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Abstrakt

Bakalarska praca skima budovanie pozicie odevnej spolocnosti Inditex a pojednava
o jednotlivych marketingovych principoch v oblasti fast fashion. Ugelom préace je zistenie
stratégie komunikacie a objasnenie fungovania znacky Inditex. Praca je rozdelena na dve
zakladné Casti. Teoreticka Cast’ objasiiuje znacku ako najvacsieho retailera v oblasti mody
a definiciu marketingove] komunikéacie, ktorou zvysuju predaje. Prakticka ¢ast' skima
nakupne zvyklosti spotrebitelov pomocou primarneho dotaznikového Setrenia. Zaver

vysvetluje, akym spdsobom Inditex komunikuje a aké nastroje pri tom vyuziva.

KIacéové slova

Marketingova stratégia, predajne Inditexu, fast fashion, vizualny merchandising



Abstract

The bachelor thesis explains the building of the position of clothing company Inditex
and deals with various marketing strategy principles in the field of fast fashion. The
purpose is to describe a communication strategy and emphasise the functioning of the
Inditex brand. Bachelor thesis is divided into two basic parts. The theoretical part
describes largest retailer in the field of fashion and the definition of marketing
communication which increases sales. The practical part examines consumer shopping
habits and purchase behaviour using a primary questionnaire survey. Finally, the
theoretical part describes how Inditex communicates with its customers and what types

of tools it uses.
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Uvod

,,Uspech v podnikani je zalozeny na myslienke ponukat’ najnovsie mddne trendy za
nizke ceny, ¢im sa vytvara vzorec na znizovanie nakladov.“ Amancio Ortega — zakladatel

Inditexu.! Tato myslienka je zakladom tspechu spolo¢nosti Inditex.

Préca sa zameriava na najvacsieho maloobchodného predajcu v oblasti mody. Inditex
je priekopnikom vo fast fashion a jeho marketingova stratégia sa od konkurencie znacne
odlisuje. Zakladatel skupiny Inditex Amancio Ortega sa vybral vlastnym smerom vo fast
fashion. Bakalarska praca, Marketingova stratégia spoloCnosti Inditex, objasiiuje ich
posobenie na modnom trhu. Mnoho fast fashion znacCiek preferuje investovanie do
reklamnych oznameni. Inditex sa vybral cestou, kde ich primarnym cielom st zakaznici
a word of mouth.

Teoreticka Cast prace sa bude zaoberat vysvetlenim fungovania Inditexu, jeho
marketingovym mixom a vertikdlnym obchodnym modelom, ktory vyuziva. Hlavnou
zlozkou marketingového mixu Inditexu je place — miesto. Lukrativne miesta predajni
a ich jednoduchy vzhl'ad je hlavou investiciou. Do reklamnych oznameni neinvestuju.

Prakticka Cast’ bakalarskej prace sa venuje skimaniu zékaznickych zvyklosti pri
nakupovani oblecCenia. Poznatky z teoretickej Casti prace su porovnavané s poznatkami
ziskanymi z dotaznikového Setrenia. Cielom prace je objasnenie unikatnej stratégie

modnej znacky, kedy primarna investicia nesmeruje do marketingovych aktivit.

! Aurora Chowdhury. Amanico Ortega Quotes for sucess in business. [onling]. Businessupside.com

(vlastny preklad)


http://Businessupside.com

1 Predstavenie spolo¢nosti Inditex

Inditex je jednym z najvacsich maloobchodnych predajcov modneho obleCenia na
svete. Svoje modely predava na 216 trhoch prostrednictvom vlastnych online platforiem
a 6654 kamennych predajni na 96 trhoch. Vdaka tejto uzkej spolupraci s tymito
platformami sa ako jedinej spolo¢nosti globalne zameranej na modnu vyrobu podarilo
prilakat zdkaznikov za prijatel'né ceny. KI'uCovymi prvkami modnej produkcie je dizajn,
vyroba, distribucia a maloobchod s troma piliermi — flexibilita, digitdlna integracia
a udrzatel'nost’. Tieto piliere priviedli zdkaznikov, ku produktom za dostupné ceny. Firma
sa snazi pracovat na vytvarani hodnét nad ramec zisku. Cudi a zivotné prostredie kladu
do stredu ich zaujmov.? Inditex ako maloobchodny predajca ma primarny ciel’ —nasluchat’

svojim zakaznikom a ponukat’ im to ¢o chcu.?

1.1 Zakladatel’ Amancio Ortega

Amancio Ortega je priekopnikom vo fashion retaile. V roku 1975 zalozil spolo¢nost’
Zara, ktora sa neskor stala ich vlajkovou lod’ou. O par rokov neskor zalozil skupinu, pod
ktora zoskupil vSetky jeho vzniknuté znacky. Skupina nesie nazov Inditex — Industrias de
Disefio textil. V sucasnosti Ortega vlastni uz iba 60% akcii spolo¢nosti Inditex.* Ortega
popisoval stratégiu Zary tym, ze sa snazi modny priemysel demokratizovat’. Namiesto
privilégia, kedy si l'udia nemohli dovolit’ kupit si dizajnérsky kasok, sa prave on snazil
modu urobit’ cenovo dostupnu ale stale s vysokymi kvalitami, in§pirovani vkusom
a trendami. Retazec Zara sa podl'a jeho slov snazil vytvorit tak, aby mohol od zaciatku
kontrolovat vSetky fazy vyroby az po samotny predaj a tym zaistit' nizsie ceny. Jeho vizia
bola, ze spravy o kvalite a cene sa budu medzi I'ud'mi Sirit’ samé, preto uz od zaciatku
neinvestoval skoro ziadne peniaze do reklamy. Spolocnost vedie sam vo vSetkych
ohl'adoch. Pod kontrolou méa nové napady svojich dizajnérov a vybera, ktoré navrhy sa

dostanu do predaja.’

2 Who we are. [online]. Inditex, S.A.

3 Throwback thursday: how Inditex became the leading clothing company. [online]. PaySpceMagazine.
* Amancio Ortega. [online]. Tiscali Media a.s.

5> Nejbohatsi lidé svéta: Amancio Ortega. [online]. MediaRey, SE.
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1.2 Vyvoj Inditexu

Spolocnost’ zacinala ako Confecciones GOA, dielne na vyrobu S§iat a presivanych
zupanov, ktoré boli distribuované na Spanielsky trh. Po 12 rokoch vyroby textilu bol
otvoreny prvy obchod Zara v LA Corufia, Amanciom Ortegom. V roku 1984 vznikol
Inditex, ktory mal spojit’ vSetky znacky pod jednu korporaciu a vytvorit distribucny
systém schopny rychlo reagovat’ na meniace sa trendy na trhu. V priebehu rokov zacal
Inditex pod svoju korporaciu postupne pridavat nové znacky. Tymi boli napriklad
Massimo Dutti a Pull&Bear, ktoré sa pripojili k Inditexu ako prvé dve v roku 1991.
Neskor pribudla d’alSia, zamerana na mladych I'udi - Bershka, ktorej predaj bol spusteny
v roku 1998. Po Bershke nasledoval Stradivarius (znacka ur¢ena pre mladé a dynamické
zeny), ktorej brany sa otvorili v roku 1999. V 2001 pribudlo Oysho a v roku 2003 bol
vytvoreny novy koncept obchodu Zara Home, ponukajuci bytové doplnky. Poslednou
znackou, ktora sa pripojila pod skupinu Inditex je Uterqiie. Rok 2007 bol pre Inditex
prelomovym. Spustil svoje prvé online obchody a tym sa zacala ich postupna digitalizacia

a transformacia do online priestoru.®

1.3 Znacky Inditexu
Inditex ma vo svojom portfoliu osem znaciek. Kazda z nich mé vlastnu identitu,

vlastny dizajnérsky tim a cielova skupinu pre, ktoru tvoria produktovu radu.” (obrazok1)

. Momsmo Dt '

YA PULL&BEAR Bershka ® STRADIVARIUS OYSHO zarRA Home UTERQUE

1975 1991 1998 1999 2001 2003 2008
—e L 4 L 4 . 2 L 4 L 4 L 4

Obrazok 1: Casovy vyvoj znadiek Inditex. Ilastné spracovanie

1.3.1 Zara
Je hlavnou znackou Inditexu. Zara sa snazi rychlo reagovat’ na meniace sa trendy
a prinasat’ neustale nové modely. Ich kolekcie st zamerané na Zeny, muzov, deti a ich

cielova skupina je od 0 rokov do 40+ rokov.®

6 Who we are. |online]. Inditex, S.A.
7 Inditex. |online]. Inditex, S.A.
8 Zara. [online]. Inditex, S.A.

11



1.3.2 Massimo Dutti

Ciel'ovu skupinu Massimo Dutti tvori muzské a zenské oddelenie od 23 do 40+
rokov. Znacka je zamerana na mestsky, nad¢asovy a elegantny §tyl. Ich ciel'om je vyrabat
kvalitné obleCenie s nadCasovym strihom. Produkty maju odrazat’ lezérnost a uvol'nenost
daného obleCenia a zarovenl byt elegantné z kvalitnych materialov. V roku 1991 bola
pripojena ku skupine Inditex, pdvodne bola urcena ako panska znacka oblecenia. Damska

kolekcia bola uvedena az v roku 1995.°

1.3.3 Pull&Bear

Ma dve kategorie pre damsku a pansku liniu obleCenia. Prva kategoéria je primarne
urcena pre tinedzerov s jednoduchym a lezérnym stylom. Druhou kategoriou je linia pre
dospelych, ktori so znackou dospievali. Druha kategoria je vyuzitelna do prace ale aj na
volny cas. Ciel'ovou skupinou Pull&Bear st mladi a dynamicki I'udia od 14 do 28 rokov.

Umyslom je kombinovat’ bezstarostnost’ za podmienok dodrziavania udrzatelnosti.!0!!

1.3.4 Bershka

Znacka Bershka bola zalozena ako prelomovy koncept, maloobchodnej mody, ktora
ma prinasat’ najnovsie trendy pre mladych l'udi od 13 do 23 rokov. M4 tri produktové
linie — Bershka, BSK a Man. Tieto linie predstavuju §iroké spektrum stylov od lezérnych,

veernych cez Sportové az po zakladné kusky Satnika.!?

1.3.5 Stradivarius

Cielom Stradivariusu je interpretovanie najnovsich modnych trendov aby umoznili
mladym Zenam a muzom aby mohli prejavit’ svoje Ja, pri rdoznych prilezitostiach.
P&vodne bola zalozena ako damska znacka oblecenia. Ciel'ova skupina Stradivariusu je

od 18 do 35 rokov.!3

 Massimo Dutti. [online]. Inditex, S.A.

19 puji& Bear. [online]. Inditex, S.A.

! Abhijeet Pratap. Inditex Marketing Mix. [online]. Notesmatic
12 Bershika. [online]. Inditex, S.A.

13 Stradivarius. [online]. Inditex, S.A.
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1.3.6 Oysho

Kolekcia Oysho napifia modne trendy s nadéasovymi prvkami elegancie a zenskosti.
Specializuju sa na spodnt bielizef, plazové a domace oblecenie a §port. Cielom Oysho
je vyrabat’ udrzatelné obleCenie, ktoré je zaroven kvalitné pre vekovu skupinu od 10 do

25 rokov.!#

1.3.7 Zara Home
Produkty Zara Home predstavuju pohodlie domaceho zivota. Vytvaraju bytové
doplnky tak, aby vyuzivali najnovsie trendy v oblasti bytového dizajnu. Cielovou

skupinou su l'udia od 22 do 40+ rokov. !>

1.3.8 Uterqiie
Specializuje sa na kvalitné doplnky oblegenia, kozené obleGenie a odevy. Vytvaraju
odevy, ktoré zvyraziuju siluetu postavy. Odevy su vyrabané z kvalitnych materialov

s dérazom na detail Sitia. Ciel'ova skupina Uterqiie si l'udia od 22 do 40+ rokov.!6!7

1.4 Podiel na trhu

Inditex neustale rozsiruje svoju globalnu platformu. Trzby Inditexu v roku 2021 sa
oproti predchadzajucemu roku zvysili o 36%, ¢o predstavuje 27,7 miliard eur. (tabulka
1) Online trzby vzrastli o 14% na 7,5 miliardy eur o predstavuje 25,5% z celkovych
trzieb Inditexu za rok 2021.

4 Oysho. [online]. Inditex, S.A.

15 Zara Home. [online]. Inditex, S.A.

16 Uterqiie. [online]. Inditex, S.A.

17 Inditex Group Profile. [online]. Inditex, S.A.
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Predaje v € Socialne siete  Navstevnost webu

7N\ 19, 586 mld 116, 2 mil 4,134 mid.
PULL&BEAR 1,876 mid 23 mil. 463 mil
& STRADIVARIUS 1,824 mid 18, 6 mil 456 mil
Bershka 2,177 mid 32 mil 579 mil
OYSHO 600 mil. 10, 6 mil 115 mil
Meansrao Duttic 1, 655 mld. 12,9 mil. 240 mil
ZARA HOME > 1,4 mil 195 mil
UTERQUE — 13,1 mil 41 mil,

Tabulka 1: Prehl'ad jednotlivych znaciek. Viastné spracovanie

Najvicsie predaje Inditexu predstavuje ich hlavna znacka Zara.'® (graf 1) Rok 2020 bol
silno ovplyvneny pandémiou. Vynosy Inditexu su zalozené na geografickom
rozmiestneni predajni a zakaznikov. (tabul'ka 2) V roku 2020 bola navstevnost webu 5,3
miliardy Co predstavovalo narast o 50% oproti roku 2019. Celkovy predaj sa oproti roku
2019 znizil o 24,5%. Obchodné hodiny v roku 2020 sa kvoli pandémii znizili o 25,5%.
K januaru 2021 bolo 30% obchodov uplne zatvorenych a celkovo 52% predajni malo

zavedené opatrenia vd’aka pandémii.!®

Pull&Bear

Massimo Dutti

Bershka 2020 2019

Spain 3,229 4,766

Stradivarius  Rest of Europe 10,430 13,682

Oysho Americas 2,763 4,434
erave Asia and rest of

the world 3,980 5,403

TOTAL 20,402 28,286

Graf 1: Predaje. Zdroj: Inditex.com

Tabulka 2: Vynosy podla geografického rozlozenia. Zdroj: Inditex.com

18 Y2021 Results. [online]. Inditex, S.A.
Y Inditex Annual report 2020. [online]. Inditex, S.A. s. 487, 519.
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2 Médny maloobchod

Maloobchod v médnom odvetvi je ¢ast podnikania, ktory pdsobi ako pomyselny
prostrednik medzi vyrobcom a zakaznikom. Ide o proces od nakupu obleCenia, vyrobenie
vyrobku az po zakaznika.?® Inditex pontka svojim zakaznikom najnovsie trendy z oblasti
mody v spravny ¢as s pozadovanou kvalitou. Obchodny model je orientovany na potreby

zakaznika 2!

