14 % 5 ks. 6 % 3 ks. 2%
Pocet kust 429 ks. 100 % 80 ks. 100 % 158 ks. 100 %
Nejdrazsi kus 1299,- 1299,-
Nejlevnéjsi kus 599,- 549,-

Zdroj: vlastni zdroj
433 Misto

Misto reklam klade spolecnost silny diraz na umisténi, kde se obchody nachazeji,
nejcastejsi investuje do téch, které jsou v blizkosti luxusnich butikli. Prevazné se vyskytuji
na riiznych nédkupnich zénach nebo v obchodnich centrech. Manazer investi¢ni spole¢nosti
Robeco Global Consumer Trends Jack Neal poznamenal, Ze Zara otevird obchody na
»drahych mistech®. To podle n¢j stavi firmu do jedné asociativni fady s luxusnimi
znackami (Koroleva, 2016). Napftiklad v roce 2014 zaplatila spole¢nost za prostor na Paté
Avenue obrovskou ¢astku — 324 milionti dolart (ulice v New Yorku, na niz se nachdzeji
butiky Burberry, Gucci, Louis Vuitton, Chanel a dalSich prémiovych znacek) (Madden,
2015).

Architekti navrhuji, aby kazdy obchod stale vypadal jako nové nakupni prostredi, kde
se zakaznik t¢si nejen z mddy, ale také z prostoru. V nékterych ptipadech se nové obchody
oteviraji v budovach, které jsou architektonicky, umélecky nebo historicky vyznamné, a je
snaha vSe pfizpusobit ptivodni struktufe budovy, coz v zédkaznikovi pii vstupu vzbuzuje
dojem, ze prosté¢ priSel do butiku. Centralni kancelar spolecnosti mé celé odd¢€leni, které se
zabyva vyhradné designem vyloh.

V Ceské republice je 5 prodejen znatky Zara, a to v Praze 3 (Zara Novy Smichov
Shopping Centre, Zara Staré Mésto, Zara Centrum Chodov), v Brné (Zara Brno-stfed)
a v Ostravé (Zara Avion Shopping Park). V ptiloze (Ptiloha 4) jsou uvedeny jednotlivé
pobocky ZARA v Ceské republice.
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Uspésna feseni schvalena vedenim zasilaji centralni oddéleni obchodtim, které uvedou
své vylohy do souladu s prezentovanymi projekty (Adme.ru, 2018). Neustala modernizace
vyloh, v nichZ jsou vystaveny novinky, je skvélym zplisobem, jak ptildkat navstévniky,
a to jak stalé, ktefi sleduji zmény sortimentu, tak i nové, které mohou vystavené modely

upoutat.

E-shop

Zara se hodlad soustfedit hlavné na internetovy prodej. Nicméné, jak analytici
poznamenavaji, vétSina offline obchodii Inditex se ukdzala v éfe e-commerce jako ztratova
(IncNews, 2019). Inditex planuje spustit online obchody také v Jizni Africe, Kataru,
Kuvajtu, Bahrajnu, Omanu, Jordiansku, Kolumbii a na Filipindch. To je dalSich
275 milionti potencialnich spotiebitelti (IncNews, 2019). Né&které obchody v Cesku proto
spolecnost uzaviela (Patockova, 2018). Staci par kliknuti a nové obleCeni je na cesté.
V tomto jednoduchém modelu vyuzivd internetu stile vice ceskych uzivatel. Podle
Ceského statistického tfadu nakupuje na internetu 51,6 % Cechil starich 16 let (Srncova,

2018).
4.3.4 Marketingova komunikace

Reklama
Zara investuje své penize do katalogii a vyloh a kupujicim vytvaii pocit exkluzivity.
Kvalita obleceni mluvi sama za sebe a nepotiebuje reklamu. TotéZ plati i pro Zaru: pfijdete
do obchodu pro exkluzivni véc, kterou nebude mit vas kolega, kamaradka ani sousedka
(Adme.ru, 2018).

Skupina Inditex vydava ctvrtletni cCasopis ,,IN“, v némz miZe spotiebitel ziskat
vSechny informace o znacce dané spolecnosti, véetné¢ informaci o cilové znacce Zara.
Pokud jde o slevovy tad, nepouziva Zara na rozdil od svych hlavnich konkurenti zadny
akeéni systém.

