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Abstrakt, KPucové slova

Na zaliatku mojej bakalarskej prace sa zameriam na vysvetlenie zakladnych
teoretickych vychodisk pre predstavenie hlavnej témy, a to objasnenim pojmov: marketingova
komunikacia a jej role ,definicia marketingu, marketingovy mix, osobné a neosobné nastroje
marketingovej komunikacie a stanovenie marketingovych cielov.

Ciel'om mojej prace je navrhnut’ mozné spdsoby zlepSenia marketingovej komunikacie
za ucelom dosiahnutia lepSich strategickych vysledkov na zéklade analyzy komunikacnych
aktivit a praxe marketingovej komunikacie a d’alich strategickych analyz.

Metodikou vyskumu danej problematiky je subor strategickych analyz. Rozhodla som sa
pre rozbor vonkajsicho prostredia spolo¢nosti a to za pomoci PESTEL analyzy. Detailne sa
budem venovat konkurenénému prostrediu, situdcii na trhu, politickym, ekonomickym,
spolocenskym a technologickym faktorom. Sucastou vyskumu su aj analyzy vnutorného
prostredia spolo¢nosti a to Swot analyza a Porterova analyza piatich sil.

Za hlavny prinos svojej prace povazujem logické uchopenie problematiky v
nasledujucich krokoch: najdenie hlavnych a sekundarnych strategickych nedostatkov
marketingovych komunikacnych aktivit spolo¢nosti Inditex, navrhnutie rieSeni tychto
nedostatkov a predstavenie sposobov zlepSenia, zdoraznenie silnych stranok komunikacnej

stratégie a vyznamu udrziavania a rozvoja obchodnych marketingovych aktivit.

KTPucové slova:
Inditex, Zara, marketingova komunikacia, fast fashion, maloobchodny trh, reklama, méda,

odevny priemysel, spotrebitelia, Swot analyza, Porterova analyza, PESTEL analyza



Abstract, Keywords

In the beginning of my thesis | will focus on explanation of the basic theoretical
background to introduce the main topic by clarifying the terms: marketing communication and
its role, definition of marketing, marketing mix, personal and impersonal tools of marketing
communication and determination of the marketing goals.

The aim of my work is to suggest possible ways of improving marketing communication
and achieving better strategic results based on the analysis of communication activities,
marketing communication practice and other strategic analyses.

The methodology of research on a chosen topic is a set of strategic analyzes. | decided to
analyse the external environment of the company with the help of PESTEL analysis. | will
deal in detail with the competitive environment, the market situation, political, economic,
social and technological factors. The research also includes analyzes of the company's internal
environment, namely Swot analysis and Porter's analysis of five forces.

I consider the main contribution of my work to be a logical grasp of the following
issues: finding the main and secondary strategic deficiencies of the Inditex marketing
communication activities, proposing solutions to these deficiencies and presenting ways to
improve, highlighting the strengths of the communication strategy and the importance of

maintaining and developing business marketing activities.

Keywords:

Inditex, Zara, marketing communication, fast fashion, retail market, advertising, fashion,

clothing industry, consumers, Swot analysis, Porter 's analysis, Pestel analysis
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1 Uvod

Odevny priemysel sa v ramci poslednych niekolko desatroci vyrazne rozvinul nielen
pouzitymi technoldégiami ale aj socidlnym dopadom vyrobkov. Odevy, ktoré boli v minulosti
povazované za luxusny tovar, st v suasnosti vnimané ako bezny tovar a nakupuju ich takmer
vSetky socialne vrstvy spolocnosti. Medzi faktory, ktoré mdzeme povazovat za spustace
rastuceho dopytu po obleceni si predovSetkym neustale nizke ceny, ale i pocet cielovych
trhov a presun vyrobnych zavodov do rozvojovych krajin.

Spotrebitelia si v ramci vyberu vhodného odevu zadinaju taktiez viac zaéinaju viac
uvedomovat’ modne a socialne trendy, teda nielen §tylu, ale aj kvality a ceny s flou spojene;.
Vzhl'adom k tymto faktorom je pre odevny priemysel Coraz t'azsie a tazsie vyniknit’ spomedzi
mnohych moédnych domov produkujicim tzv. fast fashion. Prave preto je ddlezité vyuzivat
vSetky legitimne ndstroje podporujuce konkurenénii vyhodu a vytvarat hodnotu pre svoj
produkt napriklad i pomocou uspeSne preverenych marketingovych néstrojov. Na reklamu
vynakladd mnoho odevnych spolo¢nosti zna¢né finan¢né prostriedky ako na zakladnych
spdsobpropagacie znacky, a to najmé na uvedenie nového produktu na trh alebo na udrzanie
konkurencieschopnosti na trhu.

Tému mojej bakalarskej prace, ktorou je skimanie marketingovej stratégie spolo¢nosti
Inditex som si vybrala z dovodu netradi¢ného pristupu tejto spolocnosti k danej problematike.
Inditex je z hladiska predaja, ziskov a dodacej lehoty, jednou z poprednych svetovych
odevnych spolo¢nosti. Napriek tomuto Uspechu spolocnost’ Inditex tvrdi, Ze nema tradicné
marketingové oddelenie a investuje minimalne naklady do reklamy. Na zachovanie svojej
udrzatel'nej konkurenénej vyhody v maloobchodnom odevnom priemysle Inditex namiesto
toho vyuZziva stratégiu orientdcie na trh.V pripade znacky Zara, sa pouZiva nielen ako
najdolezitejSia stratégia na ziskanie konkuren¢nej vyhody, ale aj ako stratégia znacky. Moja
bakalarska praca bude skimat’, ¢i jej stratégia orientdcie na trh uspeSne funguje, a ¢i funguje aj
ako reklama pri zvySovani povedomia o znacke.

Bakalarska praca je rozdelend do dvoch hlavnych ¢asti. Prva, teoretickd cast’ je tvorena
kapitolami, ktoré predstavuju Citatelovi zakladné pojmy tykajice sa marketingového odboru
na zéklade literdrnych zdrojov, a to najma publikacii jednej z najvdcSich autorit vo svete

marketingu Philipa Kotlera, Marketing Management. Prakticka Cast’ tvorend nadchadzajucimi



kapitolami sa venuje strategickym analyzam samotnej spolocnosti Inditex na zéklade
internetovych zdrojov a vlastného stanoviska.

Teoreticka Cast’ je zlozend z podkapitol, ktoré jasne rozliSuju pojmy ako marketingova
komunikacia a jej role ,definicia marketingu, marketingovy mix, osobné a neosobné nastroje
marketingovej komunikacie a stanovenie marketingovych cielov. Zaroven definuji podstatu,
znaky, a definicie marketingu nevyhnutné pre d’al§ie pochopenie textu.

Prakticka cast mojej bakalarskej prace obsahuje vyskum na zaklade viacerych
strategickych analyz. V tejto Casti som analyzovala spolo¢nost’ na zaklade Swot analyzy,
PESTEL analyzy a Porterovej analyzy piatich sil. Nachadza sa tu aj predstavenie a nacrtnutie
historie samotnej spolo¢nosti, je analyzovana sucasna marketingova komunikacna stratégia a
jej konkuren¢né prostredie.

V zavere bakalarskej prace je syntéza poznatkov zo vSetkych praktizovanych
strategickych analyz a su predlozené navrhy a vylepSenia uspesnej marketingovej stratégie

spolo¢nosti Inditex.

2  Marketingova komunikacia a jej role

Kotler a kol., (2012, 776)* definuje marketingovii komunikéciu ako prostriedok, ktorym
sa firmy snazia informovat’, presvied¢at’ a pripominat’ zakaznikom - priamo alebo nepriamo.
Marketingova komunikécia sa porovnava aj s hlasom spolo¢nosti a jej znaciek a hovori sa, ze
st to sposoby ako moze spolo¢nost’ nadviazat’ dialog a budovat’ vztahy so zakaznikmi.

Marketingovd komunikacia je jednym z prvkov podnikového marketingového mixu,
a teda aktivit pouZivanych na vytvaranie, komunikaciu a poskytovanie hodnoty pre zakaznika
(Kotler a kol., 2012 ,973)% Povodny model marketingového mixu, ktory navrhol E. Jerome
McCarthy, zahfnal Styri prvky: product, price, place a promotion. Obrazok 1 ukazuje poziciu

marketingovej komunikacie v rdmci podnikového marketingového mixu. Ked' firma urci

1 Kotler a kol., 2012, s. 776

2 Kotler a kol., 2012 ,s. 973



Obrazok 1: Marketingovy mix

THE MARKETING MIX

PRODUCT

TARGET
MARKET

PROMOTION

Zdroj: https://courses.lumenlearning.com/suny-hccc-introbusiness/chapter/marketing-mix-introduction/

produkt, cenu a distriblciu, je pripravena naplanovat svoju marketingovi komunikéciu.
(Arens. 2011, 219).3

Konkrétne ciele marketingovej komunikacie stanovuji obchodnici a zvyc€ajne sa
odvolavaju na to, ako by komunikacia mala ovplyvnit’ mysel cielovej skupiny (Smith a Zook
2011, 234)*. Podrobnejsia diskusia o cieloch marketingovej komunikacie je uvedena
v kapitole 2.1.1. Na dosiahnutie pozadovaného dopadu maju marketéri k dispozicii rézne

nastroje, o ktorych sa hovori v kapitole 3.

2.1 Reakcia spotrebitel’a na marketingovi komunikaciu

Tato kapitola predstavuje teoérie tykajlice sa reakcie spotrebitela na marketingova

komunikaciu.

3 Arens. 2011, s. 219

4 Smith a Zook 2011, s. 234
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2.1.1 Ciele marketingovej komunikacie v ramci modelu AIDA/DAGMAR

Existuje niekol'ko klasickych modelov, ktoré opisuji sériu mentalnych $tadii medzi
bodom nevedomosti o produkte a koneénym nakupom. Tieto modely zahffiajii kognitivne,
afektivne a behavioralne §tadia. Utelom marketingovej komunikécie je viest zakaznikov
Vv tychto fazach, preto modely poméhaju stanovit’ komunikacné ciele v zavislosti od toho, aka

reakcia je potrebna (Smith a Zook 2011)°.

Obrazok 2: Model AIDA

Attention

Interest

Desire

Action

Zdroj: https://blog.triad.sk/marketingovy-slovnik/co-je-aida/

Model AIDA poskytuje uzito¢ny pohl'ad na marketingovii komunikéciu v pripade, Ze sa
zakaznik intenzivne zapdja do ponuky na trhu a aktivne sa podiela na vyhladavani
a hodnoteni informdcii, travi viac ¢asu premyslanim a vynakladd tUsilie pred vykonanim
skuto¢ného rozhodnutia o kupe. Pozostdva zo Styroch Stadii a to: Attention — Pozornost,
Interest — Zaujem, Desire — Tuzba, Action — Akcia.

Model sa zvycajne kritizuje za jeho linearnu formu, ¢o nemusi byt nevyhnutne kazdy

pripad. Spotrebitel moze napriklad najskor kupit’ vyrobok a potom si vytvorit’ postoj. Podobne

5 Smith a Zook 2011,s. 235
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sa mdze napriklad dopocut’ o produkte a hned mu dat’ prednost (Blythe 2006, 6)°. Vyssie
uvedeny model vSak mdze pomoct’ stanovit’ konkrétne komunikacné ciele a vybrat’ vhodné
komunika¢né metddy. Ciele marketingovej komunikacie podla Kotlera a kol., (2012)’
predstavuju Styri levely, ktoré mozno stanovit’ na ktorejkol'vek urovni modelu: potreba,
povedomie o znacCke, postoj k znacke a rozhodnutie o kupe produktu. Pelsmacker a kol.,
(2013, 156)8 vysvetluju ciele marketingovej komunikicie pomocou modelu DAGMAR.
Model DAGMAR predstavuje Definovanie reklamnych ciel'ov na meranie vysledkov reklamy.
Tento model obsahuje ciele v nasledujicich  oblastiach: potreba trhového segmentu,
povedomie 0 znacke, znalost’ znacky, postoj k znaCke, zamer nakupovat, sprostredkovatel
nakupu, ndkup, satisfakcia a vernost’ znacke. Tabulka 1 sumarizuje hlavné charakteristiky
cielov v roznych kategoriach prezentovanych Kotlerom a kol., (2012) a Pelsmacker a kol.,
(2013).