2.1 Obchodny model

Obchodny model je princip podnikania a financného fungovania firiem. Urcuje ako
firma ziskava hodnotu z predaja vyrobkov.?? Obchodny model Inditexu funguje na
integracii a flexibilite hodnotového retazcu.?® Na zaciatku hodnotového retazca je vyroba
materidlu. Z materidlu sa neskor vyraba konkrétny odev, ktory odkupi nakupujuci
predajca od vyrobcu. Nasledne prebieha distribucia do skladov a predajni a tento proces
ukon¢i samotny predaj odevov.?* Hodnotovy retfazec je nastroj na identifikaciu moznosti
ako vytvorit' hodnotu pre zakaznika. Rozdel'uje firmu na devét typov aktivit, ktoré

vytvaraji hodnotu, aby sich pomocou =zaistili zdroje konkurencného odlisenia.
(tabul'kal)?

Infrastruktura spolo¢nosti

Podporné Riadenie ludskych zdrojov
aktivity Marza

Vyvoj technoldgii
Nakup
Primarne |Logistika na Logistika na | Marketing a . .
. Prevoz . . Sluzby Marza
aktivity vstup vystup predaj

Tabulka 3: Hodnotovy retazec. Vlastmé spracovanie podla dat z Kotler Philip. Moderni marketing. s. 542

20 Meghdeep Patnaik. Is the fashion retail industry the right choice for you? [online]. Berlin School of
Business and Innovation GmbH.

2 Inditex Annual Report 2021 . [online]. Inditex, S.A. s. 34.

22 Carol M. Kopp. Business Models. [online]. Investopedia, LLC.

3 Inditex Annual Report 2021. [online]. Inditex, S.A. s. 35.

24 Haunerova Klara. Fashion management. s. 69-70.

25 Kotler Philip. Moderni marketing. s. 542.
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2.2 Primarne a dopliiujuce aktivity hodnotového ret’azca

Primarne aktivity v hodnotovom retazci zahriiuji vstup materialov do podnikania —
logistika vstupu, ich spracovanie — prevoz, vyslanie von — logistika vystupu, uvedenie na
trh — marketing a predaj a nakoniec obsluhu — sluzby. Ku kazdej z primarnych aktivit
pripadaju aj dopliujtce aktivity. Nakup zahriuje ziskavanie roznych vstupov potrebnych
pre primarne aktivity tym padom oddelenie nakupu zaistuje iba velmi malu Cast.
Infrastruktura firmy zahriiuje manazment, planovanie, finan¢né a uctovnicke oddelenie,

ktoré v konecnom désledku spocivaji na primarnych a dopliiujucich aktivitach.

V ramci konceptu hodnotového ret'azca si spolo¢nost’ sleduje svoje naklady a vykon
v kazdej zo svojich oblasti aktivit vytvarajicich hodnotu spolo¢nosti a hl'ada moznosti na
zlepSenie. Konkrétna spolocnost musi zmerat' naklady a vykon konkurencie. Tymto
sposobom ziskaju konkurenénu vyhodu a zistia nakolko je ich spoloCnost schopna
dosahovat’ lepsich vysledkov ako konkurencia. Uspech firmy nezavisi iba na tom, aké
dobré vykony podava kazdé oddelenie, ale taktiez aj to ako dobre su jednotlivé aktivity
oddeleniami koordinované. V niektorych pripadoch sa stava, ze sa jednotlivé oddelenia
snazia maximalizovat svoje vlastné zaujmy bez ohladu na zaujmy celej spolocnosti
a zédkaznika. Spoloc¢nosti musia klast’ vac¢si doraz na hladky priebeh vsetkych kIi¢ovych
obchodnych procesov. Obchodné procesy zahriiuju pristup do podnikania a spolupracu

rady funkénych oddeleni.

2.3 Obchodné procesy

Medzi zakladné klicové obchodné procesy patri proces vyvoja produktov, ktory
predstavuje vsetky aktivity smerujuce k rychlej, kvalitnej a priemernej nakladnej
identifikacii, vyvoju av neposlednom rade vyskume novych produktov. Dalsim
procesom je riadenie zasob — vSetky aktivity, ktoré smeruju k rozvoji a riadeniu vhodného
stavu zasob a zarovern dohliadaju na to aby nevznikali nadmerné naklady na skladovanie.
Proces objednavok a platieb predstavuje vsetky aktivity tykajuce sa prijimania
objednavok, ich nasledné schvalovanie, vCasné zasielanie tovaru a prijimanie platieb.
Proces sluzieb zdkaznikom predstavuju vSetky aktivity, smerujice k tomu, aby zakaznici
mohli jednoduchsie kontaktovat’ prislusné miesta v spolo¢nosti vo veci sluzieb, odpovedi

a nakoniec aj samotné rieSenie problémov.2® V d’al§om procese ide o za¢lenenie navrhu

26 Kotler Philip. Moderni marketing. s. 543.

16



designu produktu, marketing a positioning znacky — umiestnenie znacky na trh. Tento
cely proces rozdel'ujeme na tri zakladné obchodné modely: zdkladny model, zmieSany

model a vertikalny model.

2.3.1 Zakladny obchodny model

Jedna sa o najuniverzalnejsi model. V zdkladnom modeli maloobchodny predajca
nakupuje uz hotové vyrobky od réznych znaciek, ktoré neskdr distribuuje do svojich
predajni. Ide o predajne, ktoré si mnoho znackové a maloobchodnik vlastni predajne pre
ktoré, vykonava marketingové aktivity. Nezabezpecuje im marketing ani sa nepodiel’a na
tvorbe dizajnu produktov. O tento proces sa staraju znacky samé. V minulosti tento model
vyuzivalo mnoho znaciek, taktiez aj konkurent Inditexu H&M. V sucasnej dobe je tento

model pouzivany zvicSa iba malymi predajcami.

2.3.2 Zmiesany obchodny model

Model fungujuci na principe logickej tvahy ako v rdmci hodnotového retazca usetrit
na nakladoch. Je to jedna z moznosti ako nenakupovat od inych znaciek. Cielom je
vytvorit’ vlastny navrh a strih odevu, nakupit’ vyhodne material a nechat’ si produkty usit
na miestach, kde to finan¢ne maloobchodného predajcu vyjde najvyhodnejsie. Na tomto

principe funguje momentalne aj najvacsi konkurent Inditexu H&M.

2.3.3 Vertikalny obchodny model

Vertikalny model funguje na principe hodnotového retazca. V praxi to znamena, ze
maloobchodny predajca si robi vSetko sam. Od nakupu materidlu cez dizajn, vyrobu,
zaClenenie znacky, marketing az po logistiku a samotny predaj. Maloobchodny predajca
tak ma vSetko pod kontrolou a zaroveinl ma prehl'ad o tom z ¢oho a za akych podmienok
a kde sa tovar vyraba. Tento model vyuzivaju prevazne znacky, ktoré dbaju o svoj imidz
anemodzu si dovolit' ziadny Skandal spojeny s lacnou vyrobou v krajinach slacnou

pracovnou silou. Tymto sposobom funguje aj Inditex, ktory svoju vyrobu postupne
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presiva do Europy.?” Vertikalny model Inditexu umoziiuje plynulej$iu komunikaciu

medzi jednotlivymi fazami produktového cyklu.?®

2.4 Modne odvetvie

Celé modne odvetvie je psychologicky citlivé a Specifické tym, ze moda je
podmienend cCasovo. Zakaznik je ovplyvneny mnohymi trendami a nasledné
rozhodovanie o kupe je Casto emotivne. U vyrobkov nejde vzdy len oich uzitkové
vlastnosti ale aj o sebavyjadrenie osobnosti zakaznikov. Hlavnou ulohou
maloobchodného predajcu je priniest tovar na spravne miesto v spravny c¢as. Trendy
rychlo vznikaji a zanikaju, sezony sa vo fast fashion menia zvyCajne kazdy tyzden.
Predajca si vytvara modny kalendar v ktorom si planuje sezéonu predaja a zaznacuje
jednotlivé etapy predaja. Fast fashion kolekcie znacky obmienaju niekol'kokrat do roka.
Prikladom je Zara, vlajkova lod’ Inditexu, ktora svoje kolekcie na predajniach obmieria
kazdy tyzden. Z tohto dovodu sa u nich vystrieda 20-50 novych kolekcii za rok. Tento
sposob podmieriuje zakaznikov aby neustale premyslali o ndkupe. Ak si dany produkt
nezakupia je vel'mi pravdepodobné, ze d’alsi tyzden nebude uz dostupny. Predajca si musi
n4jst’ spravnu konkurenénu vyhodu pre uplatnenie sa na trhu, pomocou stabilného biznisu
a za predvidatelnych podmienok. Musi sledovat’ ¢o sa deje v celom fashion odvetvi
a taktiez aké su kroky ich konkurencie. Zakladom je poznanie v ¢om je jeho firma lepsia

oproti konkurencie.?’

2.5 Zakaznicka skiasenost’

Inditex sa zameriava na zakaznicku sktisenost’ (customer’s experience). V praxi to
pre Inditex znamena, Ze namiesto investovania do reklamy, zahfiaju do svojej stratégie
primarne svojich zakaznikov, ktori su jadrom uspechu celej znacky.’* Predajny
a dizajnérsky tim sa silno zameriava na zakaznika prostrednictvom oddelenia

produktového managementu, ktory pomaha zistovat zakaznicke preferencie.’!

27 Haunerova Klara. Fashion management. s. 70-71.

28 Giovanni. Zara's Business Operations and Strategy: How and Why They Worked. [online]. The Arena
Media Brands, LLC.

2% Haunerova Klara. Fashion management. s. 120.

30 Zara Marketing Strategy - To Be The World's Top Fashion Retailer. [online]. AVADA Commerce, Pte.
Ltd.

3 Inditex Annual Report 2021 . [online]. Inditex, S.A. s. 35.
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Z uvedeného dovodu je mozné sa obratit na persondl s prosbou o produkt, ktory sa
v ponuke nenachadza. Je pravdepodobné, ze Inditex si svojich zdkaznikov vypocuje a do
7 dni je mozné mat’ produkt v predajni. Manazéri a zamestnanci Inditexu pracujuci v
predajniach pravidelne podavaju reporty o spravani zakaznikov, ¢o umoziuje lepSie

identifikovat’ a predvidat’ ich potreby.*2

Tovar na predajniach a na internetovych obchodoch sa obmiena dvakrat za tyzder.
Internetové objednavky dorucuji do obchodov kdekol'vek na svete do Styridsatosem
hodin.** Ponukaju nakupujucim dovody aby predajilu navstevovali opitovne. Velky
doraz je kladeny na vzhlad predajni. Tie ponukaju obmedzeny tovar a nové Styly, ktoré
neustale obmienaju. Zakaznici tak nadobudaju pocit, ze ak si kupia obleCenie napriklad
v Zare, nebudu mat’ rovnaké obleCenie ako ostatni. Zakaznik ma tak pocit, Ze je trendy

ale zaroveti jedineény >

2.6 Adaptacia do online prostredia

Inditex sa nesnazi byt inovatorom ako ostatni maloobchodni predajcovia. Chce
tvorit veci tak aby zakaznik po nich tizil. Produkuje cenovo dostupny médny tovar kazdé
dva tyzdne. Tento pristup vyuziva na to aby ziskal vernych zakaznikov, ktori nie st prili§
viazani na cenu a vratia tak vyssiu ziskovii marzu.’®> Na socialnych sietach maju znacky
Inditexu okolo 39 miliénov sledujucich. Socialne site vyuzivaju k analyze a prieskumu
toho, €o je prave trendy a na zlepSenie chodu znaciek, sluzieb a produktov, tak aby boli
prave zakaznici spokojni. Znacka Oysho vytvorila online cvicebny program Oysho Train
With Us, do ktorého sa zapojili medzinarodny instruktori jogy a aj Sportovci. Tieto lekcie
su zakaznikom dostupné na oficialnej stranke www.oysho.com a na YouTube.*® (obrazok

2)

32 Zara Marketing Strategy - To Be The World's Top Fashion Retailer. [online]. AVADA Commerce, Pte.
Ltd.

33 Logistics. [online]. Inditex, S.A.

3% Haunerova Klara. Fashion management. s. 80.