Primérné investuje Inditex do reklamy pouhych 0,3 % z vynosu. Zakladate] Amancio
Ortega totiz fika, ze reklama je zbytecné rozptyleni. Z toho divodu radéji investuje do

otevirani novych obchod.
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Podpora prodeje

Jednim z tajemstvi Gspéchu Zary je, ze znacka Skoli a posiluje své zaméstnance
a manazery, aby byli zvlasté citlivi na potfeby zakaznikd. Umoziiuje svym prodejctim
a store-manazerim byt zde pro zdkaznika — soustiedéné poslouchat a poznamenavat si
zakaznikovy komentafe a ndpady a pouzit je pozdéji pro Skrty, nové tkaniny nebo novy
druh vyroby, velmi dobie pozorovat nové trendy, které jejich zakaznici na sobé maji, aby
mohl byt jejich potencidl pfeménén na unikatni Zara styly. Zara je postavena na dvou
zéakladnich pravidlech: ,,.Dejte zdkaznikiim, co chtéji!, a ,,Vyhrajte u nich rychleji nez
kdokoli jiny!*.
Déarkova karta nebo elektronickd darkova karta s bilanci od 500 K¢ je skvélou

pozornosti pro znalce znacky Zara. Dalsi informace o nakupu a aktivaci karty Zara se daji

zjistit na oficidlnich strankach znacky.

Vztahy s verejnosti (public relations — PR)

Zara prosazuje politiku ochrany Zivotniho prostfedi. S pomoci svého vlastniho
obchodniho modelu se snazi podporovat udrzitelny rozvoj spolecnosti a Zzivotniho
prostiedi. Zavazky plynouci ze vztahu k Zivotnimu prostiedi jsou soucasti politiky
spoleCenské odpovédnosti skupiny Inditex, zvefejnénymi na webovych strankéch:

www.inditex.com.

Zara podporuje zemédélstvi Setrné k zivotnimu prostfedi a vyuzivd pro vyrobu
nékterych kusti obleCeni organické baviny (100% bavlna bez obsahu pesticidi,
chemickych a bélicich latek). Na nasledujicim obrazku (Obrazek 14) je visacka s logem
,Join life”, podle které zakaznik miize zjistit, ze tento produkt byl vyroben z organické

bavlny. V obchodé jsou tyto proukty snadno dostupné diky specidlnimu $titku.

Obrazek 14 Visacka ,,Join life*

®

100% @
RECYCLED
PAPER

oD

CARE FOR PLANET

Produced Using Renewable Energy

www.zara.com

Zdroj: (Inditex, 2016)
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Inditex pfispiva 2,5 milionu euro na pomoc Lékaiim bez hranic. Spole¢nost vyclenuje
600 000 euro na zdravotni péci a pfistup k pitné vodé€ pro uprchliky z rohingské komunity
v Bangladési. Spolupracuje také s programem organizace pro poskytovani zdravotni péce
migrantim a zranitelnym osobam v Mexiku s ptispévkem 300 000 euro.

Inditex vénuje charit¢ 8,5 milionu euro na podporu socidlnich iniciativ v oblasti
zaméstnanosti a cirkulaénich ekonomik ve Spanélsku. Jsou formulovany dohody
o poskytovani podpory na programy zaméiené na vytvareni pracovnich mist pro zranitelné
skupiny spolecnosti na jedné stran¢ a kolekce obleceni pro recyklaci a opétovné vyuziti na
stran¢ druhé. Program jiz umoznil najit vice nez 2500 lidi ohroZzenych socidlnim
vylou¢enim ve Spanélsku praci, a to pomoci 11,5 milionti euro vy&lenénych od roku 2011
na tento projekt .

Clenstvi v mandatu The CEO Water od roku 2011 prokazuje odhodlani spolednosti
snizit dopad pozadavku textilniho primyslu na vodni zdroje. Mandat The CEO Water je
soucasti globalniho kompaktu OSN, nejvéEtsi iniciativy na podporu udrzitelnosti podnika
na sveété. Kdyz vyvinuli zékladni principy své Globalni strategie v oblasti vodniho
hospodarstvi, napliovali CEO Water Mandate pokyny, coz popisuje jejich pfistup
k odpovédnému vyuzivani vody a k ochrané moiskych a sladkovodnich stanovist’.