Tabulka 1: Charakteristika komunikacnych cielov v roznych kategoridach

Kategoéria Opis a priklady

e vytvaranie dojmu u zakaznika, Ze nie¢o potrebuje

e pripominanie existencie zriedkavo pouZzivaného
Potreba trhového segmentu segmentu produktov

e nevyhnutnost pre inovativne vyrobky (potreba

elektrickych automobilov)

e ovplyvilovanie schopnosti  zakaznika rozpoznat
. < a vybavit’ si znacku

Povedomie o znacke y
e rozpoznanie znacky je dolezit¢ pri nakupovani

v kamennej predajni

¢ Blythe 2006, s. 6
" Kotler a kol., 2012, s. 779

8 Pelsmacker a kol., 2013, s. 156
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Kategoria

Opis a priklady

vybavenie si znacky je dblezité, ked’ sa rozhodnutie o

nakupe deje na inom mieste ako v obchode

Znalost’ znacky

informovanie zékaznikov o hlavnych vlastnostiach
a benefitoch znacky

komunikovanie vyhod oproti konkurenénym znackam

Postoj k znacke

znamena schopnost znacky uspokojit potreby
zékaznika
presvedCovanie zdkaznikov, aby prikladali dolezitost

atribitom, v ktorych znacka vynika

Zamer nakupovat’

tyka sa osobnych zamerov zakaznika na kiipu znacky

Sprostredkovatel’ nakupu

komunikaciou by sa mali minimalizovat’ mozné obavy

ulahcenie predaja sposobom komunikacie (ciel

Nikup : : :

vacsiny reklamnych kampani a priameho marketingu)
] ) cielom tejto kategorie je dosahovat’ word-of-mouth

Satisfakcia o N
uistenie zakaznikov o spravnosti ich nakupu
dosiahnutie mentalneho zaviazku medzi spotrebitel'om
a znackou

Vernost’

povzbudzovanie zakaznikov, aby pouzivali znacku

CastejSie

13




2.1.2 Rozhodovaci proces pri nakupe

Stratégia marketingove] komunikacie predstavuje vSetky snahy o komunikéciu
s cielovou skupinou a ¢lenmi cielovej skupiny (Kotler a kol., 2012, 955)°. Smith a Zook
(2011, 90)'° yvadzaju: ,,Prvym krokom pri formulovani marketingovej komunikaénej stratégie

je identifikacia, analyza a nakoniec pochopenie cielového trhu a jeho nakupného sprévania.

3  Nastroje marketingovej komunikacie

Marketingovy komunikaény mix sa tyka roznych nastrojov dostupnych na
implementaciu komunika¢nych funkcii. Klasifikacia nastrojov marketingovej komunikécie sa
lisi v r6znych zdrojoch. Blythe (2006, 40)!! uvadza, Ze kazdy néstroj je mozné d’alej rozdelit,
zoznam nie je kompletny a prvky sa mozu prekryvat’ s ostatnymi zlozkami marketingového
mixu, ako je distribicia. Kotler a kol., (2012, 777)'? predstavuje mix marketingovej
komunikacie ako kombindciu nasledujucich spésobov komunikacie: reklama, podpora predaja,
udalosti a skusenosti, public relations a publicita, priamy marketing, interaktivny marketing,
ustny marketing a osobny predaj. Tieto nastroje je mozné zoskupit’ do neosobnych a osobnych
aktivit. Kotler a kol., (2012) poskytuje explicitné vysvetlenie kazdého komunika¢ného
nastroja a uvadza uzito¢né priklady, preto sa d’al$i opis nastrojov marketingovej komunikacie

bude zakladat’ na klasifikacii sposobov komunikacie uvedenych v uvedenej literature.

3.1 Neosobné komunikacné nastroje

Neosobné komunikac¢né nastroje st zamerané na komunikéciu s viac ako jednou osobou
a vykonavaji sa prostrednictvom urcit¢tho média. Tato skupina zahffia reklamu, podporu
predaja, eventy, zazitky, PR a verejny zdujem. V tomto odseku sa diskutuje o interaktivnom

marketingu, hoci v niektorych pripadoch ma tento nastroj vlastnosti osobnej komunikacie.

9 Kotler a kol., 2012, s. 955
10 Smith a Zook 2011, s. 90
11 Blythe 2006, s. 40

12 Kotler a kol., 2012, s. 777
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Reklama je akakol'vek platend forma neosobnej prezenticie a komunikécie trhovych
ponuk identifikovanym sponzorom (Kotler a kol., 2012, 810)3. Jej obvyklym cielom je
informovat, presvedcit’ a pripomenut’ zakaznikom konkrétne produkty a sluzby (Arens a kol.,
2011, 220).* Kotler a kol., (2012) dodavaju, ze cielom reklamy je udrzanie si zakaznika po
uskutoéneni predaja. Niektoré nastroje reklamy st: noviny, rozhlas, televizia, tlacené reklamy,
broziry, plagaty, letdky a billboardy. Medialni planovaci by sa mali rozhodnut’ po zohl'adneni
mediadlnych zvyklosti zdkaznikov, charakteristik produktu a nakladov. Napriklad televizia ako
médium kombinuje obraz aj zvuk, ma vysoky dosah, reklamy sa mézu opakovat a mozu
zobrazovat’ vyrobok priamo pri pouziti. Sicasne ma ale televizna reklama vysoké néaklady,
nedostatok selektivity, sledovatelia maji tendenciu prepinat’ kanaly alebo opustit’ miestnost’
pocas komercnej prestavky.

Printové média, ako napriklad ¢asopisy, umoznuju segmentaciu, si doveryhodné a maju
tendenciu uchovavat’ sa dlhsiu dobu, napriklad v ¢akarnach, ale nevyhodou je ze, reklamy su
statické (Blythe 2006)'°. Reklama v novinich mé vysok déveryhodnost, velmi dobre
pokryva miestny trh a je Siroko akceptovana, ale nevyhodou je, ze mé kratke trvanie (Kotler
akol., 2012, 818)%,

Outdoor reklama umoznuje rychlu a castt komunikaciu stru¢ného marketingového
zdelenia v miestnom jazyku velkému publiku. Prenasa zdelenie nepretrzite a bez preruSenia za
primerant cenu. (Arens a kol., 2011, 564)'7. Napriek tomu Blythe (2006) spomina také
nevyhody, ako je obmedzend kapacita, naro¢nost’ segmenticie a rozptylenie v dosledku
dopravy, hluku a inych faktorov, kvéli ktorym moézu jednotlivci menej vnimat’ reklamu.

Kotler a kol., (2012) hovori, Ze véc¢Sina reklamnych nastrojov umoziuje marketérom

opakovat zdelenie viackrat. Smith a Zook (2011, 308)!8 dospeli k zaveru, Ze reklama

13 Kotler a kol., 2012, s. 810
14 Arens a kol.. 2011, s. 220
15 Blythe 2006, s. 230

16 Kotler a kol., 2012, s. 818
17 Arens a kol., 2011, s. 564

18 Smith a Zook 2011, s. 308
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umoziiuje rychle dorucenie zdelenia velkému publiku, pomdha zacielit' takzvané niche
publikum a zdelenie mozno ovladat. Zdoraziiuju, ze reklama je uZzitocnd na vytvaranie
povedomia, preferencie a ubezpecenia. Zaroven vSak moéze byt reklama nakladna, je menej

interaktivna a zdelenie sa neda vzdy prisposobit’.

3.1.1 Podpora predaja

Podpora predaja je Siroka Skala cinnosti urCenych na zabezpecCenie kratkodobého
zvySenia  predaja; moézu byt zamerané na  maloobchodnikov, spotrebitelov
a vel'koobchodnikov so zdmerom dosiahnut’ d’al$i stimul na kapu konkrétneho vyrobku
(Blythe 2006, 236).1°

Priklady nastrojov na podporu predaja, ktoré vysvetl'uje Kotler a kol., (2012) st: vzorky
produktov, kupony, ponuky na vratenie penazi (pre spotrebitel'ov), reklamné zl'avy (urcené pre
¢lenov distribu¢nych kanalov), obchodné veltrhy a predajné sutaze (na podporu podnikania).
Konkrétne ciele tychto nastrojov sa liSia a medzi ne patria: stimuldcia spotrebitel'skych
procesov, odmenovanie vernych zdkaznikov a zvySenie miery spitného nakupu. Podpora
predaja moze byt zamerand na motivovanie maloobchodnikov k nakupu novych poloziek,
dosahovanie vysSich urovni zasobovania alebo na ziskavanie lepSieho pristupu vyrobcov
k novym maloobchodnym kanalom. Nové spolo¢nosti posobiace v oblasti podnikania B2B sa
mozu tiez zamerat’ na prilakanie cielovej skupiny prostrednictvom podpory predaja.

Na zaver moZno povedat, Ze podpora predaja ma jedinecné vlastnosti: ziskava
pozornost’ zakaznika, ¢im ho mdze viest’ k produktu a zahfna urcité stimuly, ktoré zdkaznikovi
prindsaju hodnotu a vyzyvaju ho k okamzitému nakupu (Kotler a kol., 2012, 797)%. Smith
a Zook (2011, 376)? tvrdia, Ze podpora predaja pomaha obchod uzavriet, udrziavat vztahy
S existujicimi zédkaznikmi a podporovat’ znacku. Nevyhody podpory predaja spocivaju v tom,
ze na ich komunikéciu su potrebné d’alSie nastroje; v niektorych pripadoch mézu poskodit’

znacku a ich implementacia moze byt financne nakladna.

19 Blythe 2006, s. 236
20 Kotler a kol., 2012,s. 797

21 Smith a Zook 2011, s. 376
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3.1.2 Eventy a zazitky

Eventy a zazitky su aktivity a programy sponzorované spolo¢nostou, ktoré maju za ciel’
vytvarat’ $pecidlne interakcie suvisiace so znackou (Kotler a kol., 2012, 777)%. Arens a kol.,
(2011) vysvetl'uji definiciu sponzorstva na priklade sponzorstva spoloc¢nosti IEG (1996):
»Sponzoring je financnd alebo nefinancnd pomoc smerovana konkrétnej organizacnej jednotke
(ktorou méze byt Sport, zabava, neziskové podujatie alebo organizacia) vymenou za vyuzitie
jej komer¢ného potencialu «.

Existuje niekol’ko kategorii sponzorstva a podla spravy IEG Sponsorship (2020)? su
najvacsie kategorie v Severnej Amerike: Sport (69%), zabava (10%) a materialne veci (9%).
Sponzorované $portové podujatie moze spolocnost’ prepojit’ s miestnou komunitou, ktord hosti
podujatie, alebo s regionalnym, narodnym alebo medzinarodnym publikom. Prikladom
sponzorovania zabavnym podujati si koncertné zajazdy, atrakcie a zabavné parky. Kotler
akol., (2012) tiez spomina zazitky ako pozyvanie zakaznikov a klientov do ich tovarni, sidiel
a korporatnych muzei. D6vod marketingu je vzt'ah medzi spolo¢nost'ou a zdelenim o ktorom
chce spolo¢nost’ hovorit’ na trhu (IEG 2014). Prikladom je propagacia ziskavania financnych
prostriedkov, ked” sa vytazok z konkrétneho produktu daruje neziskovej organizacii. Zahiia
tiez také ¢innosti, ako je sponzorovanie charitativnych podujati, organizovanie kurzov pre
starSiu generaciu a sponzorovanie inych neziskovych podujati.

Arens a kol., (2011) hovori, ze podnik si moze kupit’ existujiici event alebo si vytvorit’
svoj vlastny. Podl'a autorov je vSak eSte dolezitejSie, aby sa sponzor a event k sebe hodili.
Hlavnym prinosom sponzoringu je to, Ze ho verejnost’ schval'uje a okrem toho ma schopnost’
zahrniit' zainteresované strany (Arens a kol., 2011, 649)?*. Sponzoring moze byt nakladovo
efektivny z hl'adiska oslovenia konkrétnej cielovej skupiny a mdze dosiahnut’ mnoho cielov
vratane zvySené¢ho povedomia o znacke, zlepSenia imidZu spolo¢nosti a zlepSenia vzt'ahov

(Smith a Zook 2011, 349)%. Kotler a kol., (2012) dodavaju, Ze sponzorstvo vytvéara alebo

2 Kotler a kol., 2012, s. 777
23 |EG Sponsorship , 2020
24 Arens a kol., 2011, s. 649

25 Smith a Zook 2011, s. 349
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posiliuje kli€ové zdruzenia znaliek, zlepSuje povest spolo¢nosti a vyvoldva emocie
v zdkaznikoch. Niekedy vSak sponzorstvo méze byt nakladné, najméd ak je exkluzivne.
V pripade co-sponzoringu moze byt tazké oznamit’ marketingové zdelenie jednej konkrétnej
znacky. V zaujme zvysSenia pozitivnych dopadov sponzorstva by sa mala skimat cielova
skupina, mali by sa stanovit’ jasné ciele a az na zaklade toho, by sa mali vyhodnotit’ a vybrat

vhodné typy sponzoringu. (Smith a Zook 2011).

