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Firma Inditex v konkuren¢nim prostredi

Abstrakt

Tato bakalarska prace podrobné analyzuje konkuren¢ni pozici spoleCnosti Inditex na
Ceském trhu a zhodnocuje jeji ekonomickou situaci. Studie zkouma pozici Inditexu,
zahrnujici jak teoretické, tak praktické aspekty.

Teoreticka cast reviduje relevantni literaturu o konkurenci v maloobchodnim sektoru,
vcetné konceptd jako konkuren¢ni vyhoda a strategie, a dulezitost inovaci a udrzitelnosti
pro udrzeni konkurenceschopnosti na trhu. Praktickd cast zahrnuje SWOT analyzu
Inditexu, hodnotici jeho silné a slabé stranky a identifikujici vné&jsi prilezitosti a hrozby v
podminkach trhu v Ceské republice. Kromé toho bakalaiska prace hodnoti konkuren&ni
pozici Inditexu ve srovnani s jeho konkurenci s cilem urcit jeho trzni podil a relativni
pozici.

Text také poskytuje praktickd doporuceni k posileni konkurencni pozice Inditexu na
Ceském trhu. Tato doporuceni zlepSuji trzni efektivitu Inditexu a udrzitelnost vzhledem ke
zménam na trhu. Jsou postavena na pragmatickych strategiich, které vychazeji ze zjisténi.

Klicova slova: konkurence, konkurencni vyhoda, konkuren¢ni strategie, Inditex, Ceska
republika, udrzitelny rozvoj, Cesky trh.



A Company Inditex in a Competitive Environment

Abstract

This thesis comprehensively analyses the competitive position of Inditex on the Czech
market and assesses its economic position. The study analyses Inditex's position, covering
both theoretical and practical aspects.

The theoretical aspect reviews relevant literature on competition in the retail sector,
including concepts such as competitive advantage and strategies, as well as the importance
of innovation and sustainability in maintaining market competitiveness. The practical
section comprises a SWOT analysis of Inditex, evaluating its strengths and weaknesses,
and identifying external opportunities and threats in the Czech Republic's market
conditions. Additionally, the thesis assesses Inditex's competitive position relative to its
competitors to determine its market share and relative position.

The text also provides practical recommendations to enhance Inditex's competitive position
in the Czech market. These recommendations improve Inditex's market efficiency and
sustainability in the face of changing market dynamics. They are based on pragmatic
strategies that build on the findings.

Keywords: competition, competitive advantage, competitive strategy, Inditex, Czech
Republic, sustainable development, Czech market.
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1. Uvod

Ve svét€¢ moderniho podnikani, kde ekonomické aktivity stale vice nabyvaji dynamiky a
komplexnosti, plisobi konkurence jako hlavni hnaci faktor, ktery urCuje tispéch a zaroven
preziti firem na trhu. S globalizaci ekonomiky a neustalym rozSifovanim mezinarodniho
obchodu jsou firmy neustdle v konkurenci na lokalni 1 globalni urovni. To je nuti
prizpusobit se neustale se ménicimu prostiedi a zdokonalovat své strategie a taktiky, aby

zustaly konkurenceschopné.

Dnesni podniky jsou nuceny pusobit v prostiedi rychlych technologickych pokroki,
meénicich se preferenci spotiebitelti a nejistoty v globalni politice a regulacich, coz vytvari
jedinec¢né vyzvy a piilezitosti. Pouze ty spole¢nosti, které se dokazou zménam pfizpusobit
rychleji a efektivnéji nez jejich konkurenti, vyvinout inovativni feSeni a flexibilni strategie

a maximalizovat své konkurencni vyhody, mohou v tomto prostiedi prezit.

Inditex je vyznamnym globalnim obchodnim holdingem, znamym pro svij uspéch v
odvétvi mody a charakteristické obchodni strategie. Jeho vlajkova lod” Zara je uznavana po
celém svété diky svému jedinecnému konceptu 'rychlé mody', ktery zahrnuje rychlou
reakci na zmény trend a promptni dodavky novych kolekci do obchodt. Inditex provozuje
portfolio znacek, jako je Zara, Bershka, Pull&Bear, Massimo Dutti, Stradivarius, Oysho,
Zara Home a Uterque. Kazda z téchto znacek cili na odlisSné segmenty trhu a publikum,

coz spole¢nosti umoziuje pokryt Sirokou Skalu spotiebitelskych potieb.

Vysledky této studie identifikuji kliové faktory Gsp&chu spoleénosti v Ceské republice a
nabidnou doporuceni, pokud je to nutné, k dalSimu zdokonaleni jejich strategii a

ekonomické pozice.



2. Cile prace a metodika

Cilem této prace je poskytnout komplexni analyzu konkurencni pozice spolecnosti Inditex
na Ceském trhu a zhodnotit jeji ekonomické postaveni. Teoreticka ¢ast prace bude zkoumat
literaturu a scénafe souvisejici s konkurencnim prostiedim v maloobchodu a strategickym
postavenim firem. Bude zahrnovat zakladni koncepty, vCetné klicovych pojmu, riznych
aspektd konkurence, jejich typa a role marketingu pfi budovani konkuren¢ni vyhody.
Cilem této studie je zkoumat, jak spoleCnost soutézi o trzni pozici pomoci riznych
strategii, jako jsou diferenciace produktl, cenova strategie, marketingové kampané a

inovace.

Prakticka ¢ast bude zahrnovat analyzu SWOT spolecnosti Inditex k identifikaci silnych a
slabych stranek firmy, stejné jako piileZitosti a hrozeb, jimz &eli v Ceské republice. Studie
také zhodnoti konkuren¢ni pozici spoleCnosti na ¢eském trhu. Na zaklad¢ analyz budou
ucinény vhodné zavéry a navrzeny opatieni ke zlepSeni konkurencni pozice Inditexu na
Ceském trhu, pokud je to nezbytné. Tyto navrhy budou opirany o realna data a diskutované

teoretické koncepty.



3. Teoreticka cast

Teoreticka Cast analyzuje ruzné aspekty spojené s konkurenc¢nim prostiedim a jeho roli v
modernim podnikani. Za prvé bude zvazovana definice konkuren¢niho prostfedi a jeho
dopad na tuspéch podnikti na trhu. Budou zkoumany hlavni koncepty a pristupy ke
konkurencni analyze. Bude zkouman koncept strategického fizeni a jeho vztah ke

konkurencnimu prostredi a aspektu vytvareni konkurenéni vyhody.

3.1. Konkuren¢ni prostiedi a jeho uloha v podnikani

Konkurence je zakladnim konceptem v ekonomii s nékolika interpretacemi. Casem se
ekonomicka teorie zabyvala riznymi aspekty jeho vyznamu. Existuje nékolik teoretickych
pfistupd k pochopeni tohoto konceptu. Termin 'konkurence' pochazi z kazdodenniho jazyka
a puvodné odkazoval na rivalitu mezi alespon dvéma jednotlivci. Védecka literatura byla
zpoCatku ovlivnéna behavioralnim pfistupem, ktery povazoval konkurenci za vnitini

vlastnost jednotlivce, projevujici se v jejich touze soutézit (Mikolas, 2005, str. 18).