Publicita

Neumyslnou reklamu déla Zare i Kate Middleton, vévodkyné z Cambridge, kterou
nékolikrat vyfotili paparazzi, jak nosi obleceni ¢i dopliiky této znacky (Obrazek 15). Ty
vétSinou byvaji do nékolika hodin zcela vyprodany (Veberova, 2016 ).

Obrazek 15 Kate Middleton v modrych Satech ze Zary

Zdroj: (Veberova, 2016 )
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Osobni prodej

Prodej moddnich produkti je zalozen ptedev§im na prodejcich, ktefi jako jedini
z celého obchodniho a vyrobniho cyklu pfichdzeji do piimého kontaktu se zakazniky
a ktefi v jejich o€ich predstavuji obchod. Kvalita obchodnikli zasadné ovliviiuje Uspéch
konkurence a udrZet si na trhu konkuren¢ni vyhodu. Zaméstnanci obchodu nosi pro lepsi

identifikaci uniformy.

Piimy (direkt) marketing

Kontakt se zakaznikem je pro znacku velmi dilezity. Chce-li vytvofit atmosféru
a vyvolat dojem své jedineCnosti, nevyviji na zdkaznika zadny tlak. Spokojeny zékaznik se
opakované vraci, aby zde své finance utratil dobrovolné a jeho ndkup provazela klidna
nalada.

Na webovych strankach obchodu (zara.com) se mize kazdy ptihlésit k odbéru novinek
je mozné informovat zakaznika o vzniku novych produktt, sluzeb, vzdélavacich programi,
novinek na webu a také navéazat zpétnou vazbu s klientem prostfednictvim ,,zivé®

komunikace.

4.4 Dopliikové komponenty modelu 7P

V atraktivnim prostiedi obchodu si miizete na vSe sahnout, poslouchat piijemnou hudbu
a ziskat pomoc od mladych, médné obleCenych poradct. To je velmi odlisné od norméalu

v tradiénich fetézcich a obchodech.

Prostiedi a lidé

Obleceni v obchodech neni tfidéno podle stfihli, ale podle barevného schématu, které
usnadiiuje kupujicim vybér, prodavaci jako v drahych buticich maji role poradct, jejich
zajem neni v tom, aby bylo urcité zbozi vyprodano a uvolnilo se misto na dalsi stojany — za
par tydnti se vSe v kazdém piipad¢ vyprazdni. Proto jsou vzdy pfipraveni nabidnout
kupujicimu harmonicky doplnék k vybrané véci, nebo jistou alternativu, pokud vybrana
véc neni vhodnéd s ohledem na velikost, a je mozné vyzkousSet si néco jiného. Prodejci
v obchodech nosi uniformy, které jsou v této sezon¢€ po celém svéte stejné.

. s s vy .
b 2"
To vSe je mozné v ptipadé, kdy ,.kov a kdmen* jsou schopny vytvofit izasné duo plné

.....
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na prvni pohled zcela nevhodné prvky. I kdyz se v povrchové upraveé pouzivaji predevsim
dva materidly: kov a kdmen, vnitini vyzdoba pavilonli nevypadd mrtve a chladné, jak by se
na prvni pohled mohlo zdat. Naopak, obchodni prostor (Obrazek 16) dava pocit svobody
a dyché zivotem. Vysoké zavésné stropy jsou vybaveny velkym mnozstvim svétel. Jejich
svétlo se odrazi od povrchu kovovych predmétii stejné¢ jako od zrcadel, kterd jsou

v obchodé ve velkém mnozstvi, a plisovi na navstévnikovo vnimani prostoru.

Obrazek 16 Novy obchod Zara v OC Dubai Mall

Zdroj: (Tay, 2019)

4.5 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z celkového poctu (35 respodentil) dotizanych byly pfiblizné¢ dvéma tietinami
zastoupeny zZeny, zbyvajici jednu tietinu tvofili muzi. To potvrzuje ptedpoklad, Zze v dnesni
dob& davaji stale pfednost ndkupim a o mddu se vice zajimaji Zeny nez muzi. Do
dotaznikového Setfeni byla zahrnuta celd vékova struktura dotazanych, nejvétsi zastoupeni
méla vSak skupina ve veku 19-25 let (Obrazek 17), coz mize byt disledkem sdileni

dotazniku zejména na socialni siti Facebook, kterou vice pouzivaji spise mladsi jedinci.
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Obrazek 17 Vékova struktura respondenti

Kolik je Vam let?