3.1.3 Public relations a zaujem verejnosti

»Public relations st funkcie manazmentu, ktoré sa zameriavaji na vztahy
a komunikéciu, ktord maji jednotlivci a organizécie s inymi skupinami (nazyvanymi
verejnost’) za uéelom vytvorenia vzajomného dobrého mena“ (Arens a kol., 2011, 635).%°
Pojem verejnost’ sa tyka zainteresovanych stran a ako vyplyva z definicie, cielom vztahov
sverejnostou je rozvoj a udrziavanie dobrej povesti spolo¢nosti pred verejnostou.
Komunikécia s verejnostou oslovuje publikum vo forme recenzii, spravodajskych ¢lankov
alebo rozhovorov. Ked’Zze publikum prijima takéto spravy skor od média ako od spolo¢nosti,
maju média vacsiu doveryhodnost’ (Arens a kol., 2011).

Niektoré marketingové nastroje public relations spominané Kotlerom a kol., (2012) a
Arensom a kol., (2011) st publikacie, spravy, hlavné ¢lanky, vystipenia, firemné blogy a
socialne média. PouZitim tychto nastrojov méZe spolocnost’ zvysit' informovanost, vzdelavat
zakaznikov, zlepSovat’ porozumenie a budovat’ doveru. Public relations tieZ umoziuju oslovit’
publikum, ktoré sa vyhyba reklame (Kotler a kol., 2012, 797)?’. Podl'a Smitha a Zooka (2011)
maji public relations niZSie ndklady ako reklama, st uZitocné na vytvaranie povedomia
a budovania preferencie pri vybere znacky. Zaroven maju vSak tiez nevyhodu, Ze neexistuje

kontrola nad konecnym zdelenim, ktoré je distribuované publiku.

% Arens a kol., 2011, s. 635

27 Kotler a kol., 2012, s. 797
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3.1.4 Interaktivny marketing

Kotler a kol., (2012, 777)?® definuje interaktivny marketing ako ,.online aktivity
a programy uréené na zvySenie engagementu zakaznikov alebo klientov, na priame alebo
nepriame zvysenie povedomia o znacke, zlepSenie imidzu podniku alebo vyvolanie predaja na
zaklade marketingovej ponuky®. Niektoré¢ formy interaktivneho marketingu prezentované
Kotlerom a kol., (2012) st: webova stranka spolo¢nosti, vyhladavanie (pay-per-click),
bannerové reklamy, internetové reklamy, ktoré sa daju viralne zdiel'at, sponzoring urcitého
obsahu na webovych strankach a newslettery (ako sti¢ast’ priameho marketingu).

Interaktivny marketing pontka moZnost’® posielat’ potencidlnym zakaznikom
prisposobené marketingové zdelenia vkladanim reklam na webové stranky zodpovedajice
trhovej ponuke, umiestiiovanim reklam na zéklade kIi¢ovych slov vyhlad4vacieho nastroja
alebo pomocou behavioralneho cielenia umiestiovanim reklam z predtym navstivenych
stranok na nesuvisiace stranky. Dopad sa l'ahko meria a poskytuje prilezitost analyzovat
spravanie zakaznikov po kliknuti na reklamu. Interaktivny marketing ma ale tiez nejaké
obmedzenia. Potenciondlny zakaznici mézu napriklad v internetovom prehliadaci reklamy
zakazat', blokovat’ kontextové okna alebo povazovat' reklamy za rozptylenie. V niektorych
pripadoch mdze mat’ interaktivny marketing aj vlastnosti osobnej komunikéacie, napriklad ked’
je na webovej stranke k dispozicii online konzultant a komunikuje s navStevnikom
prostrednictvom video spojenia alebo chatu. Napriek tomu vécSina spominanych prikladov

interaktivnych marketingovych aktivit nie je osobna, preto sa pripisuje tejto skupine.

3.2 Nastroje osobnej komunikacie

Osobnad komunikicia sa tyka osobného kontaktu s kupujocimi. Medzi osobné

komunikacné nastroje patri direct marketing, word-of-mouth marketing a osobny preda;.

28 Kotler a kol., 2012, s. 777
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3.2.1 Direct marketing

Kotler a kol., (2012, 839)?° definuje direct marketing ako ,,vyuzivanie spotrebitel'skych
nastrojov na oslovenie a ponukanie produktov zdkaznikom bez pouzitia tradi¢nych
obchodnych sprostredkovatelov*. Niektoré z néstrojov su direct mail, katalogovy predaj,
telemarketing a interaktivna televizia. Arens a kol., (2011) hovori, Ze spolo¢nosti pdsobiace
Vv oblasti direct marketingu mozu pristupovat’ k jednotlivym zékaznikom sposobom, ktory
povazuju za jedine¢ny. Autori pokracuji v tom, ze ked’ze direct marketing umozituje merat’
reakcie, marketéri moézu 'ahko vyhodnotit’ jeho u¢innost’. Zaujimavy bod na zdoraznenie je, Ze
aktivity direct marketingu mo6zu byt vykondvané sikromne, inymi slovami bez toho, aby
o tom konkurenti vedeli.

Arens a kol., (2011) opisuje tri hlavné typy Cinnosti direct marketingu, ktoré pomahaja
uzavriet predaj alebo generovat’ dopyt: direct selling, telemarketing a direct mail. Direct
selling je predaj tvarou v tvar mimo fixného miesta a zvycajne sa tyka spotrebitel'skych
vyrobkov. Telemarketing zahfna predaj a poskytovanie sluzieb telefonicky.

Direct mailovad reklama zahfiia vSetky formy reklamy, ktoré sa posielaju priamo
potencidlnym zakaznikom prostrednictvom Statnej, sukromne;j alebo elektronickej doru¢ovacej
sluzby. Je najpopularnej$im reklamnym médiom po novinach a televizii (Arens a kol., 2011,
604). 3 Kotler a kol., (2012) vysvetluje, Ze selektivnost, flexibilita, personalizacia
a meratelnost’ cielovej skupiny prispievaju k jej popularite. Mailing list je nevyhnutnou
sucastou akejkol'vek direct mailovej reklamy a moéze ho vytvorit samotna spolocnost’,
vymenit’ si ho s inymi nekonkurenénymi spolo¢nostami alebo si ho kupit' od brokerov.
V zéavislosti od kvality databazy je mozné zdelenie prispdsobit’ podla polohy zakaznika,
demografickych udajov alebo psychografickych tdajov. Cielom direct mailovych aktivit je
generovanie dopytov a predaja, posilnenie vztahov so zakaznikmi, informovanie, vzdelavanie
a pripominanie ponuk.

Spolu s vyhodami, vd’aka ktorym je direct marketing jednym z najpopulérnejSich

komunikac¢nych nastrojov, ma aj nevyhody. Podl'a Arensa a kol., (2011), je vysoko nakladny,

2 Kotler a kol., 2012, s. 839

30 Arens a kol., 2011, s. 604
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ma imidz nevyZziadanej posty, vela neprispieva k budovaniu imidzu konkrétneho produktu
a vznikaju pocetné etické problémy; preto sa v sucasnosti vela direct marketérov snazi

dodrzat’ zodpovedny direct marketing so zameranim na budovanie vztahu.

3.2.2 Word of mouth marketing

Smith a Zook (2011, 112)* predkladajii vymedzenie pojmu word-of-mouth nasledovne:
,,Ustna a osobna komunikacia medzi nekomerénym komunikatorom a prijemcom tykajuca sa

(13

znac¢ky, vyrobku alebo sluzby ponukanej na predaj ““. Charakteristické ¢rty su: priama
komunikacia a skuto¢nost’, ze komunikatori s vnimani ako nezdvisli. S vyvojom takych
komunikac¢nych platforiem, ako su blogy, online diskusné skupiny, Facebook, Twitter
a d’alSie, nadobudol word-of-mouth vyznamny vplyv na biznis.

Smith a Zook (2011, 112)3? dalej sthlasia ze, word-of-mouth vedie zakaznika od
nevedomia k povedomiu, vytvara akceptaciu a preferenciu produktu alebo sluzby, ulahcuje
rozhodnutie o kupe a uistuje o spravnosti rozhodnutia po zaktapeni. Word-of-mouth sa
povazuje za dolezité pre oba sektory B2B aj B2C marketing (Kotler a kol., 2012, 790)%,
Zakaznici zdielaji pozitivne aj negativne skusenosti, ¢im mu pridavaji na dolezitosti, bertc
do uvahy nedostatok kontroly spojenej s word-of-mouth. Word-of-mouth recenzie su
dolezitym nastrojom marketingovej komunikacie, pretoze maju vysoki doveryhodnost,
apreto by kazda organizacia mala byt schopna najst’ sposob ako efektivne vyuzit prave
pozitivne recenzie. Kotler a kol., (2012, 790)3%* zmienuju, Ze word-of-mouth sa niekedy

odohrava bez akejkol'vek podpory, ale zvyc€ajne je podporené podnikmi.

3.2.3 Osobny predaj

Blythe (2006) cituje Brassingtona a Pettitta (2002): ,,Osobny predaj je o hl'adani,
informovani, presvied¢ani a servise zdkaznikom prostrednictvom osobnej obojstrannej

komunikacie, ktora je zaroven najsilnejSou strankou osobného predaja®“. Vyhodou je

31 Smith a Zook 2011, s. 112
32 Smith a Zook 2011, s. 112
33 Kotler a kol., 2012, s. 790

34 Kotler a kol., 2012, s. 790
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schopnost’ obchodnika pozorovat’ re¢ tela subjektu, odhalovat’ a odpovedat na ndmietky,
odpovedat’ na otazky, prispdsobit’ zdelenie, vyjednavat’ podmienky a demonstrovat’ ponuku na
trhu. Osobny predaj je Casto nevyhnutny na uzavretie obchodu v B2B sektore a pri produktoch
alebo sluzbach vysokej cenovej kategorie (Arens a kol., 2011, 613)%°.

Arens a kol., (2011) hovori, Ze obchodni zastupci mozu spoloc¢nosti poskytnit’ aj cenné
informécie o Zelaniach, potrebach, schopnostiach zdkaznikov a o konkurencii. Autor uvadza,
ze obchodni zastupcovia st vlastne marketéri v oblasti vztahov, pretoze 'udia chcu nakupovat
od obchodnikov, ktorym doveruju. Cim vys§ia je angazovanost’ so zakaznikom a &im vyssi je
podiel zédkaznika na biznise, tym ddleZitejsi sa stavaji predajcovia (Blythe 2006, 268)3°.

Ked’ze osobny predaj je naro¢ny na pracovnu silu, je to najdrahsi komunikacny nastroj
(Arens a kol., 2011, 614)%". Osobny predaj ma tiez medzi mnohymi spotrebitelmi negativnu
povest, pretoze niektori predajcovia su prili§ ctiziadostivi a vytvaraju na zdkaznikov natlak
(Blythe 2006, 262)%. Zru¢nosti predajcov a zdelenie, ktoré komunikuju zdkaznikom, by mali

zodpovedat’ ostatnym nastrojom v oblasti marketingovej komunikacie.

4  Inditex

4.1 Historia

Vo svojich zac¢iatkoch dospievania zacal Amancio Ortega pracovat’ u miestneho vyrobcu
odevov v Spanielskom meste A Coruiia. Na zaklade tejto skuisenosti zacal Ortega rozvijat
svoje vlastné navrhy spolu so svojou manzelkou Rosaliou Mérou. Z naSetrenych peiazi
otvorili v roku 1975 svoj prvy obchod s ndzvom Zara. Ich cielom bolo reprodukovat
populdrnu mddu s pouzitim lacnejSich materidlov. Tymto spdsobom mohli vyrabat’ , high
fashion,, odevy a predavat’ ich za nizku cenu. Obchod bol vel'kym uspechom. Nasledujuci rok

Ortega zaélenil podnik pod nazvom Goasam a za¢al expandovat po celom Spanielsku.

% Arens a kol., 2011, s. 613
36 Blythe 2006, s. 268
87 Arens a kol., 2011, s. 614

3 Blythe 20086, s. 262
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Ortega pokracoval v tspechu a zaciatkom osemdesiatych rokov zacal navrhovat novy
obchodny model distribucie. Maloobchodnému trhu s odevmi vo vSeobecnosti trvalo cca
6 mesiacov sprocesovat’ hotovy dizajn az po dodanie v obchodoch. Ortega chcel toto obdobie
drasticky skratit’, l'ahSie predvidat’ spotrebitel'ské trendy a znizit' riziko nepredanych zasob.
Ztohto dovodu sa stretol s pocitaovym expertom José Maria Castellanom. Vyuzitim
pocitatového systému a velkého timu dizajnérov, Castellano skratil proces distriblicie na
neskuto¢nych 15 dni a stal sa generalnym riaditel'om spoloc¢nosti.

