UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI

FILOZOFICKA FAKULTA

Marketingova strategie odévni spole¢nosti Zara

Bakalarska prace

Olomouc 2021 Nikola Sembolova



UNIVERZITA PALACKEHO V OLOMOUCI

FILOZOFICKA FAKULTA

Marketingova strategie odévni spole¢nosti Zara

Bakalarska prace

Autor: Nikola Sembolova

Vedouci prace: Ing. David Kosina

Olomouc 2021



Prohlaseni

Mistoptisezné prohlasuji, Ze jsem bakalarskou praci na téma: ,,Marketingova strategie odévni
spolecnosti Zara*“ vypracovala samostatné pod odbornym dohledem vedouciho diplomové
prace a uvedla jsem vSechny pouzité podklady a literaturu.

V Olomouci dne 21. 4. 2021 Podpis ..coovviiiiiii



Podékovani

Touto cestou bych chtéla podékovat svému vedoucimu prace Ing. Davidu Kosinovi za cenné

rady pfi psani mé bakalatské prace.



VO e 7
I Vymezeni POJIMIU ......uuuviiiieeeeiiiiiiiiiieee e ettt e e e e et e e e e e e e e seeraaaaeeeeeens 8
L1 MATKEEINE ...ttt e e e e e e et e e e e e e e s eneaaaaeaeeeeeeas 8

1.2 Fashion marketing .........cccvvviiieieeeeiiiiiiiiiieeee et e e evieeee e e e 8

1.3 Znacka a branding ..........ccvvvviieeeeiiiiiiiiiieeee e 10

1.4 Segmentace trhu, targeting, poSItioNINgG ..........ccccevvvirrieeeeeeriiiiiiiieeeeeenn. 11

L.4.1 SEEMENLACE .....eeiieeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeiiite e e e e e e e e eearreeeeeeee e e neanaeees 11

L4 2 TarZeEING ... .uvvveeeeeeeeeeiiiiiieeeeeeeeeeeiteeeeeeeeeeeaaraeeeeeeeeeennnnsreees 12

1.4.3 POSILIONING ..vvvveieeeeeeeiiiiiiiiieeeeeeeeeiiieereeeeeeessnnnnraeeeeeeeeessnnnnsseeees 12

2 MarketingOVA StTAtEZIC ......ccceeeerriurriiiieeeeeeriiiiireeeeeeeeeesnarrreeeeeeeeeesnnesneeeas 13
2.1 Strategicky marketingOVy PrOCES .....eeeeeeeerriiiiiiieeeeeeeeeriiirereeeeeeeeneens 13

2.2 SWOT @NAlYZa ...c..eveviiiiiiieee et e e e e e e e 14

3 Marketingovy mixX nebOli 4P .........cooiiiiiiiiiiiiiiiieee e 16
BT PrOdUKL. ... 16

3.1.1 Zivotni cykIus produktu...........ccooeiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeea, 16

3.1.2 Specialni modely zivotniho cyklu ..........ccooviiiiiiiiiiiieni, 18

3.2 CBNA .ttt e 19

3.2.1 Tvorba cen a cenova Strategi€ ...........ueeeeeeeeeriivrrrireeeeeeeeereneeeens 19

3.3 DISEIIDUCE ...ttt et 20

3.3.1 DiStribuCnT CESTY coeevniiiiiiiiieeeeeeeeiiiiieeee e e e e e e e e e e e e e eeaaaeeees 21

3.4 Komunikace (PromotiOn)..........eeeeeeeeeerrriiuirireeeeeeeesniiinrareeeeeeesssnnnnenees 21

3.4.1 KomuniKacni NASLIOJE ....uvveeeeeeerriiiiiiieeeeeeeeesiiiieeeeeeeeeeeivveeeees 22

B ZATQ .ottt e et e e et ee e 25
4.1 SPOIECNOSt ZATA ......eeeiiiiiiieeeeeeeeciiiietee e e e e e et e e e e e e e e e searrareeeeeeeeennens 25

4.2 Zara a Jeji KONKUTENCE. .....ccceeeeriiiiiiiiiiee et 26

421 HEM .o 27

B.2.2 GAP ..o 27

4.2.3 MANEZO ..ottt e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e nnanaaaes 28



5 Marketingova Strategi€ ZarY .......cccuvvvirieeeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeesinrreeeeeeeeesssnsnsnnneees 29

5.1 Segmentace trhu, targeting, pOSItIONING .........ceeeeeerrreeriireeeeeeeersieenennnn. 29

5.2 MarketingOVY MIX ZATY ..cceeeuveriireeeeeeeeniiiiiieeeeeeeeeesssennereeeeeesssnssssseeees 30

5.2 1 Produkt ...coooiiiiiiie e 30

5.2.2 CONA .t 31

5.2.3 DISEIIDUCE ...ttt 32

5.2.4 Komunikace (Promotion) .........ccccuvvvrrreeeeeeessiinniiereeeeeeessnnnneneeens 32

5.3 SWOT QNAlYZa ZATY ..ccoeeeeeeeeiiiiiiieeee e e et e e e e e e e e e e e e e eesaaeees 40

6 MarketingOVy VYZKUM .....ccoiiiiiiiiiiiiiiee et 46
6.1 Faze a postupy VYZKUMU............coeiviieeiiiiiiiiiieeeee e 46

6.2 VysledKy VYZKUMU ....cooiiiiiiiiiiiiceeeeeeeeeee e 48

6.3 Navrhy @ dOPOTUCEN...cccieieieiiiiiiiieee e e 60
ZLAVET .ttt et ettt ettt e et e et e e bt e e bae e e eeeeneeas 63
SUMMATY ...ttt e e e et e e e e e e e e et eeeeeeeeeennnsnsaaeaeeeeeeas 64
SeZNAM ZATOJU .eeeieeeiiiiiiiieee et e e e e e e e e e e e e e e nnraraaeeeeeeas 65
SezNam ZKIatek .......ccouviiiiiiiiiiiii e 72
SeZNAM GIafll...cciiieiiiiiiiiieeee e e e e e eaeeeeas 73
Seznam OBTAZKI ......cc.uviiiiiiiiiiie e 74
Seznam tabulek ... 75
SeznNam PIIION......coiieee e 76

PHIIOY ..o eeee s eeee s e s e s e seee s e s ees e e eeseees e ee e eese 77



Uvod
sleduji nejnovej$i modni trendy a tkolem odévnich spole€nosti je uspokojit jejich potieby.
Skrze moédu mohou lidé vyjadiit svij styl.

Tato bakalarska prace se vénuje Spanélské odévni znacce Zara a tomu, jak je vnimana
mezi Ceskymi spotiebiteli. Spolecnost Zara je jednou znejrychleji rostoucich modnich
spolecnosti. Jeji kamenné obchody se nachdzi v kazdém velkém mésté po celém svéte,
vyuziva ale také prodeje svych odévii a doplikl pres internet, ktery stale rozSifuje o novy a
novy sortiment zboZzi. Zara je soucasti skupiny Inditex, zahrnujici 1 dal$i modni znacky.

Zara velmi Casto obménuje svilj sortiment nabizenych produktt, které vyrabi v malém
mnozstvi a tak je schopna rychle reagovat na nové trendy v mode¢. Je povazovana za jednu
z prvnich spolecnosti, kterd se zaméfuje na tzv. rychlou médu a také na udrzitelnost, ¢imz
vynikd nad svou konkurenci. Od svych konkurentli se odliSuje naptiklad 1 tim, Ze vétSinu
produktdl vyrabi piimo ve Spanélsku, poptipadé v sousednim Portugalsku. Diky tomu je
distribu¢ni proces po Evropé rychlejsi nez u jinych odévnich spolecnosti, které maji vyrobni
tovarny zejména v asijskych zemich.

Bakalatskéd prace se zabyva odévni spoleCnosti Zara a jeji marketingovou strategii.
Préace je rozd€lena do dvou cCasti, z nichz prvni je ¢ast teoretickd, ktera popisuje dané oblasti
souvisejici s marketingovou strategii na zdkladé¢ odborné literatury. Druha ¢ast, prakticka,
aplikuje teoretické poznatky na odévni znacku Zara. Déle byl vramci praktické casti
proveden dotaznikovy vyzkum ohledné¢ povédomi o znalce Zara, a toho, jak je vnimana
ceskymi spotiebiteli.

Cilem prace je zjistit povédomi mladSich spotiebitelit ohledné¢ odévni znacky Zara
v Ceské republice. Dil¢imi cili je analyzovat jeji marketingovou strategii a pfipadné

navrhnout doporuceni na zlepSeni.



1. Vymezeni pojmi

1.1 Marketing

Hned na zacatku je tfeba blize vymezit, co to vlastné je marketing. Spoust¢ lidi se pti
vysloveni tohoto slova vybavi v prvni fadé reklama. Podle Kotlera (2007) je to zpisobeno
tim, Ze vSude kolem nés se objevuji rtizné letdky nebo reklama, které nds ovliviiuji. OvSem
marketing neznamena jen reklama, tento pojem je mnohem Sirsi.

Jak pise Karlicek a kol. ve své knize Zaklady marketingu (2018), existuje cela fada
definic, které ndm odpovidaji na otazku, co to vlastné marketing je. Jako prvni zde uvadi
definici, ze ,,...marketing je cinnost, soubor zavedenych postupii a procesu pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu zdkaznikum, partnerim a
spolecnosti jako celku (Karli¢ek a kol., 2018, s. 19). Lze tedy fici, Ze marketing neni pouze
proces nabidky produktu klientovi, ale md vysoky podil na ekonomice dané spolecnosti a
celkové se jednd o souhrn cinnosti ovliviiujici vnimdni spole¢nosti Sirokou vefejnosti.
Karli¢ek a kol. (2018, s. 19) definuji marketing ,,jako podnikatelskou funkci, ktera vyvazZuje
zajmy firmy a jejich zakaznikii.“ Z toho vymezeni je patrné, ze marketing podporuje stiet
nabidky s poptavkou.

Kazda z definic se v nécem li8i a v nécem shoduje. Z vySe uvedeného dale vyplyva, ze
pro marketing je dileZity zdkaznik a potfeby a piani téchto zdkazniki. Kotler a Keller (2007)
definuji potfeby jako néco, co je pro Clovéka nezbytné. Zaroven také uvadi, ze pokud se

potieby zaméti na specifické véci, jsou to prani.

1.2 Fashion marketing

Specifictéjsi oblasti marketingu je moédni marketing. Podle Easeyho (2009) je fashion
marketing takovad obchodni filozofie, ktera je zaméfena piedevSim na zdkaznika a na prode;j
odévi a s tim souvisejicich sluzeb. Easey dale uvadi, ze médni primysl se stale vice rozsituje,
a to pfedevsim diky globalizaci a zménam v legislativé. V modnim primyslu existuji jak malé
podniky, tak podniky velké, kde jako ptiklad velké korporace uvadi pravé Zaru.

Posner (2015) uvadi, ze moda je sama o sobé marketingovy ndstroj. Dale uvadi, ze trh

s moédou ma velmi sloZitou strukturu a funguje v mnoha trovnich.

Velmi dutleZitd role v marketingu mody je piiklddana modnim ndvrhafim a

obchodnikim. Ukolem navrhata je vytvafet produkt. Ukolem obchodniki je prodat. Tvorba



samotn¢ho produktu je tak tizce spjata pravé s obchodem. Nicméné v marketingu médy je
rovnez dilezita reklama, ktera ma potencidlni zakazniky ptildkat k urcité znacce.

Tungate (2008) si na zacatku své knihy poklada otazku, pro¢ si stale lidé kupuji nové a
nové obleceni, které nutné nepotiebuji - zda ma toto na svédomi marketing. Marketing, jako
takovy je zalozZen na pottebach spotiebiteld, ale jak dale Tungate uvadi, v médnim pramyslu

ptevaZzuje ptani zdkaznika nad jeho skute¢nou potiebou.

Produkt

Ukolem produktu je uspokojit potieby zakazniki. Pod pojmem produkt si mizeme
predstavit nejen fyzické zbozi, ale také riizné druhy sluzeb (Karlicek a kol., 2018). V moédnim
marketingu vSak ptfevazuje to, Ze se lidé cht&ji ,,libit“, tedy neuspokojuji pouze své potieby,
ale cht&ji také dobie vypadat. Ukolem produktu, v piipadé odévu, je v zékaznicich vyvolat
touhu po tom, aby vypadali vypadat atraktivné a nasledné jim umoznit toto splnit. Proto je u

mddniho produktu dilezity predevsim jeho styl a kvalita (Posner, 2015).

Cena

Co se tyCe ceny, tak v modnim pramyslu, stejné jako 1 v jinych odvétvich, je pro

zékazniky cena predevsim ukazatelem kvality a prestize (Easey, 2009).

Distribuce

I v médnim odvéti je velmi dilezita volba vhodného distribuéniho kanalu. Jak uvadi
Posner (2015) je dualezité dostat produkt na spravné misto ve spravny €as. Do distribuce fadi
logistiku, zplisob piepravy zbozi, jeho skladovani a v neposledni fad¢ také prosttedky, diky
kterym se produkt dostane ke spottebiteli.

Propagace

Pro propagaci modnich predmétii je tteba zvolit ta spradvnd média. Podle Eayseyho
(2009) je naptiklad vhodné pouzit jako propagaci mddni fotografie v Casopise, protoze
spotiebitelé v nich spatiuji jisty zivotni styl a snadno se mohou stakovymi fotografiemi
ztotoznit. Dale také uvadi, ze je vyhodné pouzit v reklamach zndmé osobnosti, protoze tyto

celebrity oslovi cilové publikum. Je tedy ziejmé, Ze pro potencidlniho zakaznika je vhodna



propagace mody piedevsim ta, kterou Ize vnimat o¢ima. Naopak neni vhodna reklama pouze

mluvena (napft. v radiu).

1.3 Znacka a branding

,American Marketing Association definuje znacku, jako jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho
prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentii*
(American Marketing Association, 2017).

S touto definici se v podstatném bodé¢ shoduje také Kotler a Keller (2007), kteti uvadi,
ze jednim z hlavnich ukoli znacky je identifikovat vyrobce produkti. Dale vSak definici
roz$ifuji a dodavaji, ze znacka ma za tkol poskytovat firm¢ pravni ochranu.

Vznikne-li tedy nové logo ¢i jméno néjakého produktu, vznikne zaroveii 1 jeho znacka.
Ta musi byt odliSna od jinych a musi jednozna¢né identifikovat vyrobce. Znacka je tim, co
rozhodne, zda si spottebitel dany vyrobek koupi ¢i nikoliv, a miZe u néj vyvolat divéru a 1
v modnim primyslu mize byt vyznamnym signdlem kvality.

Prvek by mél na prvni pohled identifikovat znacku. Jak uvadi Karlicek a kol. (2018)
mezi prvky nalezici ke znacce patii zcela bezpochyby nazev, logo neboli grafické znazornéni,
barva ¢i design. Co se ty€e nazvu, mél by nam néco o znacce vypovidat, abychom si ud¢lali
predstavu, o co se vlastné¢ jednd, ptipadné¢ v jakém oboru spolecnost pusobi. Podle
Kellera (2003) se vSechny informace popisujici znacku a jeji vlastnosti dostavaji do povédomi
spotiebiteld. Kazdy spottebitel by tedy mél mit povédomi o dané znafce, mé¢l by si
zapamatovat predevS§im ndzev znacky (Dopico & Poral, 2012). Zase zkus popsat vlastnimi
slovy.

Znacka vSak neni jenom symbol, podle Kotlera nam ukazuje zplsob, jak zdkaznici
vnimaji vyrobky a také jejich vlastnosti. Posner (2015) poukazuje na to, Ze na znacku si kazdy
spotiebitel vytvaii svilj vlastni ndzor a kazda znacka by méla odpovidat potfebam zdkazniki.
Se znackou tizce souvisi branding, ktery v soucasné¢ dobé¢ hraje v médnim primyslu velmi
dalezitou roli (Posner, 2015).