\
- 886%

®1518let ®19-25let ®26-30let ® 31350t ®36-40let @ 41-49let ® 50avice
Zdroj: vlastni zpracovani
Zakaznici preferuji cenu pred kvalitou (Obrazek 18). Cena je nejdilezitéjSim kritériem

pfi vybéru obleceni pro 91,4 % respondentll, jenom 8,6 % z dotdzanych povazuje pfii

nakupu obleceni za hlavni kritérium ,,kvalitu®.

Obrazek 18 Preference ceny pied kvalitou

Davate nékdy pfednost cené pred kvalitou odév(?

8,6 % \

_— 40%

514%

® ano, velmi zfidka  ® ano, ¢asto  ® ne, kvalita je pro mé dilleZitéjsi nez cena

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice nez polovina (Obrazek 19) ze skupiny dotazovanych (68,6 %) nakoupila za

vy v

posledni tfi mésice pres internet 1-5krat, téméf ctvrtina dotazovanych (22,9 %) provadi své
nakupy castéji (6 — 10krat za posledni tfi meésice), ostatni (8,5 %) pifes e-shop nic

nezakoupili.

Obrazek 19 Nakup pres internet za posledni ti'i mésice

Kolikrat jste za posledni tfi mésice néco zakoupili online (pres internet)?

~ B86%

- 68,6%

®0x ®15x ®6-10x ®11-15x ® 16xavice

Zdroj: vlastni zpracovani

Témét jedna tfetina dotazovanych (31,4 %) stidle nakupuje v kamenné prodejné
(Obrazek 20), coz vlastné odpovida prizkumu CSU, ktery uvedl, e na internetu nakupuje
51,6 % Cecht star$ich 16 let (Srncova, 2018). TakZe 34,3 % respondenti udava piednost
nakupim v prodejné (80 %) a na internetu (20 %). V dalsi otazce respondenti oznacili
odpoved, kterd nejvice vyjadiuje, co je pro né pii nakupu obleceni klicové. Nejvetsi pocet
respondentli vybral cenu a kvalitu. Mddni provedeni a originalita byly na stejné pozici,

avsak kritérium ,,znacka‘* bylo nejmenSim klicovym faktorem.
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Obrazek 20 Nakup odévi prostiednictvim internetu ¢i v kamennych obchodech

Preferujete nakup odévl prostfednictvim internetu, ¢i radéji nakupujete v
kamennych obchodech?

114% -

-~ 314%
114% — "

\
- 114%

343%

® kamennd prodejna  ® intemet ® kamennd prodejna (80 %) a internet (20 %)
® kamenna prodejna (50 %) a internet (50 %)  ® kamenna prodejna (20 %) a internet (80 %) @ jiné...

Zdroj: vlastni zpracovani

Na nasledujicim obrazku (Obrazek 21) se ukazuje, ze témét polovina respondentl
(48,6%) rada nakupuje v obchodé Zara. 40 % dotazovanych nakupuje u hlavniho
konkurenta znacky — H&M, ti preferuji nakupy u konkurenta diky sortimentu produkti,
ceng aoriginalité. Ten, kdo rad nakupuje v obchodé¢ Zara, zvolil sviij vybér diky
sortimentu (40 %), originalité produktu (17,1 %), pohodlnému pouziti e-shopu (11,4 %)
a kvalité obleceni (11,4 %).
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Obrazek 21 Nakupovani oble¢eni v obchodé Zara

Mate radi nakupovani obleceni v obchodé Zara?

8,6% -

— 486%

40%

S 29%

® ano ® ne, rad si nakupuju v obchodé Mango @ ne, rad si nakupuju v obchodé H&M ® jiné..