V roku 1985 bol Goasam zhromazdeny pod holdingovou spolo¢nostou s nazvom
Industria de Diseno Textil SA (Inditex). Pohotovy obchodny model vyustil do velkého rastu
spolo¢nosti Inditex v Spanielsku a v roku 1988 zacali medzinrodne expandovat’ otvorenim
svojho prvého zahranicného obchodu v Portugalsku. V nasledujucich rokoch sa spolocnost’
Inditex d’alej rozsirovala a otvorila obchody v 29 krajinadch na troch kontinentoch (Eurodpa,
Amerika a Azia).

Inditex sa rozsiril nielen geograficky. V 90. rokoch uviedli na trh $tyri nové znacky, Pull
& Bear, Massimo Dutti, Bershka a Stradivarius. V roku 2000 boli uvedené na trh d’alSie tri
znacky a to: Oysho, Zara Home a Uterqilie. Zavedenim tychto znaciek sa mohla spolo¢nost’
Inditex zamerat’ na naro¢nejSich spotrebitel'ov a pokracovat’ v globélnej expanzii (Inditex,
2020)%.

V roku 2001 Inditex poziadal o prvi verejnii ponuku na trhu s akciami Bolsa de Madrid.
Ponuklo sa 30% akcii , ktora nacenila spolo¢nost’ na 9 miliard EUR. Amancio Ortega si
ponechal 70% akcii, ¢im sa stal v tom &ase najbohat$im muzom v Spanielsku. Od roku 2016
stale vlastni 60% spolocnosti, ktord od dnesného dna presla z kotovanej ceny 3,61 EUR na
priblizne 30 EUR, vd’aka ¢omu sa Amancio Ortega stal jednym z najbohatSich muZov na svete

(Forbes, 2017)%.

39 Inditex, 2020, Our story

40 Forbes, 2017
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4.2 Sucasnost’

Inditex prevadzkuje 7 469 obchodov na 96 trhoch s viac ako 150 000 zamestnancami.
Obchody sa delia na osem znaciek: Zara, Pull & Bear, Bershka, Massimo Dutti, Stradivarius,
Uterqiie, Oysho a Zara Home. Na grafe 1 mo6zeme pozorovat’ zastipenie jednotlivych znaciek

podla poctu ich predajni vo svete.

Graf 1: Zastupenie jednotlivych znaciek Inditexu podla poctu predajni vo svete

Zastupenie jednotlivych znaciek Inditexu podla po¢tu predajni vo svete

Uterqlie
1.2%
Zara Home
8.0% Zarg
Oysho 30.4%
9.1%
Pull&Bear
13.0%

Massimo Dutti
Bershka 10.1%
14.8% Stradivarius

13.5%

Zdroj: Vlastna tvorba a Inditex About us, 2020

Zara je najvacsim prispievatelom k celkovému obratu, ktory v roku 2018 predstavoval
az 66% z obratu. Zara mé preto samozrejme, vacSinu obchodov, a to 30,4 % z celkového

poctu. 87% obchodov je vo vlastnictve spolocnosti Inditex, zatial' ¢o ostatné su franSizy.
(Inditex,2020)*L.

41 Inditex,2020, Share Capital
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Inditex rozdel'uje svoje trzby do Styroch zemepisnych oblasti: Amerika, Eurépa okrem
Spanielska, Spanielsko, Azia spolu so zvyskom sveta. Ako $panielsky maloobchodnik mal
najvacsi percentudlny podiel v Eurdpe v roku 2015 a to 44%. Na grafe 2 moézeme pozorovat’

podiel trzieb na zaklade geografického umiestnenia.

Graf 2: Podiel trzieb na zdklade geografického umiestnenia, 2015
Podiel trzbieb na zaklade geografického umiestnenia
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Zdroj: vilastna tvorba a Inditex Annual Report 2015

Inditex vo svojich Stvrtro¢nych a vyro¢nych spravach uvadza iniciativu na zvySenie
svojej expanzie v Azii a Amerike s cielom dalej diverzifikovat a tfazit z viciej

spotrebitel'skej zakladne (Inditex,2018)*.

4.3 Obchodny model

Ako uz bolo uvedené, spolo¢nost’ Inditex vytvorila obchodny model, ktory je udrzatel'ny
a flexibilny. Inditex kontroluje cely svoj hodnotovy retazec, na rozdiel od vicSiny svojich

konkurentov, ktori prevazne vyuzivaju subdodavatel'ska vyrobu a distribiciu. Spolo¢nost’

42 Inditex,2018, Quarterly reports
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Inditex s vyuzitim ich modelu l'ahSie predpovedd spotrebitel'ské preferencie tym, Ze svoje
kolekcie neustale prisposobuje dopytu na trhu. Integrovany obchodny model, ktory to

umoziuje, je znazorneny na obrazku 3 a pozostava zo zakaznikov, obchodu, dizajnu, vyroby a

logistiky.

Obrazok 3: Integrovany obchodny model spolocnosti Inditex
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Zdroj: Inditex, How we do business

https://www.inditex.com/en/how-we-do-business/our-model

Inditex ma siet’ viac ako 1700 odbornikov, ktori pracuji na navrhoch, od produktovych
manazérov aZ po navrharov. To im umoZiiuje vyrazne skratit’ casovy proces od navrhovania
odevov, az po umiestnenie do skladu v obchodoch. Okrem toho analyzuju tdaje zakaznikov,
aby ul’ah¢ili predpovedanie ocakavaného dopytu. Ich cyklus navrhovania a maloobchodného
predaja preto moze trvat’ len dva tyzdne v porovnani s priemernym cyklusom 4 - 6 mesiacov
v odevnom priemysle. Priblizne 61% ich tovaru sa vyprodukuje v sezone zmenou existujucich
kolekcii a pridanim novych. ZvySnych 39% tvoria kolekcie pontikané na zaciatku sezony.
Priblizne 60% tovaru sa vyraba v eurOpskych tovarfach v blizkosti sidla spolo¢nosti
vV $panielskom Arteix. Dalsich 40% sa vyraba v Amerike a Azii. Inditex bud’ tieto tovarne

vlastni, alebo spolo¢ne prevadzkuje, aby mohli uplatiiovat’ svoj vertikalny integrovany model.
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Tovarne maju kodex spravania, ktory sa vztahuje na vyrobcov a dodéavatelov, na
budovanie blizkych vztahov a dovery. Vd’aka tak rychlemu cyklu od navrhu po maloobchod
sa Inditex stal inovatorom a priekopnikom v takzvanej ,,fast fashion,, a teda schopnosti rychlo
prijat’ najnovsie trendy z mola a predavat’ ich za nizku cenu, ¢o vedie k rychlemu obratu
tovaru.

Distribu¢ny proces zabezpecuje, ze novy odev sa moze dostat’ do eurdpskych obchodov
do 24 hodin a do zvysSku sveta do 48 hodin. Vsetky skladové zasoby prechadzaji jednym
z obrovskych distribuénych centier v Spanielsku a odevy st dodavané dvakrat do tyzdiia do
vSetkych kamennych predajni po celom svete.

Distribu¢nd stratégia umoziuje Inditexu mat plne integrovani obchodnll a online
platformu. To znamena, 7e moézu ponuknut’ dopravu zadarmo do miestneho obchodu Zara,
kam moéze zakaznik prist a vyzdvihnat si svoju zésielku. Zékaznik si mdze v obchode
vyskusat’ svoje oblecenie a ak nie je spokojny, moze ho hned’ vratit’ na pokladni. Vd’aka tejto
stratégii moze Inditex prildkat viac I'udi do svojich kamennych obchodov, ¢o zase moéze
zvysit' predaj. Ponukaju tieZ prepravu na domacom trhu s pausalnymi poplatkami (alebo

zadarmo, ak si objednate nad uréiti sumu) a bezplatné vratenie*3(Inditex, 2020).

5 Konkurencia

Odevny segment je mozné definovat ako obleCenie, ktoré nosi Zena, muz a dieta.
Hlavnym konkurentom spoloc¢nosti Inditex na trhu su Hennes a Mauritz (H&M). Klacovy
rozdiel medzi tymito dvoma spolo¢nostami je vyrobny proces. Spolo¢nost H&M zadava
vyrobu nezavislym dodéavatelom, zatial ¢o spolo¢nost’ Inditex vyrdba svoj tovar interne.
Vigsina vyroby sa uskutoéiiuje v Azii, zatial' ¢o Inditex vyraba vicsinu svojho obledenia
v Eurdpe (H&M, 2015)*,

Dal3ia spolognost’, ktora sa povazuje za najvia¢siu konkurenciu spolo¢nosti Inditex je
Gap, v minulosti jeden z najvacsich hracov na maloobchodnom trhu s odevmi. Spolo¢nost’ mé

svoje ustredie v Kalifornii a vac¢Sinu svojho predaja ma na americkom trhu. V poslednych

43 Inditex, 2020, Our model

4 H&M, 2015, Annual report
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rokoch spolo¢nost’ Gap zapasila so svojim rastom a stratila podiel na trhu a Inditex ju prekonal
na celkovych trzbach (Gap, 2015)%.

Medzi konkurentov sa radi aj Uniqlo, japonska odevna spolo¢nost’ zoskupend pod
materskou spoloénostou Fast Retailing. Vi&sina z ich predaja sa vyskytuje v Azii, ale nedavno
zaCala expandovat smerom do Ameriky a Europy. Uniqlo povazuje znacku Zara za svojho
hlavného konkurenta a investovala do obchodného modelu fast fashion a kopirovania
distribuéného systému Inditexu (Uniqlo, 2016)%.

Ku konkurentom som sa rozhodla zaradit' aj spolo¢nost’ Next, najvacsieho predajcu
odevov v Spojenom kralovstve. Aj ked’ nie je blizko velkosti Inditexu, je to nadnarodna
spolo¢nost’ s posobenim v Eurdpe, Azii a Amerike. Postupne sa priklana tiez k fast fashion

obchodnému modelu, a preto sa povazuje za konkurenta (Next, 2016)*'.

6  Strategické analyzy - PESTEL

V tejto kapitole, som sa pomocou modelu PESTEL rozhodla analyzovat
makroekonomické prostredie spolocnosti Inditex. PESTEL analyza tradi¢ne skuma politicke,
ekonomické, spolocenské, technologické, ekologické a pravne faktory. Tato analyza sa
zameriava na politické, ekonomické, spolocenské a technologické faktory, zatial co
ekologické a pravne faktory analyzovat’ nebudem, pretoZe ich povaZujem za irelevantné pre

ucely tejto bakalarskej prace.

6.1 Politické faktory

v

Co sa tyka politickych faktorov na spolo¢nost’ Inditex maju vyrazny vplyv regulacie
zahrani¢ného obchodu, ked'Ze pdsobi v 96 Statoch sveta, ktoré su navzijom logisticky
prepojené. Inditex je pri rozSirovani svojej obchodnej Cinnosti zavisly od eura ako meny
a neustale uzatvara zahrani¢né obchodné dohody a je teda v jeho zaujem aby politick4 situdcia

medzi Statmi, kde obchoduje bola stabilna.

4 Gap, 2015, Annual report
4 Uniglo, 2016

47 Next, 2016
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6.2 Ekonomické faktory
6.2.1 Rast a spotreba

Modny priemysel sa spolicha na rézne makroekonomické faktory v dosledku
Maslowovej hierarchie potrieb (Maslow, 2014)*. Spotrebitelia budt najprv mitiat’ svoj prijem
na zékladné potreby, ako s potraviny ,obleCenie a byvanie. Ked sa HDP a prosperita zvysia,
spotrebitelia maji tendenciu presunit’ svoju prioritu zo zakladného tovaru na luxusny tovar,
ako su dovolenky, zabava a méda. To prispieva k potrebe naplnenia a uznania. Oblecenie je
nevyhnutnostou aj luxusom. Inditex neustale tlaci na nové kolekcie a laka nadSencov mady,
aby castejSie navstevovali obchody, ak chct prijat’ najnovsie trendy. Vyrabaju tiez mnoho
zakladnych kuaskov, ktoré su v ponuke dostupné po cely rok. Spotrebitelia si preto vystaveni
obom segmentom, od zakladnych potrieb az po luxusny tovar. Segment luxusu a mody je

pohanany prijmami, vd’aka ¢omu je pruznejsi, a preto zavisi od makroekonomickych prvkov.