35 Zara Marketing Strategy - To Be The World's Top Fashion Retailer. [online]. AVADA Commerce, Pte.
Ltd.

36 Inditex FY21 revenues grow 36% to €27.7bn. [online]. Inditex, S.A.
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= OYSHO Q Whledat produity

Do

OYSHO TRAIN WITH US RACE FOR THE CURE

OYSHO TRAIN
WITH US

Discover our program of free online Yoga, Fitness and
Running classes

Obrazok 2: Train With Us. Zdroj: Oysho.com

Vroku 2019 znacka Zara vytvorila kolekciu snazvom , Edited, ktora umoznila
zakaznikom si svoje obleCenie personalizovat. Cely proces prebiehal online, kde si
zakaznici mohli na 28 vybranych kusoch oblecenia navolit vlastny napis s 11 pismenami
zadarmo. Tento krok posunul Zaru viac do online predaja a od zakaznikov za to dostala
pozitivnu spétnii vizbu.?” Virtualne skuSobné kabinky je nova funkcia integrovaného
zazitku vytvorena zatial' na vybranych predajniach Massimo Dutti a Zara Athleticas. Ide
o aplikaciu, kde si moze zakaznik vyskusat na nohéach topanky pomocou mobilného
telefonu a virtudlne overit , ¢i vybrany produkt vyhovuje jeho potrebam vdaka

technologii 3D vizualizacie.’® (obrazok 3)

Obrazok 3: Massimo Dutti. Zdroj: InStyle.es

37 Zara Marketing Strategy - To Be The World's Top Fashion Retailer. [online]. AVADA Commerce, Pte.
Ltd.
38 Inditex Y21 revenues grow 36% to €27.7bn. [online]. Inditex, S.A.

20


http://Oysho.com
http://InStyle.es

3 Fast fashion

Ako prvy prisiel s mySlienkou fast fashion zakladatel' Inditexu - Amancio Ortega.
V roku 1963 sa prvy krat zac¢alo vyrabat’ oblecenie s rovnakym dizajnom, ako luxusny
tovar, ale s rozdielnych materialom a za prijateI'né ceny. Fast fashion je koncept, ktory sa
zacal formovat v devétdesiatych rokoch dvadsiateho storocCia a stale nabera na sile.
Filozofia fast fashion vychadza z myslienky, Ze nie vSetci zakaznici si m6zu dovolit
kupovat’ drahé oblecCenie ale stale sa chcu obliekat modne. Ide o produkty, ktoré su
vyrabané vo velkom, su lacné z dobrych no nie uplne kvalitnych materialov. Tovar je vo

vacsine pripadov navrhovany podl'a navrhov svetovych modnych dizajnérov.

3.1 Sposob fungovania fast fashion Inditexu

Maloobchodny predajcovia dosiahnu nizkych nakladov ak uvazuju otom kde,
v akom objeme a z akych materidlov budu tovar vyrabat. V neposlednom rade aj aké
budu naklady na logistiku. Mnoho znaciek a maloobchodnych predajcov sa snazi uSetrit
naklady tym, Ze si nechavaju svoj tovar vyrobit v Bangladési, Cine, Afrike alebo
v dalsich krajinach s lacnou pracovnou silou. Inditex tento sposob nevyuziva. Ich spdsob
podnikania spociva v tzv. vertikdlnom podnikatel'skom modely, ktory zdruzuje vsetky
svoje aktivity pod svoju centralu. V reali to znamena, ze Inditex z velkej Casti vyvija
a vyraba vlastné materialy.>® Outsourcing do Azie vyzaduje vysoké naklady na prepravu
spat do Eurdpy, kde ma Inditex svoj trh najviac pokryty. Outsourcing oznacuje vyraz,
ktory oznacuje zaistovanie sluzieb, ktoré by si spolocnost’ bola schopna robit’ sama ale
z nejakého dovodu nemoze. Zvycajne ho spolocnosti robia ako opatrenie ku znizeniu
nakladov.*® Vd’aka tomu, ze Inditex vyraba vdcSinu produktov v Eurdpe, moze tieto
naklady obist’. Inditex tak ziskava jedinecni vyhodu oproti konkurencii, ktora si tento

sposob nemoze dovolit' a spoliecha sa na lacni pracovnu silu v Azii*!

Vyuzivaja
vyskumné a testovacie miesto v Turecku a v Spanielsku. Testovaci rezim zahriiuje 28

externych laboratorii a jedno vlastné laboratorium na testovanie obuvi.

39 Haunerova Klara. Fashion management. s. 119-120.

40 Alexandra Twin. Running a successful small business: Outsourcing. [online]. Investopedia, LLC.

H Giovanni. Zara's Business Operations and Strategy: How and Why They Worked. [online]. The Arena
Media Brands, LLC.
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Kontroluje sa bezpecnost’ tovarni a vyrobkov. Robia pravidelné audity v tovarinach
a testovacich zariadeniach a nésledne vykonavaju ndhodné odbery vzoriek na pritomnost’
chemikalii a farbiv vo vyrobnych procesoch. Priblizne 53% vyroby presunuli blizsie k
svojmu logistickému centru v La Corufia. Inditex ako jediny zvolil cestu znizovania
nakladov. Vd’aka znizeniu nakladov za logistiku, mohli zacat' vyplacat’ vysSie mzdy

zamestnancom v $panielskych tovarfiach.*?

Fast fashion funguje aj na sposobe kopirovania modnych navrharov a navrhov haute
couture. Haute couture oznacuje vyraz, ktory v doslovnom preklade znamena vysoké
kraj¢irstvo. Vo franctizsku je tento vyraz chraneny zakonom a udeluje ho kazdorocne
komisia Chambre Syndicate na ministerstve priemyslu, ktoré sidli v Parizi. Aby znacka
tento titul dosiahla musi splnit’ niekol'ko striktnych pravidiel. Dizajn musi byt vyrobeny
pre sukromnych klientov. Kazd4 kolekcia musi byt striktne vyrobenad na zemi Pariza
a to v ateliéry, ktory by mal zamestnavat’ najmenej 15 I'udi na plny uvédzok. Poslednym
pravidlom na ziskanie titulu je nutné uviest dvakrat ro¢ne nova kolekciu, ktora bude
predstavend v Parizi. Samotné kolekcia pritom musi obsahovat najmenej 35 vyprav
obleenia na denné a veCerné nosenie.*’ Dizajnéri pracujuci pre znacky Inditexu funguju
sposobom vytvarania navrhov inSpirovanymi inymi modnymi navrharmi. Dizajnérsky
tim spolocnosti Inditex v centrale navrhuje 40.000 produktov z ktorych sa do vyroby
dostane 1.200 produktov. Na zaciatku kazdej sezony navrhari Inditexu vytvoria zoznam
dizajnovych modelov sluziaci ako platforma pre modely, ktoré budu nakoniec uvedené
na trh. Pri navrhovani novych modelov, navrhari komplexne identifikuji najnovsi modny
trend, ktory kombinuji udajmi ziskanymi od manazérov predajni a na zaklade ich
vlastného vnimania aktualneho moddneho trendu. Tento proces urychluju aj Sablony
dizajnov, do ktorych pretransformuju aktudlny trend. To im umozni rychlejsie vytvarat
navrhy aby boli schopni urychlit cyklus vyroby odevu. Néavrhy po ich dokonceni
predavaju do sekcie strihu. Pred samotnym zahéjenim vyroby musi prebehnut vyroba

prototypu. Ten st pracovnici Inditexu schopni vyrobit’ do par hodin.**

42 Products. [online]. Inditex, S.A.

3 Co je haute couture? [online]. Burda International CZ s.r.o.

*+ Nadia Kabir. Super Responsive Supply Chain: The Case of Spanish Fast Fashion Retailer Inditex-Zara.
[online]. ResearchGate GmbH.
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3.1.1 Vykradanie inych znaciek

Cely fast fashion priemysel je postaveny na mysSlienke, ze trendové obleCenie by
malo byt dostupné kazdému za prijatelné ceny. V praxi to znamena zmenit trend
a previest’ ho do podoby aby bol pre bezného spotrebitel’a nositelny. Kvali tejto praktike
sa stava, ze fast fashion znacky vyrabaju odevy, ktoré sa az prili§ napadne podobaju na
modely luxusnych znaciek. Znackam fast fashion podl'a zdkona o autorskych pravach,
neposkytuji vyhradné prdvo na veci atak modzu vytvarat napodobeniny odevov
luxusnych znaciek, ked’ze st povazované za uzito¢né predmety - obleCenie. To znamena,
ze mozu takmer bez problémov napodobnit’ dizajn odevu inej znacky, avSak odevy nesmu
obsahovat originalne logo, nazov alebo originalnu potla¢ vyrobent vyhradne pre znacku.
Fast fashion znacky nie su jediné, ktoré vyuzivaju dizajny inych znaciek. Luxusné znacky

sa navzajom napodobifiuju taktiez *

3.1.2 Sudne spory Inditexu s inymi znackami

Zaciatkom roka 2016 prezentovala na socialnych sietach znacka Tuesday Bassen, ze
spolocnost’ Zara skopirovala dizajn ich ozdobnych brosni na obleCenie. Zakladatel'ka
znacky Tuesday Bassen uviedla, ze jej fantsikovia si mysleli, ze vytvorila letna kolekciu
s modnym retazcom Zara. Inditex sa vyjadril, Ze reSpektuje dusevné vlastnictvo tretich

stran a pozastavila vyrobu a predaj ozdobnych brosni.*® (Obrazok 4)

5,
/@ /@ f(oﬁ"'

TUESDAY BASSEN ZARA KNOCK-OFF TUESDAY BASSEN ZARA KNOCK-OFF

TUESDAY BASSEN

Obrazok4: Zara stealing designs copying independent artists tuesday bassen. Zdroj: Boredpanda.com

+ Julia Brucculieri. How Fast Fashion Brands Get Away With Copying Designers. [online]. BuzzFeed,
Inc.

46 Shazni. Zara Gets Called Out For Stealing From Designer, Here Are 6 Examples Why We’re Not
Surprised. [online]. GRVTY Media Pte. Ltd.
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Znacka Zara skopirovala ikonické topanky navrhara Christiana Louboutina, ked’ pouzili
jeho Cervenu lakovanu podrazku, ktoru si v roku 2008 nechal patentovat. V roku 2012
prehral sudny spor so znackou Zara. Sud rozhodol, ze zékaznici nebudi zméiteni jeho
prémiovymi topankami a menej kvalitnymi, lacnej§imi od Zary. Sudny spor sa netykal
iba pouzitia Cervenych podrazok ale aj udajnému skopirovaniu originalneho tvaru

topanky .47 (obrazok 5)

/ARA

Obrazok 5: Christian Louboutin vs Zara. Zdroj: Vulcanpost.com

3.1.3 Konkurencia Inditexu

Hlavnym konkurentom Inditexu je Svédsky retazec H&M — Hennes & Mauritz
a japonsky maloobchodny retazec Uniqlo. Princip ich podnikania funguje na podobnom
principe ako Inditex — prenos trendov z moddnych prehliadok, masovd vyroba
a vyuzivanie lacnejSich materidlov za nizke ceny. H&M je znamy svojimi dostupnymi
cenami.*® V porovnani s Inditexom neustidle ponukaju zlavy na svoje produkty.
Propagécia znacky H&M na rozdiel od Inditexu je pomerne vSestranni. Znacka sa
prezentuje prostrednictvom roznych prostriedkov a to nie len na socialnych sietach ale

vyuziva aj televizne reklamy, billboardy, bannery a tlatent reklamu.*’

+"' M. Shazni. Zara Gets Called Out For Stealing From Designer, Here Are 6 Examples Why We 're Not
Surprised. [online]. GRVTY Media Pte. Ltd.

48 Melissa Parictti. H&M vs. Zara vs. Uniqlo: What's the Difference? [online]. Investopedia, LLC,

¥ H&M and Zara Case Study — Comparing the Fast Fashion Giants. [online]. 440 Industries.
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V priebehu rokov sa firma H&M znaéne rozsirila a momentalne vlastni z pomedzi troch
maloobchodnych predajcov najviac predajni po celom svete. Momentalne zatvara mnoho
predajni, pretoze mnoho zakaznikov vyuziva prevazne online nakupovanie, ¢o odraza
prechod v maloobchodnom svete od fyzického predaja v kamennych obchodoch do

online prostredia.

Sucasnou stratégiou H&M na podporu ich predajov je ponukat zakaznikom produkty,
ktoré boli predavané ako dizajnérske spoluprace so znamymi znackami ako Versace alebo
Alexander Wang. Tymto krokom si H&M posiliiuje svoju reputaciu partnerstvom so
znamymi osobnostami vo svete mody a ponuka k predaju kolekcie, ktoré sa vzhl'adom
a Stylom odlisuju od klasickych navrhov spolo¢nosti. H&M si zaklada na tom aby
oslovila siroky trh zakaznikov. Znacky, ktoré spadaji pod H&M maja kazda svoje cenové
rozpatie a vlastny vizualny koncept. Kolekcia H&M Collection of Style sa predava za
vysSiu cenu, ako za aku sa predavaju produkty z hlavnej produktovej sekcie. Tato

kolekcia sa zameriava prevazne na Eurdpsky trh.

Svoju vyrobu sustredia do zemi ako je Kambodza a Bangladés, kde je lacna pracovna sila.
Nevlastnia ziadne vlastné tovarne na vyrobu oblecenia a namiesto toho spolupracuju s
vyse 800 dodavatelmi po celom svete, z ktorych sa vi¢§ina nachadza v Eurépe a Azii.
Firma Uniqlo funguje na principe obchodného modelu The Gap. Distribu¢né kanaly

sustred’'uju do zeme pdvodu Japonska.