., Branding je pouzivan po staleti coby prostredek k odliseni zbozi jednoho vyrobce od
ostatnich* (Kotler & Keller, 2007, s. 312). Ukolem brandingu tedy je odliseni se od
konkurence.

., Branding vybavuje produkt (vyrobky a sluzby) silou znacky“ (Kotler & Keller, 2007,
s. 313). Jak uvadi Kotler a Keller (2007) branding ndm napomaha k ziskani poznatkli o
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nabizenych produktech a sluzbach. Jak dale uvad¢ji, je tieba vytvotit takovou hodnotu
znacky, kterd by spotiebitelim dala jasné najevo, ze ne vSechny znacky v kategorii jsou

stejné.

1.4 Segmentace, targeting, positioning
K vytvotfeni marketingové strategie, je obecné nutno znat pojmy segmentace, targeting

a positioning.

1.4.1 Segmentace

Kazdy z nés je jiny a ma 1 jiné potieby a pfani, proto je v marketingu tieba, se na tyto
odliSnosti zaméfit a uspokojit potieby kazdého spotiebitele. Podle Tellise (2000) totiz
spokojeni zakaznici budou vérni uréitému vyrobku ¢i sluzbé dané firmy, a proto budou
nakupovat u této firmy opakovang.

,Segmentace trhu je koncepcni rozdeleni trhu na relativné homogenni skupiny
spotrebitelii s cilem lépe vyhovét kazdé z nich* (Jakubikova, 2013, s. 162). Jak jiz vyplyva ze
samotné¢ho nazvu a nasledné definice, jedna se o rozdéleni trhu na rizné segmenty.

Kotler a kol. (2007) uvadi, Ze lze rozlisit az pét zptusobl segmentace a to z urcitych
hledisek. Prvnim z téchto hledisek je rozdéleni demografické, neboli rozdéleni zakaznikii
podle véku, pohlavi, vzdélani, narodnosti ¢i pfijmu. Dale je toho nazoru, Ze demograficka
segmentace je pro firmy jednou z nejdiilezitéjSich.

Dle Kotlera a Kellera (2007) sem dale patii segmentace geografickd, tedy rozdéleni na
kontinenty, staty nebo meésta. I tato segmentace hraje dulezitou roli, protoze naptiklad lidé
v Evropé budou mit jisté jiné potieby nez obyvatelé Ameriky.

Co se tyce psychografické segmentace, Clenime spotiebitele podle jejich Zivotniho
stylu (Kotler & Keller, 2007). Zde se zkouma piedevsim to, jak 1idé travi sviij volny Cas, jaké
maji z4jmy, jejich osobnost a jak vSechny tyto rysy napovidaji, za co budou lidé utracet
penize.

Podle Karlicka a kol. (2018) behavioralni segmentace ¢leni kupujici podle toho, jak se
chovaji k produktu. Kupujici tedy lze ¢lenit podle impulzi, které je podnécuji ke koupi dané
véci.

Karli¢ek dale uvadi segmentaci podle miry uzivani (2018). ,, V' této souvislosti miizeme

trh Clenit také jednoduse na uzivatele a neuzivatele (Karlicek a kol., 2018, s. 117). Nejen
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uzivatelé, ale 1 zminéni neuzivatelé mohou byt zajimavym a velice dilezitym segmentem, coz

doporucuji rozliSovat také v modnim primyslu

1.4.2 Targeting

Po uréené segmentaci nasleduje tzv. targeting, neboli cileni. Jedna se o vybér jednoho
¢1 vice segmentt, na ktery se v budoucnu hodla firma zaméfit (Kotler a kol., 2007). Targeting
tedy urcuje cilového zakaznika.

Dle Kotlera a kol. (2007) hodnoti firmy dané trzni segmenty zejména podle atraktivity,
kdy spolecnosti hledaji informace o trzbach, jejich ristu a predpokladaném zisku jednotlivych
segmentl. ,, Na atraktivitu segmentu ma viliv i relativni pozice odbératelii* (Kotler a kol.,

2007, s. 484).

1.4.3 Positioning

., Izv. positioning je navrhovani predstavy, kterou by mél produkt zaujmout v mysli
spotrebitelu* (Tellis, 2000, s. 50). Je proto dilezité navrhnout tuto ptedstavu tak, aby pro
zékaznika byla ur¢itym zplisobem zajimava a zaujala ho. Z uvedeného je tedy ziejmé, ze pro
marketéry se jednd o nelehky tkol.

Jak uvadi Kotler a Keller (2014), dobry positioning je dilezity zejména pro
marketingovou strategii a to z toho diivodu, ze objasniuje podstatu znacky. Dale také uvadi, ze
je pro n¢j dilezitd nejen soucasnost, ale také budoucnost. Positioning musi totiz sméfovat do
budoucna, aby méla znacka prostor pro sviij rist.

Vysledkem tohoto procesu je nalezeni diivodu, pro¢ by méli zdkaznici dany produkt na

trhu kupovat.
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2. Marketingova strategie

, Marketingova strategie - to je zakladni a ustredni kategorie strategického
marketingového procesu (procesu strategického marketingového rizeni) ““ (Horédkova, 2014, s.
10).

Podle Kotlera (2007) je marketingova strategie néco jako ,,plan hry*, jehoz ukolem je
sméfovat k dosazeni cile. Zaméfeni takové strategie by mélo cilit mimo jiné 1 na trZni
segmenty, zejména na ty, které Ize uplatnit nejlépe. Ukazuje nam, jak chce podnik prodavat
své produkty a sluzby zakaznikiim (Posner, 2015).

Jak uvadi Kotler, (2007) marketingovou strategii je velmi tézké pienést do praxe,
vymyslet ji, je problém o néco jednodussi. Dale uvadi, Ze je velmi dilezité, aby na

marketingové strategii pracovali vSichni lidé uvnitf 1 vné€ organizace.

1.2 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces mizeme rozdélit do tfi etap.

Prvni etapa - planovani

V prvni fazi je tieba provést analyzu situace a ndsledn¢€ rozhodnout o vhodné strategii.
Jak uvadi Horékova (2014) planovani je dualezitym faktorem pro budouci Uspéchy ¢i
neuspéchy firmy. Firmy musi brat v uvahu své zdkazniky a jejich potieby, které se snazi
uspokojit, ale také musi myslet na to, Ze tyto potifeby se mohou ménit. Horakova dale piSe, ze
diky spravné provedenému pldnovani mize spolecnost do jisté miry predvidat svlij vyvoj a
diky tomu se piipravit na piipadné zmény a vhodnym zplisobem na n¢ reagovat. Vysledkem
této etapy je marketingovy plan, ktery, jak uvadi Hordkova (2014) nam popisuje situaci, ve
které se podnik momentdln¢ nachazi a popisuje také cile tohoto podniku, kterych je tieba

dosahnout.

Druha etapa - realizace

V této fazi dochazi krealizaci marketingovych strategii, které byly vytvofeny

v ptedchozi etap¢ (Horakova, 2014).
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Treti etapa - kontrola

Jak piSe Hordkovd (2014) vtéto etapé je zapotiebi zkontrolovat, jestli byly
marketingové plany realizovany, zda byly uspésné a také je nutné porovnat vytycené cile
s dosazenymi vysledky. Dale piSe, ze kontrola je poslednim krokem marketingového procesu

a je métitkem toho, jestli bylo dosazeno pozadovanych cilt.

2.2 SWOT analyza
Silné stranky neboli (Strengths)
Slabé¢ stranky neboli (Weaknesses)
Ptilezitosti (Opportunities)
Hrozby (Threats)

SWOT analyza, neboli také analyza silnych a slabych stranek podniku, jejich
prilezitosti a hrozeb, kterym je firma vystavena. Podle Horakové (2004) souvisi se situacni
analyzou a s marketingovymi strategiemi a nelze ji opominout. Je velmi diilezitd pro vyvoj

firmy a je tfeba zohlednit jak interni tak externi prostfedi.

PrileZitosti a hrozby aneb analyza vnéjSiho prostiedi

Podle Kotlera a Kellera (2007) musi firmy zanalyzovat makroprostfedi neboli
prostiedi demografické, ekonomické, technické, prostredi politické, dale také spolecensko-
kulturni, pravni a pfirodni. Je tfeba monitorovat také zdkazniky, distributory, dodavatele 1
konkurenty, tedy mikroprostiedi.

Jak jiz vyplyvé z nazvu, je tfeba nalézt nové prtileZitosti. Mezi né miZzeme zatadit
naptiklad stale rostouci vyvoj modernich technologii. Jak piSe Hordkova (2014) firmy by tedy
mély hledat takové ptilezitosti, které mohou vyuzit ve svij prospéch a které predevSim
ptispivaji k riistu podniku a podnikatelskych ¢innosti. Hordkova dale uvadi, Ze pfileZitosti
pfedstavuji velmi pfiznivou situaci pro firmu a mize ji pfinést vyhody ve vztahu ke
konkurenci.

Hrozby neboli prekazky, které brani firmdm v jejich obvyklé Cinnosti. Jak pise
BlaZzkova, (2007) mohou znamenat neuspéch podnikani nebo jakékoli jiné nebezpeci jako je

napiiklad nova konkurence nebo pokles zisku.
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Silné a slabé stranky aneb analyza vnitiniho prostredi

Pro kazdou firmu je tedy dilezité nalézt pfileZitosti a neméné dilezité¢ je téchto
ptilezitosti vyuzit (Kotler & Keller, 2013). Proto je velmi daleZité vyhodnotit silné a slabé
stranky organizace.

Do silnych stranek podniku mizeme zatfadit takové faktory, ktery firmé pomdahaji
posilovat svou pozici na trhu a spadaji sem 1 takové faktory, ve kterych firma vynika
(Blazkova, 2007).

Slab¢ stranky mizeme definovat, jako opak téch silnych (Blazkova, 2007). Jakubikova
(2013) popisuje, ze do slabych stranek firma tadi ty véci, které se ji prili§ nedafi a také véci,
které jiné firmy dé€laji Iépe. Firmy ovSem nemusi neustale napravovat své slabé stranky, ale je

dualezité, aby si jich byli védomi. Postup SWOT analyzy ilustruje obrazek €. 1.

Zkoumani prostiedi

Y4 Y

Interni analyza Externi analyza

4 Y 4 Y

Silné stranky Slabé stranky Prilezitosti Hrozby

~ /
| SWOTmatice

Obrazek. ¢. 1: Postup SWOT analyzy. (Blazkova, 2007, s. 155)
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3. Marketingovy mix neboli 4P

Do marketingového mixu, jinak nazyvaného také koncept 4P, fadime rozhodovani

firmy ohledné produktu, ceny, distribuce a propagace.

3.1 Produkt (product)

., Za produkt miizeme povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriznéjsi
sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich kombinace, pokud tedy mohou byt predmeétem
smeny“ (Karlicek a kol.,, 2018, s. 154). Produktem, tedy rozumime jak véci hmotné
(hmatatelné), tak 1 v€éci nehmotné, coz jsou napiiklad jiz uvedené sluzby nebo myslenky.
Podminkou ovSem je, Ze tyto véci hmotné 1 nehmotné povahy, musi byt sménitelné, 1ze je
tedy prodat, ¢i naopak koupit.

Podle Cibakové a Bartdkové (2007) je produkt velmi dilezitou ¢asti marketingového
mixu, je to prostfedek k dosazeni zisku, a proto je tfeba zvolit vhodnou strategii.

., Produkt sam je hlavni soucasti znacky, protoze prave produkt ma hlavni viiv na fto,
jaka bude zkuSenost spotrebitele se znackou, co se o znacce dozvi od ostatnich a co miize
firma Fici spotrebitelim o znacce ve své komunikaci® (Keller, 2007, s. 264). Jednim
z hlavnich ukoli kazdé firmy je uspokojit potieby svych zdkaznik. Toho lze dosédhnout

navrzenim a naslednym dodani produktu.

3.1.1 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma svlij Zivotni cyklus. Karli¢ek a kol. (2018) pfirovnavaji tento
zivotni cyklus k zivotu ¢lovéka. Dale zde uvadi, Ze t€mito fazemi jsou - uvedeni produktu na

trh, nazyvané také jako zavadéni, dale rist, zralost a ipadek produktu.

Zavadéni

Prvni faze, tedy uvedeni produktu na trh, spo¢iva v tom, ze se produkt na trh dostava
uplné poprvé. Jak uvadi Karlic¢ek a kol. (2018), v této fazi je ve vétSin€ pripadi pomalejsi rast
trzeb, v n€kterych ptipadech 1 zdporny zisk, kvili vynaloZenym ndkladiim na vyrobek. Vzdy
je tedy tfeba brat tato negativa v potaz. Podle Heskové a Starchoné (2009) je v této prvni fazi
velmi dulezitd reklama, protoze pravé ta mize rozhodnout o oblibenosti produktu. Proto je
zapotiebi vynaloZit finance na propagaci daného produktu. Firmy také musi zvazit, kdy

vstoupi na trh s novym vyrobkem. Je tedy otdzkou, zda se vyplati byt prvni nebo pockat.
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Ruiist

Dalsi fazi je rist. Rist nastdva bezprostfedné po tom, co vyrobek uvedeme na trh. ,, V'
této fazi roste velmi rychle poptavka, a tedy i trzby a zisk* (Karlicek a kol., 2018, s. 161). Zde
produkt uz ziskdva svou pozici na trhu, a pravé proto je diilezité hlidat si konkurenci, ktera
muze kopirovat strategii (Karlicek, 2018). Zisky se oproti prvni fazi podstatné zvySuji, nadale
musi firmy poéitat s vynalozenim finanénich prostiedkd na propagaci. Rada firem se v tomto
stadiu pokousi o vétsi kvalitu svych vyrobkl a sluzeb, nékteré mohou 1 snizovat ceny. Prave
sniZzeni ceny jim umoZzni oslovit dal$i potencialni zédkazniky. Podle Vysekalové a MikeSe

(2010) je vhodné 1 v této fazi posilovat reklamu a také public relations.

Zralost

Zralost, jako dal$i stadium zivotniho cyklu produktu a jak uvadi Karlicek a kol.
(2018), byva obvykle stadiem nejdelsim. Trzby se stabilizuji, v nékterych ptipadech klesnou a
zdokonaluji vyrobky, trh je nasyceny. To nahrava konkurenci, ktera se snazi prosadit se svymi

vyrobky.

Upadek

Jako posledni faze se uvadi faze poklesu, kdy firmy stahuji sviij vyrobek z trhu, jak
piSe Karlicek a kol. (2018), trzby klesaji. Dale uvadi, Ze znacnd ¢ast firem z trhu odchazi. Ty
firmy, které zlistavaji, musi zménit svou strategii - snizuji ceny vyrobktl, v nékterych
piipadech 1 poCty vyrobkd.

Karli¢ek (2018) ovSem déle zminuje, Ze model povazujeme spiSe za teoreticky. Co
produkt, to jiny Zivotni cyklus. Déle podotyka, Ze poptavka po nékterych vyrobcich muze
trvat po desetileti. Obrazek €. 2 znazornuje zivotni cyklus produktu.

Co se ty¢e mddnich produkti, jejich faze ristu je velmi rychla, naopak fazi zralosti

postradaji. Uvedené podrobné popisuje obrazek €. 3.
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Uvedeni Rlst Zralost Upadek

Triby
Triby/zisk
Zisk
Cas
Obrazek ¢&. 2: Zivotni cyklu produktu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 163)
Uvedeni Riist Upadek
Trzby

Cas

Obrazek ¢&. 3: Zivotni cyklus modniho produktu (Karliéek a kol., 2018, s. 163)

3.1.2 Specialni modely Zivotniho cyklu

Podle Kotlera a Kellera (2007) fadime do této skupiny cykli vyrobku styl, modu a
modni vysttelky. ,, Sty je zakladnim a odlisujicim zpiisobem vyjadreni...Styl muze trvat po
generace a prichdzet do mody ¢i z ni vychazet“ (Kotler & Keller, 2007, s. 362).