6.2.2 Cena baviny

Bavina predstavuje takmer 42% hrubych néakladov Inditexu, ¢o z nej robi dolezitl
vstupni premennu. V poslednych rokoch sa na pestovanie baviny upriamuje ovela vécsia
pozornost. Ide o globalnu iniciativu, v ktorej sa moddne spolo¢nosti zameriavaju na
udrzatelnejsiu vyrobu (Inditex, 2015)*°. Verejnost' ocakava, Ze bavlna sa bude pestovat
ekologicky a odevy by sa mali vyrabat’ v certifikovanom dodavatel'skom retazci.

Trh s bavlnou existuje uz od 18. storoc¢ia. Poc¢as poslednych 30 rokov boli ceny baviny
relativne stabilné, s vynimkou panického nedostatku v roku 2011, ktory sposobil kratke
zvySenie. S bavlnou sa obchoduje na viacerych burzach a je komoditou s vysokym dopytom.
Na tomto trhu existuji okrem fyzickej dodavky baviny aj Spekulanti. Ti zvySuji objem
obchodovania, pretoze uréuji ceny pre vyrobcov aj spotrebitelov. Spekulanti hraju teda
dolezita tlohu na trhu s bavlnou. Tri najviaciie krajiny produkujuce bavinu si Cina, India

a USA. Tieto tri krajiny produkuju 50% svetovej spotreby baviny. Najvicsi vyvoz bavlny ma

48 Maslow, 2014, s.5

49 Inditex, 2015
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USA a Afrika, z ktorych velka ¢ast’ smeruje do ¢inskeho vyrobného priemyslu (Drakoln,
2017°9).

6.2.3 Platy zamestnancov

V poslednych rokoch sa vicSina spolo¢nosti a doddvatelov v mdédnom priemysle, ktori
figuruju na rozvijajucich sa trhoch, stile viac zameriava na mzdy. Zavadzaju etické kodexy
aprijimaju vacsiu zodpovednost’ za svojich zamestnancov. Inditex aj H&M vo svojich
vyrocnych spravach uvadzaji, Ze podnikaji kroky na zvySenie miezd zamestnancov
vV rozvojovych krajinach. ZvySovanie miezd moze mat’ vplyv na cenu tovaru predavaného fast

fashion spolo¢nostami, a tym sa moze znizovat’ ziskova marza v priemysle.

6.3 Spolocenské faktory

Odevné odvetvia boli v priebehu rokov vyzyvané spotrebitel'skymi preferenciami,
pretoze oblecCenie sa stalo spdosobom, ako sa odlisit’ a vyjadrit’ svoje vlastné ja. Aj ked’ si
zdkaznici cenia najnovsie trendy a ceny, stdva sa dolezitd aj udrzatelnost’, vd’aka ktorej sa
spotrebitelia viac zaujimaji o hodnoty odvetvia a etické principy. Spolo¢nosti posobiace
v modnom priemysle su preto natené zaujat’ etické stanoviskd vo svojom produkénom
a vyrobnom procese.

Je ddlezité, aby boli podniky pritomné aj na socidlnych médiach, pretoze ich zakaznici
mozu prostrednictvom tychto médii vyjadrovat’ svoje ndzory. Aj ked’ sa mdzu obcas objavit
negativne dopady, socialne média umoznuji podnikom nadviazat’ ovel'a intimnejSie spojenie
so spotrebitelmi a budovat’ dlhodobé vztahy. Inditex moéze tiez lahko informovat
0 najnovsich trendoch a pritiahnut’ tak k nakupu zakaznikov, ktori hl'adaju vzdy najnovsie
personalizované modne trendy.

Takzvané fast fashion spolo¢nosti musia neustale brat’ ohl'ad na zmeny trendov. Rychlo
rozvijajica sa povaha mody vyZzaduje, aby spolo¢nosti okamzite skocili na tieto trendy.

Jednym zo spdsobov, ako Inditex zvlada tuto rozvijajicu sa povahu, je vyuZzitie spitnej vizby

%0 Drakoln, 2017
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od zékaznikov, pokial ide o idaje o predaji v redlnom ¢ase (Inditex, 2020)°L. Tieto informdcie
pomdzu dizajnérskemu timu urcit, na ktoré trendy sa maji zamerat. Okrem toho ma
spolocnost’ Inditex vyraznu pritomnost v socidlnych médiach. Graf ilustruje ako pocas

poslednych rokov narastal celkovy pocet sledovatel'ov najvyznamnejSej znacky Inditexu Zara.

Graf 3: Pocet sledovatelov znacky Zara na vybranych socidalnych médidch v milionoch

Pocet sledovatelov znaCky Zara na vybranych socialnych médiach v miliénoch

B 2015
B 2020

Facebook Twitter Instagram

Zdroj: Vlastna tvorba, Inditex annual report 2015, ucet Zara na Facebooku, Twitteri a Instagrame

6.4 Technologické faktory

Spolo¢nost’” McKinsey & Company preskimala hned’ niekolko trendov, ktoré mdzu
V nasledujuicich rokoch narusit’ fast fashion priemysel. Niektoré z tychto trendov st
e-commerce, digitdlne kandly a vicSie vyuzivanie personalizovanych dat. Data mozu byt
pouzité pri interakcii so zakaznikmi tak z hl'adiska personalizécie reklamy, ako aj upriamenia

pozornosti na novych zakaznikov a kolekcie (McKinsey, 2014)%2,

51 Inditex, 2020, Our model

52 McKinsey, 2014
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Inditex vytvoril stratégiu na Gplnu integraciu kamennych obchodov a online predajne;j
platformy. To dava zékaznikovi moznost kombinovat’ nakupovanie online a v kamennych
predajniach. Zakaznici mézu nakupovat’ oblecenie online s moznost'ou bezplatného dorucenia
a vratenia v obchodoch. To by mohlo pomoct’ Inditexu eSte zvySit’ predaj a presunut’ viac
zakaznikov do kamennych obchodov. KedZe spolo¢nost’ Inditex od zaciatku budovala
vertikdlny integrovany obchodny model, bolo pre nich I'ahké pontknut’ svojim zakaznikom
tato moznost. Konkurenti ako H&M, ktori vyuzivaju obchodny model zamerany na viac
horizontov, eSte nevedia svojim zakaznikom ponuknut’ rovnaké pohodlie.

Online predaj vytvoril Strukturdlny posun v mdédnom priemysle. Vzhl'adom na rast
online predaja musi mdédny priemysel prehodnotit’ svoju stratégiu, aby zostal relevantny aj
v buducnosti. Priemysel sa mnohé roky zameriaval na to, ¢o predtym pohanalo predaj, a to
svet maloobchodu. Spoliehanie sa na maloobchodny priestor ako na primarny zdroj tvorby
zisku vystavuje spolo¢nosti rizikdm aj v buducnosti. Inditex vo svojich vyro¢nych spravach
neuvadza online predaj. Uvadzaju vSak, kolko T'udi kontaktuje internetovy obchod
prostrednictvom e-mailov a telefondtov. Pri spdtnom pohlade na rok 2013 bola na tychto
kontaktnych miestach zvySena rocna miera rastu 30%, ¢o by mohlo signalizovat’ velky narast

v ich elektronickom obchode. (Inditex, 2020)%3.

7  Strategické analyzy - Porterov model piatich sil

Rozhodla som sa vyuZzit' model piatich sil podl'a Michaela E. Portera na spracovanie
analyzy modneho priemyslu a rozvoja obchodnej stratégie podniku (Porter, 1998, s. 15)>.
Tychto pit’ sil zahfiia tri horizontalne sily: hrozba vstupu novych konkurentov na trh, hrozba
etablovanych rivalov a hrozba nahradenia produktov / sluzieb. Zvysné dve sa zameriavaju na
vertikalne sily: vyjednavacie pravomoci zakaznikov a dodavatel'ov. VSetky faktory su uvedené
na obrazku 4.

Ciel'om analyzy je zistit’, ¢i Inditex vyuziva svoje Sance v priemysle a chrani sa pred

konkurenciou a inymi hrozbami.

53 Inditex, 2020, Quarterly reports

54 Porter, 1998, s. 15
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Obrazok 4: Porterov model piatich sil
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Zdroj:https://research-methodology.net/bmw-porters-five-forces-analysis/

7.1 Hrozba vstupu novych ucastnikov na trh

Bariéry vstupu pre novych ucastnikov na trh si v médnom priemysle relativne nizke. Pri
spiatnom pohlade do historie by ¢lovek musel kupit’ nehnutelnost’ na otvorenie kamennej
predajne a tiez aj zakladné vybavenie. Tieto vstupné naklady sa ¢asom zna¢ne znizili, najma
v dosledku velkého rastu online predaja, ktory tiez zvysil konkurenciu. Pokial’ vSak ide
0 globélne Skéalovanie, tam nastavaju uz vicsie prekazky a naklady. Velké odevné spolo¢nosti
ako H&M a Inditex si ¢asom vybudovali siet’ s velkym poctom dodéavatelov, ktord im
poskytla zdroje, ktoré by nemali byt’ 'ahko kopirovatel'né.

Novi konkurenti si zvy€ajne musia vybrat’ medzi predajom odevov nizSej kvality vo
velkych mnozstvach a s nizkou cenou, alebo predajom odevov vyssSej/luxusnej kategorie
v menSich mnozstvach a s vy$Sou cenou. Inditex sa uz desatrocia snazil vybudovat’ vertikalnu
integrovanu siet’ pomocou IT sluzieb, velkych distribu¢nych uzlov a tuzkej spoluprace
s dodéavatel'mi. Pravdepodobne maji najvertikalnejSiu integrovanua siet’ na trhu, ktora maja
problémy kopirovat’” aj jeho najbliz§i konkurenti. Zara si okrem toho vybudovala silni

obchodnt znacku, ktora najviac vyuziva reklamu typu word-of-mouth, ktora je vel'mi tazké
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kopirovat’ v kratkom case. Kazdopadne teda , aj ked” vstupné ndklady mozu byt nizke, tieto
faktory ukazuju, ze vyhody velkych globalnych spolo¢nosti je tazké dosiahnut’ v kratkom

¢asovom ramci.

7.2 Vyjednavacia sila dodavatel’ov

Michael E. Porter uvadza, Ze tak koordinacia s dodavatel'mi, ako aj tvrdé vyjedndvanie
na poli zisku, su dolezité pre konkurenénu vyhodu, a jedna bez druhej nemo6zu fungovat’
(Porter, 1998, s. 51)*°. Tym, Ze Inditex ma 60% svojich vyrobnych zavodov v blizkosti svojho
Gstredia v Spanielsku, moze realizovat koncept fast fashion pohodlnejsie, vid’. graf 4.
Zvysnych 40% je v Azii a Amerike, s najvi¢sou ¢astou v Azii. Inditex zvycajne vlastni podiel
v nedalekych vyrobnych podnikoch, ¢o mu déva znacnu vyjedndvaciu silu. LacnejSie
amanuilne naroéné &asti vyroby, ako je Sitie, sa odohravaja v Azii. Jednoduché
a velkoobjemové zakladné odevy, ako su tri¢ka a dZinsy, sa tieZ objednavaji z Azie, pretoZe

tieto vyrobky nutne nevyzaduju rychle dodanie.

% Porter, 1998, s. 51
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Graf 4: Umiestnenie tovarni Inditex vo svete

Umiestnenie tovarni Inditex vo svete

Europa

Zvysok sveta

Zdroj: Vyrocna sprdava spolocnosti a viastna tvorba

7.3 Hrozba nahradenia produktov / sluZieb

Oblecenie, obuv a doplnky st vyrobky, ktoré sa tazko daji nahradit’ inymi vyrobkami.
Kazdy ¢lovek ma z praktickych dovodov zékladnu potrebu tychto poloziek. V odevnom
priemysle je vsak takmer nekone¢né mnozstvo nahrad. Podl'a prieskumu McKinsey Millennial
Survey z roku 2016, ktor¢ho sa zcastnilo 11 000 respondentov, mozno klticové faktory
nakupného rozhodovania milenidlov rozdelit’ do troch casti: hodnota, kvalita a imidz. To
ukazuje na rastiicu potrebu sebavyjadrenia a tieZ na to, Ze by sa odevné spolo¢nosti mali
zamerat’ na identifikaciu odlisnych hodnot, ktoré rezonuju s ¢lenmi réznych ciel'ovych skupin.
Mozu existovat’ segmenty, ktoré sa zameriavaju na cenu (hodnotu alebo luxus), na znacku so
Silnym emo¢nym pribehom alebo s nulovym zameranim, atd’.

»Slow fashion,, je tiez rasticim hnutim, v ktorom sa zékaznici chci zamerat’ na nakup
opaku ,,fast fashion,,, napr. odevov, ktoré maju udrzatel'nejSiu vyrobu s va¢§im zameranim na
udrzatel'nost’ celkovo a na vyrobu Setrnu k zivotnému prostrediu.