Distribu¢na stratégia spolocnosti Uniqlo sa sustredi na spravne nacasovanie uvadzania
svojich produktov do predajni. Nové produkty nevytvaraju ako funkciu kvantity ale ako
funkciu dopytu. Uniqlo reaguje na meniace sa trendy v japonskej mode. Specialne
vychadza v ustrety svojim navrhom tak, aby napodobiiovali minimalisticky §tyl, ktory je
v Japonsku vyhladavany. Stratégia, ktoru vyuzivaju je upravena verzia spolocnosti The
Gap. Jej princip spoCiva vtom, ze sa snazia umiestnit’ svoju znacku ako sukromnu,
vlastnt. Spolocnost’ vytvara vlastné oblecCenie, ktoré nasledne predava iba v ramci svojich
kamennych predajni a na webovych strankach. Ich dizajny su na rozdiel od Inditexu
a H&M jednoduchsie a praktickejSie, no v kone¢nom désledku oslovuju celkovo inu

cielovu skupinu. Uniglo na vyrobu zagalo vyuzivat lacna pracovnt silu v Cine.>°

0 Melissa Parietti. H&M vs. Zara vs. Uniglo: What's the Difference? [online]. Investopedia, LLC.
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3.2 Public relations v méde

Rozvoj médy v poslednych rokoch zasiahla naberajuca sila digitalnych médii
a socialnych sieti. Reklama moze prebiehat aj formou PR alebo spolupracou
s celebritami, ktoré v sucasnosti radi vyuzivaju socialne siete. Ide vSak o to aby si znacka
bola schopna vybrat’ celebritu alebo osobnost’, ktora sedi s konceptom znacky a mohla by
tak byt spajana s konceptom znacky. Nevhodny vyber celebrity alebo influencera moze
zapricinit negativny obraz o znacke, ktory ak sa rozsiri vo forme Skandalu, méze uskodit’

znacke a mat’ na fiu negativny dopad.>!

Public relations si zaklad4 na budovani dobrych vztahov s réznymi cielovymi skupinami
pomocou vhodnej publicity. Buduje dobry imidz firmy a odvracia alebo vyvracia famy,
informacie a udalosti, ktoré mézu stavat’ firmu do nepriaznivého svetla. Medzi hlavné
nastroje, ktoré public relations vyuziva patria tlacové vyhlasenia, publicita produktov,

firemné oznamenie a poradenstvo.?

3.3 Propagacia Inditexu

Inditex mé Specidlnu marketingovu politiku s takmer nulovou investiciou do
marketingu. Spolo¢nost’ namiesto peniaznych zdrojov, ktoré by mohla vyuzit na inzerciu
a reklamné oznamenia ich vyuziva na propagaciu novych predajni. Ich klicova
marketingova stratégia je zalozena na exkluzivite, skisenosti a cenovej dostupnosti.>
K propagécii znaciek spadajuce pod Inditex vyuziva zakaznikov aich potencial
k CastejSiemu nakupovaniu. Jadrom uspechu Inditexu su prave zakaznici, ktori robia
reklamu znacke a rozsiruju jej povedomie. Produkty cieli na vekova skupinu od 18 do 40
rokov, ktora zije v mestach. Segment trhu tvoria prevazne Zeny a to v pomere 65%, muzi
tvoria 25% a deti 15%. VSetci su orientovani na modu a patria do kategorie strednej
vrstvy. Inditex utraca za reklamu ro¢ne iba okolo 0,3% trzieb.>* Medzi d’al§iu stratégiu

propagacie Inditexu patria predajne.

Umiestnenie predajni do exkluzivnych miest vo svetovych metropolach, kde je vysoka

navstevnost I'udi robia hlavne na svojej vlajkovej lodi Zara. Tymto krokom si Inditex

5! Haunerova Klara. Fashion management. s. 106.

52 Kotler Philip. Moderni marketing. s. 810.

53 Hitesh Bhasin. Marketing mix of Zara. [online]. Marketing91.

3 Zara Marketing Strategy - To Be The World's Top Fashion Retailer. [online]. AVADA Commerce.
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zaistuje maximalnu navstevnost a brand awareness.>> Povedomie o znacke — brand
awareness zahriiuje dva vzajomné faktory. Prvym faktorom je rozpoznanie znacky —
brand recognition, ktora ma schopnost aby konktrétna cielova skupina identifikovala
znacku. Druhym faktorom je vybavenie znacky — brand recall ¢o predstavuje, ze
zakaznici si pri uréitom produkte spoment na konkrétnu znacku. Znamost' znacky
zvysuje jej preferenciu.’® Spojenie umiestenia predajni, prémiovo vyzerajucich produktov
a vysSou cenou je to ¢o poharna ich marketing. Namiesto investovania do klasického
marketingu a propagécie Inditex zapojuje socialne siete. Investovali na zaCiatku do
kvalitného socialneho obsahu. Inditex ako jedna z prvych fast fashion znaciek zacala
vyuzivat influencer marketing aich potencidl dosahov a zapojenia na ziskanie
povedomia o svoje znacke. Influencer marketing vyuziva spdsob tak, ze potencionalny
zakaznik sa moze inSpirovat produktami od influencera. Oblecenie a doplnky si vSak

influencer musi zakupit’ sam, Inditex s nimi priamo nespolupracuje.’’

35 Sahar Nazir. How does Zara survive despite minimal advertising? [online]. Retail Gazette Ltd.
3 Karli¢ek Miroslav a kolektiv. Zdklady Marketingu. s. 133-134.
57 Sahar Nazir. How does Zara survive despite minimal advertising? [online]. Retail Gazette Ltd.
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4 Visual merchandising

Vizuéalny merchandising je proces od konceptu az po dokoncenie s cielom jasne
identifikovat’ znacku a zachovat jej hodnoty. Medzi dalSie ciele patri prilakanie
zakaznika do obchodného domu a udrzat ho tam tak dlho ako to je len mozné. Pre
vizualny merchandising je klI'uCové spojenie medzi znackou, spotrebitelom, produktom
a prostredim. Znacka by mala byt schopna zapojit zdkaznika a povzbudit’ ho k mifianiu

penazi.

Vychodiskovym bodom pre akukol'vek schému pre vizualny merchandising je produkt
a znaCka. Samotna znacka posobi ako hlavny faktor pre smerovanie alebo realizaciu.
Napriklad ak je znacka luxusna, schéma vizualneho merchandisingu by mala odrazat
hodnoty produktu a znacky tak, aby oslovila svojich cielovych zakaznikov. Medzi Glohy
vizualneho merchandisera je vytvorenie bodu vizualnej diferenciacie pre akukol'vek
znaCku. Napriklad ak predajca predava biele kosSele, musi sa vediet' odliSit od inej
znacky, ktora predava taktiez velmi podobné biele koSele. Vyzva spociva v tom, ze
vizualny merchandiser musi vytvorit' ldkavu kompoziciu pre oblaCenie aby uputal
pozornost’ potencionalneho zékaznika. Skima identitu a hodnotu znacky atak modze
vytvorit’ spojenie s publikom. Identita znaCky mdze byt vytvorena étosom znacky, typom
produktu, apelom na spotrebitel’a, vyhodami, vlastnostami a v neposlednom rade typom

alebo troviiou sluzieb.’®

4.1 Predajne

Inditex sa vyznacCuje snahou o ziskanie kvalitnych predajni pre svoje znacky.
Kamenné predajne st urCené pre zakaznikov, aby ,mohli nakupovat na vyznamnych
nakupnych uliciach v starostlivo architektonicky navrhnutych predajniach.>® Mnoho
z predajni je umiestnenych v drahych a luxusnych budovach. V roku 2003 Inditex otvoril
predajilu Zara historickom kine v Elche (obrazok 6). V tom istom roku uviedli taktiez
predajiiu v San Antonio el Real v klastore z 18.storocia (obrazok 7). Neskor v roku 2011

Inditex zaplatil 324 miliénov dolarov za budovu na 666 Fifth Avenue v New Yorku.®

(obrazok 8)

38 Bailey Sarah. Visual marchandising for fashion. s. 10.

3 Inditex Annual Report 2021. [online]. Inditex, S.A. s. 178.

60 Suzy Hansen. How Zara Grew Into the World’s Largest Fashion Retailer. [online]. The New York
Times Company.
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Obrazok 6: Predajiia Zara v Elche (v T'avo). Zdroj: Graugo.com

Obrazok 7: Predajiia Zara San Antonio ¢l Real (v pravo). Zdroj: Flickr.com
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Obrazok 8: Predajnia Zara New York. Zdroj: Elpais.com

Inditex investuje do kvality predajni, aby bolo mozné zakaznikovi vytvorit lepsi zazitok
z nakupovania.®! Ak su predajne malo vykonné, Inditex ich zrui a otvori nové predajne

s vySsim potencialnym ziskom.

Barcelonska predajiia Zary Paseo de Gracia je jednym z ikonickych predajni Inditexu
(obrazok 9). Predajiia bola vybavena funkciou ,,store mode™ ¢o je novy vlastny vyvoj
softwaru, ktory pomaha zlepSovat’ zakaznicku skusenost’. Umoziiuje zakaznikom presne
lokalizovat’ kus oblecenia na predajni, zarezervovat’ si skaSobnu kabinku a zaplatit’ bez

toho aby prisli ku pokladni a to prostrednictvom mobilného zariadenia. Pomaly zarad’uje

6! Inditex Annual Report 2021. [online]. Inditex, S.A. s. 179.
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do svojich predajni systém automatickych online stanic pre vyzdvihnutie objednavok na
predajni pomocou QR koédov.%? Do kazdej predajne je kazdé dva tyzdne posielanych
priblizne 2.500 kusov oblecCenia. VSetky predajne su vybavené osobnymi digitalnymi

zariadenia (PDA), ktoré zamestnancom sluzia na zistovanie skladovych zasob a prenos

objednavok.®?

Obrazok 9: Predajna Zara Paseo de Gracia. Zdroj: Fashionnetwork.com

4.1.1 Testovacie predajne Inditexu na priklade Zara

Pilotné obchody su testované v sidle spolocnosti Zara v severnom Spanielsku a pre
verejnost su nedostupné. Zara predajne maju rovnaku estetiku a usporiadanie. Tento
proces pripravuju architekti na vizualny merchandising, ktorych napliiou prace je
navrhovat’ a spravovat niekolko aspektov obchodu od vyzdoby, farieb, osvetlenia az po
hudbu a samotné umiestnenie produktov. Pre kazdu kategoriu znacky Zara existuje jeden
pilotny obchod, ktory sluzi ako prototypovy obchod pre vSetky Zara predajne svete.
V tychto predajniach sa vystavuju nové kolekcie, ktoré su tam testované. Planuju ako
dané produkty konkrétne vystavia na realnych predajniach, kde a ako produkty vystavia

a ako ich budu navzijom kombinovat, aby prilakali ¢o najvacsi pocet zakaznikov.

62 Inditex Annual results 2020. [online]. Inditex, S.A. s. 16-17.
%3 Nadia Kabir, Super Responsive Supply Chain: The Case of Spanish Fast Fashion Retailer Inditex-Zara.
[online]. ResearchGate GmbH.
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Po otestovani sa oblecCenie dostane do realnych obchodov po dvoch tyzdiioch (obrazok
10). Najnovsie produkty su umiestiiované pri vchode do predajne. Manazéri predajni
nemaju nad usporiadanim vol'nu roku, vSetko je dopredu nachystané a spolu s tovarom
prichadza aj konkrétny report ako oblecCenie na predajni usporiadat. Ked'ze kazda krajina
funguje inak, manazéri posielaju report ¢o na ich predajni funguje a ¢o naopak nie.
V pilotnych predajniach architekti zbieraju data od zamestnancov na predajniach
a upravuju ich podl'a ich pripomienok.®*

\

Obrazok 10: Testovacia predajiia Inditexu. Zdroj: Businessinsider.com

4.2 Architektura predajne

Dispozicné riesenie a celkova architektura predajne sa da povazovat za
najdolezitejsiu Cast visual merchandisingu. Maloobchodni predajcovia kladu velky déraz
na ich tzv. vlajkova lod’ spolo¢nosti. Ta byva vo vicSine pripadov umiestnend na
najlukrativnejSich miestach, ma najvacsiu rozlohu a najvyssie obraty zo vSetkych.
Skusaji na nich nové koncepty, ktoré pri potenciondlnom uspechu mézu vyuzit aj na
ostatné svoje predajné miesta. Vo velkych firmach ako je Inditex su aj vlajkové lode,
v tomto pripade Zara, ktora je hlavnou znackou Inditexu. V takychto predajniach

maloobchodni predajcovia sustreduju najsir§iu ponuku tovaru vratane ich exkluzivnych

% Mary Hanbury. Zara has a fleet of secret stores where it masters its shop design and plots how to get
you to spend money. [online]. Insider Inc.
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a limitovanych kolekcii.®> Najdolezitejsim faktorom pre maloobchodného predajcu je

definovat’ svoj produkt a informovat svojich zdkaznikov o sortimente produktov.

Uloha vizualneho merchandisingu za¢ina prave exteriérom samotného obchodu. Fasada
obchodného priestoru je mnohokrat podcefiovana z hladiska vplyvu a zakaznickej
skusenosti. Vytvara prvy dojem o znacke prave pri vchadzani do predajne. Vyber a dizajn
samotného priestoru predajne moze odrazat hodnotu a osobnost’ znacky. Komunikécia
prostrednictvom  vonkajSej identity pomaha potencionalnemu  zakaznikovi
v rozhodovacom procese. Je potrebné pri vybere priestoru zvazit jeho velkost,

umiestnenie a vyber produktov, ¢o neskor ovplyvni samotné planovanie priestoru.

4.3 Dispozi¢né rozlozenie predajne

Efektivne rozlozenie priestoru je zakladom uspechu predajne. Princip priestorového
planovania sa vyuziva na monitorovanie predaja, priestorového vykonu a analyzy,
ktorého cielom je posudenie, Ci priestor skutocne funguje z hl'adiska zisku. Vyhodou
efektivneho usporiadania predajne je maximalizacia predaja, propagacia Specifickych
produktov, manipulécia s potencionalnym zékaznikom a v neposlednom rade efektivne
vyuzitie priestoru predajne. Pouzitie zon pomaha efektivnejSie planovat’ predajiiu a urcuje

jej hodnotu. Proces planovania zacina s prazdnym predajnym priestorom, ktory sa zmeria.