Co se ty¢e mody, jak uvadi Kotler a Keller (2007), rozliSujeme zde Ctyii stadia a to
konkrétné odliSnost, napodobovani, hromadnou modu a Upadek. Jak dlouho potrva dany
moddni cyklus, je velmi tézké odhadnout. Moda je to, co je momentalné vSemi pfijimano.

Jako posledni fadime do této skupiny mddni vystielky, které jsou mezi lidmi velmi

oblibené. Bohuzel, jak rychle jsou pfijimany, tak rychle také upadaji. Modni vysttelky maji za
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ukol odlisit daného ¢loveka od svého okoli, ale jejich Zivotnost je velmi kratka. Nazorné tyto

vztahy popisuje obrazek €. 4.

Styl Moda Madni vystrelky

obrat

obrat
obrat

cas cas cas

Obrazek €. 4: Tii modely zivotniho cyklu: styl, méda, modni vystielky (Kotler & Keller, 2007, str. 361)

3.2 Cena

Cena neboli penézni Castka, jako jediny prvek marketingového mixu ptinasi zisk. Na
druhou stranu, je tvorba ceny nelehky ukol. Marketéfi musi pfi jeji tvorbé brat v tivahu
faktory, jako jsou kuptikladu: ceny u konkurentil a také ndklady. Podle Cibakové a Bartdkové
(2007) je cena rovné€z velmi pruzny prvek, protoze cenu je mozné ménit.

,Aby firma dokdazala spravné stanovit cenu, musi v prvé radé pochopit vztah mezi
vnimanou cenou a vnimanou kvalitou* (Karlicek a kol., 2018, s. 177). Rada spotiebitelii se
totiZ domniva, ze ¢im je produkt draZsi, tim je kvalitnéj$i a naopak, Ze méné kvalitni produkty
byvaji levnéjsi (Karlicek a kol., 2018). Drazsi vyrobky jsou také pro zédkazniky atraktivnéjsi,
tudiz cena hraje dalezitou roli v positioningu znacky.

Jak uvadi Kotler a Keller (2007), firmy ve vétsSin€ piipadi nestanovi jedinou cenu.
Diivodem je, Ze vyrobky se vyvazi do riznych kouti svéta, proto je ulohou marketérii stanovit

cenovou strukturu.

3.2.1 Tvorba cen a cenova strategie

Pti tvorbé ceny si mohou firmy volit z fady strategii podle toho, kterd jim vyhovuje
nejvice a ktera nejvice odpovida jejich firemni strategii. Jak uvadi Karlicek a kol. (2018) je

tfeba brat v potaz fadu faktort, jako je naptiklad konkurence v odvétvi nebo néklady.
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Strategie vysoké ceny

Jak uvadi Kotler a kol. (2007) a jak je zfejmé z nazvu, jde o strategii, kdy firmy
stanovi vysoké ceny za své kvalitni produkty. Dle Karlicka a kol. (2018) je pomérné velkou

nevyhodou této strategie nutnost investovat dostatek financi na reklamu.

Strategie dobré hodnoty

U této strategie, jak potvrzuje Karlicek a kol. (2018), stejné jako u strategie piedchozi,
nabizi tato spolecnosti kvalitni produkt, ovSem s tim rozdilem, Ze jej nabizi za niZsi cenu.
Déle uvadéji, ze toto oceni zejména ti, ktefi si potrpi na kvalitni vyrobky, ale nechtéji za né
vydat piili§ velky obnos penéz. Jednou z nevyhod strategie dobré hodnoty je to, ze firmy musi

prodat vice svych produkti, aby si zajistily pozadovany zisk.

Penetraéni strategie

Podle Blazkové (2007) je vyznamem této strategie to, Ze firmy zacinaji nabizet svij
vyrobek za nizkou cenu a pozdéji tuto cenu zvySuji. Timto se snazi o co nejrychlejsi
proniknuti na trh (odtud nazev penetracni strategie, penetrace = pronikani). Firmy si ale musi
davat pozor na to, jak je nizka cena za jejich produkty vnimana spotiebitelem. Ti totiz mohou

mit za to, Ze nizka cena = nizk4 kvalita.

Strategie sbirani smetany

Na rozdil od strategie penetrace zde firmy dle Karlicka (2018) uvadi na trh nové
produkty s pomérné vysSimi cenami. Timto ziskavaji vyhodu na trhu, a pfijde-li konkurence,

firmy ceny za své vyrobky snizuji.

3.3 Distribuce (place)

Podle Svétlika si pod timto pojmem lze predstavit, kde budou vyrobky prodavany a
také komu (2003). Distribuce, v nékterych publikacich nazyvana také jako dostupnost, neni
nic jiného nez zplisob, jakym se vyrobek ¢i sluzba dostane nejvhodnéjsi cestou ke kone¢nému
zékaznikovi. Ke konecnému zikaznikovi se ale produkt nemusi dostat ptimo, ale jak
podotykd Blazkovd (2007), mtize se tak dit cestou nepiimou, kdy mezi vyrobcem a

spotfebitelem mize byt vyuZit jeden i vice distribuc¢nich ¢lanka.
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3.3.1 Distribucni cesty

Jak jiz bylo zminéno, distribu¢ni cesty jsou dvojiho druhu, budto pfimé, nebo
nepiimé. Primé distribucni cesty jsou v podstaté velice jednoduché - vyrobek putuje od
vyrobce ptimo ke konkrétnimu spotiebiteli (Blazkova, 2007). Ale vzhledem k tomu, Ze pro
vSechny piipady nejsou ptimé distribucni cesty vyhodné, existuji i cesty nepifimé. Podle
Blazkové (2007) u nich jde vyrobek také od vyrobce, ale nez si jej koupi kone¢ny spotiebitel,
existuji zde jiz zminéné distribu¢ni mezi¢lanky, kam fadime napiiklad maloobchody,
velkoobchody nebo dealery. V pifipadé maloobchodu jde vyrobek piimo k zdkaznikovi, na
rozdil od velkoobchodu, ktery produkt jesté prodava nejcastéji pravé maloobchodnikiim.

Karlicek (2018) uvadi ve své knize jesté dalsi piiklad nepfimé cesty vyrobku
k zakaznikovi a to tzv. franSizing. ,,Jedna se o systém intenzivni spoluprace pravné i financné
samostatnych a nezavislych podnikatelii: fransizou (poskytovatele fransizy) a jeho fransizanti
(nabyvatelii fransizy) “ (Karli¢ek a kol., 2018, s. 226). Schéma téchto nepiimych distribu¢nich

cest podrobnéji popisuje obrazek ¢. 5.

Obrazek €. 5: Priklady nepfimych distribucnich cest (Karlicek a kol., 2018, s. 226)

3.4 Komunikace (promotion)

., Marketingova komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat
a presvédcovat spotrebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — vyrobky a znacky, které
prodavaji“ (Kotler & Keller, 2007, s. 574). Jedna se tedy o to, aby se informace ohledné
prodeje produktt dostaly k zdkazniktim a aby byli vyzdvizeny piednosti vyrobku. Jde tedy o
velmi dilezité ,,P*, protoze bez néj by se lidé nedozveédéli o existenci firmy a uz vitbec ne o

jejich produktech.
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3.4.1 Komunikacni nastroje

Nastroji marketingové komunikace jsou reklama, podpora prodeje, public relations,

osobni prodej, event marketing a direct marketing.

Reklama

Co se tyce prvniho nastroje komunikace - reklamy, je velmi dileZita pro posileni
znacky (Karlicek a kol., 2018) a diky ni se lidé o produktu dozvédi. Je to jeden
v riiznych koutech svéta. Hlavnim znakem reklamy je to, Ze je placena. Ukolem reklamy je
zvySovat povédomi o dané znacce (Karlicek a kol., 2016).

Reklamu miizeme vidét v televizi, na internetu, v kinech, v novinach a Casopisech a
slySet ji vradiu. Diky tomu, Ze pfi tvorbé reklamy lze vyuZit fady vizualnich prvki, zvuki
nebo 1 barev, muze potenciondlniho zakaznika zaujmout a zaroven poskytne informace o
daném produktu. Za nejicinngjsi reklamu je povazovéana reklama v televizi, protoze oslovi
velké mnozstvi lidi (Kotler & Keller, 2013). Cim &astéji se reklama v televizi opakuje, tim
vice se dostdva do podvédomi divakid. To vSe jsou pozitiva reklamy, ovSem existuje 1 fada
negativ. Prvnim z nich je, Ze je reklama neosobni (naptiklad pti srovnani s osobnim prodejem,
kdy jsou firmy v pfimém kontaktu se svymi 1 potencialnimi zdkazniky). Dal§im negativem
muize byt pfedevSim to, ze potencionalni zdkaznici mohou takovouto reklamu ignorovat.
Nutné je zminit také to, Ze pii pouZiti televizni reklamy jako komunika¢niho prostiedku je

tteba pocitat s vynalozenim vétSiho obnosu finan¢nich prostiedkd.

Podpora prodeje

Ukolem podpory prodeje je ziskat zakazniky pro své vyrobky a to napiiklad pomoci
rtiznych slevovych kupont na produkty, soutézi, vzorkl, prémii, darki a fady dalSich vyhod.
Jedna se tedy o neosobni formu komunikace, protoze se zédkazniky ,.komunikujeme* praveé
prostiednictvim kupont a darkf. Jak uvadi Kotler a Keller (2007) firmy timto ziskavaji
odezvu od kupujicich. VSechny tyto vyhody plati pouze omezenou dobu, miize to byt tyden,

meésic, ale 1 rok. Podle Kotlera (2007) je cilem pfimét zdkazniky k okamZitému nakupu.

Public relations

V této Casti marketingového nastroje budujeme vztahy s vefejnosti, s médii (Karlicek a

kol., 2018). Pod terminem vefejnost si miZeme predstavit jednak okoli firmy, ale i1 vztahy
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piimo ve firmé&. ,, Primarnim cilem PR aktivit je v tomto pojeti vyvolani pozitivni publicity a

Fizeni pripadné publicity negativni*“ (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 202).

Direct marketing

Neboli také ptimy marketing je podle Cibakové a Bartdkové (2007) stale vyuzivangjsi
a oblibenéjsi metodou. Jak uz vyplyva znazvu, jednd se o pfimy kontakt se zakazniky.
Prikladem direct marketingu muize byt nabidka zaslana zakaznikovi formou SMS, postou
nebo v dneSni dobé nejvice vyuzivanou formou a to e-mailem. Piimy marketing se takeé

vyznacuje tim, Ze je pro n¢j dilezitd odezva od zakazniki.

Osobni prodej

Jak uz napovidé nazev, zde jsou firmy v pfimém (osobnim) kontaktu se zakazniky.
Jednd se o jednu z forem pifimého marketingu. Podle Machkové (2015) se firmy timto
zpusobem snazi o dlouhodoby vztah se svymi zdkazniky. Jednou z nejvétsich vyhod osobniho
prodeje je prizptisobeni sdéleni riznym kulturam, individudlnim potfebam i aktudlni situaci.
Naopak nevyhodou mize byt, Ze se informace nedostanou ke vSem zdkaznikiim. Osobni
prodej se zaméfuje pouze na mensi skupiny lidi, v nekterych ptipadech 1 na jednotlivce

(Cibakova & Bartakova, 2007).

Online komunika¢ni nastroje

Jak piSe Karlicek (2018), tyto komunikace stile vice nabyvaji na vyznamu a tadi se
mezi nejpouzivangj$i. Do této skupiny online nastroji fadime webové stranky spolecnosti,
kterymi se firmy prezentuji. Podle Karlicka je také velmi dulezité, aby webové stranky byly
ptistupné 1 na mobilnich telefonech, poptipad€¢ ve formé mobilnich aplikaci s vyuZivanim e-

shopti.

Vizualni merchandising

Jak uvadi Easey (2009), vizudlni merchandising je v podstaté¢ fyzicka prezentace
znacky na prodejn€. Dle Morgana (2016) je hlavnim ukolem zvysit prodej a ptildkat do
obchodu potencidlni zékazniky. Posner (2015) definuje vizualni merchandising jako
propagaci obchodu skrze vylohu. Vizualni merchandising se tedy netyka jen vnittku prodejny,
ale také toho, jak prodejna vypada z venku, tedy to, jak vypada a plisobi na zakazniky vyloha

obchodu. V odévnim pramyslu jsou typické figuriny odéné¢ v modnich novinkach. Jak dale
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Morgan uvadi, je tieba dosahnout takového efektu, aby se lidem v obchod¢ libilo, nakoupili

zde, a aby se jejich navstéva opakovala.
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4. Zara

Tato kapitola popisuje spoleénost Zara, jeji historii a také Zaru v Ceské republice. Dale
popisuje skupinu Inditex, jejiz soucasti je 1 Zara a jej nejveétsi konkurenty - odévni spolecnosti

H&M, Mango a GAP.

4.1 Spole¢nost Zara

Zara byla zaloZena roku 1975 ve Spanélské Galicii (Roll, 2020). Jak piSe Tungate
(2008) jeji zakladatel Amancio Ortega pivodné vyrdbél cenové dostupné nocni pradlo,
pozdéji se zamétil na modu obecné. V prabehu 80. let se Zara rozrostla, ovSem jen na uzemi
Spanélska. AZ v roce 1989 piekro¢il Ortega se svou znackou hranice a oteviel sviij obchod
v sousednim Portugalsku. Pak uz nasledovala velka mésta mody jako je Patiz, Londyn nebo
New York. Jak uvadi Bruce a Hines (2007) jedna se o jeden z nejrychleji rostoucich prodejct
s modou.

V Ceské republice byla prvni prodejna Zary u nés oteviena roku 2001. V sou¢asné
dob¢ se u nas nachazi 5 prodejen této znacky, z toho 3 znich jsou v hlavnim mésté, 1 se

nachdzi v Brné a 1 v Ostravé (Zara, 2021).

Inditex Group

Neboli Industria de Disefio Textil (zkracené tedy Inditex) je Spanélska nadnarodni
odévni spolecnost se sidlem v Galicii a jeden z nejvétSich odévnich vyrobcetli na svéte (Aftab,
Yuanjian, Kabir a Barua, 2018). Skupina Inditex vznikla v roce 1985 a zahrnuje vetné Zary
také znacky jako je napiiklad Bershka, Massimo Dutti, Oysho, Pull&Bear, Stradivarius,
Uterqiie a Zara Home, které jsou rozdéleny do samostatnych obchodnich jednotek a kazda
znich se zamétfuje na néco jin¢ho (Inditex, 2021). Napiiklad Oysho je znackou spodniho
pradla, Pull&Bear se zaméfuje na obleCeni pro mladou generaci a vobchodech znacky
Stradivarius najdeme zejména mddni obleceni pro Zeny (Lopez & Fan, 2009).

Zara Home vznikla jako samostatny fetézec prodejen, jehoz ukolem, jak uvadi
Tungate (2008), je vytvofit pro interiér to, co Zara vytvari pro modu. Inditex vlastni pies
sedm tisic prodejen na celém svété (Inditex, 2021).

Tabulka €. 1 ilustruje pocet jednotlivych obchodii po celém svété a nasledné tabulka €.

2 pocet obchodi Inditex nachazejicich se pouze na tizemi Evropy.
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Tabulka €. 1: Pocet obchodi InditexGroup na celém svété.

Znacka Pocet obchodu
Bershka 1 005
Massimo Dutti 677

Oysho 600
Pull&Bear 873
Stradivarius 936

Uterqiie 85

Zara 2118

Zara Home 535

Zdroj: Inditex (2021, vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 2: Poéet obchodd InditexGroup v Evropé.

Znacka Pocet obchodu
Bershka 741

Massimo Dutti 452

Oysho 398
Pull&Bear 651
Stradivarius 729

Uterqiie 52

Zara 1241

Zara Home 350

Zdroj: Inditex (2021, vlastni zpracovani)

4.2. Zara a jeji konkurence

., Konkurence zahrnuje vSechny soucasné nebo potencialni souperici nabidky a
substituty, o které by mohl mit kupujici zajem “ (Kotler & Keller, 2013, s. 41). Firmy by se
tedy mély zamétit predev§im na produkty a sluzby, které konkurence nabizi (Posner, 2015) a
zdokonalovat své produkty tak, aby pied konkurenci obstaly.