Adam Smith ve svém dile "Pojednani o podstaté a puvodu bohatstvi narodi" objasnil
koncept konkurence. Podle autora pokles nabidky povede k soutézi mezi kupujicimi, coz
povede k vysSim cenam. Naopak, kdyz nabidka prevySuje poptavku, ceny klesnou s
narustajici konkurenci mezi prodejci. Konkurence je proces, kdy prodejci usiluji o
ustanoveni kontroly na trhu v dlouhodobém horizontu (Mikolas, 2005, str. 31). Zahrnuje

reakci na nové sily a dosazeni nového rovnovazného stavu prostrednictvim boje o relativni

vyhody.

Podle strukturalniho pfistupu maji Gcastnici trhu za cil diferencovat své produkty a
vytvatet subtrhy, kde puasobi jako CasteCny monopolisté ovladajici ceny. Monopol a
konkurence nejsou uplnymi protiklady, jak ukazuje koncept monopolistické konkurence,
ktery naznacuje, ze mohou spolu existovat. Pouziti diferencovaného produktu vede k siti
Caste¢né izolovanych trhl, nikoli k jedinému trhu. Teorie monopolistické konkurence
naznacuje, ze moderni trh s jeho diferencovanymi produkty 1ze vnimat jako soutéz mezi
monopolisty, z nichz kazdy ma trzni silu nad konkrétni skupinou spottebitelii (Porter, 1994,

str. 44).
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Strukturalni pfistup k analyze konkurence posouva zaméfeni od pfimé konkurence mezi
firmami ke zkoumani struktury trhu a podminek, které v ném panuji. V této interpretaci
neni diraz tolik na tom, jak firmy soutézi v nastavovani cen nebo kdo vyhrava, ale spise na

urceni schopnosti (nebo neschopnosti) ovlivnit celkovou urovei cen na trhu.

Existuji dvé hlavni druhy konkurence: dokonald a nedokonald konkurence. Dokonalé
konkurence je trzni model, kde mnoho firem produkuje homogenni produkty. Jednim z
klicovych prvka dokonalé konkurence je volny pfistup pro spotiebitele a producenty na
trh. Jakakoli firma muaze vstoupit na trh, zacit vyrobu a kdykoli opustit trth bez omezeni
(Jurecka, 2013, str. 48). V takovém prostfedi se cena produktu formuje v zavislosti na
interakci nabidky a poptavky na trhu, kde zadny producent nemé schopnost vyznamné

ovlivnit cenu produktu.

V duasledku toho je dokonala konkurence udrzovana na trhu a kazda firma cCeli stejnym
podminkam a prilezitostem. Dokonala konkurence také podporuje efektivni alokaci zdroju,
protoze cena zbozi odrazi jejich skuteCnou hodnotu na trhu. V praxi jsou vSak priklady
dokonalé konkurence vzacné. Obvykle existuje urCity stupeni diferenciace produkti na
trhu, 1 kdyz zbozi se mize jevit homogenni spotiebitelim (Jurecka, 2013, str. 49). Kromé
toho razné prekazky vstupu na trh, jako jsou naklady na reklamu, licencni omezeni a
technologickd omezeni, mohou vyrazné omezit konkurenci a pfiblizit prostfedi k modelu

nedokonalé konkurence (Jurecka, 2013, str. 50).

Dokonal4 konkurence je zalozena na Ctyfech kliovych principech:

1. Zadny vliv na cenu ze strany prodejct: Kazdy prodejce bere trzni cenu jako danou
a nema schopnost ji ovlivnit svymi akcemi. To znamena, ze kazdy prodejce
prodava libovolné mnozstvi zbozi za stanovenou cenu, aniz by se musel obavat

ovlivilovani celkové dynamiky trzni ceny (Krugman, 2009, str. 37).

2. Absence strategického chovani prodejcti: Prodejci se chovaji na trhu nezavisle na
akcich svych konkurent. Nedélaji takticka rozhodnuti k manipulaci s cenami nebo
mnozstvimi, zaméfuji se pouze na své vlastni zajmy a schopnosti (Krugman, 2009,

str. 38).
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3. Zéadny vliv kupujicich na ceny: V modelu dokonalé konkurence nemaji ani kupujici
vliv na ceny zbozi. Mohou zakoupit libovolné mnozstvi zbozi za stanovenou trzni

cenu, aniz by ji mohli zménit svymi vlastnimi akcemi.

4. Volny pfistup na trh: Nové firmy mohou vstoupit na trh a opustit ho bez jakychkoli
bariér. To znamena, Ze neexistuji zadné prekazky vstupu na trh, jako jsou licencni
podminky, omezeni pfistupu k zdrojim nebo legislativni bariéry (Krugman, 2009,

str. 39-40).

Kdyz jsou vSechny tyto podminky splnény, trzni cena se formuje interakci nabidky a
poptavky a zadny ucastnik trhu na ni nemé vyznamny vliv. Nicméné, pokud je alespon
jedna z téchto podminek porusena, stava se trzni konkurence nedokonalou.

Nedokonala konkurence na trhu se projevuje obtiznosti vstupu a vystupu z trhu, omezenym
pfistupem k informacim a omezenym poctem vyrobcu a spotiebitelt. Zbozi vyrabéné v
ramci nedokonalé konkurence je charakterizovano svou jedineCnosti, specializaci a
diferenciaci (Besanko, 2012, str. 177). V disledku toho jsou aktéfi na trhu schopni ovlivnit

objem produkce a urovei cen.

Nedokonald konkurence ptedstavuje opak dokonalé konkurence. Vyskytuje se tehdy, kdyz
omezeny pocet prodejci mize nabidnout jedinecny produkt za urCitou cenu. Existuji tfi
hlavni modely trhi s nedokonalou konkurenci: ¢isty monopol, oligopol a monopolisticka

konkurence (Besanko, 2012, str. 177).

Cisty monopol existuje, kdyZ jedina firma je jedinym vyrobcem zbozi bez prot&jska.
Monopol je nekompatibilni s konkurenci. Zatimco konkurence predpoklada existenci
mnoha kupujicich a prodavajicich v rovnocenné pozici, monopol piedstavuje omezeni
volné konkurence (Besanko, 2012, str. 177-178). Cim siln&jsi je monopol, tim slabsi je

konkurence a naopak.
Oligopol je forma nedokonalé konkurence, kde je na trhu maly pocet firem a vznik novych

hraci je obtizny nebo dokonce nemozny. Hlavnim ukazatelem oligopolu je stuperi

koncentrace vyroby v rukou nékolika firem. Cim vy$§i je tento stupefi, tim méné je
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konkurence v odvétvi. Jednim specidlnim typem oligopolu je situace, kdy dvé firmy maji
exkluzivni moc a kontrolu na trhu - Duopol (Ketkovsky & Lunacek, 2012, str. 34-36). Obé
firmy vyrabi stejny typ produktu a zadna jina firma nevyrabi stejny nebo alternativni
produkt. Obé firmy své produkty prodéavaji pouze na jediném trhu a zadna jina firma
neusiluje o vstup na tento trh. Ob¢ firmy z velké Casti ovladaji ceny na trhu. Tento pfipad
oligopolu lze povazovat za stfedni pozici mezi monopolni a perfektné konkurencni
ekonomikou, coz ho €ini jednou z hlavnich forem oligopolu (Ketkovsky & Lutiacek, 2012,

str. 37).