Ulohou visual merchandiserov je navrhnut usporiadanie predajne tak, aby bola zaujimava
pre potencionalnych zakaznikov. Nakupujici a obchodny tim spolupracuji na
komunikacii identity znacky. Po predlozeni architektonického planu, by sa mal vykonat

audit a vyhodnotenie predajne, aby sa vykonali nasledujice upravy:

o Pohl'adova linia — pohl'ad zakaznika do predajne a okolie okolo ne;j.

o Body pozastavenia sa — zvycCajne sa jedna o zariadenia alebo zobrazenie produktu,
ktoré povzbudi zdkaznika aby sa pozastavil a preskiumal tito oblast’ a zacal nakupovat.
Je to spdsob ako rozbit' dlht ulicku medzi obleCenim alebo pripadne velké plochy

s oble¢enim.®°

65 Haunerova Klara. Fashion management. s. 80.
% Bailey Sarah. Visual marchandising for fashion. s. 50, 54.
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4.4 Zakaznicka skisenost’ na predajni

Pri zékaznickej skusenosti je vel'mi dolezité vytvorit’ spojenie s publikom, ktoré
nasledne spusti emotivnu reakciu na zaklade ktorej vznikne povzbudenie na nakup
produktov. Na tento zazitok je potrebny vizualny merchandiser. Jeho tlohou je vytvorit

zazitok pre zakaznika a to je mozné naledujucimi sposobmi:

o indtalacie vo vykladoch — su navrhnuté tak, aby prilakali a zaroven Sokovali,
pobavili a uputali svojich divakov
o usporiadanie predajni — vyuziva sa na predvedenie zakaznikov popri produktoch

a na pritiahnutie pozornosti ku konkrétnemu produktu

Na zaklade posudenia moznosti fyzického priestoru na predajni ako je Uprava podlah,
stropu a stien sme schopni pochopit’ zdkladné prvky vizuadlneho merchandisingu. Medzi

zakladné vizualne prvky predajne patria:

o rozlozenie priestoru — ako umiestnit’ produktu aby odrazal znacku

o osobna skusenost’ so znackou — vizualna identita, Styl a reprezentacia

o sprievodca obchodnym priestorom — navigacia a smer veduci k produktu

o umenie a kreativita — jedine¢ny predajny faktor a odliSnost’ od inych obchodov

Faktory, ktoré tvoria predajny priestor, spadajuce pod sekundarne prvky predajne:

o vrchna Cast’ — osvetlenie, stropné dekoracie

o umiestnenie produktu v urovni o¢i — figuriny, steny s produktami
o spodna cast’ — sedenie, vzor podlahy, osvetlenie spodnych Casti

o vyklad — fasada, predna Cast’ predajne a samotny vchod

. servisné priestory — skuSobné kabinky, pokladne®’

Struktira a rozlozenie predajne je navrhnuta tak, aby zakaznik bol vizdy prevedeny
hlavnymi sekciami. Nova kolekcia a hlavné produkty, su umiestnené pri vstupe do
predajne. Naopak vypredajova sekcia byva umiestnené v zadnej Casti predajne, zakaznik
tak prejde celou predajiou. Predajca tak ziska moznost prezentovat' cely sortiment.
Osobna skusenost’ zadkaznika z nakupu v predajni, kde sa mu naskytd bezprostredna

moznost sa stretnit’ so znackou a ich produktami stale ostava zakladom.

57 Bailey Sarah. Visual marchandising for fashion. s. 12-13.
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Komunikécia prebieha niekolkymi sposobmi. Takymito sposobmi moze byt kvalitne
naaranzovany vyklad, ktory ndm pomaha nalakat' zdkaznika, pripadne v iom vyvolat
zaujem, alebo ho moze Sokovat. Sposob rozmiestnenia tovaru a nasledné celkové
dispozicné riesenie predajne, mdze pomdct naviest zakaznika k tym produktom, ktoré

mu chceme ako maloobchodny predajca primarne ponuknut’.

Rozmiestnenie tovaru na predajniach je potrebné rieSit aj z dovodu maximalizacie
predaja, zvySovania ziskov a podpory predaja vybraného tovaru®® Do visual
merchandisingu patri osvetlenie, farebné kompozicie, dekoracie acelkové estetické
posobenie. Zakladom pre celkovy dojem predajne slizi kompozicia vystaveného tovaru.
Farby, tvary, linie a vyuzitie priestoru, to vSetko vytvara dojem z predajne, ktory zakaznik
nadobudne pocas navstevy. Vsetko je premyslené. Vyuzitie vystavenia tovaru vo vyklade
vo vertikalnych liniach mé prinutit’ zadkaznika k tomu, aby si tovar pozrel a obzeral ho
dlhsiu dobu. Horizontalna linia je vystavenie tovaru na stoloch alebo v regaloch a ma za
ciel aby sa zakaznik viac sustredil na dany produkt® Kreativny zivotny cyklus
generovania a implementacie schémy vizualneho merchandisingu vSeobecne funguje na
schopnosti reagovania na zmenu.”® U roznych predajcov sa tak da pozorovat podobnost’
rozlozenia a prevedenia ich predajni. Dolezitym faktorom stile ostava, kolko je

maloobchodny predajca ochotny investovat’ do ich vzhladu.

4.5 Osvetlenie

Osvetlenie na predajni je jednou z dolezitych sucasti visual merchandisingu.
VonkajSie osvetlenie sa pouziva k tomu aby uz zdialky prilakalo zakaznika. Ide
o osvetlené vyklady a reklamné zobrazenia na vonkajsich stenach.”! Farebné osvetlenie
sa velmi Casto pouziva k podpore znacky alebo propagacii produktu. Osvetlenie
v interiéry by malo byt funkéné ale zaroven moze plnit’ funkciu dekorativnu. Svetelné
efekty sa m6zu vyuzivat na vytvorenie dramy alebo na zvyraznenie konkrétnych oblasti.
Akcentné osvetlenie sa pouziva na zabezpecenie rovnovahy so vSeobecnym osvetlenim.

Medzi hlavné typy akcentného osvetlenia zaradujeme halogénové svetla a vybojky

%8 Haunerova Klara. Fashion management. s. 80.

89 Zara Marketing Strategy - To Be The World's Top Fashion Retailer. [online]. AVADA Commerce, Pte.
Ltd.

"0 Bailey Sarah. Visual marchandising for fashion. s. 13.

"1 Haunerova Klara. Fashion management. s. 80.
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s vysokou intenzitou. Ak sa vyuziva tento typ osvetlenie je dolezité zvazit' vzdialenost

medzi produktom a zdrojom svetla, ¢im vicSia je vzdialenost’, tym je ucinok mensi.”

4.6 Farby

Vyuzitie farieb ma pri visual merchandisingu zasadny vyznam. Z celkového pohl'adu
danej kompozicie jej dodava osobity Styl. Usporiadanie predajne sa moze ladit’ do
rovnakych farieb a naopak inokedy je vhodnejSie vyuzit kontrastnejSie farby.
K navodenie prijemného pocitu a vyvolaniu emocie su dolezité farby, ktoré nam pomdzu
prilakat pozornost zékaznika. Prikladom je Cervena farba spajana s vypredajovymi

zl'avami.”?

Pouzitie farieb na vytvorenie vizualnej dramy v maloobchodnej sfére je jednym
z dizajnovych prvkov, ktorych si zakaznik vSimne. Pouzitie farieb je cenovo efektivny
sposob, ako komunikovat sezonne trendy, napriklad Vianoce, vypredaje alebo iné
propagacné akcie. Farby a schopnost’ ich vyuzitia vyzaduji zru€nost, vyvolavame tym
emocionalne reakcie, ktoré mozu mat kultirne asociacie. Zakladné porozumenie farebne;j
dynamiky je preto obzvlast' dolezité. V kone¢nom dosledku je ulohou vizualneho
merchandisingu produkt predat’ a preto je vyuzitie farieb druhoradé ak sluzi k vylepSeniu
alebo podpore konceptu. KIticovym prvkom je ak pouzita farba ladi s celkovou
prezentaciou. Pri sledovani farieb z dialky sa zda, ze teplé odtiene ako je Cervena alebo
oranzova (postupujuce farby) sa zdaju byt blizsie ako studené farby zelena alebo modra
(ustupujuce farby). Svetly menej intenzivny odtiefi sa da vyuzit k vytvoreniu efektu
vizualne zvac¢Seného priestoru, naopak ak chceme dosiahnut pocit utulného prostredia da

sa vyuzit’ jasna oranzova farba na ploche steny.’*

2 Bailey Sarah. Visual marchandising for fashion. s. 42.
3 Haunerova Klara. Fashion management. s. 80
4 Bailey Sarah. Visual marchandising for fashion. s. 36, 38.
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4.7 Marketingovy mix Inditexu

Marketingovy mix je subor urcitych marketingovych nastrojov, ktoré spolocnosti
vyuzivaju k aprave ponuky na zaklade cielovych trhov. Zahriuje vSetko, ¢o spolocnosti
mozu spravit’ aby ovplyvnili dopyt po svojom produkte. Marketingovy mix sa deli do
Styroch skupin, ktoré mozeme nazvat' aj marketingovy mix 4P. Tento mix obsahuje
produktova politiku — product, cenovi politiku — price, komunika¢ni politiku —
promotion a distribu¢nti politiku — place. Pod jednotlivé P spadaju marketingové nastroje.
(obrazok 11).7
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Obrazok 11: Business model. Zdroj: Inditex.com

Identifikacia obchodnych prilezitosti, vyvoj produktov, prilakanie zdkaznikov, udrzanie
zakaznikov, poskytovanie hodndt a plnenie obchodnych aktivit st Cinnosti, ktoré su
vzajomne previazané. Ak jedna z nich zlyhé narusi sa tym marketingova stratégia. Na

prepojenie marketingovej stratégie sluzi marketingovy mix 4P.

Poukazuje na produkt, cenu, miesto a propagaciu. Tento koncept nam pomaha pochopit
¢i je produkt vhodny pre dany trh, ¢i retailer spravne nastavil cenu tovaru, €1 je vhodne
vybrané miesto kde sa predava a ¢i o iom zékaznici vedia aby mohli podporit’ predaj.
Model 4P sa sustredi na vnutorné ako aj vonkajsie prostredie firmy. Nakol'ko sa ale trh
neustdle meni predajcovia musia reagovat’ na zmeny a narastajuce naroky zakaznikov.
Z uvedeného dovodu sa model 4P rozsiril na koncept modelu 7P. Boli pridané d’alSie tri

zlozky - physical evidence, proces a people.’®

75 Kotler Philip. Moderni marketing. s. 70.
76 Haunerova Klara. Fashion management. s. 91-92.
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4.7.1 Product

Ak hovorime o médnom produkte mysli sa tym jeho dizajn, kvalita, spracovanie,
spravne nastavenie vel'kosti a funkénost’ a v neposlednom rade €i je modny. Inditex so
svojou vlajkovou lod'ou dokazuje, ze je schopny udrzat krok srychlo sa meniacimi
trendami. Ponuka produktov v Zare je pomerne §iroka a cieli na vekovu skupinu od 20
do 45 rokov. Pontikaju obleGenie aj pre deti. Dalsi priklad je obchod Bershka, ktory patri
medzi druhého najvicsieho prispievatel'a prijmov v Inditex skupine. Zara ma v ramci
produktov sekcie najviac zastupenu kategoriu oblecCenia kosele a Saty. Tieto dve sekcie
tvoria celkovo 30% objemu z celkovej produktovej sekcie. Zenské oddelenie obleGenia
vzdy celkovo presahovalo va¢sinu objemu v porovnani s panskym. V poslednych rokoch
Styri znacky Inditexu, ponukajuce panske obleCenie tento trend menia a panska sekcia tak
zvySuje percento objemu. Pull&Bear vykazuje najvacsiu rodovu rovnost odevov. Az
40% z celkového objemu produktov tvori panske obleCenie. Znacka Massimo Dutti
povodne zalozena ako panska znaCka momentalne prevazuje damskou produktovou
radou. Inditex vd’aka svojim znackdm ma vo svojom portfoliu Siroku Skalu produktov

s roznym vekovym a $tylovym zameranim.”’

4.7.2 Promotion

Podpora predaja alebo promotion sa stara o vsSetky marketingové aktivity a
o komunikaciu so zédkaznikmi. Vo modnom odvetvi sa zvycajne komunikuje modnych
Casopisov, cez celebrity az po blogerov a influencerov na socialnych sietach.”®
Spolocnost’ Inditex utraca velmi malé prostriedky na propagacné a reklamné kampane
v porovnani s ostatnymi konkurenénymi retailermi. Ich marketingovou stratégiou je
otvaranie novych predajni, mnohokrat na exkluzivnych miestach. Ststredia sa na word of
mouth, ¢o predstavuje dobra povest alebo odporicania od ostatnych. Word of mouth sa
sustredi na osobni komunikéaciu, ktord zahfila informaciu o produktoch medzi
zakaznikmi a ostatnymi zucastnenymi l'ud’'mi.” Celkovo popularita znacky sa odvija od

komunikovania na socialnych sietach a efektivny imidzu znacky.®°

"7 Zara’s Owner: What Makes The Spanish Fashion Group Different? [online]. LECTRA.
8 Haunerova Klara. Fashion management. s. 106.