Blazkova uvadi (2007), Ze analyzovat své konkurenty je diilezité pro kazdou
organizaci. Dale uvadi, Ze tato analyza firmé¢ poskytuje podrobny piehled o svych
konkurentech v odvétvi, pochopeni jejich konkuren¢nich vyhod, ptipadné i nevyhod,
pochopeni jejich strategie a mnoho dalSich.

V nasledujicim textu jsou popsany vybrané konkuren¢ni spolecnosti, jez se blizi svymi
parametry Zate. Tyto spole¢nosti byly vybrany na zakladé podobného produktového portfolia,
podobné prodejni koncepce, oblibenosti u zdkaznikli a poskytovani produkti za ptijatelné

ceny. Konkrétné se jednd o odévni spole¢nosti H&M, GAP a Mango.
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4.2.1 H&M

Svédsky modni fetézec je povazovan za jednoho znejvétsich konkurentl $panélské
Zary. Jak piSe Tungate (2008) prvni obchod této znacky byl otevien v roce 1947 zakladatelem
Erlingem Perssonem. Ten se inspiroval ve Spojenych statech. MysSlenka obchodu, kde si lidé
vyberou obleceni a hned koupi ho nadchla. Dale Tungate uvadi (2008), Ze pivodni nazev
tohoto obchodu s odévy byl Hennes, ale pozdé&ji Persson koupil fetézec obchodii Mauritz
Widforss a zménil nazev na H&M (neboli Hennes & Mauritz). V 60. letech se znacka
rozs$itila do Norska a Déanska.

Jak pisi Bruce a Hines (2007), jednim z diivodd, pro€ jsou tyto dvé velké spole¢nosti
konkurenty je ten, Zze ob¢ jsou velmi UspéSné a to jak ve svych matetskych zemich tak také ve
sveété. Bruce a Hines dale uvadéji, ze maji také podobnou prodejni koncepci - prodavat
kvalitni zboZzi svym zdkaznikiim za ptijatelné ceny.

Od Zary se ovSem modni fetézec H&M odliSuje predev§im v marketingové strategii.
Jak uvadi Tungate (2008), na rozdil od Zary pouziva H&M reklamu ve velké mife a to jak
televizni, tak také napiiklad v Casopisech ¢i na internetu. Podle Bruce a Hinese (2007) je
H&M vniméno zakazniky jako méné kvalitni ve srovnani s jejim Spanélskym konkurentem.
Bruce a Hines také dale uvad¢ji, ze diivodem je predevSim to, Ze H&M ma nizsi ceny nez
Zara, tudiz je zdkazniky vnimano jako ménég kvalitni.

Jak uvadi Marci (2020), obé zminéné odévni spolecnost maji také odliSnou cenovou
strategii. Jak jiz bylo vySe uvedeno, Zara ma ve srovnani s H&M vyssi ceny svého zbozi.

Jak dale Marci uvadi, H&M ma vétsi nabidku svého zboZi na internetu, coZ je v dnesni
dob¢ jist¢ vyhodou. Naopak Zara ma ptrevahu nad svym konkurentem vtom, ze damske,
panskeé 1 détské zbozi prodava ve zhruba stejné¢ mire. H&M se nejvice zaméfuje na damskou
kolekci, naopak panska kolekce H&M je zastoupena nejméng.

Jak piSe Mo (2015) co se tykd pocatkli obou konkurenti, H&M byl popisovan jako
tradicni prodejce, ktery nesméle vstoupil na novy trh a své znalosti a zkuSenosti ziskdval
postupem cCasu. Jak Mo dale uvadi, Zara byla naopak uz zpocatku povazovana za velmi

dynamickou znacku.

4.2.2 GAP

Dle Lopez a Fan (2009) je druhym nejvétSim konkurentem Zary odévni spolecnost

zalozena roku 1969 v San Francisku. Dale uvad¢ji, Ze stejné jako Spanclskd Zara prodava
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odévy pro muze, zeny i déti a stejné tak rizné mdédni doplitkky. Podobné jako Inditex i1 pod
GAP spada tada dalSich modnich znacek - Banana Republic, Old Navy a Forth&Towne.

Lopez a Fan (2009) déle pisi, Ze spole¢nost téméi 20 let piisobila pouze na tizemi
Spojenych statil, pozdeji rozsitila svou piisobnost do Velké Britanie a Kanady. Obdobné na
tom byla 1 Zara, ktera také nejprve pusobila lokdIln¢€ a na zahrani¢ni trh pronikla az po ¢trnacti
letech své existence. Pozd¢ji uz ptsobila na dalSich velkych trzich, naptiklad ve Francii nebo
v Japonsku (Lopez & Fan, 2009).

Na rozdil od Zary, GAP neovlada cely sviij vyrobni fetézec a ma také o poznani nizsi
obrat nez jeji konkurent (Lopez & Fan, 2009). GAP také plisobi z vétsi ¢asti na domacim trhu.
Se $védskym konkurentem H&M jej poji zejména fakt, ze oba, na rozdil od Zary vynakladaji
znacnou c¢ast financnich prostfedki na reklamu, kterd je pro n€ hlavnim komunika¢nim

nastrojem (Lopez & Fan, 2009).

4.2.3. Mango

Odévni spole¢nost Mango byla zalozena roku 1984 ve Span¢lské Barceloné (Young,
2020). Po Zate je druhou nejvétsi Spanélskou odévni znackou (Alonso, 2021b) a diky tomu
také velkym konkurentem. Nejvice se zaméfuje na damskou kolekci (stejné jako Zara), ale
vyrabi odévy a dopliiky 1 pro muze a déti.

Obdobné jako Zara se snazi o udrzitelnost svych produktii a také planuje rozsitit sviij
online prodej (Young, 2020). Jak uvadi Badia (2009), se Zarou poji Mango i1 podobny vzhled
prodejen a uspotadani produkti. Roku 2021 se ovSem Zate ptiblizi mnohem vice - planuje
zménit vzhled interiéra svych prodejen tak, aby byly vice spojeny se sttedomoiskymi koteny
této znaCky (Alonso, 2021a). Zara tento koncept vyuziva jiz delsi dobu. Dalsi vyhodou je
propracovany logisticky systém a nasledna distribuce (Mango, 2021). Spolecnost Mango
distribuuje az 90 milion odévl rocné a neustdle obménuje své zbozi (Mango, 2021).
Piedev§im diky centralnimu skladu v domovském Spanélsku (konkrétné tedy v Barcelong) je
schopna, stejné jako jeji konkurent Zara, distribuovat své vyrobky v kratkém case do vSech
svych prodejen (Mango, 2021). Jak uvadi Posner (2015), dalSim spole¢nym rysem téchto
dvou modnich spole¢nosti je fakt, ze obé se zamétuji na poskytovani cenové dostupnych

produktt. To je velkym pozitivem jak Zary, tak také Manga.
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5. Marketingova strategie Zary

Tato kapitola popisuje konkrétni marketingovou strategii odévni znacky Zara, tedy jeji
segmentaci, targeting a positioning. Marketingovy mix neboli 4P je dal$i soucasti této
kapitoly. Detailnéji jsou zde rozebrany vSechny 4P - produkt, cena, distribuce, komunikace.
Déle je zde vytvofena a SWOT analyza této modni spolenosti a popsany jeji silné a slabé

stranky, ptileZitosti a hrozby.

5.1 Segmentace trhu, targeting a positioning

Segmentace Zary

vvvvvv

segmentace, tedy segmentace podle pohlavi, v€ku, narodnosti (UKEssays, 2015b). Co se tyce
pohlavi, nejvice se Zara zaméfuje na Zeny, muzi tvoii o néco mensi ¢ast cilového segmentu
(Pratap, 2018).

Zara si je samoziejmé védoma toho, Ze riizni lidé maji rizné potieby. To se tyka i lidi
na raznych kontinentech, tedy segmentace geografické. Proto své vyrobky pfizplisobuje
riznym potfebdm a preferencim. Naptiklad, pokud vyrabi Saty nebo sukné, které chce
prodavat v muslimskych zemich, pfidava jim délku (aby to vyhovovalo mistnim pomériim),
na tento trh také neuvadi ,,odvazné“ kousky obleCeni (UKEssays, 2015b). V ramci
geografické segmentace se také musi prizplsobit riznym podminkam v danych lokalitach,
konkrétné ro€nimu obdobi. Zatimco v jedné €asti svéta zrovna prevlada 1éto a teplé pocasi, na

druhé¢ stran¢ svéta je to naopak. I na tyto rozdily ovS§em Zara reaguje.

Targeting Zary

Zara se zamétuje predevSim na ty zdkazniky, ktefi chtéji obleceni podle posledni
mody, které by bylo velmi kvalitni, ale zdroven cenové dostupné.
I zde se shoduji zdméry Zary s ostatnimi znackami Inditexu. I pro né je dilezité

vyrabét kvalitni produkty za ptijatelné ceny.

Positioning Zary
Positioningem Zary je cenové dostupnd moda a rychld reakce na poptavku na trhu.
Zara se snazi porozumét pottebam svych zakaznikiim a nabidnout jim vyrobky za niz$i ceny

nez jejich konkurence. Timto ziskdva konkurenéni vyhodu na trhu.
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Zaroven se ji podatilo propojit sviij produkt v mysli zakazniki s nabidkou vysoké
kvality svych produktl. Jeji velkou vyhodou je také komunikace s fanousky na socidlnich
sitich. Spole¢nost velmi rychle reaguje na jejich dotazy, pozadavky a piani.

Je oviem rozdil mezi positioningem Zary ve Spandlsku a v ostatnich zemich, kde
spoleénost piisobi. Ve Spanélsku, kde ma sviij piivod je znacka mnohem oblibengjsi, ma zde

vice obchodi a jeji produkty jsou pro mistni obyvatele také levnéjsi (Goldstone, 2018).

5.2 Marketingovy mix Zary
5.2.1 Produkt

VétSina produktti znacky Zara je vyrdbéna ve vlastnich tovarnach pfimo v jejim
domovském staté, ve Spanélsku (Inditex, 2021). Podle Tungata (2008) se jedna o rozsahle
logistické centrum, které je schopno vyprodukovat vice nez 60 000 odévili za hodinu.

Velmi dilezitou roli zde hraji také manazefi, jejichz tikolem je sledovat pozadavky
zékaznikl a podle toho produkt pfizpiisobit. Jejich strategii je to, Ze rizné obchody v riiznych
meéstech vétSinou nemaji na své prodejné stejné kusy odévi. Také se odliSuji produkty
prodavané naptiklad v Evropé a v muslimskych statech, zejména kvili rozdilné kulture
(UKEssays, 2015a). Zara je tedy schopna pfizpusobit své vyrobky dané zemi, kultufe,
potfebam a preferencim zdkaznikd. Diky vysoké propojenosti s centralou je také mozné
sledovat udaje o prodeji (Lopez & Fan, 2009). Produkty jsou tedy vyrabény v limitovanych
edicich (Kala, 2018). Jak piSe Doshi a Li-Chen (2017), tim, ze Zara vyrabi pouze omezené
mnozstvi produktl a casto méni kolekce, naldka do svych obchodt vic zakaznikl. Ti jsou si
také védomi toho, ze pokud si produkt ithned, dal$i den uz na prodejné byt nemusi (Doshi &
Chen, 2017).

Na tom, jak vznika novy vyrobek, se podileji nejen navrhati, kteti cestuji do znamych
mést mody, aby se inspirovali novymi moédnimi trendy, ale také sami zékaznici, od kterych
Zara ziskadva zpétnou vazbu (Lopez & Fan, 2009). Zpétnd vazba je dilezitd od vSech
zakazniki po celém svéte.

Cilem Zary (a zaroven 1 vSech znac¢ek Inditexu) je tedy vytvofit takovy produkt, ktery

se bude odliSovat od konkurentu.
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Zivotni cyklus produktu

Co se tyce zivotniho cyklu produkti znacky, je velmi kratky a to zejména diky rychle
se ménicim styliim a novym kolekcim (Aftab, Yuanjian, Kabir & Barua, 2018). Odpovida to
tedy definici zivotniho produktu mody. Tak jako vSechny produkty, 1 vyrobky Zary maji ¢tyii
faze svého zivotniho cyklu - zavadéni, rast, zralost a tpadek.

Zavadéni - vyrobek tedy vstupuje na trh upln€ poprve, ceny jsou vyssi. Zara se zde ale
ponékud rozchazi s definici, Ze je v této fazi dileZita reklama (Heskova & Starchoti, 2009).
Zara totiz na reklamu (at’ uz televizni nebo v tisku) vynaklada jen velmi malo finan¢nich
prostiedkd.

Dalsi fazi vyrobku je jeho rhst. V této fazi je firmadm doporuceno hlidat si konkurenci.
Zara si konkurenci hlida velmi dobfe, zeyména ¢asto méni kolekce svého zbozi. Konkurence

poté reaguje opozdeng.

Zralost

Ve fazi apadku je produkt stazen z prodeje a nahrazen produkty novymi. U Zary to

vypada konkrétné tak, Ze star$i produkty jsou prodavany ve vyprodeji za nizsi ceny.

5.2.2 Cena

JelikoZ se vétSina odévl této znacky vyrabi piimo ve Spanélsku, ceny za distribuci
nejsou tak vysoké. Zbozi je tedy v této zemi levnéj$i nez v zemich jinych. Ceny jsou zaroven
V ostatnich zemich jsou ceny za produkty ponckud vy$§i nez v domovském
Spanélsku. Jak uvadi Lopez a Fan (2009), ditvodem téchto vyssich cen jsou mimo jiné i delsi

distribucni kanaly.

Cenova strategie

Zara si svou cenovou strategii stanovuje tim zpusobem, ze nejprve zjistuje, kolik jsou
zékaznici ochotni za vyrobky zaplatit. Dale také sleduje ceny za podobné vyrobky u svych
konkurentli (Aftab, Yuanjian, Kabir & Barua, 2018). Teprve po tomto priazkumu stanovi ceny
jednotlivych druhli svého oblecCeni, které jsou obvykle levnéjs$i ve srovnani s konkurenci

(Aftab, Yuanjian, Kabir & Barua, 2018).
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Cenova strategie Zary je tedy takova, ze se snazi prodavat své produkty za podstatné
nizsi ceny neZ jejich konkurence, a to 1 pfes to, Ze se jedna o velmi kvalitni a médni produkty.
Jedna se o strategii nizkych cen, kterou si mize dovolit pfedev§im proto, Ze nemusi
vynakladat spoustu finan¢nich prostfedkl za reklamu (mba Skool, 2020)

Cenova strategie Zary se tedy zamétfuje na prumérného kupujiciho, ktery chce

nejmodernéjsi obleceni za piijatelné ceny.

5.2.3 Distribuce

Zara vyrabi své odévy nejen ve Spanélsku, ale uréita ¢ast jeji vyroby je také v Evropé,
v Asii a malé procento odévl je vyrabéno také v Africe (Bootwala, 2015). Z vyroby putuji
vyrobky do sidla Zary ve Spanélsku, kde jsou kontrolovany a oznadovany a nasledné jsou
distribuovany do vSech prodejen téméet po celém svété (Roll, 2020). Distribu¢ni centrum
celého Inditexu se nachazi ve mésté Arteixo, kde je 11 vyrobnich tovaren (Aftab, Yuanjian,
Kabir & Barua, 2018). Jak uvadi Blechova (2020), v distribu¢nim centru pracuje celd fada
manazert, jejichz tkolem je sledovat poptavku a nasledné planovat dodani produkt.