Vidime preto, ze v odevnom priemysle existuje vela ndhrad produktov, ktoré

predstavuju hrozbu, ale mimo priemyslu hrozby takmer neexistuju. Inditex si vybudoval
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Siroku Skalu znaciek, od cenovo vyhodnych aZz po luxusné, a preto je pred tymto rizikom do

iste] miery chraneny.

7.4 Vyjednavacia sila kupujucich

V maloobchodnom svete mody pre spotrebitel’a neexistuju néklady na prechod z jednej
znaCky na druhu. Okrem toho je teraz l'ahSie ako kedykol'vek predtym porovnavat ceny
a obleCenie online. Segmentacia zédkaznikov pozostava aj zo sukromnych zakaznikov, ktori
maju tu vyhodu, ze si mézu vybrat z mnohych znacCiek. Spotrebitelia tiez pozaduju viac
inovacii s prisposobenej$imi a personalizovanymi mddnymi trendmi, pri¢om ich tiez
ocakavaju za niz8ie ceny. To znamend, ze je tazké udrzat’ si vernost’ zdkaznikov. Inditex sa
snazi vyrieSit’ tento problém tak, ze ponika velké mnoZstvo znaCiek a ma efektivny systém
online predaja. Okrem toho sa snaZi neustale prijimat’ najnovSie modne trendy a dostat’ ich do
obchodov vel'mi rychlym tempom.

Tieto stratégie vSak nie su jedineéné. Sucastou fast fashion segmentu je vela
konkurenénych spolo¢nosti, vratane H&M, ktor¢ tieto stratégie uplatiiuju tiez. Ukazuje sa, Ze
je tazké udrzat si vernost’ zakaznikov voci znackam, ked’ze spotrebitelia pozaduju stale viac
personalizovaného oblecenia. Cielova skupina zdkaznikov je vSak taka velkd, Ze objem

nakupov jedného zakaznika nebude mat’ vyrazny vplyv na celkovy objem predaja spolo¢nosti.

7.5 Rivalita v priemysle

Aby som vam mohla bliZSie priblizit’ rivalitu v médnom priemysle, pozriem sa bliZSie na
hlavnu znacku spolo¢nosti Inditex Zara. Zara predstavuje 65% celkovych trzieb spolo¢nosti
Inditex s viac ako 2200 kamennymi obchodmi po celom svete. Ponuka vysoko kvalitné odevy
za nizku az strednil cenu a snazi sa okamzite skopirovat’ najnovsie trendy prichddzajice
Z mola svetoznamych dizajnérov. Zatial’ ¢o ini konkurenti, ako je napriklad H&M, pontkaju
trendové obleCenie, Zara sa imyselne snazi kopirovat’ Styly, ktoré pochadzaju z hlavnych
miest mody na celom svete. To malo za nasledok, Ze boli aj obvineni z kopirovania dizajnov
inych dizajnérov.

Ako som uz uviedla, Inditex bol prvou spolo¢nost'ou, ktord uspesne konkurovala casom

na trhu. Zara uplne opustila tradicny model predpovedania sezonnych kolekeii,
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subdodavatel'skych vyrobcov s ¢asom dorucenia niekol’ko mesiacov a ndkladnym
marketingom. Zaznamenala obrovsky rast a rychlo sa stala prickopnikom vo svete fast
fashion.

V poslednych rokoch fast fashion trh signifikantne prerastol tradicny trh s moddou.
Inditex je v segmente fast fashion od svojho vzniku a vidime, ako sa stile viac a viac
existujucich spolo¢nosti snazi vstpit’ do tohto segmentu. Mango je jednym z prikladov, ktory
upust’a od svojho starého obchodného modelu a prechddza na inovativnejsi fast fashion pristup
s castym dodavanim novych kolekcii. Zatial’ co spolo¢nost’ Inditex vyraba 75 az 80% svojho
oblecenia na zaklade trendov na trhu, podiel H&M je priblizne 20%. ZvySok sa vyraba podl'a
sezonnych cyklov, pricom sa odhaduje dopyt spotrebitelov. H&M sa snazi zvysit’ tento podiel,
aby sa vo vic¢Sej miere podielal na rychlo rasticom trhu s modou. (H&M, 2020,Inditex,
2020)°6.

Spolo¢nost” Gap Inc. je americky maloobchodny predajca, ktory predava oblecenie po
celom svete pod niekol’kymi obchodnymi zna¢kami. Zda sa, ze pouzitie modelu tradi¢ného
moédneho priemyslu, ktory sa snazi predpovedat’ spotrebitel'ské poziadavky niekol'ko
mesiacov vopred, spomalilo ich podnikanie, ktoré v sucasnosti prechadza obdobim
negativneho rastu vynosov. Gap musi predpovedat’ spotrebitel'ské trendy mesiace vopred
a niekolkokrat uz zlyhal. Zostavaji preto nevypredané zasoby a spotrebitelia sa obracaju na
inych maloobchodnikov.(Gap, 2020)°".

Inditex tiez konkuruje dokonca aj luxusnej high-end mode. "Prada chce byt vedla
Gucciho, Gucci chece byt vedl'a Prady." Maloobchodnou stratégiou pre luxusné znacky je
snaha drzat’ sa tak d’aleko ako to ide od Zary. Stratégiou Zary je dostat’ sa k nim o najbliZsie.
“ - Masoud Golsorkhi, editor magazinu Tank. Véac¢Sina vel’kych svetovych miest ma luxusné
ulice so Spickovymi modnymi znackami, ktoré sa nachadzaju v historickych
a architektonickych budovach, kde sa Inditex snazi umiestnit’ svoje predajne tiez. Jednym
z prikladov je investicia do nehnutel'nosti vo vyske 324 miliénov dolarov pre obchod Zara na

Fifth avenue v New Yorku (News, 2011)%. Nepretrzitou vyrobou nového obleéenia Inditex

% H&M, 2020, Inditex, 2020
57 Gap, 2020

58 News, 2011
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vyvijal natlak na spolo¢nosti, aby zmenili svoj cyklus médy z vyroby dvoch cyklov kolekcii
do roka na kazdorocné Styri az Sest’ kolekcii. Byvaly modny riaditel’ znacky Louis Vuitton
nazval Zaru pravdepodobne najinovativnejSou a najni¢ivejSou maloobchodnou znackou na
svete (Armstrong, 2008)°°.

Online predaj je rychlo rasticou sucastou modneho maloobchodu, ¢o vedie k vzniku
novych online predajcov mody, ako su Zalando a ASOS, ktori zaznamenali prudky narast
predaja. To viedlo k roztrieStenejSiemu trhu, kde existuje potencial poskodit’ etablovanych
hracov v oblasti kamennych predajni, ako su Inditex a H&M. Inditex ani H&M neuvadzaju
svoje udaje o online predaji, ale ofakavame, Ze tento narast v online kanali bude menej
ovplyvneny Inditexom, a to najmi vd’aka integrovanému obchodnému a predajnému modelu.
Pablo Isla, generdlny riaditel' spolo¢nosti Inditex, uvadza, ze dve tretiny online nakupov,
zakaznici vracaji do kamennych obchodov, ktoré mézu dalej zvySovat predaj (Reuters,
2016)%°. H&M neponuka vyzdvihnutie ani vratenie tovaru v obchode, ale vo svojich

vyroénych spravach uvadza, ze ho v budicnosti planuje pontiknut’.

8  Strategické analyzy - SWOT

SWOT analyza predklada silné a slabé stranky spolo¢nosti, prileZitosti a hrozby na trhu.
Silné stranky predstavuji vSetky tie aspekty spolocnosti, ktoré jej poskytuju konkurenénu
vyhodu pred ostatnymi spolo¢nostami. Slabé stranky predstavuju vsetky aspekty, ktoré
konkuren¢nym  spolo¢nostiam  poskytuji  konkurenéntt vyhodu pred diskutovanou
spolo¢nostou. PrileZitosti su oblasti potencialnej vyhody, ktoré moZze spolo¢nost’ v budicnosti
ziskovo vyuzit na prekonanie svojich stperov. Hrozby su tie oblasti, ktorym musi byt

spolo¢nost’ opatrna, ak chce ovladat’ trh.

59 Armstrong, 2008

60 Reuters, 2016
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8.1 SWOT analyza znacky Zara
8.1.1 Silné stranky:

8.1.1.1 Silna kontrola nad dodavatel’skym ret’azcom:

Zara vlastni 90% svojich obchodov v 88 krajindch vratane Spojenych Statov, Eurdpy,
Azie, Blizkeho vychodu a mnohych a zvysok tvoria spolo¢né vlastnictva alebo fransizy. Moze
sa pochvalit’ vlastnymi vyrobnymi zavodmi v blizkosti svojho sidla. Blizkost’ zavodov
poskytuje spolocnosti sebestacnost’” vo vsetkych fazach jej dodavatel'ského retazca: vyber
surovin, vyroba, distribucia atd’. Vykonny supply chain management jej dava jedinecnu
vyhodu oproti svojim konkurentom, pretoze rychlo zvlada reagovat’ na akékol'vek problémy,

ktoré mozu nastat’ v dodavatel'skom ret’azci.

8.1.1.2 Stratégia dizajnovania odevov

Spolo¢nosti produkujice moédu tradiCne vyuzivaji médid na podporu sezénnych
trendov. Na druhej strane Zaru nazyvaja aj ,,imitator modnych trendov®, pretoZze namiesto
predpovedania trendov napodobnuje sezonne trendy a tie potom poskytuje svojim zakaznikom
za minimdlny ¢as. Zara si udrziava svoj doddvatel'sky retazec, ktory jej umoznuje prijat
rychlo sa meniace preferencie svojich zdkaznikov. Nové modely oblecenia predstavuje iba
v priebehu niekol’kych tyZzdiov. Reaguje rychlo, navrhuje nové trendy a za par dni ich dostane

do obchodov. Tu je niekol’ko faktorov, ktoré hraju priaznivy vplyv na Gspech spolo¢nosti.

e Dodava novy tovar do svojich obchodov dvakrat tyZzdenne, ¢im pridava 10 000 novych
dizajnov kazdy rok.

e Trva jej to itba 10 - 15 dni v porovnani s priemerom 6-9 mesiacov v modnom
priemysle.

e M4 12 obratov sezéonnych kolekcii za rok v porovnani s priemerom v moédnom

priemysle 3 az 4 krat rocne.

8.1.1.3 Vnutropodnikova vyroba a nevyuZivanie externych subdodavatel’ov

Zara pri vyrobe svojich produktov nevyuziva externych subdodavatel'ov v nadeji, Ze sa
tym znizia naklady na pracovnu silu. Namiesto kompletného vyuzivania lacnej pracovnej sily
z Azie, sa snazi vyuzit na maximum pracovné sily v Portugalsku a Galicii. Znacka je
vertikalne integrovana, na rozdiel od svojich konkurentov, ako su napriklad H&M, Gap,

Benetton, a kontroluje svoje dizajny, vyskumné a vyvojové zariadenia, distribucné centra,
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dopravnu flotilu a 90% svojich obchodov. Spolo¢nosti, ktoré platia za vyrobu
v subdodavatel'skych jednotkach, ktoré nie st v ich vlastnictve v Azii, musia &elit mnoZstvam
neistot. Vnutropodnikova vyroba pomaha spolocnosti znizovat' ndklady na sklady, ked’ze
preprava sa uskutocniuje zo samotnych vyrobnych zadvodov do kamennych predajni. Iba
oblecenie s dlhSou posobnost'ou na regale v predajniach ako st napriklad tricka a dzinsy su

dodévané z krajin ako Turecko, Bangladés atd’.

8.1.1.4 Efektivny vyrobny manazment

Zara produkuje viac dizajnov ako vSetci jej rivali na trhu. Kazdy rok uvadza na trh okolo
12 000 novych dizajnov, ¢o je omnoho viac, ako pripravuju jej konkurenti (Inditex, 2020)°%.
Rychla reakcia na dopyt svojich zakaznikov umoziuje znacke Zara splnit’ ocakavania
zakaznikov a nakoniec ju doviest’ k uspechu. Cyklus navrhovania dizajnov aZ po umiestnenie
tovaru do kamennych predajni znacky Zara sa pohybuje od 4 do 6 tyzdilov v porovnani
S priemernymi Siestimi mesiacmi v tradicnom moddnom priemysle. Téato skratend doba

umoznuje znacke Zara kazdy tyzden predstavovat nové trendy a menit’ svoj katalég vyrobkov
kazdé 3 az 4 tyzdne.
8.1.1.5 Stratégia produktového dizajnu

Zara zavdzne schvali vyrobu so Sest’ mesacnym predstihom len 15% az 25% tovaru
z konkrétnej sezénnej kolekcie, ¢o znamenda, Ze 50% produkcie jej tovaru, je navrhnuté
a vyrobené az v priebehu aktuédlnej sezony. Ak sa trendy zmenia, Zara zareaguje vel'mi rychlo
a navrhne nové dizajny oblecenia podl'a novych aktualnych médnych trendov. S pomocou
efektivneho vertikdlneho integrovaného dodéavatel'ského retazca dostanti oblecenie do

obchodov, zatial’ o trendy stéle vrcholia.