Monopolisticka konkurence je trzni struktura charakterizovana pfitomnosti mnoha malych
firem, které vyrabéji produkty s urCitym stupném diferenciace. Tento typ trhu je
charakterizovan volnym vstupem a vystupem. Produkty firem v této formé konkurence
jsou podobné, ale ne zcela zaménitelné, coz znamena, ze kazda firma vyrabi produkt, ktery
se mirné li§i od produktl jejich konkurenti (Ketkovsky & Lunacek, 2012, str. 37). To
umoziuje firmam soutézit o podil na trhu implementaci riznych marketingovych strategii

a diferenciaci produktu.

V moderni ekonomice se konkurencni prostedi stava stale slozit€jsim s vlivem rtiznych sil
a zintenziviujici se soutézi. Vyvoj teorie konkurence vedl k novému pochopeni moderniho
ekonomického systému a jeho konkurencnich vztahti (Mikolas, 2005, str. 37-38). V
soucasnosti dochdzi ke zménam ve vztazich mezi ekonomickymi aktéry piechazejicich od

zufivé konkurence pies kombinaci spoluprace az po rivalstvi v riznych odvétvich.

V souladu se sektorovym zafazenim rozliSujeme mezi sektorovou a mezisektorovou
konkurenci. Sektorova konkurence se tyka souboje mezi riznymi aktéry, jako jsou vyrobci,
podnikatelé, akciové spoleCnosti atd., ktefi pisobi ve stejném sektoru ekonomiky. Tato
forma konkurence predstavuje kapitalisticky boj o trzni silu a maximalizaci zisku. Hlavnim
nastrojem v ramci oborové konkurence je cena. Zmeéna cen vzhledem k trzni hodnoté dava
velkym korporacim moznost snizit ceny pod uroven trzni hodnoty, pficemz zachovavaji
vysokou miru zisku na tkor nizsich individualnich nakladt na vyrobu (Mikolas, 2005, str.
40). Tato strategie muze vést k bankrotu mensich a mén¢ efektivnich firem, které maji

vys$si vyrobni naklady kvili zastaralému vybaveni nebo méné efektivnim procestm.
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Konkurence mezi vyrobci ve stejném odvétvi smefuje k dosazeni vyhodnéjSich podminek
pro vyrobu a prodej zbozi. Naopak mezisektorova konkurence se tyka soutéze mezi
spoleCnostmi raznych odvétvi o nejvyssi aroven zisku. Tento typ konkurence je
demonstrovan presunem kapitalu z odvétvi s nizkymi marzemi do téch s vySSimi
prilezitostmi k zisku (FrantiSek, 2022, str. 73). Pohyb kapitalu je motivovan touhou
investori maximalizovat vynosy a minimalizovat riziko. Konkurence o kapital a zdroje
mezi odvétvimi ovliviuje také inovace a technologicky pokrok. Odvétvi s vyssimi vynosy
mohou investovat do vyzkumu a vyvoje novych technologii, pfispivajicich ke

konkurenceschopnosti (Mikolas, 2005, str. 41).

Konkurence na trhu lze rozdélit do dvou hlavnich typt: cenova konkurence a necenova
konkurence. Metody cenové konkurence ovliviiuji objem poptavky zmeénou cen zbozi nebo
sluzeb. V tomto piipadé¢ zmény cen vedou k zménam v mnozstvi a kvalité spotreby.
Napriklad snizeni cen obvykle vede k zvySeni poptavky po zbozi, zatimco zvySeni cen
snizuje poptavku. Cilem strategie cenové konkurence je ziskani trhu nebo zvySeni zisku.
Pokud je cilem ziskani trhu, vyrobci snizuji ceny, aby piilakaly vice spotiebitelt
(FrantiSek, 2022, str. 74). Pokud je cilem zvySeni zisku, spole¢nosti mohou zvysit ceny

svého zbozi nebo sluzeb.

Cenova konkurence existuje ve dvou formach: pfima a skryta. V pfipadé piimé cenové
konkurence jsou zmény cen oznameny piimo spotiebitelim prostfednictvim reklamy nebo
jinych komunikacnich kanald (Frantisek, 2022, str. 74). Zatimco ve skryté cenové
konkurenci dochazi ke zménam cen bez pfimého ozndmeni a mohou byt spojeny se

zménami kvality zbozi nebo poskytovanim dalSich sluzeb.

Necenova konkurence se zaméfuje na uspokojeni poptavky spotiebiteli vytvafenim a
nabizenim zbozi nebo sluzeb s novymi nebo vylepSenymi vlastnostmi. Tento typ
konkurence zahrnuje neustalé zlepSovani zbozi a sluzeb tak, aby odpovidaly ménicim se
potfebam trhu. Napfiklad spoleCnosti zavade€ji nové technologie, zlepsuji kvalitu vyrobkt
nebo rozsifuji sortiment zbozi. Necenova konkurence zahrnuje i zlepsovani kvality sluzeb,
coz muze prilakat nové zakazniky a udrzet stavajici (FrantiSek, 2022, str. 76-77). To muze

zahrnovat poskytovani dalSich sluzeb, zlepSeni pouzitelnosti vyrobki nebo vyvoj
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inovativnich feSeni. Snaha o zlepSeni kvality mize pomoci firmé vyniknout mezi

konkurenci a posilit jeji pozici na trhu.

Pod necenovou konkurenci dochazi k posunu poptavkové kiivky po zbozi a sluzbach v
reakci na zmény v preferencich a pozadavcich spotiebiteli. Pokud poptavka po zbozi a
sluzbach roste, poptavkova kiivka se posouva doprava, coz naznaCuje narust prodeje.
Pokud poptavka klesa, poptavkova kiivka se posouva doleva, coz odrazi pokles prodeje.
Tento jev ukazuje na vztah mezi spotfebitelskou poptavkou a trzni reakci na zmény na trhu

(FrantiSek, 2022, str. 80).

Kromeé cenovych faktorti existuji i necenové metody konkurence, které zahrnuji rizné

strategie a taktiky. Mezi né patii (Dincer & Yiiksel, 2021, str. 88-90):

1. Dumping cen: Tato metoda zahrnuje nastaveni uméle nizkych cen zbozi s cilem vytlacit
konkurenci a ziskat trh. V tomto piipadé dochazi k doCasnému narastu objemu prodeje.

Dumping muze vyvolat reakci konkurentt a dlouhodobé poskodit povést spolecnosti.

2. Flexibilni ceny: Tyto ceny jsou aplikovany individualné pro kazdého zakaznika v
zavislosti na raznych faktorech, jako je objem objednavek, status zakaznika atd. Tento
pfistup umoziuje spoleCnostem maximalizovat zisky a efektivné spliiovat potieby

zakazniku.

3. Limitni ceny: Jedna se o ceny stanovené pro produkt na zacatku jeho vyvoje na zaklade
predbéznych dat. SpoleCnosti mohou posoudit poptavku na trhu a stanovit

konkurenceschopné ceny k prilakani spotiebitelt.