Zara ma jedine¢ny koncept dodavatelského fetézce, diky kterému mu ostatni modni
znacky jen stézi konkuruji (Blechova, 2020). Navrhaii znacky nepostupuji podle tradicniho
vzorce, kdy si nejprve navrhnou kolekeci zbozi, udé€laji prizkum trhu, zadaji hromadnou
vyrobu a nasledné tesi logistiku (Blechova, 2020). Mddni navrhati Zary hledaji inspiraci
v klubech a barech. Kdyz zaregistruji novy mddni trend, vytvoti navrh, ktery obratem poslou
do centra distribuce. Od chvile, kdy je vytvofen ndvrh obleceni az do doby jeho dodani na
prodejnu, uplyne pouze mésic.

Blechova (2020) uvadi, ze Zara je schopna dodat své zboZi z logistickych center do
prodejen po celém svété za dva dny. Tomu napomadhaji 1 moderni IT technologie, které
zvysuji efektivitu, urychluji také manipulaci se zbozim a také jeho expedici do vSech prodejen

Zary.

5.2.4 Komunikace (promotion)

Jak uvadi Lopez a Fan (2009) spolecnost si velmi zakladd na tom, aby jeji obchody
byly umistovany do ruSnych lokalit a center mést. Zde je velkd pravdépodobnost, ze si jich
lidé vSimnou. Dale uvadi, ze spolecnost dbd na to, jak vypada interiér i exteriér jejich
obchodli 1 na to, jak vypadaji jeji vylohy. Zamérné si vybiraji dobfe vypadajici, idedln¢

historické budovy, aby tak znacka vynikla. Jak uvadi Tungate (2008), to, jak obchody Zary
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vypadaji a jak pasobi na své zakazniky, je zptisob jejich marketingové komunikace. Obrazek
¢. 6 zobrazuje typickou budovu spolecnosti Zara - historicka, dobfe vypadajici budova na

rusné ulici. Interiéry obchodu jsou velmi prostorné, ptehledné, osvétlené a pIné zrcadel.

Obrazek €. 6: Historicka budova Zary ve mésté Palma Mallorca (Pinterest)

Reklama

Béhem své dlouhé ¢innosti, spole¢nost na reklamu vynalozila velmi malo finanénich
prostiedkd. Dle Nazira (2019) je to pouhych 0,3% svého ro¢niho obratu. Jak pisi Lopez a Fan
(2009), pokud Zara vynalozi néjaké prostiedky na reklamu, je to zejména pii zvlastnich
ptilezitostech, jako je otevieni nového obchodu nebo na zacatku prodeje. Jinak nevyuziva
zadné plakaty, zadny tisk ani reklamu v televizi. - Jako odivodnéni uvadi, Ze takovéto
reklamy zédkazniklim nepfinasi Zadnou hodnotu. Vice se soustfedi na nabidku svych produktti.
Marketing Zary tedy probihd prostiednictvim jejich obchodid - jejich interiéru, exteriéru,
vyloh a jeji propagacéni strategie je na vSech trzich totozna (Lopez & Fan, 2009). Jak uvadi
Roll (2020), zakladatel Zary, Amancio Ortega, dokonce nikdy nemluvil s médii, ani svou
spole¢nost nijak neinzeroval.

Dal$im z dtivodt, pro¢ je Zara schopnd usSetfit na své reklamé je dobra poveést této
moédni znacky. Tim, Ze na reklamu vynalozi minimum prostiedki, také vynika nad svymi
konkurenty. M4 ale velmi rozsahlou zakladnu fanouskt na socialnich sitich, jako je napiiklad

Facebook, Instagram nebo Twitter, diky které jeji popularita stale stoupa. Kvalitni online
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obsah je tedy jedna z mala polozek, do kterych Zara investuje. Je to pravé Facebook, kdo dé€la
Zate kvalitni a dobrou reklamu na sitich, protoze zde ma Zara spoustu sledujicich a
pravideln€ jsou piiddvany nejnovéjsi modni kousky. Podle poctu sledujicich a podle poctu
komentait pod kazdym z ptidanych ptispevki, je patrné, ze Zara ma opravdu velké mnozstvi
fanouskll. Jsou to pravé oni, ktefi diky svym reakcim na této siti jeji produkty zviditeliiuji.
Dals$im serverem, kde se produkty Zary zviditeliiuji, je internetova stranka YouTube

nebo Pinterest.

Podpora prodeje

Zara nabizi razné slevové kody pii ndkupu na internetu. Nabizi také vyprodej starSich
kolekci za podstatné niz$i ceny (Goldstone, 2018).

Obdobné jako fada jinych spolenosti s médou nabizi 1 Zara moZnost zakoupeni
darkové karty (Zara 2021). Jednd se bud’ o fyzickou kartu zakoupenou na prodejné, nebo o
elektronickou darkovou kartu zakoupeno on-line pomoci e-shopu. Na této karté si kazdy
muze zvolit jeji hodnotu, od 500 K¢ po 8 000 K¢ (Zara, 2021). Jedna-li se o virtualni kartu, je
zékaznikovi zasldna na e-mail a ten ji ndsledné mize uplatnit v kamenné prodejné ¢i na
e-shopu (Zara, 2021).

Déle spole¢nost nabizi pti nakupu online moZznost nechat si dorucit zbozi na prodejnu
zdarma nebo domt pfi nakupu nad 50 liber (Goldstone, 2018). Novinkou obchodniho fetézce
je také moznost vyzvednout si své zbozi zakoupené pies internet pomoci vydejniho automatu
(Hiitz, 2019). Podminkou pro vyzvednuti je pouze naskenovani QR-koédu, ktery zékaznik

obdrzi ve chvili, kdy je jeho zbozi nachystané k odbéru.

Pfimy marketing
V ramci pfimého marketingu Zara vyuZiva predev§im e-maily. Svym zékaznikiim

posild newslettery s aktudlni nabidkou svého zbozi.

Online komunika¢ni nastroje

Mezi online komunikaéni néstroje fadime napt. webové stranky. Webové stranky jsou
dalSim pozitivem této spolecnosti. , Webové stranky by meély byt originalni, prehledné,
aktualni, graficky poutavé a jednoduse pouZitelné pro vsechny uzivatele“ (Karlicek a kol.,

2018, s. 206). Tuto definici webové stranky Zary spliuji.
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Pfi vstupu na webové stranky Zary lze vybrat zemi, odkud zdkaznik pochézi a také
vybér jazyka, ve kterém se stranky maji zobrazit. Po zvoleni pfislusné zemé i jazyka je
originaln¢€ prezentovana nabidka panské, damské nebo détské mody. Na pozadi jsou obrazy
muzl, zen nebo déti jak ukazuje obrazek €. 7.

Nakupovani na e-shopu spole¢nost Zara je jednoduché. Pfi vybéru obleceni je mozné
vyfiltrovat velikost zbozi, barvu, kolekci, cenu, ale predevsim druh zbozi, jestli chce zakaznik
vybirat naptiklad $aty, halenky a podobné.

Kazdy kousek obleceni je zobrazen v dostate¢né velikosti, aby bylo mozné si jej do
detailu prohlédnout. Pod kazdou fotografii daného produktu je zbozi stru¢né popsano - napf.
bliza se zakulacenym limeckem, bliiza se Strasovymi knofliky apod. (Zara, 2021).

Co se tyce mobilnich aplikaci, jak piSe Jesensky (2018), umoznuje Zara pies chytré
telefony nakupovat. Jak dale uvadi, tato aplikace umoziuje zakaznikiim naskenovat ¢arovy

kéd prislusného kousku obleceni také na prodejné. Tato funkce ma znacnou vyhodu, jelikoz

sedany kus obleceni Ize okamzité objednat pies s doru¢enim na zvolené misto.

TG WA e B B RO N

Socialni sité

Mezi nejoblibenéjsi a nejrozsitengjsi socidlni sité¢ patii Facebook, Instagram a Twitter,
na kterych ma i Zara své stranky se spoustou ,.sledujicich®. Co se ty¢e prvné zminované
socialni sit€¢ - Facebooku, zde Zara pravideln¢ ptidavad nové prispévky, na které sledujici
okamzit¢ reaguji. Na své stranky na Instagramu, kde ma Zara ptiblizn¢ 42,6 miliont
sledujicich (Instagram, 2021), stejn¢ jako na stranky facebookové, jsou neustale pridavany

nové a nové prispévky tykajici se aktualni kolekce. Prispévky a fotografie ohledné novych
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kolekci jsou prezentovany také na Twitteru (Twitter, 2021), kde ma Zara okolo 1,3 miliond

sledujicich.

Rozsifena realita

Vroce 2018 se prodejce Zara rozhodl na par tydnd zpestfit svym zakaznikiim
nakupovani ve vybranych prodejnach a proménit jej v interaktivni zazitek. Z nékterych svych
prodejen udélal prehlidkové molo s rozsitenou realitou (Sandler, 2018). V praxi to vypada
tak, ze si zakaznik prostiednictvim svého mobilniho telefonu vizualizuje zbozi prodejny, které
ve skuteCnosti neni vystaveno nebo se naptiklad pohybuje (Sandler, 2018). Rozsitenou realitu

Zary demonstruje obrazek ¢. 8 - modelky na sob¢ maji obleceni z aktualni kolekce.

Obrazek €. 8: Rozsifena realita Zary (Mind, 2018)
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Vizualni merchandising

Zara ma svij vizualni merchandising velmi propracovany a pusobivy. Tyka se to jak
vystaveni figurin ve vyloze, tak také celkové celé prodejny.

Zara velmi dba na to, jak vypadaji a pisobi na lidi jeji vylohy, protoze to mohou byt
prave ony, které rozhodnou o tom, jestli zakaznik prodejnu navstivi ¢i nikoli.

Pfi vystavovani svého zbozi, at’ uz ve vyloze nebo piimo v obchodé, pouziva
osvétleni, které¢ vysoce zdiraznuje barvy. Jak uvadi Oltmanns (2015), jedna se o zafiveé bilé
osvétleni s velmi vysokou intenzitou svétla, coz v zdkaznicich evokuje spojeni této znacky se
Stiedozemim a jejim Span¢lskym pivodem. To, jak Zara pracuje s barvami, velmi dobie

vystihuje obrazky ¢. 9 a ¢. 10, na kterych jsou zobrazeny typické vyzdoby vylohy.

Obrazek ¢&. 9: Cernobila vyloha Zary v Bangkoku (Pinterest)
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Obrazek €. 10: Barevné ladéna vyloha Zary v italském Milané (Pinterest)

Zara také prizptisobuje vyzdobu svych vyloh riznym udalostem a ro¢nim obdobim.
Rozlisuji tedy jarni kolekce, podzimni i letni, ale také naptiklad vano¢ni. Vanoc¢ni kolekce
jsou opét velmi napadité a originalni.

Vizualni merchandising se ovSem netykd jen toho, jak na zdkazniky pisobi vyloha
prodejny, ale také jeji interiér. Jak uz bylo popsano vyse, interiéry obchodd Zara jsou velmi
prostorné, osvétlené a plné zrcadel. Na rozdil od jinych prodejen s oble¢enim, v obchodech
Zara je obleCeni rozvrstveno s odstupem, diky tomu vSe plsobi uspotfadané a piehledné.
Uspotadani zbozi na prodejné ilustruji obrazky ¢. 11 a ¢. 12.

Jak uvadi Hanbury (2018), ve vSech prodejnach po celém svété to diky tymu expertt
vypada téméf identicky. Hanbury dale pise, ze ukolem téchto vizudlnich expert je navrhnout
interiér prodejny do nejmensich detaild - umisténi figurin a obleCeni, vzdalenost mezi
jednotlivymi regaly, osvétleni prodejny a hudba, kterd zde hraje, jasné vymezeni damské,
panské a détské kolekce a jiné.

Zara pusobi vitadé¢ zemi po celém svété, proto své prodejny musi pfizpusobit

podminkam v danych lokalitach. Jak piSe Hanbury (2018), pokud v dané zemi zrovna
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prevlada chladné pocasi, bundy a kabaty umistuji experti v piednich c¢astech obchodu.

Obleceni, které se hodi spiSe na teplé pocasi, naopak do ¢asti zadni.

Obrazek €. 12: Prodejna Zary v Hong Kongu (Retail Design Blog, 2014)
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5.3 SWOT analyza Zary
SWOT matice
Silné stranky

Vyroba p¥imo ve Spanélsku
Flexibilita

Cenové dostupné produkty
Kolekce pro muze, zeny 1 déti
Odévy podle posledni médy
Produkty ptfizpisobené zakaznikiim

Cirkularni méda - obnoventi starSich kouska odévu

Nové kolekce zboZi az dvakrat tydné
Socialni sité

Zbozi pro vSechny vékové kategorie
Zpétna vazba od zékazniki

Nizké ceny, nizké naklady
Ptizpisobeni produktl podle segmentace
Vyrabi omezené mnoZzstvi produkta
Umisténi obchodt

Dodavatelsky fetézec

Velky tym médnich navrhait

Penize na podporu nezaméstnanych
Visual merchandising

Zakaznicky servis

Ptizpisobeni se zakaznikiim

Nové technologie

Zakaznici jsou vzdy na prvnim misté

Slabé stranky

Prodejny se nenachézi ve vSech méstech
Nevyuziva reklamu v televizi ani v tisku
Kopiruje jiné médni znacky

PrileZitosti

Snaha o udrzitelnost

Ekologicky efektivni

Ochrana zivotniho prostredi
Roz§itena realita

Online nastroj pro méfeni velikosti
Online prodej

Podpora organizaci a projektt

Hrozby

Stavajici konkurence (napt. H&M, Mango, GAP)
Nova konkurence v odvétvi

Narust online obchodu s obleCenim

Obvinéni z antisemitismu

Obrazek ¢. 13: SWOT matice Zary (vlastni zpracovani)
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SWOT analyza
Silné stranky

Jak jiz bylo zminéno, odévy znacky Zara se ve vétSiné piipadid vyrabi pfimo ve
Spanélsku (Inditex, 2021). Diky tomu je spoleénost schopna rychle reagovat na poptavku a
tim si ziskala naskok pifed jinymi prodejci odévi, je tedy flexibiln€j$i. Zara plisobi témét ve
vSech hlavnich méstech, diky tomu jsou jeji produkty dostupné Siroké vetejnosti (Inditex,
2021).

Na rozdil od jinych odévnich spole¢nosti nabizi kolekce jak pro Zeny, tak 1 muzZe a
déti, z toho nejveétsi zaméteni je na kolekci ddmskou. Diivodem je to, ze damské obleceni je
vice mddni a pro Zaru predstavuje jadro jeji podnikatelské ¢innosti (Aftab, Yuanjian, Kabir &
Barua, 2018). Rada jinych znacek vyrabi pouze Zenské kolekce.

Moédni primysl se neustale méni a zdokonaluje - na to Zara dokéaze ihned zareagovat.
Neustale ptizptisobuji své produkty potiebam svych zdkaznikt a vzdy navrhuji odévy podle
posledni médy (Roll, 2020). To jisté oceni 1 naro¢ni spotiebitelé - v prodejnadch vzdy najdou
nejmodernéjsi kousky obleceni.

Dalsi silnou strankou spole¢nosti je také to, ze je velkym podporovatelem tzv.
cirkuldrni moédy, coz znamend, ze je mozné na prodejnidch odevzdavat své staré kousky
obleceni, které budou obnoveny (Drugdova, 2019). Diky tomu vyrazné¢ Setti zivotni prostiedi.

Jak piSe Radacicova (2020), spolecnost také rozSitila prodej svych vyrobkl pies
internet, ktery by mél byt dostupny téméi ve vSech koutech svéta. Diivodem je, ze v urcitych
castech svéta, neni pro spole¢nost vyhodné otevirat kamenné obchody, a proto spoléha na
online prode;.

Neustale investuji do novych technologii, diky c¢emuz se mohou udrzet na dneSnim
modernim trhu (Petro, 2018). Ve svych pfevlékacich kabinkdch maji nainstalované iPady,
jejichz tkolem je se vyhnout neustalému vraceni se do kabinky a zkouSeni novych a novych
kouskil obleCeni (Veberova, 2016). Zakaznik si jednoduSe prostfednictvim iPadu vybere
urcity kousek obleceni a obsluha mu jej pfinese az za nim do zkousSeci kabinky. Tento trend
Zara zavedla pouze ve svych prodejnach ve Spanélsku, kde se prozatim testuji na mistnich
spottebitelich.