9 Kotler Philip. Moderni marketing. s. 829.
80 Zara Marketing Strategy - To Be The World's Top Fashion Retailer. [online]. AVADA Commerce, Pte.
Ltd.
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Zara ma na socialnych sietach najvicsie dosahy spomedzi vSetkych znaciek Inditexu.
(obrazok 12,13,14) Jej dosahy predstavuji 49,5 milidénov sledujtcich na socialnej sieti

Instagram. Dosahy ostatnych znaciek ¢inia okolo 7 miliona sledujucich.3!
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Obrazok 12: Instagramovy ucet Zara. Zdroj: Instagram.com
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4.7.3 Price

Pri cene by mal maloobchodny predajca brat' do ivahy niekolko faktorov. Tymito
faktormi su vyrobné naklady, velkoobchodna a maloobchodné cena, zl'avy, marza a zisk.
Maloobchodny predajca musi brat’ do uvahy aj zadkaznika a to, kolko je ochotny za tovar
zaplatit’, ako vela po nom tuzi a potrebuje ho. Okrem posudenia priaznive] ceny je
potrebné sledovat’ aj nastavenie ceny celkovej kolekcie a namixovat' tak ponuku, ktora
bude pozostavat’ od tych najlacnejsich az po tie najviac exkluzivne — najdrahsie produkty.
Vyznam lacného tovaru je pomerne ddlezity preto by sa nemal podcetiovat. Tovar so
stredne vysokou cenou je ten najviac ddlezity, ktory sa predava v najva¢Som mnozstve.
Prémiovy tovar predstavuju dostupny luxus, ktory ma pre zakaznika pridana hodnotu.®?
Cenovéa pozicia zavisi aj na cielove] skupine. Napriklad porovnanie priemernej ceny

produktu znaciek Massimo Dutti, Zara a Pull&Bear. (graf 1)

81 Zara Marketing Strategy & Marketing Mix (4Ps). [online]. MBASkool.
82 Haunerova Klara. Fashion management. s. 92.
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618 €

310€

206€

Massimo Dutti Zara Pull & Bear
Graf 2: Cenové porovnanie znaciek Inditexu. Zdroj: Retviews.com

Cena sa posudzuje a prisposobuje na zaklade urcenia konkrétnej skupiny spotrebitelov.
Vlajkova lod’ Inditexu Zara ma priemernt cenu v Spanielsku stanovenu o 18% menej ako
v inych eurdpskych mestach. Niz§ia priemerna cena je oddvodnena inymi zivotnymi
nakladmi ako v inych krajinach. Spanielsko ma niz§iu nakupni silu v porovnani so

Francuzskom alebo Talianskom ®

337 € 337 € 337¢€
) I I I
Zara ES Zara FR Zara DE Zara IT

Graf 3: Cenova odliSnost’ v roznych krajinach. Zdroj: Retviews.com

4.7.4 Place

Pod pojmom place si mozeme predstavit' distribu¢nu politiku firmy. Distribtcia
predstavuje Cinnosti, ktoré robia produkt dostupny pre cielovych zakaznikov.®* Inditex
ma svojich desat logistickych centier v Spanielsku, ktoré su ¢o najblizsie ku centralam
ich oOsmych znaGiek. Prepravu a distribuciu zabezpeCuju externi dodavatelia.®®

Kazda znacka Inditexu ma vlastné centralizované logistické centra, odkial' distribuyju

83 Zara’s Owner: What Makes The Spanish Fashion Group Different? [online]. LECTRA.
84 Kotler Philip. Moderni marketing. s. 71.
85 Logistics. [online]. Inditex, S.A.
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tovar do kamennych predajni na online objednavky. Integracia online a offline operacii
vramci procesov skladovania, prepravy a distribucie je mozna vdaka systému
zalozeného na radiofrekvencnej identifikacie kazdého produktu, ktory v sebe obsahuje
Specificka informéaciu o konkrétnom odeve. Vd'aka efektivnemu rozlozeniu logistickych
centier je Inditex schopny rychlejsie schopny tvorit’ kolekcie ako konkurencia.®® Ako bolo
spomenuté vyssie v podkapitole 4.1, Inditex investuje do spominanych predajni, ktoré sa

nachadzaju v lukrativnych cCastiach svetovych metropol. Prioritou je mat jedine¢né

predajné miesta v roznych typoch budov od historickych az po moderné. (obrazok

15,16)%7

Obrazok 15, 16: (zI'ava) Massimo Dutti v meste Dongtan a Zara Home v San. Sebastian. Zdroj: Inditex.com

4.8 Rozsireny model 7P

Ak sa jedna o koncept marketingového mixu a hovori sa v iom o 'udoch — people,
myslia sa tym vSetci zucastneni, ktori sa podiel’aju na vzniku, distribucii a predaji tovaru.
Ide naymé o zamestnancov maloobchodnej firmy, ktori si v pravidelnom kontakte so
zakaznikmi. Akondhle ma firma kvalitny zdkaznicky servis, mdézeme riesit sposob ako
sa v o€lach zakaznikov odlisit' od konkurencie — physical evidence. Patria sem reklamné
brozury, obaly, tasky do ktorych sa dava tovar, jednotné obleCenie zamestnancov, interiér
predajne, vyklady, webové stranky a online aplikacie. VSetky tieto prvky spolocne
vytvaraju jednotny koncept, tzv. jednoducho rozpoznatelny obraz firmy. Poslednym
bodom su precesy — process, veduce k nakupu, k ziskaniu a udrzaniu zékaznika. Pre

maloobchodného predajcu je tak jednoduchsie pochopit’ akymi procesmi alebo krokmi

8 Inditex Annual Report 2020: Business model. [online]. Inditex, S.A. s. 46.
87 Stores. [online]. Inditex, S.A.
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by mal zakaznik prejst pri nakupovani tovaru a tym vie vytvorit prijemnejSie prostredie
pre zakaznika. Ide napriklad o spdsob ziskavania informécii o tovare, moznost
objednania cez e-shop, spOsoby platenia a moznost vratenia alebo vymeny tovaru.

Rozhoduje aj prostredie kde sa tovar predava a vel'mi dblezité je aj spravanie personalu.

Marketingovy mix 7P ma za ciel najst konkurenéni vyhodu firmy. Ak chce
maloobchodny predajca konkurovat' cenou nezameriava sa primarne sa na kvalitu
a dizajn tovaru. Tato stratégia ale nie je dlhodobo udrzatelna a konkurenti sa nemdzu
dlhodobo predbiehat’ v znizovani cien a preto by sa mali zamerat aj na iné zlozky
marketingového mixu. Je potrebné posobit’ na zakaznikov tak aby si o znacke a vSetkom
s iou spojené vytvarali pozitivne emocie. Akakol'vek negativna emocia alebo negativne
vnimanie znacky modze poskodit jej imidz. Ak ide o imidz znacky, hodnoti sa podl'a toho

aké skupiny zakaznikov tam nakupuju.
Tieto skupiny rozdelujeme do troch kategorii:

o Zakaznici, ktori chodia pravidelne nakupovat a Casto navStevuju predajne
a vytvorili si ku znacke osobny vztah.

o Zakaznici, pre ktorych je znacka a jej produkty draha ale maja k nej pozitivny
vztah a chodia tam nakupovat’ nepravidelne.

o Zakaznici, ktori znaCku poznaju iba z pocutia, pripadne médii ale vnimaju ju

pozitivne, nemaju v3ak prostriedky na kupu tovaru.®®

Inditex v reakcii na poziadavky zakaznikov rozsiril marketingovy mix na 7P. Tento
model implementoval pre vsSetky svoje znacky. Zamestnanec na predajni spojuje
zakaznika so znackou a preto spolo¢nost kladie doraz na zakaznicky servis. Kritériom pri
vybere zamestnancov je prehlad v suCasnych trendoch, aby zamestnanec vedel
zakaznikovi Co najlepSie poradit. Inditex sa odliSuje od konkurencie aj Specifickym
vzhl'adom pracovnej uniformy zamestnancov. Prikladom je Zara, ktorej vzhl'ad uniformy
jej zamestnancov je Cierny odev, aby sa tak odlisili od zdkaznikov. Stradivarius pontuka
svojim zamestnancom uniformu z novej kolekcie. Dévod vyuzitia tohto spdsobu spociva
v tom, ze ak by za zamestnancom priSiel zakaznik a pochvalil mu oblecenie, vie mu

konkrétny kus predat’.

8 Haunerova Klara. Fashion management. s. 92, 93, 94.
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PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast’ bakalarskej prace je venovana dotaznikovému Setreniu. Hlavnym
cielom bolo zistenie nakupnych zvyklosti I'udi v ramci Slovenskej republiky a potvrdit
si poznatky z teoretickej Casti. Dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom Google Forms
platformy a respondenti mohli odpovedat’ v obdobi od 31.1.2022 do 6.2.2022. Celkovy
pocet respondentov bol 140 acas na vyplnenie dotazniku bol priblizne pat minut.
Dotaznik bol zlozeny z 19 otazok z ktorych boli vSetky povinné. Cielova skupina pri
priprave dotazniku nebola stanovena, respondenti vek uvadzali v predposledne; otazke.

Vyskum bol prevadzany pomocou primarnych dat.

Primarne data predstavuju vSetky data, ktoré robime za ucelom konkrétneho vyskumu.
Ide o data, ktoré v tejto podobe pred tym neexistovali a sami ich ziskavame dotazovanim

vlastnych pripravenych otazok.

Metoda dotaznikového Setrenia bola zvolena ako kvantitativny vyskum z dévodu
vacsieho poctu respondentov a na ziskanie SirSieho pohl'adu na skiimant problematiku.
Kvantitativny vyskum sluzi na prinesenie odpovedi ,,kol'ko*. Vyhodnotenie odpovedi je
vo forme grafov atabuliek. Data v kvantitativnom vyskume sa najCastejSie zbieraju
pomocou ziskavania informéacii od respondentov, kde sa ich dotazujeme na ich nazor
naS§im konkrétnym dotazovanym spdsobom. Tieto data su Statisticky spracovatelné a
vyhodnotiteI'né. Vyhodnotenim kvantitativneho Setrenia si tabul'ky a grafy, ktoré su

zalozené na ich naslednej analyze

Vyskumna otazka: Ako premyslaju respondenti pri online nakupovani oblecenia?

Hypotéza: Spotrebitelia sa este stale plne neadaptuju na online nakupovanie obleCenia.

8 Tahal Radek a kolektiv. Marketingovy vyskum. s. 29, 31.
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Otazka ¢.1 Aky druh nakupu preferujete?

Inditex sa snazi mnoho svojich aktivit presivat’ do online prostredia. To sa tyka aj
samotnych nakupov, ktoré Coraz viac presiva na ich online platformu. Z odpovedi
respondentov vyplynulo, ze stale preferuju viac nakup oblecenia v kamennej predajni

oproti online nakupu. Zo 140 respondentov, oznacilo 59% odpoved kamenna predajiia.

Online

41%\

Kamenna predajna
59%

Graf 4: Druh nakupu
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Otazka ¢.2 V ktorych obchodoch najcastejSie nakupujete?

V teoretickej Casti skimam znacku Inditex pod, ktoru spaduju modne znacky Zara,
Stradivarius, Bershka, Pull&Bear. Respondenti uviedli, ze najviac nakupuju vo fast
fashion znacke H&M, Co je prave konkurent Inditexu. Vyplyva to z predpokladu, ze
H&M viac vyuziva reklamné oznamenia oproti Inditexu. Stratégia H&M sa opiera
o televizne spoty, bannery, socidlne siete. Inditex sa naopak zameriava na word of mouth,
o predstavuje ustnu komunikaciu v ramci spotrebitel'ského chovania. Dalsim prvkom
ich marketingovej stratégie je investicia do predajni a aktivita na socidlnych sietach.
Z vyskumu otéazky ¢.2 vyplynulo, ze l'udia stale preferuju fast fashion pred udrzatel'nou
modou. Ludia stale siahaju po dostupnejsej lacnejSej variante. V dotazniku boli moznosti
odpovede uviest obchody v ktorych nakupuji. Nebol stanoveny presny pocet, teda
respondent mohol uviest viacero obchodov. Celkovy pocet uvedenych obchodov

respondentmi bol 277 z ktorych len 11 obchodov bolo oznacenych ako oblecenie z druhe;

ruky.

Inditex

N

H&M
53%

Graf 5: Inditex znacky
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Otazka ¢. 3 Ako casto nakupujte oblecenie?

Otazka skuima, ako frekventovane respondenti nakupuju obleCenie. Ako sa
spominalo v teoretickej Casti, Inditex neustale vytvara nové kolekcie, ktoré su na predajne
distribuované kazdé dva tyzdne. Zakaznik ma tak obmedzeny ¢as na to aby si danu
kolekciu zaobstaral, pokym pride na predajiiu nova kolekcia. Respondenti najcastejsie
uvadzali odpoved’, ze nakupuju iba ak nieCo vyslovene potrebuju. Tuto odpoved’ oznacilo
64% respondentov. Druhou najc¢astejSou odpoved’ou na otazku bolo, ze nakupuju raz do
mesiaca. Tu oznacilo odpoved 25% respondentov. 10% respondentov uviedlo, ze
nakupuju oblecenie raz do tyzdia. Kazdy de§ nakupuje oblecenie iba 1% z opytanych
respondentov. Z vysledkov odpovedi tak vyslo, ze l'udia sa snazia nakupovat’ oblecenie
iba vyslovene ak nie¢o potrebuju. Inditex tak voli stratégiu kde cieli prave na mensiu
skupinu l'udi, ktori si pravidelne nie€o nakupia.

Kazdy den

Raz do tyzdia — 1%
\
10%

Razd
mesiaca
25%
Iba ak nieco
potrebujem
64%

Graf 6: Frekvencia nakupovania obleCenia
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Otazka ¢.4 Kol’ko priemerne miniete za nakup?