4. Prestizni ceny: Tyto ceny jsou stanoveny pro vyrobky, které jsou pozicionovany jako
prestizni a unikatni. Casto jsou vy$§i nez proméma trzni cena a jsou zaméfeny na
zakazniky, ktefi vkladaji hodnotu do kvality a prestize nad vSechno ostatni. Tento pfistup

1ze vyuzit k vytvoreni prémiového obrazu a odliSeni se od konkurence.

Soutéz mezi prodejci obvykle vznika v dusledku prebytku zbozi na trhu. Prodejci se snazi

snizit ceny k podpofe prodeje svého zbozi. Hlavnim cilem kazdého vyrobce je dosdhnout
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zisku a zvysit svij trzni podil. Kdyz soutéz mezi prodejci nartsta, nabidka zbozi mize
prevysit poptavku kupujicich (Dincer & Yiiksel, 2021, str. 92). Nicméné¢, kdyz soutéz mezi
prodejci slabne, poptavka zaCina stoupat, pfiblizuje se urovni nabidky a prekracuje

jednotlivé naklady na vyrobu.

Soutéz mezi kupujicimi nastava, kdyz na trhu existuje nedostatek zboZzi, coz muze vést k
vys$im cenam zbozi. Soutéz mezi kupujicimi muze byt stimulovana riznymi faktory, jako
jsou vzrastajici pfijmy spotiebiteld. V tomto pfipad€ budou zmény v poptavce po zbozi
zaviset na urovni dostupnosti a schopnosti kupujicich si tato zbozi dovolit (Dincer &

Yiiksel, 2021, str. 92).

Soutéz mezi prodejci a kupujicimi ma odlisné cile. Na trhu prodejct vyhrava prodejce,
ktery nabizi produkt za niz§i cenu nebo s vyssi kvalitou a pfitom poskytuje dodatecné
vyhody spotfebitelim. Tato soutéz obvykle vede k niz§im cenam na trhu. Naopak, v
pfipadé soutéze mezi kupujicimi tendence cenové urovné sméfuji k ristu, protoze kupujici
jsou ochotni zaplatit vice za zbozi vzhledem k jeho omezené dostupnosti (Dincer &
Yiiksel, 2021, str. 94). Strategie konkurenc¢niho chovani, které podnikatelé pouzivaji, jsou
obvykle ur€eny racionalnim pfistupem zalozenym na cilech, kterych cht&ji dosdhnout

soutézi mezi sebou.

Moderni pojeti konkurence predpoklada pristup zalozeny na hodnotovych sitich, coz se
odrazi ve dvou hlavnich aspektech. Za prvé, konkurence spociva v boji o vstup do
nejefektivnéjSich a spolehlivych hodnotovych fetézci. Za druhé, konkurence znamena
soutézeni o misto v fetézci, protoze od toho zavisi velikost podilu na zisku (Cowen &
Tabarrok, 2013, str. 103). Moderni konkurence je spojena s inovacemi, at’ uz jde o
produktové, technologické nebo organizacni. To vedlo k vytvofeni logistiky podnikéni a
vzniku 'fetézcove' konkurence a vnitini konkurence v ramci sitovych vyrobnich systému

hodnotovych fetézca.

V ramci hodnotové sité firmy pusobi spiSe jako potencialni partnefi nez konkurenti pfi
vytvareni finalniho produktu pro odvétvi. Pii nakupu produktu hodnoti koncovy spotiebitel
konkrétniho dodavatele a cely odvétvovy fetézec od zacatku do konce. Kazdy ¢len tohoto

fetézce je zodpovédny za pfispivani k vytvofeni hodnoty pro zakaznika (Cowen &
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Tabarrok, 2013, str. 105-106). Kazdy podnik zapojeny do fetézce je tedy odpoveédny za
svij vykon ve své vlastni oblasti Cinnosti a za zajisténi kvalitnich spojeni mezi

jednotlivymi ¢lanky.

Pfi analyze konkurence existuji dva pristupy: staticky a dynamicky. Staticky pfistup se
zaméfuje na soucasny stav trhu a urcuje povahu konkurence v ramci existujicich trznich
podminek. V tomto modelu jsou konkurence a monopol povazovany za dva opacné poly
struktury trhu. Strukturalni analyzy trhu jsou Casto spojeny se statickou konkurenci

(Mikolas, 2005, str. 40).

Naopak dynamicky piistup vnima konkurenci jako proces evoluce trhu. Duraz je kladen na
vnitini povahu soutéze, ktera formuje charakter zmeény na trhu i ve firmach. Porozumeéni
dynamické povaze konkurence nam umoziuje rozpoznat velké mnozstvi vztahti mezi
konkurenci a monopoly jako vztahy, které se projevuji v riznych variantach trzni moci -
soutéz mezi vyrobci diferencovaného produktu a cenové diskriminace (Cowen & Tabarrok,
2013, str. 107). Kdyz je konkurence vniméana jako dynamicky proces, konkurence a
monopol se stavaji pouze Castmi celkového procesu rozvoje trhu. Sily konkurence a

monopoly jsou propojeny v ramci cenového systému.

3.2. Koncepce strategického rizeni

Definice "strategického fizeni" v literatufe o fizeni je nejednoznacna kvili jeji riznorodé
historii vyvoje a riznym pfistupim pouzivanym vyzkumniky. To je pfedevsim zpiisobeno
neustalymi zménami v prostiedi, které vedly k vzniku riznych paradigmat pro definici
tohoto terminu (Wheelen & Hunger, 2004, str. 62). Nicméné existuje spolecné pochopeni

strategického fizeni v odborné literatufe.

Strategické fizeni je manazersky koncept, ktery vznikl v 70. letech a od té doby se ustalil
jako disciplina. Je zalozen na strategickém mySleni a snazi se organizovat vztahy mezi
spoleCnostmi a dynamickym a slozitym meénicim se prostfedim proaktivné, reaktivné a
racionalné. SpoleCnost se zaméfuje na potencial uspéchu, aby zajistila svou dlouhodobou
existenci (Wheelen & Hunger, 2004, str. 63). Hlavnim ukolem fizeni je pfemé&nit omezené

zdroje spolecCnosti na zbozi nebo sluzby ekonomicky racionalnim zptsobem. Toho se
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dosahuje koordinaci Sesti uzce souvisejicich aktivit: planovani, organizace, fizeni
informaci a personalu, kontrola a fizeni zaméstnanc.

Role "planovani" ve firemnim fizeni ukazuje, ze strategické fizeni neni zcela novym
teoretickym pfistupem. Vyvinulo se z konceptu strategického planovani, coz je izolovan¢jsi
planovaci systém. Naopak strategické fizeni je komplexnéjsi systém fizeni, ktery bere v
uvahu spojeni mezi strategickym planovanim a dalSimi cCinnostmi firemniho fizeni.
Strategické fizeni je charakterizovano holistickym pfistupem a komplexné se zamétuje na

vSechny oblasti ¢innosti spolecnosti (Wheelen & Hunger, 2004, str. 65-67).