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka byla polozena takto: ,,Co byste doporucil(a) zmenit v obchodni
politice znacky Zara?“. VétSina dotazovanych zvolila pro zménu cenové politiky znacky
,»VYS$si ceny vybocujici z primérnych cen jinych obdchodli s mdédou nabizejici podobné
zbozi kvalitou i vzhledem®. Nejcastéjsi opakujici se odpoveéd’, kterd nésledovala, bylo
zkvalitnéni obleceni. Bylo také uvedeno, Ze zakaznici by chtéli u této znacky nakupovat
i spodni pradlo. Pocituji nedostatek sortimentu spodniho pradla, ktery je k dispozici
v roz§ifeném sortimentu zbozi hlavnich konkurentii. Obchodnikim Zara chybi systém slev.
Postradaji riizné akce, které miva konkurence, naptiklad koupit 2 a ziskat 1 véc zdarma

(2 +1). Analyzou marketingové aktivity podniku byla odhalena fada problémd.
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5 Vysledky a diskuse

Obchodni znatka Zara ma v Ceské republice 5 prodejen, coZ je mnohem méné nez
konkurence. Diivod takového rozdilu spociva v tom, Ze se Zara hodla soustiedit hlavné na
internetovy prodej. N&které obchody v Cesku proto zaviela. Spoleénost je jedine¢na ve své
schopnosti dodéavat stejné kolekce do obchodl umisténych na péti kontinentech v zemich
s riznymi kulturami. Hlavni reklamou Zary je nejvyhodnéj$i umisténi obchodii, hlavné
v hlavnich ulicich velkych mést. Mezi konkurenty je Zara online store obzvlasté ptisobivy
svym elegantnim vzhledem, takZe vyrobek muze slouzit také jako vkusny darek. Vyhodou
je také moznost delsitho cCasu nutného pro vyzvednuti — balicek na vas bude cekat
v obchodé po dobu az 15 dnl. Obchod umoziuje, vyzvednout si, vyzkouSet a vratit
vyrobek na prodejné a zasilku doruc¢i velmi rychle. Po zvaZeni politiky cen a sortimentu na
ptikladu srovnéani dzin, vymezila Zara profil svého hlavniho zdkaznika, a proto produkuje
témét 100 % svého zbozi v tomto cenovém segmentu. Nemensi roli hraje ve srovnani
s konkurenci v procesu prodeje zbozi interiér. Kdyz zédkaznik vstoupi do obchodu, v§imne
si mnozstvi svétla a prevahy bilé barvy — prvky, které ozivuji kov a spojuji atmosféru
obchodu se svobodou a pocitem 1étani. Stoji za zminku, Ze bilé barva v interiéru se pouziva
zcela kompetentné a dodava celkovému obrazu stylovy dojem.

Pii analyze dotazniku bylo jasné, pro¢ zakaznici nakupuji u konkurence. Je velmi
diilezité udrzet si uroveinl inovace a zachovat si schopnost vyrabét vyrobky pfesné vcas, coz

Vedeni této spolec¢nosti by mélo ke zlepSeni marketingovych aktivit a k udrzeni
konkurenceschopnosti piijmout fadu opatfeni. K vyfeseni problémt je nutné:

* investovat penize do reklamy;
* navrhnout fadu spodniho pradla;

* vyvinout systém slev.
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6 Zavér

Bakalatska prace se zabyvala teoretickymi aspekty marketingové Cinnosti ve firmé
ZARA CESKA REPUBLIKA sr.o. Vyznam zvoleného tématu spoéiva v tom, Ze
k dneSnimu dni existuje mnoho teorii a zpisobi, jak propagovat produkt nebo sluzbu na
trhu. Soucasné¢ se objevuji a vyvijeji nové technologie, z nichz kazd4d je schopna
poskytnout firm¢ vyhody a jedine¢nost. Mnoho organizaci vSak neni schopno reagovat na
kazdou zménu pohotovné, zejména takové spolec¢nosti rychlého moédniho primyslu jako je
,Inditex‘.