Priemernd cena produktov Inditexu sa lisi v zavislosti od znaCky. Ma znacky
lacnejSie tvorené prevazne pre teenagerov a mladych l'udi, znacky pre strednu vrstvu l'udi.
V ponuke ma Inditex aj znacky, ktoré su drahSie pre zdkaznika maju prémiovu hodnotu.
Cena produktov sa teda moze liSit. Priemernd cena znaCiek pre mladSie rocniky sa
pohybuje okolo 20,6 eur za produkt, stredna cenova kategoéria je vo vyske 31 eur a drahsi
tovar sa pohybuje v cenach okolo 61,8 eur za produkt. Najviac respondentov uviedlo, ze
za nakup minu priblizne 31 az 50 eur ¢o predstavovalo 31,4% . Najmenej odpovedi bolo
na cenovu skupinu do 10 eur, ktort oznacilo iba 5,1% respondentov. Z toho vyplyva, ze
Inditex ma nastaveni cenovu politiku produktov vhodne. Respondenti si podla ich
odpovedi v dotazniku ochotni si priplatit’ za obleCenie a teda cena produktov Inditexu
a jeho znaciek zapada do cenovych §tandardov zakaznikov.

Viac ako 100 eur DO 10 eur
9,5% 5,1%

11-30 eur

/ 25,5%

51-100 eur
28,5%

\ 31-50 eur

3,4%

Graf 7: Priemernd cena minutd za nakup obleCenia

46



Otazka ¢.5 Podl’a akych Kritérii vyberate online obchod pri nakupe oblecenia?
Cielom otazky €. 5 bolo zistit aké kritéria respondenti preferuji pri online
nakupovani oblacenia. Respondenti v otazke mohli oznacit niekol'ko moznosti.
Z uvedenych moznosti najviac odpovedi ziskala odpoved znamy e-shop. Tato moznost
bola oznaena respondentmi az 98 krat. Druhou najcastejsiu odpoved’'ou bola cena. Tu
respondenti oznacili 96 krat. Skusenost’ s e-shopom bola respondentmi oznacend ako
tretia najcastejSia odpoved 84 krat. Medzi d’alsie kritérium respondentov patri aj benefit
pre zékaznika v podobe postovného zadarmo. Respondenti oznacili tito moznost’ 55 krat.
Funk¢nost' e-shopu a rychlost’ dodania respondenti oznacili iba 43 a 41 krat. Medzi
najmene] dolezité kritéria respondenti oznacili Siroki moznost’ dopravy a platby a vzhl'ad
e-shopu. V tychto odpovedia boli odpovede od respondentov oznacené iba 33 krat a pri
vzhl'ade iba 23 krat.
Z prieskumu tejto otazky vyplyva, ze respondenti najviac pri vybere online obchodu
najviac pozeraju na to, Ci je e-shop znamy a ¢i snim uz mali sktiisenost. Vyplyva to
z poznatku, ze radSej nakapia na znamom e-shope, kde ale je priazniva cena bez moznosti

napriklad SirSej moznosti dopravy alebo platby.

Znamy e-shop —
Vzhlad e-shopu
Funké&nost e-shopu
Cena —
Rychlost dodania
Benefit pre zakaznika (napr. po...
Skusenost s e-shopom (vlastn... —
Siroka moznost platby
Sirok& moznost dopravy

0 20 40 60 80 100

Graf 8: Kritérium pri vybere online obchodu
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Otazka ¢.6 Preco zvycajne nakupujete oblecenie? (dovod nakupu)

Otazka €. 6 sa zameriavala na dévody nakupu oblecCenia respondentov. Respondenti
mohli oznacit’ viacero moznosti. Cielom otazky bolo zistit’ z primarne akého dovodu svoj
nakup prevadzaju. Inditex svoje kolekcie neustile obmieria co mdze do predajni
privadzat prave zakaznikov, ktori svoj nakup robia prevazne z dovodu, ze nechcti dana
kolekciu premeskat’. Najvacsi pocet ziskala odpoved’ potreba novej veci, ktori oznacilo
az 66% respondentov.

Respondenti oznacili odpoved’ bavi ma to az 39 krat. Tato skupina l'udi prevadza nakup
ked’ vyjde nova kolekcia a chcu nakupit’ aby mali dany produkt doma a nepremeskali ho.
Tato stratégia znackam ako Inditex znane napoméaha pri ich zvySovani zisku. 45
odpovedi od respondentov uviedlo, ze nakup prevadzaju iba ak nemaju ¢o nosit. Nakup

dar¢eku ako dovod nakupu oznacili respondenti najmenej a to iba 18 krat.

Bavi ma to Potreba novej
veci

Darcek /

Nemam co nosi)/

Graf 9: Dovod nakupovania obleCenia
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Otdzka &.7 Co je pre vas najddlezitejsie kritérium pri nakupe oble¢enia?

Cielom tejto otazky bolo zistenie aké su kritéria respondentov pri nakupovani
oblecenia. V teoretickej Casti prace sa venujem Inditexu a ich dérazu na vzhlad a kvalitu
oblecCenia. Najviac odpovedi mala odpoved’ kvalita obleCenia. Tym mozeme konstatovat
to, ze je vhodné, ze sa Inditex vybral cestovou produkovat kvalitné obleCenie. Kazda
znacka Inditexu ma vlastny Styl a iné portfolio produktov, tym padom si zdkaznici mézu
vyberat’ z mnoho Stylov a cenovych kategorii. Az 32,8% respondentov uviedlo, ze je pre
nich pri nakupovani délezity vzhl'ad oblecenia. Cena bola tretim kI'aCovym faktorom pri
nakupe, ktort uviedlo 23,4% respondentov. Naopak najmenej dolezitymi faktormi pre
I'udi ostava ekoldgia/udrzatelnost a sucasné trendy, ktoré oznacilo iba 3,6% a 2,9%

respondentov.

Cena

22,9% Ekolégia / udriatelnost

3,6%

Sucasné trendy Vzhlad oblecenia

3,5% 32,9%
Znacka
Kvalita oblecenia 0,7%
37,1%

Graf 10: Najddlezitejsie kritérium pri ndkupe oblecenia
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Otazka ¢. 8 Aké su pre vas dolezité faktory pri online nakupe?

Cielom otazky bolo zistit’ aké preferencie respondenti najcastejSie volia ak sa jedna
o nakup obleCenia online. Respondenti mohli v otdzke oznacit' niekol’ko moznosti.
NajcastejSou odpovedou na otazku bola moznost’ dobra cena. Tito moznost' oznacili
respondenti az 90 krat. Cena zostava u respondentov nad’alej ako najddlezitejsi faktor pri
vybere a nakupovani obleCenia. Druhymi najcastejSimi odpoved’ami boli dve moznosti
a to vacsi vyber produktov a pohodlnost’. Respondenti ich oznacili 71 krat. Online nakup
preferuje mnoho I'udi ako pohodlnt verziu nakupovania oproti klasickym obchodom,
prevazne vdaka jednoduchému vrateniu oblecenia, ktoré si zdkaznik moze doma
vyskuSat. Moznost’ usSetrenie ¢asu zvolili respondenti 66 krat. Zl'avy, zl'avové kupony
a kody boli dve najmenej ozna¢ované moznosti. Tieto moznosti respondenti oznacili iba

55 a 33 krat.

Zlavovy
kéd/kupén Dobra cena

/_

z I’avy/

Pohodlnost

Setrenie c¢asu

VAT vy'lbe_r/

produktov

Graf 11: Dolezité faktory pri online nakupovani
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Otazka ¢.9 Aké su pre vas nevyhody pri online nakupe?
V tejto otazke respondenti mohli oznacit’ niekol'’ko odpovedi.

Medzi najcastejSie nevyhody online nakupovania respondenti uvadzali odpoved
nemoznost’ vyskusania si veci. Tuto moznost’ otazky respondenti oznacili az 119 krat.
Druhou najcastejsie sa opakujucou odpovedou bola odpoved nemoznost zistit’ kvalitu
oblecenia, ktoru oznacili 81 krat. Cena dopravy a postovné respondenti oznacili 58 krat
a bola to tretia najCastejSie oznaCovana odpoved. Respondenti az tak nevyhody v online
nakupovani nevidia pri Cakanie na dorucenie, zle popisané vel'kostné tabul'ky a najmenej
odpovedi mala odpoved nekvalitné produktové fotky. Podl'a vlastného vyskumu sa prislo
k zaveru otazky, ze respondenti najcastejsie odpovedali, ze nevyhody online nakupovania
je pre nich nemoznost si vyskuSania veci. Odpovede respondentov sa ale aj v porovnani

s otazkou ¢.10 navzajom vylucovali.

Otazka ¢.10 Mate pri online nakupovani nejaké obavy?

Cielom otazky bolo zistit aké su podl'a respondentov najcastejSie obavy pri online
nakupovani. Otazka ¢€.10 bola otvorena, respondenti mohli uviest l'ubovolnu odpoved'.
NajcastejSie sa opakovana odpoved bola nie, respondenti nepocituju pri online
nakupovani ziadne obavy. NajcastejSie uvadzané obavy v online nakupovani respondenti
najcCastejSie videli v tom, ze po objednani im dany produkt nesadne velkostne pripadne
im samotna vec nesedela vobec. Medzi d’alSie uvedené obavy respondentov boli, ze
samotny produkt sa v realite nebude podobat’ na produkt uvedeny na e-shope. Castou
odpoved’ou bol zdihavy proces pri vymene pripadne vrateni tovaru. Respondenti sa pri
online nakupovani obavaju, ze im tovar nepride vobec. S touto odpovedou vel'mi ¢asto
suvisela aj odpoved’, ze respondenti nedoveruju nakupu na faloSnom anezndmom
e-shope. Z14 kvalita pripadne vyrobna vada boli velmi casté dovody. Uvadzana bola aj
obava z bezpec€nosti online nakupu pri platbe kartou online. Z otazky vyplyva, ze samotné
e-shopy a znacCky, vratane samotného Inditexu by si mali davat’ pozor aby mali kvalitne

nastavené vel'kostné tabulky.
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Otazka ¢.11 Aky sposob platby vyuzivate pri online nakupe?

V teoretickej Casti prace sa riesi prechod do online prostredia. Mnoho znaciek medzi
nimi aj Inditex sa snazia svoje pdsobenie Coraz viac presuvat’ do online prostredia. Cudia
taktiez Coraz viac nakupuju z pohodlia domova. Podl'a dotaznikového Setrenia sa zistilo,
ze 61% respondentov pri nakupovani oble¢enia online vyuziva najviac platbu kartou.
Druhym najcastej§im sposobom platenia je platba na dobierku. Tento spdsob vyuziva
31% respondentov. Najmene] vyuzivanymi sposobmi platby pri online nakupovani je
bankovy prevod, ktori uviedlo iba 4% respondentov. Paypal vyuziva 3% a iny spdsob
platby 1% respondentov.

Iné

Paypal
1%

Bankovy prevod
4%

Platba kartou
online
61%

Graf 12: Spdsob platby
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Otazka ¢.12 Odradza vas pri online nakupe povinnost’ online registracie?
Vzhl'adom na dnesnu rychlu dobu si I'udia cheu rychlo a pohodlne nakupit’ oblecenie
cez internet. Mnoho znadiek pri nakupovani uvadza prave iba moznost online
zaregistrovania sa. Tento krok im umoziiuje sa viac priblizit ku zakaznikovi aj po nakupe
produktu. Ak tato moznost nie je ich interakcia so zdkaznikom je jednorazova zalezitost'.
Podl'a mojho prieskumu az 50% respondentov uviedlo, Ze chcu nakupovat’ na webovej
stranke iba ako host’ bez povinnosti registracie. Inditex je jednym z predajcov, ktori prave
tuto moznost pri online nakupovani uvadza. Naopak 17% respondentov uviedlo, ze
online registraciu na konkrétnom e-shope ma, 20% respondentov tato praktika neodradza

a 12% to vobec nezaujima.

Nezaujima ma to
12%

Nie

. _ Ano, chcem
Ano, ale uz mam

. nakupit ako
registraciu na / host bez
konkrétnom e-shope ..
17% registracie
50%

Graf 13: Povinnost’ online registracie
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Otazka ¢.13 Je podl’a vas délezity vzhl’ad predajni s oble¢enim?

V teoretickej Casti je zmienend kapitola, kde st podrobne rieSené predajne Inditexu
a ich dolezitost’ pre samotnu firmu. Marketingovou stratégiou Inditexu je investovanie do
predajni, ich lokalit a neposlednom rade aj ich vzhl'ad. Podl'a vlastného prieskumu sa da
predpokladat’, ze Inditex opravnene investuje do predajni. Podl'a respondentov je vzhl'ad
samotnych predajni pri nakupovani obleCenia vel'mi dolezity. Respondenti pri otazke ¢i
ich vzhl'ad predajni pri nakupe zaujima uviedli az v 71% pripadoch. To predstavuje 91
respondentov z celkového poctu 140. Jedna Stvrtina, respondentov tento faktor pri nakupe

oblecenia neriesi a 4% respondentov uviedlo, Zze vzhl'ad predajne ich nezaujima.

NerieSim to
25% \
y /

4%

Ano
— 71%

Graf 14: Vzhl'ad predajni
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Otazka ¢.14 Ovplyviiuje vas reklama pri nakupe oblecenia?

Cielom otazky bolo zistit, ¢i respondentov naozaj zaujima reklama na odevy, ktoré
si potencionalne kupia. Inditex na rozdiel od svojich konkurentov do reklamnych
oznameni neinvestuje. Ich primarnou investiciou ako bolo spomenuté v otazke predtym
su predajne. Odpoved nie uviedlo 65% respondentov na otdzku ¢i ich reklamné
oznamenie ovplyviiuje pri nakupe obleCenia. Iba 35% uviedlo, ze ich reklama
ovplyviiuje. Z otazky vyplyva, ze respondenti nie su az tak celkovo reklamnymi
oznameniami ovplyviiovani. Stratégia Inditexu neinvestovat do reklamnych oznameni je
teda opravnena a podpora predajov na zaklade investicie do predajnych miest je nieCo ¢o

roni Inditex silnym konkurentom.