To znamen4, ze strategické fizeni rozsifuje a posiluje strategické planovani o fidici funkce
a implementaci, organizaci a kontrolu strategickych rozhodnuti. Proto by strategické
planovani a strategické fizeni nemély byt povazovany za protichtidné. Strategické fizeni se
zaméfuje na provadéni strategii tim, ze je prekladd do akci (Zuzék, 2012, str. 92).
Kombinuje trzné orientovany piistup s pfistupem zalozenym na zdrojich, coz vede k S§irsi

perspektive, ktera podnécuje nové zpusoby mysleni ve spolecnostech.

Predpokladem pro tuto zménu perspektivy je neustdle se menici a nepfetrzit€é se meénici
prostfedi. Je charakterizovano stoupajicim poctem zmeén, zrychlujici se zménou a rostouci
slozitosti environmentalnich faktort, které je tfeba zohlednit. Rychlé zmény v prostiedi
vedou k diskontinuité a predstavuji hrozbu pro existenci spole¢nosti (Zuzak, 2012, str. 93).
Hlavni prioritou jiz neni maximalizace kratkodobého zisku (provozni uspéch), ale spise
zachovani spoleCnosti zaji§ténim a rozvijenim potencialu uspéchu. Strategické fizeni se
zamétuje na klicové aspekty a zarovnava myslenky, akce a rozhodnuti s hlavnimi cili
(Wheelen & Hunger, 2004, str. 68). V tomto kontextu se klade diraz na uspéchové
potencialy jako strategické fidici proménné, které odrazeji vSechny produktoveé a trzné
zavislé predpoklady pro uspéch, tedy ty predpoklady, které jsou opét nezbytné pro
provozni uspéch. Tyto musi byt zajistény a rozvijeny s cilem zabezpecit dlouhodobou

existenci spoleCnosti.

Strategické fizeni orientuje spolecnosti smérem k budoucimu potencidlu tspéchu. V éfe
volatility se zameéfuje na zakladni smér firemniho rozvoje. SpoleCnosti musi vcas
identifikovat blizici se zmeény, které predstavuji potencialni rizika nebo pfilezitosti k

dosazeni svych cill, a pfipravit se odpovidajicim zpusobem. Proaktivni provedeni
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strategickych opatfeni v dob¢, kdy spoleCnost ovliviluje a aktivné podporuje ocekavané
zmény v prostiedi, zabrani rizikim spolecnosti a poskytne konkuren¢ni vyhodu vyuzitim

prilezitosti (Zuzak, 2012, str. 94-96).

Analyza prostedi vyzaduje zohlednéni nejen konkurencniho prostiedi, ale také globalniho
prostfedi. Podle této perspektivy strategické fizeni zohledniuje "meékké faktory", které
zahrnuji socialni, spoleCenské, technologické, politicko-pravni a ekonomické prostiedi
spolecnosti. Nicméné koncept planované evoluce uznava, ze spoleCnosti nemohou ovladat
vSechny udalosti (Zuzak, 2012, str. 94-96). Proto manazefi musi také reagovat na jiz

nastalé naruseni jako soucast krizového fizeni a snazit se je piekonat.

Prostiedni turbulence vyzaduje, aby se spoleCnosti neustale pfizptsobovaly a inovovaly,
zvySujice svou interakci s prostifedim. Provozni zmény musi byt v souladu s cili
spolecnosti a socialnimi potfebami (Wheelen & Hunger, 2004, str. 71). Strategické fizeni si
klade za cil vytvorit "fit" mezi spole¢nosti, prostiedim a strategii, zajistit vyvazeny vztah.

Pro vytvoreni uspésné strategie je dulezité vyvazit externi piilezitosti s internimi zdroji.
Neni dostatecné zaméfit se pouze na trzni pozici nebo zakladnu zdroji. I kdyz jsou
vyhlidky na trhu slibné, konkuren¢ni strategie nebude ucinna bez potrebnych internich
kompetenci. Pro budovani konkuren¢ni vyhody je nezbytné zvazit, zda firemni prostiedi,
jako jsou zédkaznici, vnima interni zdroje spoleCnosti, vcetné klicovych kompetenci,
dovednosti a silnych stranek. Zachazeni s témito zdroji oddélen€ a izolované nevede k
uspéchu (Wheelen & Hunger, 2004, str. 73). Takze odbornost spolecnosti je klicova pfi
urCovani jeji trzni a konkurencni pozice. Proto je design firemni struktury, véetné
organiza¢ni struktury a firemni kultury, stejn€ dalezity jako produktova/trzni strategie. Oba

aspekty jsou ve strategickém fizeni stejné dulezité.

3.3. Konkuren¢ni vyhoda

V modelu primyslové soutéze je konkurenceschopnost ekonomické entity na ur¢itém trhu
urCena riznymi faktory, v€etn€ soutéze mezi podobnymi vstupujicimi subjekty, hrozeb ze
substitu¢nich vyrobkt a novych vstupujicich subjektt a dopadu dominantnich dodavatela a
odbératelti. Tyto environmentalni faktory vytvareji jak hrozby, tak pfiznivé prilezitosti pro
stanoveni konkurencni pozice ekonomické entity (Slany, 2006, str. 26). Konkurencni

chovani podniku neni vnimano jako pfimy odpor vici konkurentim, ale spiSe jako
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disledek ekonomickych wvztahli v ramci odvétvi. Moderni podniky upfednostiuji
posilovani spoluprace mezi podniky pred pifisnou kontrolou dodavateld a zakazniki. Je
dilezité poznamenat, ze té€sna koordinace spolecnych akci mezi podniky v hodnotovém

fetézci je klicovym faktorem konkurenceschopnosti.

M. Porter (1993) navrhl tfi hlavni strategie pro soutéz: vedouci nakladd, diferenciaci a
zaméfeni na maly segment. Tyto strategie jsou zalozeny na jedineCnosti produktu, jak ji
vnima spotiebitel, nebo na nizkych nakladech jako na strategické vyhodeé. Portertv
koncept hodnotového fetézce poméha identifikovat zdroje konkurencni vyhody. Podnik
ziskava konkuren¢ni vyhodu provadénim klicovych strategickych aktivit, jako jsou design,
vyroba, marketing a distribuce, za nizsi naklady nebo vyssi kvality nez jeho konkurenti

(Porter, 1993, str. 38-40).

Tento pfistup ke konkurencni vyhodég, at’ uz skrze efektivitu nebo diferenciaci, je Siroce
pfijiman. AvSak neodhaluje mechanismy zajistujici stabilitu vyhody v prub&hu casu.
Vyzkumnici analyzujici zdroje konkuren¢ni vyhody v ramci konceptu trzniho postaveni se
rovnéz zaméfuji na spotrebitelské charakteristiky produktu, zahrnujici jak cenové, tak
necenové faktory, a zduraznuji externi faktory ovliviiujici konkurenceschopnost (Porter,

1993, str. 39-40).