Jak uvadi Veberova (2016) na rozdil od jinych modnich spole€nosti, méni Zara
kolekce svého obleCeni Castéji, nékdy 1 dvakrat do tydne. Diky tomuto rychlému sttidani
sortimentu Zara reaguje na poptavku svych zdkaznika. Timto se vyraznym zptisobem odliSuje

od svych konkurenti, ktefi kolekce svych vyrobkl pfili§ Casto neobméiuji. Jiné modni
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znacky maji na svych prodejnach jednu kolekci zbozi 1 nékolik mésici. Obména kolekce se
tyka vSech prodejen Zary na celém svéte.

Obchodni fetézec ma také velmi propracované stranky na oblibenych socidlnich sitich,
jako je Facebook, Twitter nebo Instagram. Pocty ,,sledujicich® na téchto sitich se pohybuji
v fadech milionti (Zara, 2021). V dnesni dobé€ je to samoziejmé, socidlni sit¢ ovladaji svét a
toho si jsou marketéti Zary védomi. Kvalitné propracované stranky na socidlnich sitich zvysi
povédomi o této znacce. Fanousci stranek Zary na Facebooku, Instagramu ¢i Twitteru tak
mohou na svych pocitac¢ich nebo mobilnich telefonem sledovat novinky ohledn€ nové kolekce
1 0 dalSich aktivitach Zary.

Jak piSe Nazir (2019), zakaznici jsou pro spole¢nost vzdy na prvnim misté a reflektu;i
jejich zpétnou vazbu. Dale uvadi, ze pokud zdkaznici budou pozadovat urcity druh zboZi,
ktery Zara zrovna nevyrabi a neprodava, manazeti ihned reaguji a tuto skute¢nost oznami
médnim navrhafim. Ti jsou poté schopni béhem nekolika tydni tuto poptavku uspokojit.
V tomto Zara vynika nad svymi konkurenty v moédnim primyslu. Moznost vyroby urcitého
kousku odévu, ktery neni v nabidce, d¢la ze Zary inovatora v oboru. Je to jeden z faktora
uspéesnosti této modni znacky (Roll, 2020).

Zara si dlouhodobé¢ udrzuje nizké ceny a to zejména diky nizkym ndkladim. I pies
nizké ceny, si stale zachovava ziskovost (UKEssays, 2015a). To umoziiuje nakupovat odévy
této znacky lidem s rtiznymi rozpocty.

Je schopna se ptizplisobit riznym trhiim v riznych zemich (Bhasin, 2018). Ma velmi
propracovanou geografickou segmentaci a je si velice dobfe védoma toho, ze v kazdé¢ zemi
maji lidé odliSné potieby a preference, a ze také kultura je v kazdém staté odliSna. A proto
ptizplisobuje své vyrobky také témto potfebam.

Modni spolecnost neprodava ve svych obchodech a na internetu pouze obleceni, ale
také rizné dopliiky, jako jsou napiiklad kabelky, bizuterie a dalsi (Zara, 2021). S tim souvisi 1
kvalitné zpracované stranky na socidlnich sitich ¢i na webu Zary. Tam je moZné si
prohlédnout tyto dopliky na modelkach v kombinaci s obleCenim, které ma spolecnost
aktualné na prodejné.

Dle Harbot (2011), Zara na rozdil od tfady jinych mddnich fetézci vyrabi pouze
omezené mnozstvi kazdého vyrobku. Diky tomu je schopna prodat téméi vSechny kusy
daného obleceni a také pfildka mnohem vice zakazniki. Ti se totiz obavaji toho, Ze dané zbozi
bude rychle vyprodané a to je nuti k ¢ast&jSim navstévam prodejny.

Campos a Gomez uvadéji (2016), Ze soucasti strategie Zary je také to, ze ma velké

zasoby ,,neutralnich produkti®. Tzn., Ze ma neustale naskladnény kusy obleceni naptiklad bez
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barvy nebo bez potisku. K findlni Upravé je posild az po tom, co zjisti potieby svych
zékaznikt. I v tomto ptipad€ ma Zara opét ,,navrch* pted svou konkurenci.

Zara zam¢stnava spoustu modnich navrhati a praveé diky tomu jsou vytvareny nové a
nové styly odévi (Kotler a Keller, 2013). Tyto odévy jsou béhem velmi kratkého ¢asového
intervalu uvedeny do vyroby. Roll (2020) uvadi, ze tym navrhait se sklada z vice nez 200
odbornik na mody, kteti se idi heslem, Ze nemozné v Zate neexistuje.

I logistika této firmy je na velmi vysoké trovni. Jak uvadi Kotler a Keller (2013) mezi
piijetim objednavky a jejim dodanim je jen velmi maly ¢asovy tsek, zhruba 1 az 2 dny.

Diky mens$imu objemu vyrobenych kust obleceni nezistavaji spolecnosti prebytecné
odévy na sklad¢ (Aftab, Yuanjian, Kabir a Barua 2018).

Jak jiz bylo popsano vySe, Zara si velmi zaklada na tom, jak vypadaji jeji prodejny a
také vylohy téchto prodejen, tzv. visual merchandising. Jak zmiftuje Hanbury (2018), pracuje
na ném rozsahly tym designérti. Tento tym ma za ukol uspotadat vylohy a interiér obchodii
tak, aby byly pro zdkazniky zajimavé, atraktivni, ale zdroven odliSné od prodejen jinych

modnich znacek.

Slabé stranky

V nékterych statech, napiiklad i v Ceské republice, ma Zara velmi malo prodejen.
Tyto prodejny se navic nachdzi pouze ve vétSich méstech. Diky tomu fada zakazniki nema
moznost ndkupu odévl v kamenné prodejné. To s sebou nese 1 dalsi nevyhody. Jak jiz bylo
uvedeno, Zara si velmi zakldda na dobfe vypadajicim interiéru prodejen 1 jejich vylohach.
Nedostatek obchodli v fadé mést ma ovSem za nasledek to, Ze zakaznici nemohou objevit
kouzlo téchto prodejen na vlastni kizi. Nemohou si také vyzkouSet, jak jiz bylo zminéno,
1Pady nainstalované v kabinkach, jejichZ prostfednictvim si zdkaznici ,,objednaji* obleceni a
to jim obsluha ptinese pfimo do kabinky.

Jak bylo poznamenano vySe, Zara piili§ nevyuziva reklamu, a to ani v televizi ani
v tisku. Pro spole¢nost je to jisté¢ vyhoda, nevynalozi takové mnozstvi penéz za propagaci,
ktera je velmi ndkladna. Zakaznici ovSem tuto skute¢nost mohou vnimat jinak. Na rozdil od
sveho nejvétsiho konkurenta H&M, jehoZ reklamy se pravidelné objevuji na televiznich
obrazovkach, Zaru v televizi opravu nikdy neuvidime. O slabou stranku pro spole¢nost se
jedna z toho ditvodu, ze absence reklamy nezvysuje povédomi o této znacce.

Lieber (2018) poukazala na to, ze Zara v nckterych ptipadech kopiruje obleCeni a
modni dopliiky jinych znacek. Okopirovala napf. tenisky luxusni znacky Balenciaga (Lieber,

2018) nebo cervenou podrazku na obuvi, ktera je neodmysliteln¢ spjata se znackou Christian
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Louboutin (Mau, 2012). Jak uvadi Mau (2012), Zate nebylo prokazano, ze by tak ucinila
zamérné a chtéla by jiné odévni znacky poskodit. Napodobovani odévii, obuvi nebo mddnich
doplikti neni v odévnim primyslu bohuzel nic nového. Vzdy se najde n¢jaky ,.kousek, ktery
napadné piipomind produkty jiné znacky. Je to ovSem skutecnost, kterd miize Zaru poskodit.
Kopirovani stylu jinych odévnich spole€nosti by se méla vyvarovat.

Jak je psano vyse, spole¢nost, na rozdil od jinych konkurentii v odvétvi, neposkytuje
moznost vyuZivani slevovych kuponl. Pfitom tato forma podpory prodeje patii mezi

zakazniky k nejoblibeng;jSim.

PrileZitosti

Zara, stejné jako vSechny znacky, které jsou soucasti Inditexu, se snazi o udrzitelnost,
jak piSe Vitova (2019), do roku 2025 chce, aby vSechny jeji odévy byly vyrabény ze 100%
udrzitelnych tkanin. Stala se tak prvni spolecnosti, kterd se odhodlala ucinit tento krok.
Jednim z diivodli je omezeni spotfeby materidlu. Jak uvadi Segran (2019), v modnim
prumyslu je vyrabéno vice nez 150 miliard odévii rocné Kdyz si to vezmeme k poméru poctu
obyvatel na nasi planeté, je to velmi vysokeé cislo.

Do konce roku 2019 si dala spole¢nost InditexGroup, pod které spadé i Zara, zdvazek,
ze bude ekologicky efektivni, tedy ze omezi plytvani a bude Setiit energii. Velice dba na
ochranu zivotniho prostfedi (Drugdova, 2019).

Dale chce modni fetézec zcela zruSit plastové tasky a nahradit je ekologictéjSimi
papirovymi taskami (Vitova, 2019). Uvedené je zcela v souladu s novou strategii Zary, ve
které dba o zivotni prostfedi a také o udrzitelnost.

Rozsifena realita, to je dal$i z vymozenosti obchodniho fetézce. Jak uvadi Danzinger
(2018), spociva v tom, ze prostfednictvim chytrych telefonii se zakaznici mohou divat na
modelky, které piedvadi obleCeni. Postaci pouze ptidrzet mobilni telefon pied urcitym
senzorem. Od této novinky si Zara slibuje ptildkat pfedev§im mladou generaci (Danzinger,
2018). Cileni na mladou generaci je zcela pochopitelné zejména z toho diivodu, ze prave tato
generace v hojné mife vyuziva chytré telefony, internet, a pravé v téchto technologiich
spatfuje Zara potencial.

Pti nakupu pres internet se nakupujici nemusi obdvat, Ze si Spatné vybere svou
velikost. Spolecnost totiz usnadiiuje svym zakaznikim nakupovéni tim, ze zavedla online
nastroj pro méfeni velikosti, ktery pfi zadani miry zékaznikovi poradi, jaka velikost je pro n¢j

vhodna (Goldstone, 2018).
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Zara podporuje rtizné organizace a projekty (Zara, 2021). Jednd se napiiklad o
projekty na podporu zaméstnanosti ve Spanélsku nebo riizné vzdélavaci projekty. Dale se také
podili na humanitarni pomoci a spolupracuje s univerzitami na vyzkumech tykajicich se

socialni oblasti (Zara, 2021).

Hrozby

Hrozbou spolecnosti je pfedevsim konkurence, a to jak ze strany novych potencialnich
odévnich spolecnosti, tak také stavajicich. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, za
nejvétsStho konkurenta Zary je povazovana Svédskd moédni spolecnost H&M. DalSimi
konkurenty na trhu je taktéz Spanélska odévni spole¢nost Mango ¢i americkda znacka GAP.
Vsechny uvedené odévni spoleCnost maji se Zarou fadu spolecnych vlastnosti, zejména
ohledn¢ udrzitelnosti nebo obdobné logistiky.

Dalsi hrozbou modniho fetézce je také to, ze pribyva stale vice on-line obchoda
s obleCenim. Ty maji pfedev§im tu vyhodu, Ze si zdkaznici mohou nakoupit obleCeni
z pohodli domova a nemusi chodit do kamennych obchodi. A¢koliv mé 1 Zara vlastni e-shop,
lze tento fakt povazovat za nevyhodu.

O’Connor upozornila (2015) na skutecnost, ze hrozbou pro spole¢nost i v soucasnosti
mize byt incident zroku 2015. Byvaly pravnik spolecnosti Zaru obvinil, ze snim byl
ukonc€en pracovni pomér kvili jeho Zidovskému pivodu. S tim souvisi 1 dalsi ptipad tykajici
se antisemitismu. O’Connor (2015) dale uvadi, Ze jedna z détskych kolekci totiz obsahovala
tricka se Zlutou hvézdou, kterou fada zakaznika ptirovnavala praveé k zidovské tzv. Davidove
hvézdé&. Spole¢nost se tehdy ur¢itou dobu potykala s obvinénim z antisemitismu. I ptes to, ze
se Zara branila, podala vysvétleni a nakonec tento produkt stadhla z prodeje, tento incident ji
muze poznamenat na del§i dobu. Spole¢nost totiz velmi dba na to, aby své produkty
piizpisobila vSem kulturdm ve vSech zemich. Tato nesStastna udalost ale bohuzel neni
v souladu s touto demografickou strategii Zary.

Z vytvotené¢ SWOT analyzy tedy vyplyva, Ze 1 ptes urcité slabé stranky, dominuji u
Zary stranky silné. Jednou z jejich nejvétSich vyhod je distribuce, kterd ji umoznuje béhem
velmi kratké doby dostat své zboZzi na prodejny ve vSech svych obchodech po celém svété.
Zara je povestnd praci s modernimi technologiemi. Rozsifend realita, iPady v kabinkach a
mnoho dalSich z ni délaji moderni znacku dnes$ni doby.

Za nejvetsi hrozbu je povazovan vzestup konkurence, zejména v podob¢ internetovych

obchodi, které jsou v sou€asnosti na vzestupu.

45



6. Marketingovy vyzkum

Tato prace se zamétfuje na vnimani Spanélské odévni znacky Zara na ¢eském trhu. Ke
zjisténi vysledka byla zvolena metoda marketingového vyzkumu - dotaznik.

., Marketingovy vyzkum je klicovou marketingovou funkci, s jejiz pomoci marketéri
snizuji miru nejistoty vyplyvajici z neustale se méniciho marketingového prostiedi (Karlicek
a kol., 2018, s. 84).

., Marketingovy vyzkum je mozné definovat jako systematicky sbér, analyzu a
interpretaci informaci, které jsou vychodiskem pro marketingové rozhodovani* (Karli¢ek a

kol., 2018, s. 84).

6. 1 Faze a postupy vyzkumu
Cile vyzkumu

Jak uvadi Karli¢ek a kol. (2018) nejdilezitéjsi tazi vyzkumu je stanovit jeho cile. Jak
dale uvadi, musime véd¢t, jaky problém chceme fesit a identifikovat informace, které k tomu
potiebujeme ziskat.

Cilem prace je zjistit povédomi mladSich spottebitelll ohledné¢ odévni znacky Zara
v Ceské republice. Dilé¢imi cili je analyzovat jeji marketingovou strategii a p¥ipadné

navrhnout doporuceni na zlepSeni.

Zdroje informaci

Urceni zdroji informaci neboli dalsi faze vyzkumu. Jak uvadi Karlicek a kol. (2018),
zdroji jsou subjekty na trhu (zékaznici, dodavatelé, konkurenti atd.) nebo také vyzkumné
studie ¢1 databaze.

Informace délime na primarni a sekundéarni. Sekundéarni informace uz byly diive
shromazdény a zpracovany, zatimco primarni informace jsou ziskavany poprvé (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011). Ve své praci budu vyuzivat primarni zdroje informaci.

Metody vyzkumu

Déle je potteba stanovit metody vyzkumu, které délime na kvantitativni a kvalitativni

(Machkova, 2015).
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., Kvantitativni metody vyzkumu se provadeji na vzorku, ktery reprezentuje zvolenou
cilovou skupinu‘ (Machkova, 2015, s. 47). Jako zdroj pro zjiSténi informaci zde miizeme
vyuzit metodu dotazovani, pozorovani nebo experimentu.

Jak uvadi Kozel a kol. (2011), u dotazovani se jedna o sbér primarnich dat a mtize byt
realizovano prostfednictvim pfimého rozhovoru s respondenty, telefonického rozhovoru,
pisemného dotazovani nebo pomoci online dotazniku. Déle uvadi, ze vybrani respondenti pro
dotazovani musi byt vybrani tak, aby odpovidali cilim dan¢ho vyzkumu.