Ano
35%

Graf 15: Ovplyviiovanie reklamou
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Otazka ¢.15 Stretli ste sa niekedy s reklamou, ktora vas odradila od nakupu?
Reklamné oznamenia sa mézu od znacky ku znacke lisit. Je vSak nutné podotknut,
ze negativna reklama moze poskodit' znacku. Taktiez reklama v§eobecne nemusi byt
vzdy dobre pochopena. Z reklamného oznamenia, ktoré malo znacke preniest novych
zakaznikov, moze nastat’ poskodenie imidzu znacky. Inditex tento problém ciastoCne
nerieSi, kedze do reklamy neinvestuje. Negativa sa vSak velmi Casto objavuji na
socialnych sietach, kde znacka pdsobi. Z vyskumu ale vyplynulo, Ze aj napriek tomu, ze
reklamné oznamenia moézu znacku pri niektorych prilezitostiach poskodit’ si 55%
respondentov uviedlo, ze sa nestretli sreklamou ktora by ich odradila od nakupu
obleCenia. 45% respondentov ale uviedlo, ze ich naopak urcita reklama od nakupu

odradila.

Ano
45%

55%

Graf 16: Odradenie od ndkupu na zdklade reklamy
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Otdzka ¢.16 Co ovplyviiuje vase rozhodnutie pri nakupe oble¢enia?
Otazka cislo 16 bola zamerana na rozhodnutie, ktoré vedie respondentov k nakupu
oblecenia. Rozhodovanie zékaznikov je casto ovplyviiované rdznymi vonkaj§imi
faktormi. NajcastejSia odpoved respondentov na otazku ¢o ich ovplyviiuyje pri
nakupovani obleCenia bol rozpocet. Tuto moznost oznacilo az 56% z nich. Momentalna
nalada pri nakupovani ovplyviiuje 20% respondentov. Partnerom alebo partnerkou je
ovplyvnenych iba 6% respondentov, ktori s nimi chodia nakupovat’. Najmenej oznaceni
mala moznost reklama na socidlnych sietach. Tuto moznost oznacilo iba 6%
respondentov. Pre porovnanie Inditex ma na svojich socialnych sietach vybudovanu
pomerne vel'ka komunitu l'udi, ktori ich sleduju. Z vyskumu teda vyplyva, Ze respondenti
nemaju priame prepojenie na Inditex socialne site, pripadne sa nimi neriadia vobec.
Inditex aj nadalej pokracuje vinSpirovani ludi na svojich socidlnych sietach

a podporovani ich na nakup v ich znackach.
Partner/partnerka

Iné 6%
16% _

Reklama na
socialnych sietach
2%

Nalada
20%

Rozpocet
56%

Graf 17: Ovplyvnenie rozhodnutia
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Otazka ¢.17 Sledujete médne trendy?

Inditex sa zameriava na modne trendy, ktoré pretvara do svojich kolekcii. Kolekcie
su vel'mi Casto obmienané, aby si zakaznik nakuapil najnovsie trendy, ktoré sa zvycajne
predavaju niekol’ko dni. Vdaka tomuto kroku Inditexu sa zakaznik citi jedineCne, Ze
nakupil oblecenie, ktoré ini zakaznici nestihli kupit. Podl'a dotaznikového Setrenia sa
zistilo, ze az 66% respondentov uviedlo, ze modne trendy sleduje ale v koneCnom
dosledku sa nimi nakoniec neriadi. 28% respondentov oznacilo, ze moddne trendy
nesledujui vobec a iba 6% respondentov uvadza, ze nielenze mddne sleduje ale sa nimi aj
riadi. Prave tato mala skupina je pre znacky ako Inditex ddlezita, ked’ze modne trendy aj

nakupuju.

Nie
28%

Ano, riadim sa Ano, ale neriadim
nimi sa nimi
6% 66%

Graf 18: Médne trendy
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Otazka ¢.18 Pohlavie
Dotaznikového Setrenia sa zac¢astnilo celkovo 140 respondentov. Najvacsiu skupinu
tvorili prave zeny, ktorych pocet bol 119 o predstavovalo 85,4% z celkového poctu

respondentov. Naopak muzov, ktori odpovedali na dotaznik bolo iba 21.

Muz
14,6%

~—

85,4%
Graf 19: Pohlavie respondentov

Otazka ¢.19 Vek
Vyber respondentov bol rozosielany roznym vekovym kategériam l'udi aby sa

v dotaznikovom Setreni prejavili rozne skupiny.

46-5 56 a viac Menej ako 15
5%\ ™ 1%

15-25
_— 40%

28%

o —— 2635
19%

Graf 20: Vek respondentov
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Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Z dotaznikového Setrenia vyplynulo, Ze respondenti aj v dobe prechodu znaciek do
online prostredia, stdle uprednostiiuju nakupovanie v kamennych predajniach aich
rozhodovanie sa odraza od cenovej kategorie produktov. Cena stale hra velkt ulohu pri
vybere obleCenia. Znacky cielia na zakaznikov cenou, kedy dané produkty daju do
vypredajove] sekcie. Vtedy nastava v spotrebitel'ovi potreba ndkupu, ked'ze cena klesa.
Zakaznici tak nakupuja viac lacnejSich produktov ako keby si nakupili menej za viac
pentazi. V tomto pripade tak vznikad nad konzum, kedy sa nakupuje stale viac oblecenia,
tym padom spolocnosti ako Inditex, maju potrebu zakaznikom prinasat’ stadle nové
kolekcie. Co sa tyka ceny, Inditex sa vybral cestou zniZenia ceny ale naopak neustale
prisunu novych produktov. To ma za nasledok distribu¢ny systém, ktory vyuzivaju, ako
bolo uz vyssie spomenuté.

DalSou zaujimavostou, ktora vyplyva z dotazovania si modne trendy. Respondenti
uvadzali, ze modne trendy sleduju, no neriadia sa nimi. Mnoho znaciek Inditex taktiez
st na modne trendy orientované a do svojho portfélia zarad’uju vo vacsine iba produkty,
ktoré spiiiaju modne trendy.

Inditex investuje pefiazné zdroje do svojich predajni, ako sa piSe vyssie v kapitole 4.
Respondentom naozaj zalezi na tom ako predajia, ktori navstevuju vyzera. Tym si
myslim, ze spolocnost’ sa vybrala dobrym smerom. Je velmi pravdepodobné, ze
spotrebitelia navstivia zaujimavu alebo preslavenu predajiiu Inditexu v réznych ¢astiach
sveta. Tym sa povedomie o znacke §iri d’alej. Zakaznici mozu predajne navstevovat’ aby
si prezreli, ako ich obl'ibené znacky Inditexu vyzeraju naprie¢ svetom.

Hypotéza sa tak tymto vyskumom potvrdila, kedze sme prisli k zaveru, ze
respondenti su stale na pochybach ak sa jedna o online nakupovanie obleCenia. Znackam
predavajucim oblacCenie online by bolo vhodné upravit produktové fotky tak aby
spotrebitel videl kvalitu arealnost produktu. Dalej by znadky mali popracovat na
vyhotoveni kvalitnych vel'kostnych tabuliek aby si zakaznici boli schopni vybrat’ presni

vel'kost’ a nedochadzalo by tak ku vrateniu oblecenia.
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Zaver

Praca sa zameriavala na najvdcSiecho maloobchodného predajcu v oblasti mody.
Dovodom vyberu spolocnosti Inditex bola ich Specifickd komunikacia bez pouzitia
reklamnych zdrojov. Cielom prace bolo popisat’ marketingova stratégiu spolocnosti,
ktora od svojich zaciatkov funguje bez marketingovych aktivit. V teoretickej Casti nam
islo o analyzu Specifickej stratégie bez vyuzivania bezne rozsireného spdsobu propagacie
znacky. Zistenie, ze Inditex kladie vel'ky doraz na umiestriovanie predajni svojich znaciek
do lukrativnych casti svetovych metropol, aby boli na dobre viditelnych miestach,
poukazuje na skutocnost’, ze online priestor este stale nie je ich prioritou. Tieto miesta
volia hlavne pre zvySenie povedomia o ich znacke. Velky doraz Inditex kladie aj na
svojich zakaznikov, ktori su jadrom uspechu spolocnosti. Zakaznici su pre nich dolezitou
sucast'ou, preto su zamestnanci povinny dodrzovat’ zakaznicky servis na predajniach.

Cielom praktickej Casti bola snaha zistit, aké nakupné zvyklosti respondenti
preferuju. V praktickej Casti prace sa ukazalo, ze l'udia aj v dobe prechodu do online
prostredia stale vyuzivaju viac formu nakupovania v kamennych predajniach. Dovodom
su online obchody, ktoré zdkaznikom neponukaju kvalitné produktové fotky a korektné
vel'kostné tabulky. Zistilo sa, ze zakaznici ak nakupuju fyzicky na predajni, su ovplyvni
priestorom, v ktorom je dany obchod umiestneny. Tymto sa potvrdzuje zdmer a snaha
Inditexu a ich investicii do priestorov predajni. Tento priklad ukazuje, ze ma zmysel
investovat’ do vzhl'adu a upravy priestorov, ¢im predajci prilakaji mnozstvo novych
zakaznikov, ktori sa pridu na predajiiu pozriet uz len kvoli samotnému exkluzivnemu

priestoru.

Ciel teoretickej Casti bakalarskej prace sa podarilo naplnit, ked’ze sme sa dopracovali
k zisteniu, ze uspesna modna spolocnost moze byt funkéna aj bez vyuzivania beznych
marketingovych nastrojov. Dospeli sme aj k zisteniu, ze v odvetvi mody je potrebna
dokladnejsia adaptacia predajcov do online priestoru. Nie len pekna webova stranka ale
hlavne sluzby a servis pre zédkaznikov je to, v Com je potrebné zapracovat. Inditex ma
uspesne vybudovany marketing na zaklade predajni, niteny prechod do online priestoru
by nemuselo byt to spravne rieSenie a preto sa nemusi znacka obavat’, ze by stratila
znacnu Cast’ zdkaznikov. Prave mozno naopak, ak bude stale schopna poskytovat’ dobry
zakaznicky servis a zazitok pre spotrebitela s aktudlnou ponukou, modze tym docielit

zna¢né napredovanie pred konkurenciou.
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Prilohy

Vyskumny dotaznik
1. Aky druh nakupu preferujete?

e QOnline

e Kamenna predajiia

2. V ktorych obchodoch najéastejsie nakupujete oblecenie? (prosim o uvedenie

konkrétneho obchodu)
e Volna odpoved
3. Ako casto nakupujete oblecenie?

e Kazdy den
e Raz do tyzdia
e Raz do mesiaca

e Iba ak nieCo potrebujem

4. Kolko priemerne miniete za nakup oblecenia?

e Do 10 eur

e 11-30eur
e 31-50eur
e 51-100eur

e Viac ako 100 eur
5. Podl'a akych kritérii vyberate online obchod pri nakupe oblecenia?

e Znamy e-shop

e Vzhlad e-shopu

e Funk¢nost' e-shopu

e C(Cena

e Rychlost’ dodania

e Benefit pre zakaznika (napr. postovné zadarmo)

e Skusenost s e-shopom (vlastna alebo od ostatnych)
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Siroka moznost platby

Siroka moznost’ dopravy

6. Preco zvycajne nakupujete nové obleCenie — dévod nakupu?

Potreba novej veci
Nemam ¢o nosit’
Darcek

Bavi ma to

7. Co je pre vas najdolezitejsie kritérium pri ndkupe oblecenia?

Ekologia / udrzatelnost’
Kvalita oblecenia
Znacka

Vzhl'ad oblecenia
Sucasné trendy

Cena

8. Aké su pre vas dolezité faktory pri online nakupe?

Dobra cena

Usetrenie Casu

Vacsi vyber produktov
Pohodlnost

Zlavy

ZTlavovy kupoén / kod

9. Aké su pre vas nevyhody pri online nakupovani?

Cena dopravy / postovné
Nemoznost’ vyskasania si veci
Cakanie na dorucenie

Nemoznost’ zistit’ kvalitu oblecenia
Nekvalitné produktové fotky

Zle popisané velkostné tabul'ky

10. Mate pri online nakupovani nejaké obavy?
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1.

12.

13.

14.

15.

16.

e Vol'na odpoved
Aky spdsob platby vyuzivate pri online nakupe?

e Platba kartou online
e Dobierka

e Bankovy prevod

e PayPal

o Iné
Odradza vas pri online nakupe povinnost' online registracie?

e Ano, chcem nakupit’ ako host’ bez registracie
e Ano, ale uz mam registraciu na konkrétnom e-shope
e Nie

e Nezaujima ma to
Je podla vas dolezity vzhl'ad predajni s obleCenim ?

e Ano
e Nie

e NerieSim to
Ovplyviiuje vas reklama pri nakupovani oblecenia?

e Ano

e Nie
Stretli ste sa niekedy s reklamou, ktora vas odradila od nakupu?

e Ano

e Nie
Co ovplyviiuje vase rozhodnutie pri nakupe oblegenia?

e Partner / partnerka

Reklama na socialnych sietach

Nalada

Rozpocet

o Iné
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17. Sledujete modne trendy?

e Ano, riadim sa nimi
e Ano, ale neriadim sa nimi

e Nie

18. Pohlavie

e Zena
e Muz
19. Vek

e Menej ako 15

e 15-25
e 26-35
e 36-45
e 46-55

e 56 aviac
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