Udrzitelna konkurencni vyhoda je dosazena spravnym trznim postavenim. Struktura
odvétvi také ovliviiuje vznik a omezeni konkurencnich akci. Podniky v odvétvi mohou
ekonomicky profitovat, kdyz jsou schopny omezit konkurencni sily prostfednictvim
postaveni vzhledem ke konkurentim a dodavatelim (Slany, 2006, str. 30). Nicméné, aby
postaveni poskytovalo udrzitelnou konkurenéni vyhodu, musi byt obtizné replikovat.
Koncept vSak nerozpracovava procesy vytvareni, agregace, kombinace a ochrany
dovednosti a schopnosti, které zajistuji dobré postaveni, ani mechanismy, které umoziuji
firmam zvygSovat své zisky manipulaci s trznim prostfedim. Uspéch podniku mize zaviset
na celkovych podminkach poptavky a nejen na konkurenCnich strategiich. Zmény v
dynamice trhu mély vyznamné disledky pro tradi¢ni formy konkurencni vyhody (Slany,
2006, str. 31). Konkuren¢ni vyhoda se vytvari a brani nejen na trzich s produkty, ale také v

oblasti nehmotnych aktiv.
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Konkuren¢ni vyhodu lze definovat jako dominanci nad konkurenty pii pfitahovani
zakaznikd a schopnost odolavat ucinkim konkuren¢nich sil. Tato koncepce zdiraziuje
dulezitost marketingu v chovani podniki na trhu. J. Lambin identifikuje externi a interni
zdroje konkuren¢ni vyhody ekonomickych subjektii. Externi zdroje konkuren¢ni vyhody
vytvareji hodnotu pro zékaznika, zatimco interni zdroje vytvafeji hodnotu pro samotny
podnik. To znamena, ze interni konkuren¢ni vyhody jsou spojeny s efektivitou podniku ve
srovnani s jeho konkurenty, zatimco externi vyhody spoléhaji na propojeni podniku ve
vyS$Si trovni systému. Existuji také operacni a strategické konkurencni vyhody, rozdil mezi
nimi spociva v jejich udrzitelnosti v ¢ase (Cowen & Tabarrok, 2013, str. 44-47). Operacni
konkurencni vyhoda se tyka efektivity operaci podniku a poskytovani vétsi hodnoty nez

konkurenti pfi uspokojovani potieb.

Na zékladé Porterova modelu hodnotového fetézce J. Lambin identifikuje funkcni oblasti,
kde Ize nalézt konkurencni vyhodu. Zdroje a organizacni schopnosti podniku nejsou samy
o sobé& konkuren¢nimi vyhodami, ale mohou se jimi stat, kdyz jsou vyuzity k dosazeni
urCitych cili na konkrétnim trhu (Cowen & Tabarrok, 2013, str. 46-47). Ackoliv mnoho
téchto zdroji konkurenceschopnosti patii do interniho prostiedi podniku, slouzi také jako
propojeni mezi internim a externim prostiedim, coz pfispiva k udrzitelnosti strategie

diferenciace.

Pti provadéni vyzkumu o potencialu podniku dosdhnout dlouhodobé konkurenéni vyhody
byl zvazen koncept zalozeny na zdrojich. Tento koncept tvrdi, Ze ziskovost podniku je
pfipisovana bud’ vyrazné niz§im nakladim, nebo dodavce zbozi vyrazné vyssi kvality.
Koncept zdroji uznava rozdily mezi podniky z hlediska jejich zdroji, schopnosti a
organiza¢niho dédictvi (Cowen & Tabarrok, 2013, str. 49). Existuji vyznamné rozdily mezi
konceptem zdrojii a konceptem konkurencnich sil, pokud jde o mobilitu podnikovych

aktiv.

Udrzitelné zdroje konkurenc¢ni vyhody zavisi na schopnosti managementu sloucit rizné
technologie a vyrobni dovednosti do kompetenci, které umoziiuji jednotlivym obchodnim
jednotkam rychle se adaptovat na meénici se trzni piilezitosti. V disledku toho je rozvijeni
klicovych kompetenci, jako jsou sluzby zakaznikiim, zpracovani objednavek, kontrola

kvality a vyvoj novych produktl, uznavano jako zdroj konkurenceschopnosti podniku.
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Termin “kompetence” popisuje schopnost podniku shromazd’'ovat, kombinovat a integrovat

zdroje do svych vyrobki a sluzeb (Cowen & Tabarrok, 2013, str. 50).

Konkuren¢ni vyhoda podniku mize vychazet z internich i externich zdroji, které Ize najit
v riznych oblastech fizeni. Interni zdroje konkurencni vyhody souviseji s jedinecnymi
vlastnostmi a schopnostmi podniku, jako je jeho systém fizeni, operacni a dynamické
schopnosti a obchodni model. Kromé& toho mohou oblasti funkéniho fizeni, vcetné
logistiky, strategického fizeni a marketingu, také slouzit jako zdroje konkuren¢ni vyhody.
Prilezitosti pro vytvoreni konkuren¢ni vyhody vznikaji pro podnik v raznych casech
(Cowen & Tabarrok, 2013, str. 52). Ddulezitost té€chto pfilezitosti je urCena

charakteristikami aktiv a trajektorii podniku.

Trajektorie podniku je formovana raznymi faktory, jako jsou rostouci trzby, volba
strategickych alternativ a zavislosti trajektorie. Napfiiklad soutéz mezi technologiemi mize
byt zintenzivnéna zvySovanim trzeb, coz €ini produkty zalozené na nich atraktivnéjsi pro
uzivatele. Zdroje a schopnosti jsou hodnoceny na zakladé jejich hodnoty, jedinecnosti,
obtiznosti replikace a potencialu pro ekonomicky zisk (McGee et al., 2010, str. 35).
Zvlastni pozornost je vénovana fizeni lidskych zdrojd, financi a organizacnich znalosti,
protoze tyto zdroje mohou byt klicovymi faktory uspéchu podniku. Racionalni vyuzivani

téchto zdroju a schopnost je efektivné fidit zvysuje konkurenceschopnost podniku.

Konkuren¢ni strategie podniku by méla prejit od reaktivniho pfistupu k proaktivnimu,
umoznujici kazdé funk¢ni oblasti rychle reagovat na zmény v potiebach zakaznikl a
usnadnit rychlou inovaci (McGee et al., 2010, str. 36). Pro posouzeni
konkurenceschopnosti podniku je dulezité identifikovat jeho schopnost shromazdovat
externi informace, koordinovat a integrovat ruzné procesy, ucit se zkuSenosti a

transformovat nebo rekonfigurovat své operace.

Efektivita a racionalita koordinace podniku jsou klicové pro jeho uspéch a mohou pusobit
jako odliSujici vlastnost poskytujici strategickou vyhodu. Kdyz podnik dosahne tohoto
stupné koordinace, stava se obtiznym pro ostatni organizace replikovat jeho procesy bez
systémovych zmeén ve vlastni organizaci a obchodnim modelu. Pouhé imitovani uspésného

modelu bez porozumeéni jeho zakladnim koordina¢nim procesim nemusi pfinést zadné
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vyhody (McGee et al., 2010, str. 36-37). Priklady konkrétnich koordinacnich procesu, které
pfispivaji k rozdilim ve vykonnosti mezi podniky, zahrnuji shromazd’ovani a zpracovani
informaci, sladéni zajmu zakaznikd a vyvojait produkti a interakce se dodavateli a

prostfedniky.