Po analyze propagace produktu Zara a porovnani vysledkt s konkurenci je zfejmé, ze
reklamni spolecnosti konkurentli jsou mnohem aktivngj$i. Zara zvolila politiku
upiednostiiovani investovani penéz do reklamy pfi vyvoji nové kolekce, zavadéni novych
technologii pro zlepSeni kvality zbozi, zdobeni vyloh. Ale pro wudrzeni
konkurenceschopnosti na trhu s odévy v Ceské republice a pro pfildkani novych kupujicich
je tieba pouzit reklamu. Po zvazeni produktové politiky a zplsobu nabizeni sortimentu
zboZzi Zarou a jejimi hlavnimi konkurenty je mozné ucinit zavér, Ze vyvoj linie spodniho
pradla pro damské odd¢leni je nutny, ptestoze v navrhovaném sortimentu vSech hlavnich
konkurentii na ¢eském trhu jsou rizné linie spodniho pradla ptitomny. Nedostatek systému
slev v obchod¢ nesnizuje prodej, ale ani ho nezvySuje, protoze k dneSnimu dni je pro
zakazniky pfitomnost slevového systému v obchodé vyznamnym ukazatelem.

VSechny navrhy (investovani penéz do reklamy, navrh fady spodniho prédla,
rozpracovani systém slev) byly vybrany tak, aby bylo mozno zjisténé nedostatky co
nejefektivnéji vytesit, stejné¢ jako potencidlni pfiilezitosti, které v soucasné dob¢ pro
spolecnost existuji. Mély by rovnéz prispét k posileni dobrého postaveni spolecnosti Zara

na trhu a k dlouhodobému zvyseni prodeje jejich vyrobkii.
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8 Piilohy
Priloha 1: Dotaznik

1. Kolik v primeéru utratite mésicné za nakup odévi a obuvi?

a. ménénez 1 000 K¢

b. 1000 K¢ -2 500K¢
c. 2500K¢—-5000Ke
d. 5000K¢—-10000K¢
e. vicenez 10 000 K¢

2. Davate n€kdy ptednost cen¢ pred kvalitou odéva?

a. ano, velmi ziidka
b. ano, Casto
c. ne, kvalita je pro mé¢ dulezit¢jsi nez cena

3. Preferujete nakup odévl prostiednictvim internetu, ¢i radéji nakupujete v
kamennych obchodech?

kamenna prodejna

internet

kamenna prodejna (80 %) a internet (20 %)
kamenna prodejna (50 %) a internet (50 %)
kamenna prodejna (20 %) a internet (80 %)
jing...

hoe a0 o

4. Kolikrat jste za posledni tfi mésice néco zakoupili online (pfes internet)?

0x

1-5x
6—-10x
11-15x
16x a vice

opo o

5. Mate radi nakupovani obleceni v obchodé Zara?

ano
ne, rad si nakupuju v obchod¢ Mango
ne, rad si nakupuju v obchodé¢ H&M
jiné...

ac o

6. Pokud jste zvolil(a) variantu "ano" na pfedchozi otdzku, pro¢ davate pirednost
znacce Zara pred ostatnimi?

cena
kvalita

sortiment

znacka

originalita

pohodIné pouziti e-shopu

zvolil(a) jsem variantu "ne" na predchozi otdzku
jing...

5@ o e o
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7. Pokud jste zvolil(a) variantu "ne" na ptedchozi otazku, kvili ¢emu davate prednost
ostatnim znackam?

a. cena
b. kvalita
c. originalita
d. sortiment
e. pohodIng;jsi pouziti e-shopu
f. zvolil(a) jsem variantu "ano" na predchozi otdzku
g. jiné...
8. Jaké jsou Vase priority, co se tyce odévll a obuvi znacky Zara?
a. znacka
b. originalita
c. modni provedeni
d. kvalita
e. cena

9. Co byste doporucil(a) zménit v obchodni politice znacky Zara?
10. Kolik je Vam let?

15-18 let
19-25 let
26-30 let
31-35 let
3640 let
41-49 let
g. 50 avice

Mmoo Ao o

11. Jste muz ¢i zena?

a. jsem zena
b. jsem muz

Piiloha 2: Trivrstvy model produktu
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Zdroj: (Bouckova, 2003)
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Priloha 3: Internetovy marketing
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Piiloha 4: Foto jednotlivych pobo¢ek ZARA po Ceské republice

ZARA Na Prikopé

Zdroj: (Interessant.cz, 2018)

ZARA Centrum Chodov

Zdroj: (Interessant.cz, 2018)
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ZARA Novy Smichov Shopping

Zdroj: (Interessant.cz, 2018)

ZARA Brno
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Zdroj: (Interessant.cz, 2018)
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ZARA Avion Shopping Park

Zdroj: (Interessant.cz, 2018)
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