U pozorovani se jednd o nepiimy sbér dat, neni totiz vyZadovan pifimy kontakt
s respondenty (Kozel a kol., 2011).

,, PFi experimentu testujeme urcity faktor (tzv. nezavisle proménnou), kterym miize byt
napr. cena, obal, reklama ¢i samotny produkt, a mérime jeho dopady na faktor jiny (tzv.
zavisle promennou) “ (Karlicek a kol., 2018, s. 103).

U kvantitativnich metod vyzkumu mlZeme ziskat informace, které¢ nam davaji
odpovédi na otazky ohledné chovani spotiebitell (Machkova, 2015). Jako nejvyuzivangjsi
metody uvadi Machkova (2015) hloubkovy a skupinovy rozhovor.

Hloubkovy rozhovor Karli¢ek (2018) popisuje jako individualni rozhovor, ktery je
veden mezi respondentem a tazatelem, kterym je ve vét§in€ piipadi psycholog. Déle uvadi, ze
rozhovor je veden na konkrétni téma a tazatel se snazi pomoci otdzek zjistit jaky ma
respondent vztah a postoj k urcitému produktu.

Skupinovy rozhovor je veden prostfednictvim diskuze s vybranymi respondenty a
stejné jako hloubkovy rozhovor je zaméfen na jedno urcité téma (Karlicek a kol., 2018).

V této bakalaiské praci jsem zvolila kvalitativni metodu - online dotaznik. Bude se
tedy jednat o ziskani primérnich informaci. Otazky se skladaji jednak z otdzek identifikacnich
a dale z otdzek, které se zaméfuji pfimo na vnimadni odévni znacky Zara na naSem trhu.

Respondenti budou vybrani tak, aby presné odpovidali zdmérim mého vyzkumu.

Sbhér dat

Dalsi z fazi je sbér dat, ktera jsou pozd¢ji analyzovana, interpretovana a nasledné jsou
definovana marketingova doporuceni (Karlicek a kol.,, 2018). Sbér dat lze realizovat
prostfednictvim riiznych metod, jako je dotazovani, pozorovéani ¢i experiment, pfiCemz
nejcastéjSi metodou byva dotazovani (Kozel a kol.,, 2011). ,,Sbér dat spociva v hledani

konkrétnich odpovedi primo od respondentu“ (Kozel a kol., 2011, s. 98)

47



V této bakalaiské praci budou data sbirana prostfednictvim nejvyuzivanéjsi metody,
tedy dotazniku. Zjisténé informace budou analyzovany a nasledné pomoci grafil
interpretovany vysledky vyzkumu. Na zavér budou vypséana ptipadna doporuceni a navrhy na

zlepSeni marketingové strategie.

Cilova skupina

Marketingovy vyzkum se mtize tykat pouze urcité¢ cilové skupiny, kterd se definuje
podle urcitych kritérii. Jak uvadi Kozel a kol. (2011), na zacatku je dilezité si vymezit, koho
se vlastné budeme dotazovat, specifikujeme tedy cilovou skupinu. ,, Urcenim cilové skupiny
se priblizime k rozhodnuti, kdo bude konecny respondent“ (Kozel a kol., 2011, s. 194).

V této bakalarské praci jsem zvolila demografické kritérium, konkrétné se zaméfuji na
cilovou skupinu lidi ve véku 18 az 30 let. Obdobna skupina respondenti byla zvolena ve

vyzkumu Sethi, Kaur a Wadera (2017).

Priprava dotazovani

Jak je jiz zminéno vySe, ve sv€ praci jsem si jako metodu pro svlij vyzkum vybrala
online dotazovani.

Jak uvadi Kozel a kol. (2011), na zacatek dotazniku je dilleZité umistit filtraéni otazky,
které zajisti to, aby na dotazy odpovidala spravna cilova skupina. Dale uvadi, Ze nasledovat
by mély otdzky tematické, které se jiz zabyvaji podstatou problému. Na zavér dotazniku jsou
umistény identifikacni otdzky, které ndm poskytuji zakladni charakteristiky o respondentech
(Kozel a kol., 2011).

Dalsim krokem je vybér varianty otazek podle odpovédi. Kozel a kol. (2011) uvadi, ze
je moznost otdzek otevienych, tedy bez variant odpovédi, otazek polozavienych a
uzavienych. Jak uvadi déle, u otazek uzavienych jsou mozné odpoveédi napsany a respondenti
jen vybiraji z téch moznosti, které nejvice odpovidaji jejich nadzoru.

V této praci jsem zvolila otazky uzaviené, jelikoz se zaméfuji na konkrétni
problematiku a tato forma je tedy vhodna Uzaviené otazky vyuZily ve svych publikacich napf.

Ahuja (2015) a Wang (2010), ktefi se zaméfovali na obdobné téma.

6.2 Vysledky vyzkumu
Vyzkum probihal v terminu od 25. 3. 2021 do 4. 4. 2021. Dotaznik byl vytvoien

prosttednictvim internetovych stranek Survio.com. Na dotaznik odpovéd€lo 102 respondentt
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a skladal se ze 17 uzavienych otazek zaméfenych na vnimani odévni znacky Zara na Ceském
trhu, viz Pfiloha ¢. 1. Dotaznik byl sdilen prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. V uvodu
dotazniku bylo uvedeno, Ze je vyzkum zaméfen na cilovou skupinu ve véku 18 az 30 let. Byl
tedy sledovan pocet navstév dotazniku a na zakladé toho bylo vyhodnoceno, kolik
respondentli odpovidalo ¢i neodpovidalo kritériim.

Ze statistik dotazniku vyplyva, ze pocet lidi, kteti navstivili odkaz dotazniku, bylo
164. Nevyhov¢lo tedy 62 respondentt.

Jak ukazuje graf ¢. 1, vEétSi ¢ast dotazovanych (78,4%) tvofily Zeny, muzi tvofili
podstatné¢ mensi ¢ast. Dlivodem bude patrné to, Ze zeny se spiSe zajimaji o modu a nejnovejsi

modni trendy vice nez muZi.

. Zenc

Graf €. 1: Pohlavi respondentt (Vlastni vyzkum)

Co se tyCe nejvySSiho dosazené¢ho wvzdélani respondentd, pievazuje vzdélani
vysokoskolské (46 %) a stiedoSkolské zakoncené¢ maturitou (41,2 %). Necelych 6 %
respondentli mé vyss$i odborné vzdélani a stejné tak vzdélani stfedoSkolské bez maturity.
Pouze jeden respondent uvedl, ze dosahl zakladniho vzdélani. Zmitlované detailnéji popisuje
graf €. 2.
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Graf €. 2: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentil (Vlastni vyzkum)

Dalsi identifikacni otazka se tykala mésta, kde respondenti bydli. 45 % z nich uvedlo,
ze bydli ve mésté, které ma nad 100 000 obyvatel. Nasledovala mésta, kterd maji nad 10 000
obyvatel (33,3 %). Pouze 3,9 % dotazovanych uvedlo, ze bydli ve mésté, které ma vice jak

500 000 obyvatel.

45,1%

40%

33.3%

Nad 100 000 cbyvatel Nad 10 000 obyvatel Méné jak 10 000 obyvatel Nad 500 000 cbyvatel

30%

20%

10%

0%

Graf €. 3: Mésto, ze kterého respondenti pochazi (Vlastni vyzkum)
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Otazka ¢. 1: Zajimate se 0 modu a nejnovéjsi médni trendy?

Na otazku ohledné zajmu o mdédu a mddni trendy odpovédela vetsi ¢ast respondentil
kladné, tedy ze se 0 médu zajimaji. Konkrétné tuto moznost zvolilo 72,5 % dotazovanych. Na
zaklad¢é pohlavi dotazovanych (jak popisuje graf ¢. 1 vyse), kde pievazovaly zeny, je tedy

roMr ot v

mozné tici, ze o médu a trendy se zajimaji pievazné Zeny.

® Ano

Ne

Graf €. 4: Zajem o mdodu a modni trendy (Vlastni vyzkum)

Otazka €. 2: Znate obchodni Fetézec Zara?

Z grafu €. 5 vyplyva, ze znacnd Cast respondentd, konkrétné tedy 90 % zna odévni

rowr

spoleCnost Zara. Povédomi o této zna¢ce ma tedy velka ¢ast dotazovanych.

® Ano

Ne

Graf €. 5: Znalost obchodniho fetézce Zara (Vlastni vyzkum)
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Otazka ¢. 3: Pokud znate znacku Zara, jak jste se o ni dozvédél/a?

Tato otdzka méla za ukol zjistit ,,zdroj*, od kterého se tcastnici dotaznikového Setieni
dozveédéli o Spanélské znacce Zara. Ze 102 respondenti 30,4 % uvedlo, ze se o znacce
dozvédéli od zndmého nebo c¢lena rodiny. Nasledoval internet se 17,6 %. MenSi Cast
dotazanych, konkrétné tedy 17,6 %, uvedla, ze uz si nevzpominaji, jak se o Zate dozvedéli.
Necelych 14 % respondenti uvedlo, Zze se o odévni znacce dozveédéli na nékterych ze
socidlnich siti, jako je Facebook ¢i Instagram. 8,8 % uvedlo, Ze znacku Zara neznaji viibec a 1
z dotazovanych se o ni dozvédél v n€kterém z Casopisl. Z uvedeného tedy vyplyva, Ze
nejCastéji se respondenti o znace dozvédeli od nékoho ze svého okoli. AZ poté nasleduje
internet a socialni sit€. Detailni piehled nabizi graf ¢. 6 - Zdroj informaci ohledné znacky

Zara.

30.4%

30%
20% 17,6% 17.6%
13, 7%
10%
0%
Od

Na internetu Uz si Pres socialni Jinde Nezndm tuio V ¢asopise
zndmeho/&lena nemapatuji  sif (Facebook, znaéku
rodiny Instagram,
Twitter,
Pinterest,
apod.)

Graf €. 6: Zdroj informaci ohledné znacky Zara (Vlastni vyzkum)

Otazka €. 4: Navstivil/a jste nékdy stranky Zary na nékteré ze socialnich siti? Pokud
ano, tak na které?

Na otdzku ohledné navstévy Zary na socidlnich sitich odpovédéla polovina
dotazovanych, ze je nikdy nenavstivila. Z téch, ktefi stranky Zary navstivili, uvedli, Ze to bylo
na Instagramu, coz je v soucasnosti jedna z nejpouzivanéjSich socidlnich siti. Instagram
dominuje zejména u mlad$i generace, na kterou byl tento prizkum zaméfen. Z dalSich
socidlnich siti uvedli respondenti v prizkumu Facebook a to téméet 15 % z nich. Facebook,

stejn¢ jako Instagram, je také velmi oblibend socialni sit’ sfadou uZivateld. 6,9 %
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dotazovanych odpovédélo, ze stranky odévni spole¢nosti Zara navstivili na jiné ze socialnich
siti nez z uvedenych. Na Twitteru nenavstivil stranky Zary zadny z respondentii. Diivodem
bude pravdépodobné to, Ze tato socidlni sit’ neni v nasi republice pouzivana v takové miie

jako Instagram a Facebook. Detailni ptehled nabizi graf'¢. 7.

)
53% 50,9%

44%
35%
26%
18%
9%
0%

Ne, nenavstivil/a Instagram Facebook Jing Pinterest Twitter

jsem stranky
Zary na zadné

socialni siti

Graf €. 7: Zara na socialnich sitich (Vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 5. Navstivil/a jste nékdy webové stranky Zary?

Na tuto otazku se nabizely pouze dvé odpovédi - ano nebo ne. Co se ty¢e webovych
stranek Zary, 57,8 % procent dotazanych jej navstivilo, zbylych 42,2 % uvedlo, Ze nikoliv.

Z grafu €. 8 je tedy patrné, Ze velka ¢ast respondentit webové stranky Zary nezna.

@ Ano, navstivil/a

Ne, nenavétivil/a

57.8%

Graf ¢. 8: Navstévnost webovych stranek Zary (Vlastni vyzkum)
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Otazka ¢. 6: Pokud jste webové stranky navstivil/a, jak se Vam libily?

Ugastnici dotaznikového Setieni, ktefi navitivili stranky Zary, uvedli, e tyto webové
stranky se jim spiSe libily, odpovédélo tak 47,1 % dotazovanych. Jak jiz bylo popsano vyse,
na zakladé grafu ¢. 8, pomérn¢ velkd cast respondentti, 41,2%, tyto stranky nikdy
nenavstivila. Mensi ¢asti z nich, konkrétné 6,9 %, se webové stranky Zary velmi libily a

necelych 5 % respondentt uvedlo, ze stranky se jim nelibily.

47,1%

I 412%

Spige se mi libily Nikdy jsem tyto strdnky Velmi se mi libily Nelibily se mi

50%

40%

30%

20%

10%

0%

nenavstivil/a

Graf ¢. 9: Nazor na webové stranky Zary (Vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 7: Nakoupil/a jste nékdy pies e-shop spole¢nosti Zara?
Jak ukazuje graf ¢. 10, 23,5 % ze 102 dotazovanych provedlo ndkup nékterého z
produktt ptes e-shop. V poméru k tomu, kolik lidi zna znacku Zara (jak ukazuje graf ¢. 5,

tedy 90 % respondenttl), je to neceld Ctvrtina.
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Graf ¢. 10: Nakup pres e-shop spolecnosti Zara (Vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 8: Pokud ano, co jste zakoupil/a?

Predchozi otdzka byla zaméfena na nakup pfes e-shop spoleCnosti. VétSina
dotazovanych odpovédéla, ze nikdy neuskutecnila nakup produktli znacky Zara pies internet.
Z téch, kteti si zakoupili n¢jaky z produktd, kupovali nejcastéji obleCeni pro volny cas
(15,1 %). Dale se jednalo o doplikky, jako jsou Satky a kabelky, odpovédelo tak 7,6 %
dotazovanych. Obleceni pro zvlastni ptilezitosti zde zakoupilo 5,9 % tucastnikli vyzkumu,

pracovni obleceni 3,4 % a obuv 2,5 %. Zminované detailné popisuje graf ¢. 11.

60%
51%
43%
34%

26%

17% Bk
7.6%
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Nikdy jsem Oble&eni pro Doplriky - Obleéeni pro Pracowvni Obuv Jiné
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nenakoupil/a Sdithey prilezitosti

Graf ¢. 11: Produkty zakoupené pres e-shop Zary (Vlastni vyzkum)
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Otazka ¢. 9: Pokud jste nakoupil/a pies e-shop Zary, byl/a jste spokojen/a se sluzbami?

Z téch, kteti nékdy nakoupili pfes e-shop spolecnosti, 25,5 % dotazovanych bylo se

sluzbami spokojeno.

80% 74,5%

70%
60%
50%
40%
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10%

0%
Nenakoupil/a jsem zde Ano Ne

Graf €. 12: Spokojenost se sluzbami e-shopu (Vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 10: Jak vnimate nabidku produkti znacky Zara na ¢eském trhu?

ZnaCna cast respondentl, ktefi nakoupili néktery z vyrobkll znacky Zara, vnima
nabidku téchto produkti jako dobrou. Odpovédélo tak 39,2 % dotazovanych. 17,6 %
ucastniklt vyzkumu oznacilo nabidku produkti Zary na Ceském trhu jako velmi dobrou.
Ostatni z respondentt, 2,9 % vnima nabidku produkti na naSem trhu jako Spatnou. Vse
detailn¢ popisuje graf €. 13 nize.
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Graf ¢. 13: Nabidka produkti znacky Zara na ceském trhu (Vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 11: Jak vnimate ceny produkti znacky Zara na ¢eském trhu?