Kli¢ ke konkuren¢ni vyhodé spoleCnosti spociva ve vztazich, které buduje se spotiebiteli a
dal§imi UucCastniky na trhu. Tyto vztahy pomahaji vytvaret povést spoleCnosti, trzni
postaveni a institucionalni aktiva. Udrzitelnost konkuren¢ni vyhody zavisi na schopnosti
spolecnosti replikovat a imitovat své klicové kompetence. Replikace zahrnuje pfenaSeni
nebo aplikaci kompetenci z jednoho ekonomického prostiedi do jiného (McGee et al,,
2010, str. 37). Nicmén¢ to neni jednoduchy ukol, protoze produktivni znalosti jsou hluboce
zakofenény v ramci organizace. Pro uspésnou replikaci kompetenci musi byt veskeré

relevantni znalosti plné pochopeny a preneseny.

Konkuren¢ni vyhody lze kategorizovat na zaklad€ schopnosti pfivlastnit si ekonomické
vyhody a obtiznosti imitace. Vyhody, které je obtizné imitovat, nabizeji silné privlastnéni,
zatimco ty, které je snadné imitovat, nabizeji slabé ptivlastnéni. Pojem trvani v Case, Casto
pouzivany autory, neodrazi dostateCné vlastnosti, které zajiStuji trvalou existenci
konkurenc¢ni vyhody. Misto toho je trvani vyhody urCeno jeji obtizné kopirovatelnou
povahou. Konkuren¢ni vyhody lze také klasifikovat na zédkladé nehybnosti, protoze ne
vSechny vyhody lze rychle vytvorit (McGee et al., 2010, str. 39). Napiiklad vyhody
souvisejici s poveéstnymi aktivy si vyzaduji znacné mnozstvi €asu na vybudovani, zatimco

jiné, jako ty souvisejici s informacni technologii, 1ze vytvofit rychleji.

Navic 1ze konkurenéni vyhodu kategorizovat na zakladé explicitniho vlastnictvi. Mnoho
zdroji vyhody je slozitych a organizace je nemusi pln¢ realizovat. Organizacni schopnosti
mohou byt implicitni povahy nebo jejich obchodni hodnota nemusi byt plné rozpoznana

(McGee et al., 2010, str. 40).
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4. Prakticka ¢éast

4.1. Pirehled spolecnosti Inditex

Inditex Group zahrnuje nékolik znamych obchodnich znacek, jako jsou Zara, Pull&Bear,
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho a Zara Home. Distribuce a prodej odévu jsou
provadény prostfednictvim mezindrodni skupiny Inditex, jejiz materskou spolecnosti je
Industria de Disefio Textil, S.A. (Inditex S.A.), ktera je uvedena na vSech ctyfech
Spanélskych burzach (Vyrocni zprava Inditex, 2022). Znacky spolecnosti jsou rozsifeny v
mnoha zemich po celém svété. Zakazniky predevSim ldka obrovsky sortiment modnich
produkt charakterizovanych relativné nizkymi cenami, dobrou kvalitou a odpovédnym
pfistupem k vybéru material. SpoleCnost se v prubéhu let stala globalnim hra¢em na
svétovém trhu s modous inovativnim piistupem k designu, vyrobé a distribuci (Vyrocni

zprava Inditex, 2022).

4.1.1. Historicky prehled spolecnosti Inditex a analyza jeji soucasné pozice na trhu

mody

Inditex je vedouci svétovou spolecnosti rychlé mody a své koteny sleduje az k textilni
firme Zara. Po zahgjeni svych mezinarodnich operaci v roce 1988 se Inditex rozrostl do
konglomeratu, ktery se zabyva designem, vyrobou a prodejem odévii (Wunderlabel, 2023).
Spolecnost zalozil Amancio Ortega, ktery se vénuje v textilnimu primyslu od roku 1963,
kdy zacal svou kariéru jako Svec ve firmé na vyrobu kosili (Oficialni webové stranky
Inditex, 2024). Zara vznikla, kdyz se Ortega rozhodl piejit od vyroby k maloobchodu, coz
vedlo k otevieni prvni prodejny v La Corufia. Zara rychle vzrostla na popularité diky
inovativnimu  obchodnimu modelu nabizejicimu rizné modni produkty za
konkurenceschopné ceny (Wunderlabel, 2023). Uspéch spoletnosti lze piipsat
strategickému vyuziti moderni technologie, vCetné integrace prikopnickych pocitacovych

systému do svého provozu.
V roce 1985 Ortega sloucil své rizné podnikatelské aktivity pod kfidla Inditex, ktera byla
oznacena jako Industria de Disefio Textil S.A (Oficialni webové stranky Inditex, 2024).

Tento okamzik predstavoval zlomovy bod ve vyvoji mddniho konglomeratu. Strategicka
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fuze usnadnila vytvofeni koherentni organizaCni struktury, polozila zaklady pro vstup
Inditexu na globalni trh. V roce 1986 oteviel Inditex svou prvni prodejnu Zara v Portu, coz
bylo zahajenim spole¢nosti na zahrani¢nich trzich (Wunderlabel, 2023). Tato udalost byla
katalyzatorem pro otevieni prodejen v dalSich zemich, vCetné vlajkovych obchodii v New

Yorku a Pafizi.

Inditex predstavil kolekci obuvi Tempe v oddéleni détského obleceni v obchodech Zara,
aby diverzifikoval svij sortiment v souladu s meénicimi se preferencemi spotiebitell.
Spolecnost zacala rozvijet francouzsky trh. V roce 1991 pod vedenim Ortegy spustila
znaCku Pull & Bear. Inditex analyzoval trh a snazil se uspokojit potfeby raznych
demografickych skupin (Oficidlni webové stranky Inditex, 2024). Soucasné posilil svou
pozici na trhu prostfednictvim akvizic jinych spolecnosti. V dusledku toho ziskala
spolecnost 65% podil ve spolecnosti Massimo Dutti, ktera se pozdé€ji v roce 1996 stala

zcela vlastnénou dcefinou spolecnosti (Wunderlabel, 2023).

Nézev nové spoleCnosti, Lefties, je odvozen od terminu "leftovers" a slouzi k prodeji
obleceni od Zary (Wunderlabel, 2023). Po otevieni obchodu v Mexiku ptedesly rok oteviel
Inditex letos prodejny v Recku, Belgii a Svédsku. V roce 1997 nasledovali Malta, Kypr,
Norsko a Izrael. Inditex posilil svoji globalni pfitomnost otevienim pobocek ve
strategickych regionech, jako jsou Velka Britanie, Turecko, Argentina, Venezuela, Stfedni
vychod a Japonsko. V roce 1999 Inditex pievzal znaCku Stradivarius rozSifujici své

portfolio znacek zaméfenych na mladé zeny (Wunderlabel, 2023).

V roce 2001 Inditex vstoupil na trh s obleCenim vytvorenim své vlastni znacky Oysho.
Soucasné spolecnost prosla transformacni fazi, spustila vefejnou nabidku (IPO) a prevedla
26 % svého kapitalu na verejné investory. V dobé IPO byla hodnota Inditexu odhadovana
na 9 miliard eur (Wunderlabel, 2023). Tento rok Inditex také rozsifil svou maloobchodni

sit’ v Italii, Lucembursku a Jordansku.