8.1.1.6 Velka distribué¢na siet’ a vac¢si dosah

Zara ma 2 200 obchodov v 96 krajinach a je hlavnou znackou skupiny Inditex. Vyssi

pocet obchodov znamena vicsiu distribucnu siet’ a vacsi dosah k zdkaznikom.

%1 Inditex, 2020
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8.1.1.7 Strategické umiestnenie kamennych predajni

Kamenné predajne znacky Zara sa objavuju po celom svete. Spolocnost’ investuje vel'ké
mnozstvo financii do umiestnenia svojich kamennych predajni vedla predajni luxusnych
znackach, aby pdsobila ako jedna z nich. Umiestnenie predajni vybera vel'mi starostlivo, aby
uspokojila lokdlnych zakaznikov, tym Ze pochopi ich potreby. Sleduje tiez prispdsobené

maloobchodné stratégie, aby uspokojila svojich zakaznikov podla sezonnych trendov.

8.1.1.8 Dostupné ceny

Vdaka svojej cenovo dostupnej znacke si zakaznici mozu uzit’ kvalitné modne oblecenie
za prijatel'né ceny. Ceny obleCenia Zary sa pohybuju od cca 250 do 5000 ceskych kortn,
priemerna cena je vSak 1200 ¢eskych korin. Pri porovnani jej cien s jednym z najvacsich
konkurentov H&M je mozné pozorovat’ rozdiely v Struktire cien tychto dvoch znaciek.
Najvyssia cena spolocnosti H&M za bluzku je 500 - 700 ¢eskych kortn, zatial’ ¢o v Zare je to
1000 - 1200 ceskych korin. Pokial’ ide o stratégie zliav, tieto dve znacky sa riadia vel'mi
odlisnymi pristupmi. Spolo¢nost’ H&M pontika priemerne pocas celého roka zl'avy okolo 25
% z celej svojej ponuky, pricom zlava byva na cca 50% a viac tovaru. Na rozdiel od
spolocnosti H&M spolo¢nost’ Zara ponuka zlavy v takom rozsahu iba pocas velkych

sezonnych vypredajov dvakrat do roka (Inditex, 2020, H&M, 2020 ).

8.1.2 Slabé stranky

8.1.2.1 Samostatny distribu¢ny systém je nachylny na nepredvidatel’né problémy

Ak sa v distribucnej sieti vyskytne akykol'vek technicky problém, cely systém sa moze
zratit'. AvSak v inych odevnych spolo¢nostiach st distribucné siete decentralizované a nie su
také samostatné ako systém Zary. V pripade, Ze spadne jedna cast’ systému, neddjde
k velkému kolapsu celej siete. Zara vSak kontroluje svoju vyrobu, dodavatel'ov, distribu¢ny

systém, maloobchody a tym sa snaZi problémom predchadzat’.

8.1.2.2 Znacka Zara je povaZovana za imitatora a nie tvorcu

Stratégia fast fashion ma tieZ svoje slabé stranky. Znacka Zara sa nikdy nemoze stat’
jednou z prémiovych luxusnych znaciek vo svete mody, pretoze je povazovana za genialneho
modneho imitatora. Dévodom je, Ze pravidelne napodobniuje modne trendy z prehliadkovych

mol a nesnazi sa predpovedat’ trendy na nasledujliice sezony. Nepochybne poskytuje svojim

41



zakaznikom vysoko mddne dizajny, avSak jej dizajnéri napadne kopiruji trendy z fashion

weekov, radsej ako by navrhli vlastné originalne névrhy.

8.1.2.3 Vel’'mi nizke vydavky na reklamu

Zara vynaklada vel'mi malo financii na reklamu. Na rozdiel od svojich konkurentov ako
Benetton, H&M a GAP ma politiku ¢o najmenSich investicii do reklamy. Niektoré
Z najznamejSich osobnosti mddneho sveta su vSak brand ambasddormi tejto spolocnosti.
Jednym z najviacsich marketingovych momentov pre Zaru bolo, ked si Kate Middleton
obliekla saty Zara defi po jej svadbe s princom Williamom (News Mail, 2018)%2. Napriek tomu

politika nizkych investicii do reklamy vSak déava konkurencii va¢si priestor sa ukazat’ na trhu.

8.1.3 Prilezitosti

8.1.3.1 Moznost’ globalnej expanzie

Zara posobi na celom globalnom trhu. Je pritomna na trhu na vSetkych Styroch hlavnych
kontinentoch. Stale je vsak pileZitost pre d’alsie roziirenie v Afrike a Azii. V Afrike ma
obchody iba v Egypte, Juznej Afrike, Maroku, Tunisku a Alzirsku. V Afrike je mozné eSte
vidiet’ potencial na expandovanie. Podobne napriklad v Azii maju krajiny ako Cina a Japonsko
viac kamennych obchodov ako India, Singapur, SAE a Saudska Arébia, napriek tomu, Ze tieto

krajiny maji vyrazné percento l'udi s vysokym prijmom.

8.1.3.2 RozSirenie distribuc¢nej siete kamennych predajni

Je potrebné rozsirit’ siet’ kamennych predajni v Amerike, pricom treba brat” do tivahy
zdkladné elementy. Tabul'ka predpoklada, Ze Amerika si vyzaduje vacsi pocCet obchodov.
Vysoka populacia Ameriky potrebuje viac predajni, aby mohla uspokojit’ potreby rastice;j

zakaznickej zakladne.

Tabulka 2: Pocet kamennych predajni Zara v réznych castiach sveta

Oblast’ Pocet kamennych predajni (ZARA)

62 News Mail, 2018
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Eur6pa 1351

Azia a zvySok sveta 553

Amerika 309

Zdroj: Vlastna tvorba z: https:/iwww.inditex.com/en/about-us/inditex-around-the-world#continent/000

8.1.3.3 Online predaj

Tym Ze spolocnost’ Inditex, pod ktori znacka Zara spadad neinvestuje takmer ziadne
naklady do tradi¢nych typov reklamy ma o to va¢si priestor na inovaciu v online predajnej
platforme Zary. Napriklad prepajanie prezentovanych kusov obleéenia na stranke s realnymi
fotografiami zakaznikov, ktori si obleCenie uz zakupili a fotografiu s oznacenim znacky Zara
uverejnili na socidlnych sietach ako Instragram. Tto metddu vyuziva napriklad pri niektorych

typoch produktov Gspesny konkurenény online predajca Asos.

8.1.4 Hrozby

8.1.4.1 Silna konkurencia medzi vlastnymi a globalnymi zna¢kami

Zara zaziva tvrda konkurenciu nielen lokélne, ale aj globalne. Lokéalne Zara celi
konkurencii $védskeho H&M a vlastnych znaciek Inditexu ako Massimo Dutti a Stradivarius,
zatial' ¢o na globalnej platforme celi konkurencii s medzinarodnymi znackami, ako napriklad

v USA, je najvicSou konkurenciou americky GAP.

8.1.4.2 Ziadne spoluprice so svetovymi dizajnérmi

Zara nepraktizuje Ziadne spoluprace so svetovymi mdodnymi navrharmi na rozdiel
napriklad od spolo¢nosti H&M, ktord uspeSne a na pravidelnej baze spolupracuje
s medzinarodnymi dizajnérmi ako Karl Lagerfeld, Lanvin a Alexander Wang. MozZe to
znamenat’ pre znacku Zara vaZne ohrozenie, pretoze ciel'ovad skupina mladych od 20 do 30
rokov prejavuje vysoky zdujem o kupu produktov od uznavanych svetovych dizajnérov, ktory
by si inak bezne dovolit’ nemohli. AvSak pri takomto type kolaboracii su ich odevy ponukané

za ovela priaznivejSie ceny.
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Tabulka 3: Swot analyza

SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Vlastné dodéavatel'ské retazce
Vyborna logistika

Niekol’ko kolekcii ro¢ne
Fungujuci obchodny model
Globalne zastlipenie na

celosvetovom trhu

Néchylnost’ distribu¢ného
systému na nepredvidatelné
problémy

Zara je povazovana za imitatora
a nie tvorcu

Vel'mi nizke vydavky na

Vnutorné e Efektivny management reklamu
prostredie Vnimanie spolo¢nosti ako fast
fashion retailera
Nevyuzivanie influencerov
Kk propagacii
VysSie priemerné ceny
niektorych produktov
Vv porovnani s konkurenciou
Prilezitosti Hrozby
e Moznost globalnej expanzie Ziadne spoluprace so svetovymi
e Rozsirenie distribucnej siete dizajnérmi
kamennych predajni Silna konkurencia
e Online predaj medzinarodnych spolo¢nosti
VonkajSie
) e ZvySenie povedomia 0 Kanibalizacia vlastnych znaciek
prostredie

spolo¢nosti Inditex ako celku
Zvysenie povedomia
0 vSetkych znackach Inditexu

Originalne navrhy dizajnov

Postupné preberanie
obchodného modelu Inditexu
konkuren¢nymi spolo¢nost’ami

Zmena kurzu mien

Zdroj: Vlastna tvorba
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9  Strategické analyzy — znacka Zara v ramci spolo¢nosti Inditex

Na rozdiel od svojich konkurentov, najvédc¢sia znacka spolocnosti Inditex Zara minie na
reklamu iba 0,3% svojich prijmov. (Inditex, 2020) ®® Ich marketingovou stratégiou je
investovat’ vSetko do kamennych predajni a umiestiiovat’ ich v hlavnych ndkupnych uliciach
kazdého mesta. Printovi reklamu, ktori umiestiiuju v lokélnych novinach a modnych
magazinoch, vyuZzivaju len na ozndmenie o otvoreni nového kamenného obchodu. ,,Fotografie
naSich modelov oblecenia nezverejitujeme v magazinoch, pretoze v ¢ase ked’ by reklamy vysli
do éteru, oblecenie, ktoré by ste na nich videli, by uz nebolo v obchodoch dostupné.* Amancio
Ortega, generalny riaditel spolo¢nosti Inditex. (Forbes, 2017) % Zara neinvestuje do
televiznych ani printovych reklamnych kampani. Namiesto toho investuje do propagacie
Vv mieste predaja v kamennych predajniach. Ich obchody st zname ako obchody s velkymi
oknami a presklenymi vstupmi, ¢im je takmer nemozné pri chodzi okolo nenazriet dnu. Vo

vnutri je vSetko biele a Cisté, o dodava vSetkym odevom, topankam a doplnkom velky doraz.

9.1 Webova stranka a mobilna aplikacia

V poslednych rokoch doslo k velkému prevratu v e-commerce na maloobchodnom trhu
a pocet spotrebitelov, ktori nakupuju online, stale rychlo rastie. Maloobchodny priemysel vSak
e-commerce implementoval trochu neskoro v porovnani s ostatnymi odvetviami. V pripade
spolo¢nosti Inditex to mozno vysvetlit' ich obchodnym modelom fast fashion a tym, ¢o pre
spolo¢nost’ znamend. ManaZment a predaj fast fashion online v8ak vyZzaduje rychlu reakciu na
kazdy poziadavok a v pripade, Ze mnozstvo vrateného tovaru narastie, zvysi sa aj skladova
zasoba a tak moze poskodit’ logisticky model Inditexu. Na konci roku 2018 znacka Zara
spustila online predaj na 106 novych trhoch ¢o znamenalo jej pritomnost” v 202 krajinach

sveta.

Na webovej stranke znacky Zara moZzeme vidiet, Ze ma viac ako jednu tapetu, ktora sa

neustale otvara, spolu so sezonnymi editorialmi.

63 Inditex, 2020

64 Forbes, 2017
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Obrazok 5: Oficidlna web stranka znacky Zara

DAMSKE
PANSKE
DETSKE
0BUV A KABELKY

JOIN LIFE

NEW IN

Explore this week's latest womenswear pieces of the season curated farou
Spring Summer Woman Collection k

+INFO

Zdroj: https://www.zara.com/cz/

Spoloc¢nosti ako Inditex v poslednom case ovela viac investuju do online obchodov
s cielom dosiahnut’, aby zaZitky z nakupovania online boli porovnatelné s nakupovanim
v kamennych obchodoch. Dévodom je prildkanie pozornosti spotrebitel'ov, aby sa cheeli vratit
a znova nakupit. Preto je nevyhnutné, aby bola webova stranka usporiadana a ¢o
najaktudlnejsia. Sekcia ,,NEW IN,,vzdy informuje o najnovSich produktoch, ktoré Zara
uviedla na trh v poslednych dnoch.