Graf ¢. 14 znazornuje, jak ucastnici dotaznikového Setfeni vnimaji ceny za produkty
znacky Zara. 43,1 % dotazovanych oznacilo vyrobky na nasem trhu za cenové piijatelné. To
je v souladu s koncepci Zary po celém svété - vyrabét cenoveé dostupné produkty. Dale graf

ukazuje, ze pro 22,5 % respondentt jsou tyto produkty drahé.
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Produkty jsou cenové Nenakupuiji zde Produkty jsou drahé Produkty jsou levné

prijatelné

Graf ¢. 14: Ceny produktl znacky Zara na ¢eském trhu (Vlastni vyzkum)



Otazka ¢. 12: Jak byste popsal/a sviij vztah k této znacce?

Na otazku ohledné vztahu ke znacce Zara, odpovédéla vice jak polovina respondentii
(62,7 %), ze jejich vztah ke znacce je neutralni. Pro 16,7 % dotdzanych je Zara oblibenou
znackou. 6,9 % respondentii uvedlo, Ze znacka se jim nelibi a 2 % dotazanych ji oznacilo jako

svou nejoblibenéjsi znacku. Pro vétsi prehlednost poslouzi graf €. 15.
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Graf ¢. 15: Vztah ke znacce Zara (Vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 13: Navstivil/a jste nékdy v diivéjsi dobé kamenny obchod spole¢nosti Zara?

Ze 102 dotazovanych odpovédélo 60,8 %, Ze navstivili kamenny obchod Zary. Pro
srovnani s grafem ¢. 8 je to vice respondentil nez téch, ktefi navstivili webové stranky

spole¢nosti.
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Graf €. 16: Navstévnost kamennych obchodl spolecnosti Zara (Vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 14: Pokud jste nékdy navstivil/a kamenny obchod, v jakém mésté to bylo?

Z nize uvedeného grafu (graf ¢. 17) vyplyva, Ze nejvice navstivili respondenti
kamenny obchod v Praze. Odpovédélo tak 21,8 % dotazovanych. Nésleduje Brno s 21 % a
Ostrava s 20,2 %. 9,2 % respondent uvedlo, ze navstivili kamenny obchod znacky Zara
v zahrani¢i. Necelych 28 % ucastnikli dotaznikového Setfeni v tomto obchodé vibec

nenakupuje, nenavstivili tedy zadny z kamennych obchodt Zary.

27.7%

26%
PAR:LL]
pAL]
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Nenakupuji zde V Praze V Brné V Ostravé V zahranici

Graf ¢. 17: Kamenné obchody Zara - mésta (Vlastni vyzkum)
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Na zéklad€é dotaznikového Setfeni, kterého se zcastnilo 102 respondentl, bylo
zjisténo, ze odévni znacka Zara je v Ceské republice znama, oviem ne kazdy zde nakupuje.
Velka cast respondentll ani nenavstivila jeji webové stranky, ani nenakoupila Zadny
z produktil pies jeji e-shop. Z téch, ktefi zde nakoupili, byla vétSina s ndkupem spokojena.
Taktéz webové stranky spole¢nosti hodnoti vétSina dotazovanych kladné€. Z uvedeného tedy
vyplyva, Ze povédomi o znacce Zara ma velké ¢ast dotazovanych.

Respondenti, na které byl tento vyzkum zaméien, tedy na skupinu ve véku 18 az 30
let, jsou spokojeni s nabidkou produktli znacky Zara na nasem trhu. Rovnéz ceny vnimayji jako
piijatelné. Vice jak polovina dotazovanych také uvedla, Ze jejich vztah k této znacce je
neutralni.

VétSina dotazovanych se také o Zate dozvédéla od svého znamého, kamaréada ¢i ¢lena
rodiny. Dale se o Zafe dozvédéli prostfednictvim internetu a socialnich siti, které hraji
v soucasné dobé velkou roli. Pravé na socialnich sitich jako je Facebook ¢i Instagram, ma
Zara velké mnozstvi sledujicich. Jeji stranky na téchto sitich jsou pravidelné aktualizovany a
dopliovany o nejCerstvéj$i informace tykajici se této znacky. Objevuji se zde fotky
nejnovéjSich moédnich kolekcei.

Znacna Cast UcCastnikl vyzkumu také navstivila nékterou z kamennych prodejen Zary.
Nejvice v nasem hlavnim mésté, kde se nachazi hned tfi kamenné prodejny. Respondenti ale
také odpovidali, Ze navstivili prodejnu Zary 1 v zahranici.

Na zékladé€ provedeného vyzkumu lze popsat typické zakazniky nakupujici produkty
znacky Zara. Jedna se predevSim o zeny s vysokoSkolskym vzdélanim. Nejvice jsou
ovliviilovany zndmymi ¢i ¢leny rodiny, od kterych se o znafce dozvédély. S nabidkou

produktii jsou spokojeny a taktéZ s ndkupem zboZi pfes e-shop spole€nosti.

6. 3 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ vlastniho dotaznikového vyzkumu a vytvofeni SWOT analyzy jsem
analyzovala marketingovou strategii Zary.

V Ceské republice spole¢nost vlastni pét kamennych obchodii, které se nachazi ve
ttech méstech - Praha, Brno a Ostrava. I pfesto, Ze v fad¢ dal§ich mést nasi republiky nema
kamenné obchody, diky e-shopu je jeji zbozi dostupné vSem. A prave kvalitné propracované a
piehledné webové stranky spole¢nosti maji podil na Gspéchu této modni znacky. S rozvojem
internetu a technologii totiz spousta lidi dava ptednost ndkupu zbozi pies internet. Vzhledem
k témto dvéma skute¢nostem, rozvoji modernich technologii a malému poctu kamennych

obchodti, by méla spole¢nost i nadale rozvijet svou nabidku produktii online.
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A4

Jak jiz bylo uvedeno vySe, spole¢nost neinvestuje témet zadné finanéni prosttedky do
reklamy. I pfes tuto skutecnost dosahla znacka svétoveého tuspéchu. Je oblibena téméf ve vSech
zemich Evropy, nejvétsiho uspéchu oviem dosahuje ve svém ,rodném*“ Spanélsku a
v sousednim Portugalsku. Téméf nulova reklama této spole€nosti ovSem muze byt hrozbou.
Spousta lidi je totiz reklamou ovlivilovana. Dobfe zpracovana a zajimava reklama muze
potencialniho zikaznika zaujmout a pifimét jej k ndkupu zbozi. Velka cast ucastnika
dotaznikového prizkumu uvedla, ze zde nikdy nezakoupili Zadny z produkta. I na zakladé
této skuteCnosti by se Zara méla vice zamétit na reklamu. Takika nulova reklama se ovSem
netyka jen Zary, ale 1 dalSich znacek Inditexu.

Dalsi skutecnosti je, ze na otazku ohledné vztahu k této znacce odpovédéla vétSina
respondenttl, tak, Ze jejich vztah k této znacce je neutralni. Pouze mala ¢ast uvedla, ze je Zara
jejich nejoblibenéjsi znacka. I tento fakt poukazuje na to, ze by Zara méla vice zapracovat na
své reklamé, poptipadé na urcité marketingové kampani, aby oslovila vice lidi.

Polovina dotazovanych v prizkumu uvedla, Ze nikdy nenavstivila stranky Zary na
socialnich sitich. Z tohoto faktu je patrné, ze koncepce Zary ohledné minimalni reklamy se ne
vzdy vyplati. Z té€ch, ktefi jejyi stranky na socidlnich sitich navstivili, nejvice uvadéli
Instagram, nasledovaly stranky na Facebooku. Vzhledem k roz$ifenosti a oblibenosti
socidlnich siti, by méla spolecnost 1 nadale rozvijet své stranky na zminovanych socidlnich
sitich. Zaroven by také mé¢la uvést na trh marketingovou kampan, kterd by Zaru podpofila a
zvysila povédomi u spotiebiteld.

Spolenost Zara také vynika vtzv. vizualnim merchandisingu, ktery spociva ve
vystaveni zbozi na prodejné a ve vylohdch. Velmi dbé na to, aby jeji prodejny ptilakaly co
nejvice zakaznikl. Zminované Ize povazovat za velmi silnou stranku spole¢nosti, a proto by
Zara 1 nadale mé¢la dbat na vizudlni merchandising, ve kterém vynika.

Nejveétsi hrozbou Zary je konkurence, zejména v podobé on-line obchodii. Téch
v soucasné dob¢ stale ptibyva. Nakup pies e-shopy se stava ¢im dal tim vice popularnim a
hojné vyuZivanym. Z tohoto diivodu by spolenost méla stile vice rozSifovat svou nabidku
zbozi na internetu, aby pred konkurenci obstala.

I nadale by spole¢nost méla byt schopna reagovat na nejnovéj$i médni trendy. To je
jednou z jejich nejsilnéjSich stranek. PredevS§im by méla byt stile vérna své filozofii -
prodavat kvalitni produkty za ptijatelné ceny. Diky tomu ma Sanci obstat pfed konkurenci na
trhu.

Z vyse uvedeného tedy vyplyva, ze rozhodnuti Zary ohledn€ minimalni reklamy neni

vzdy dobré feSeni. Na jedné strané se dokazala prosadit a stat se jednou z nejvetSich odévnich
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znacek na svété. Na druhé stran€ diky minimalni reklamé nema fada lidi pov€domi o jejich

produktech, nabidce zboZi na e-shopu nebo socidlnich sitich.
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Zavér

Vytvotfeni vhodné marketingové strategie je pro kazdou firmu velmi dilezité.
Marketingova strategie by méla byt soucasti kazdé spolecnosti. Jeji pomoci dokaze firma
spravné komunikovat se svymi zdkazniky a také pochopit jejich potreby. Pomaha také
analyzovat konkurenci v odvétvi.

Bakalafska prace se skladala ze dvou Casti - z €asti teoretické a praktické. V teoretické
¢asti jsem na zékladé¢ odborné literatury popsala problematiku, kterd se tyka marketingové
strategie, ze které jsem vychazela v Casti praktické. Praktickd ¢ast obsahovala vlastni
marketingovy vyzkum, ktery se tykal povédomi o znaéce Zara v Ceské republice.

Cilem prace bylo zjistit povédomi mladSich spottebitelti ohledné odévni znacky Zara
v Ceské republice. Dil¢imi cili bylo analyzovat jeji marketingovou strategii a piipadné
navrhnout doporuceni na zlepSeni. Na zdklad€ dotaznikového prizkumu bylo zjiSténo, Ze
Zara je v Ceské republice pomérné znamou znackou, ovem nefadi se k tém nejoblibengjsim.
Znacna cast respondentll nikdy nenavstivila webové stranky Zary, ani neuskutecnila ndkup
pies jeji e-shop.

Cil prace se podafilo splnit. Na zakladé SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni byla
popsana marketingova strategie Zary a byla navrhnuta feSeni pro zlepSeni.

Zara je rychle rostouci spolecnost s Sirokou nabidkou produkti. Své postaveni na trhu
si ziskala pfedevsim diky své propracované logistice a Castymi obménami kolekce svého
zbozi. Jeji strategii je nabizet cenové dostupné zbozi - coZ se v pruzkumu potvrdilo,
respondenti. V Ceské republice oviem Zara neni tak oblibena jako ve Spanélsku, odkud

pochazi. Za v§im mlZe byt minimalni marketing a reklama.
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Summary

The clothing industry is currently gaining importance. Sales of the fashion industries
are increasing from year to year. Zara is one of the largest brands in the world. It has an
origins in Spain, but her clothes are worn by people almost all over the world. It is part of the
extensive Inditex group, which includes another clothing brand in its portfolio. Its biggest
advantag is logistics. It can get its goods from center in Spain to all dealers around the world
in a very short time. Another advantage of Zara is quickly change the collections of goods.
They are change twice a week. Customers can often look forward to new pieces of clothing.

This bachelor thesis deals with the marketing strategy of the clothing brand Zara in the
years 2018 to 2019. The work is divided into two parts - practical and theoretical konwledge
about the issues of marketing strategy. The individual chapters describe the marketing
strategy, the theory concern the SWOT analysis, the marketing mix - produkt, price,
distribution and communication. One chapter is devoted to the company Zara - its origin and
also its competition. The biggest competitors are concidered to be clothing brands H&M,
Mango and GAP. The reason is that these companies have common features with the Spanish
Zara. For example this includesa similar product portfolio or similar product prices. The
practical part is based on research. A SWOT analysis of Zara is created here. A questionnaire
survey was also conducted. The aim of the work was to find out knowledge about the Zara
brand on the Czech market. Based on the questionnaire, the marketing strategy of this
company was evaluated.

Based on the survey, it was found that the Zara clothing brand is known in our
republic. A significant number of respondents were aware of this brand. Many of the
respondents learned about the company from people around them. They also found outZara
on social networks, specifically on Instagram and Facebook. However, not everyone shop
here. The company is known for becoming famous even without advertising. this could be a
problem in the future. Advertising affects many of us, and Zara’s advertising campaign could
reach more potential customers.

It is also necessary to develop the offer of products on the e-shop. The reason is the
increasing frequency of online shopping, which is more convenient. The company should not
forget to update its pages on social networks.

More frequent use of social sites can bring in more customers to Zara.
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Pi"ilohy
Ptiloha 1: Dotaznik

Tento dotaznik je zaméfen na vnimani odévni znacky Zara mezi Ceskymi spotiebiteli.
Dotaznik je zaméfen na cilovou skupinu ve véku 18 az 30 let.

1) Zajimate se 0 mddu a nejnovej$i modni trendy
Ano
Ne

2) Znate obchodni fetézec Zara?
Ano
Ne

3) Pokud znate znacku Zara, jak jste se o ni dozvéd¢l/a?
Od znamého/€lena rodiny
Na internetu
V Casopise
Ptes socialni sit’ (Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, apod.)
Jinde
UZ si nepamatuji
Neznam tuto znacku

4) Navstivil/a jste nékdy stranky Zary na nékteré ze socialnich siti? Pokud ano, tak které?
Moznost vice odpovédi
Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
Jiné
Ne, nenavstivil/a jsem stranky Zary na zddné socialni siti

5) Navstivil/a jste nékdy webové stranky Zary?
Ano, navstivil/a
Ne, nenavstivil/a

6) Pokud jste webové stranky spole¢nosti navstivil/a, jak se Vam libily?
Velmi se mi libily
Spise se mi libily
Nelibily se mi
Nikdy jsem tyto stranky nenavstivil/a
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7)

8)

9)

Nakoupil/a jste nékdy ptes e-shop spole¢nosti Zara?
Ano
Ne

Pokud ano, co jste zakoupil/a?
Moznost vice odpovédi
Pracovni oble€eni

Obleceni pro volny ¢as

Obleceni pro zvlastni piilezitosti
Dopliiky - napft. kabelky, Satky
Obuv

Jiné

Nikdy jsem zde nenakoupil/a

Pokud jste nakoupil/a ptes e-shop Zary, byl/a jste spokojen/a se sluzbami?
Ano
Ne

10) Jak vnimate nabidku produktli znacky Zara na ¢eském trhu?

Jako velmi dobrou
Dobrou

Spatnou
Nenakupuyji zde

11) Jak vnimate ceny produktii znacky Zara na ¢eském trhu?

Produkty jsou drahé

Produkty jsou cenové piijatelné
Produkty jsou levné
Nenakupuyji zde

12) Jak byste popsal/a sviij vztah k této znacce

Je to ma nejoblibenéjsi znacka obleceni
Je to ma oblibena znacka

Mtyj vztah k této znacce je neutralni
Tato znacka se mi nelibi

Neznam tuto znacku

13) Navstivil/a jste nékdy v diivéjsi dobé kamenny obchod spolecnosti Zara?

Ano
Ne
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14) Pokud jste nékdy navstivil/a kamenny obchod, v jakém mésté to bylo?
Moznost vice odpovédi

V Praze

V B¢

V Ostravé

V zahrani¢i
Nenakupuyji zde

Na zavér par identifikacnich otdzek

15) Pohlavi:
Muz
Zena

16) Nejvyssi dosazené vzdélani:
Zakladni vzdélani
StredoSkolské bez maturity
StredoSkolské s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské

17) Bydlite ve mésté, které ma:
Méné¢ jak 10 000 obyvatel
Nad 10 000 obyvatel
Nad 100 000 obyvatel
Nad 500 000 obyvatel
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