Ked klikneme na sekciu ,,Damske,, vidime, Ze je usporiadand s mnozstvom podsekcii,
ako je typ produktu, ktory hladame, ale aj s niektorymi konkrétnej$imi podsekciami, ako
napriklad ,,Trending now,, (s najnovs$imi trendmi, ktoré aktualne hybu svetom), ,,Office wear*
(s navrhmi formdalneho oblecenia do prace), ,,Going out” (s navrhmi oblecenia na vecerné
eventy), ,,Special prices* s niektorymi lacnej$imi kiiskami a mnoho d’alSich.

Pre zékaznikov, ktori si chcti zakupit' obleenie online, je tento proces omnoho I'ahsi
a efektivnej$i. Pri vybere tovaru je mozZné si ho pozriet’ na fotografiach v kazdej perspektive,
vybrat’ poZadovani velkost, farbu a produkt pridat do ndkupného koSika. V pripade
pochybnosti o velkosti sa mézu zdkaznici obratit’ na guida, ktory im pomdze zistit, aka
vel'kost’ sa im najlepSie bude sediet’.

St k dispozicii informécie o zlozeni a starostlivosti o kazdy vyrobok, a ak spotrebitel’
uprednostiuje ndkup v kamennom obchode, je mozné zistit’, ¢i je k dispozicii v niektorom

obchode mesta, ktoré si vyberie.

46



Stranka tiez zahffia informacie o preprave a o tom, ¢o musime urobit, ak chceme
produkt vymenit’ alebo vratit'. Pri kazdom produkte tiez najdete moznost’ ,,Wear with,, teda
navrhy s ¢im mozeme produkt nosit’.

Zara ma tiez k dispozicii aplikaciu pre smartfony. S aplikdciou Zara je proces
objednavania ovela jednoduchsi a zakaznik ma pristup k podrobnym informaciam o platbe
a doprave. Téato aplikacia pontka funkciu, ktora dokéze citat’ ¢iarové kody, o je uzitoné pre
zakaznikov, ktori nakupuji a potrebujii najst’ nejaky konkrétny produkt v obchode alebo
online. Moznosti s nakupovanim v aplikacii st doplnené o zakaznicky servis, kde zakaznik
moéze sledovat’ stav prepravy svojej objednavky a v pripade potreby poziadat’ o pomoc.
Rovnako ako na webe, v aplikdcii je tiez mozné, aby zékaznik vedel, ¢i je konkrétny produkt

k dispozicii v niektorom obchode v jeho okoli.

9.2 Socialne siete

Zara je sucast'ou najznamejSich socidlnych sieti a vyuziva ich najmé na predstavovanie
najnovsich kampani. Je tiez mozné sa pripojit k newsletteru a mat tak vzdy prehlad
o vSetkych aktualizicidch. Na sieti Instagram ma Zara 39,3 milidona sledovatelov, na
Facebooku viac ako 28 miliénov sledovatel'ov, na Twitteri viac ako 1,3 miliona sledovatelov,
na Pintereste viac ako 950 tisic a na YouTube viac ako 76 tisic odberatel'ov. Stranka
Instagram je teda s prevahou najsledovanejSou socialnou sietou. NajpouZivanejSou socidlnou
sietou znacky Zara je Instagram (16,6%) a Facebook (15,8%). Twitter je z tych menej
pouzivanych (0,3%), potom nasleduje Pinterest (2,5%) a YouTube (2,9%).

9.3 Orientacia na zakaznika

V spoloc¢nosti Inditex predkladaju, Ze ich znacky maji rovnaky hlavny ciel, ktory
zodpoveda potrebam ich zakaznikov. Zakaznici st centrom obchodného modelu Inditexu.
Inditex zistuje, ¢o zédkaznik chce, ¢o hl'add, a presne to sa mu snazi dodat’. V kazdom procese
dodavatel'ského ret'azca (navrh, vyroba, distribucia) vzdy hl'adaju spdsoby, ako zlepsit’ sluzby
zakaznikom a zazitok z nakupovania. Inditex je povazovany za agilnu spolo¢nost’. Agilna
spolo¢nost’ sa zameriava na svojich zédkaznikov a ich uspech je zaloZeny na tzkom spojeni

medzi zdkaznikmi a dizajnérmi. V prvom rade je ddlezité vediet, kto je zakaznikom. A potom

47



je mozné zistit,aké potreby a ktoré produkty mozu uspokojit’ jeho potreby. NajlepSim
sposobom, ako presne zistit', ¢o zékaznici hl'adaju, je pouzitie technologie, ktora dokaze ziskat
informacie o produktoch, ktoré¢ sa tispeSne predavaju a ktoré sa nepredavaji vobec.

Inditex sa neustale snazi zabezpecit, aby bol nakupny zazitok v ich obchodoch ¢o
najprijemnejii. V niektorych predajniach v Spanielsku uz zaviedli sluzbu samoobsluzne;
pokladne. Tymto sa proces znacne zjednodusil a zakaznici su spokojni, pretoZze uz nemusia
Cakat’ v rade, aby zaplatili za vyrobky. Maju tiez niekol’ko obchodov s dotykovou obrazovkou
v skuSobnych kabinkach, kde zdkaznici mo6zu poziadat’ o nejaky produkt bez opustenia

kabinky. Tieto nové implementacie zlepSuji a menia spdsob, akym l'udia nakupuji.

9.4 Zara na ¢eskom trhu

Spolo¢nost’ Inditex vstupila na trh a otvorila svoje prvé kamenné predajne v Ceskej
republike v decembri roku 2001. VSetky predajne v tom Case patrili znacke Zara. Prvy obchod
Zara, ktory v Ceskej republike vznikol, sa nachadza v centre hlavného mesta Praha, na ulici
Na Piikopé, s rozlohou priblizne 1 500 m2. V sucasnosti je Inditex na ¢eskom trhu zastupeny
aj d’alsimi znackami a to: Bershka, Pull and Bear, Massimo Dutti a Stradivarius,Oysho a Zara
Home. Jedin4 znacka Inditexu, ktora na ¢eskom trhu chyba je Utergiie (Inditex,2020)%.

Spolo¢nost’ Inditex sa vzdy snazi najst’ ¢o najlepSie lokality na umiestnenie svojich
predajni v hlavnych centrach diania. V Ceskej republike sa spolo&nosti tento zamer dari plnit’.
Predajne jej znaciek sa nachddzaji bud’ v nakupnych centrach alebo na hlavnych nakupnych
uliciach. Dnes sa d’alSie predajne Zara nachddzaju napriklad aj v nakupnych centrach ako
Chodov alebo Novy Smichov.

Znacka Zara pontika v Ceskej republike vietky svoje kolekcie oble¢enia a to Zensk,
muzsku a detski. Podobne ako v Spanielsku, poniika Zara aj rozne doplnky oblegenia, vratane
obuvi, kabeliek, Sperkov, voni a tym cieli na Siroky zdber ciel'ovych skupin zakaznikov.

Medzi konkurentov znaciek Inditexu na Ceskom trhu sa radia napriklad znacky H&M.

Mango, Next, Reserved, alebo Mohito. Obchodn stratégiu spojenu s nizkymi investiciami do

% Inditex,2020
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reklamy uplatiiuje Inditex aj v Ceskej republike, a teda ako aj v inych &astiach sveta, vyuziva
na svoju prezentaciu hlavne vyklady a dizajn svojich predajni.

Socialne siete znaciek Inditexu ako Facebook, Youtube a Instagram boli vytvorené
s cielom zamerat’ sa na vSetkych zakaznikov po celom svete a neexistuju teda verzie pre Cesky

trh.

10 Zhrnutie strategickych analyz

Inditex ako prvy vel'ky hra¢ pouzivajuci stratégiu fast fashion v priebehu rokov vyrazne
prerastol globalny tradi¢ny trh s médou a podarilo sa mu to aj napriek nizkym nakladom na
marketingova komunikaciu.

Aj ked maju ostatni tradi¢nejsi vyrobcovia pdsobivua historiu aj oni za¢inaju kopirovat’
spolo¢nost’ Inditex ¢o sa tyka jeho obchodného modelu, kedy zac¢inaju vidiet vyhody
pontkania najnovsej mody rychlym tempom.

Pre Inditex je preto teraz omnoho dolezitejSie ako kedykolvek predtym si udrzat’ ndskok
ato pre neho znamena aj zmeny v oblasti marketingu. Na zéaklade strategickych analyz je
mozné povedat’, ze jednou z najvacsich prilezitosti pre tito spolo¢nost’ je online predaj. Online
predaj je totiz Sity na mieru stratégii fast fashion kedy zékaznici nakupujuci online ocenuju
rychlu zmenu pontikaného sortimentu vyrobkov arychlu adapticiu na aktualnu situaciu
(napriklad modne variace ochrannych ruSok). Taktiez je vel'mi ddlezitd doba dodania kde
moéze mat’ Inditex velka konkurenénu vyhodu vo svojom vertikalne integrovanom modeli
obchodu a Sirokej predajnej siete kam moze zakaznikom objednané modely rychlo dodavat'.

V minulosti mal Inditex problém s reklamou Vv printovych médiach kvoli nedostatocnej
rychlosti, kedy ¢asto po vydani reklamnej kampane mal na predajniach uz davno iné vyrobky.
Pre online predaj tento problém odpadd kedy je mozné kampan cielit na uzku skupinu
vybranych potenciondlnych zékaznikov a €asové okno reklamnej kampane sa tieZz moZze
prispdsobit’ aktualnym potrebam spoloc¢nosti Inditex.

Z tychto dovodov si myslim, Ze pre dosiahnutie naplanovanych hospodarskych
vysledkov a navysenie svojho trhového podielu by sa mala spolo¢nost’ Inditex zamerat’ na
online predajné nastroje ato vo vsetkych formach ako st eshopy, personalizované mobilné

aplikacie, bannerova reklama a optimalizacia vyhl'adavacich nastrojov (SEO, PPC).
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11  Zaver

Cielom tejto bakalarskej prace bolo navrhnut’ mozné spdsoby zlepSenia marketingove;j
komunikacie a dosiahnutia lepsich strategickych vysledkov spoloc¢nosti Inditex a zaroven jej
najvyznamnejSej znacky Zara na zaklade analyzy komunika¢nych aktivit a praxe
marketingovej komunikacie a d’alSich strategickych analyz.

Prvé teoretické kapitoly sa zameriavali na vysvetlenie zikladnych teoretickych
vychodisk pre predstavenie hlavnej témy a objasnenie zakladnych marketingovych pojmov.

V praktickej Casti tejto bakalarskej prace bola najskor predstavena historia spolo¢nosti
Inditex, a tym zdroven aj vznik jedného z najispesnejSich podnikov na trhu v odevnom
priemysle. Dalej bola rozobrata stcasnd situacia spoloénosti a tieZ bolo zanalyzované jej
porovnanie s vybranymi najvacSimi konkurentmi ako st spolo¢nosti H&M, Gap, Next a
Uniglo.

Sucastou praktickej Casti bolo aj spracovanie strategickych analyz spolo¢nosti Inditex
a jej najvyznamnejSej znacky Zara. Strategické analyzy zahrnali analyzu SWOT mapujucu
vonkajSie a vnutorné marketingové prostredie spolo¢nosti pomocou skumania silnych
a slabych stranok podniku a zdroven prilezitosti a hrozieb, ktorym podnik na maloobchodnom
trhu celi.

Pre spolo¢nost’ Inditex je dolezita Uspora ndkladov, ktord je umoZnend Struktirou
spolo¢nosti alebo prepracovanou logistikou. Spoloc¢nost’ je najviac prezentovand znackou
Zara, ktora je vel'mi popularna medzi zakaznikmi. AvSak najsilnejSou strankou spolo¢nosti je
to, ze je schopna sa rychlo adaptovat’ na nové trendy ¢i potreby zédkaznika. VSeobecne za slabu
stranku spolo¢nosti moéZeme povazovat jej vnimanie verejnost'ou, predovsetkym kvoli kvalite
vyrobkov, pozicii fast fashion maloobchodnika alebo vyS$im priemernym cenam. Medzi
prilezitosti patri rozsSirenie distribu¢nej siete predajni a moznost globalnej expanzie. Ako
hrozba sa d4 povaZovat silnd konkurencia, ktord sa snaZi napodobnit’ obchodny model
Inditexu, kvoli tomu, Ze je vel'mi uspeSny a zaroven spolahlivy. Odevny priemysel zahiiia
mnohych d’alsich konkurentov, a tak je ve'mi tazké, udrzat’ si veduce postavenie na tomto

rychlo sa meniacom trhu.
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