Rok 2003 predstavoval dilezity milnik ve strategii diverzifikace portfolia znacek Inditex s
uvedenim Zara Home (Oficialni webové stranky Inditex, 2024). Zara Home piedstavila
odlisny sortiment dekoraci a produktd pro Zivotni styl, v¢etné lozniho pradla, piibora a

sklenic, odchylyjici se od tradi¢nich nabidek zaméfenych na obleCeni. Tim spolecnost
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rozsifila dosah na trh Inditexu, pfizpusobujici se ménicim se preferencim spotiebiteld.
Inditex posilil svou globalni pfitomnost vstupem na rostouci trhy, jako jsou Rusko,

Slovensko a Malajsie (Wunderlabel, 2023).

V roce 2006 se znacka Zara stala hlavnim zdrojem piijma pro Inditex diky agresivni
strategii expanze, ktera vedla k otevieni vice nez 200 novych obchodi béhem finan¢niho
roku (Wunderlabel, 2023). Kromé toho byl Inditex ocenén cenou Wharton Infosys
Business Transformation za inovativni vyuziti informacni technologie k optimalizaci

vyrobniho procesu, coz vedlo ke zlepSeni operacni efektivity a urychleni pronikéani na trh.

V roce 2010 spolecnost rozsifila svoji pfitomnost do 77 zemi otevienim maloobchodnich
obchodi v Bulharsku a Kazachstanu. Prodej Zary vzrostl na 12,5 miliardy eur, pfestoze
byly nizké naklady na reklamu, diky atraktivité znacky, zejména mezi mladymi lidmi.
Kromé toho Inditex implementoval multikandlovou maloobchodni strategii spusténim
online prodeje ve vice evropskych trzich, ¢cimz posilil svou digitalni pfitomnost a zlepsil
dostupnost pro spotiebitele. V roce 2015 dosahl Inditex pozoruhodného nartstu

meziroc¢niho ristu prodejii 0 16 % (Wunderlabel, 2023).

V roce 2016 predstavil Inditex své strategické plany expanze a identifikoval Vietnam,
Novy Zéland, Paraguay, Arubu a Nikaraguu jako slibné lokality pro nové prodejny.
Segment online maloobchodu zacal rok s 28 obchody (Wunderlabel, 2023). V roce 2019 se
Inditex umistil na prvnim misté ve svétovém odévnim prumyslu z hlediska prodeje. Nastup
pandemie COVID-19 v roce 2020 vedl k poklesu financniho vykonu Inditexu. Prodeje
klesly o 18 % ve ctvrtém Ctvrtleti fiskalniho roku na 1,85 miliardy dolarti. Cena akcii
spoleCnosti také klesla o pfiblizn€ 12 % béhem roku a doslo ke sniZeni po¢tu obchodu a

zameéstnanct (Wunderlabel, 2023).

V roce 2022 =zazil Inditex vyznamnou zménu v provoznim prostiedi v duasledku
geopolitickych okolnosti. VSech 500 obchodi bylo uzavieno v dasledku agresivni valky
Ruska proti Ukrajiné. Piesto spolecnost zaznamenala 15% meziro¢ni nartist prodeju v roce
2019, coz ptineslo pfijmy ve vysi 32,569 miliard eur (Wunderlabel, 2023). Tato odolnost
byla podpofena vétSim presunem smérem k online maloobchodu, pfi¢emz podil online

prodeja vzrostl na 22,4 %, oproti 12 % v predchozich letech. Na tomto pozadi vzrostly
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zisky Inditexu na 4,13 miliardy eur, pfiCemz Zara zistala hlavnim tahounem pfijmu,
predstavujicim vice nez dvé tietiny celkového zisku generovaného prevazné na evropskych

trzich (Wunderlabel, 2023).

4.1.2. Analyza konkurenénich vyhod spole¢nosti Inditex

Uspéch spole¢nosti Inditex je z velké Gasti zptisoben vertikalni integraci viech divizi a
optimalizovanymi prodejnimi kanaly. Tento strategicky ramec zvySuje operacni efektivitu
a prispiva k odolnosti spole¢nosti vuci fluktuacim na trhu a vzristajicimu trendu online
maloobchodu. Nékolik kli¢ovych konkurenénich vyhod zajistilo soucasnou trzni pozici

spoleCnosti:

Inditex ma silnou pozici predeviim diky efektivni implementaci své strategie zameétené na
zakaznika. Ta vychazi z dakladné analyzy preferenci a potieb spotiebiteld. Kazdy
zaméstnanec - od prodejci piimo ve fronté az po vrcholové manazery a designéry - se
podili na porozuméni a splnéni potieb spotiebiteli. Dnesni spotiebitelé touzi sledovat
sezonni modni trendy za dostupné ceny. V tomto sméru Inditex neustale zapojuje své
designéry do sledovani objevujicich se trenda (Roll, 2021). Po spusténi novych kolekci
spolecnost sleduje zpétnou vazbu a preference spotiebitelti, ptizpisobuje vyrobu podle
meénicich se poptavkovych podminek. Zameétfeni na zakaznika je posilovano reklamnimi

kampanémi.

Spole¢nost nadale zachovava princip "rychlé mody" (Roll, 2021). VSechny aktivity jsou
zaméfeny na uspokojeni spottebitelské poptavky s rychlou efektivitou. Tento princip
ptvodné zmeénil odvétvi mody i textilni prumysl jako celek. Inditex zkratil marketingovy
cyklus odévnich vyrobkl na pouhé dva tydny, coz je vyrazny rozdil oproti primyslovym

normam kolem osmi mésicu.

Podnikova strategie Inditexu zahrnuje vyuzivani nadbyte¢né kapacity vyroby k rychlé
reakci na ménici se spotrebitelské preference. Tato zafizeni, ktera byla néjakou dobu
necinna, jsou klicova pro rychlé zvySeni vyroby v reakci na nahlé skoky poptavky.
Spole¢nost nadale investuje do optimalizace své sité tovaren a distributorti, aby se rychle

pfizptsobila dynamice trhu (Roll, 2021).
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Operacni strategie Inditexu je charakterizovana dynamickou rotaci kolekci, coz zajistuje
promptni dodavky produkti odpovidajicich zajmim spotiebitelt. Spolecnost vyuziva
zpétnou vazbu spotiebiteld v realném Case ke zvySeni produkce zadanych produkti v
kratkych terminech a zachovani flexibility v pouzivani latek (Roll, 2021). Pfiblizné
polovina latek zistava neobarvena, kvili umoznéni rychlého rozhodovani o barvach v

souladu s preferencemi spotiebiteltl po celou sezonu.

Efektivita dodavatelského ftetézce spoleCnosti Inditex se projevuje bezproblémovou
integraci distributort, ktefi dodavaji produkty s predem stanovenymi cenovymi Stitky
pfimo do obchoda, urychluje se tak dostupnost produkti k nakupu. Kazdy opera¢ni prvek
v obchodnim modelu Inditexu je sladén tak, aby maximalizoval reaktivitu a minimalizoval

doby dodani.

Inditex se zaméfuje na zaméstnavani profesionalnich designéri a vyznamné investuje do
jejich ziskavani a udrzeni. Designéfi jsou zapojeni do sledovani trendu a analyzy nabidek
znamych globalnich modnich domt. Zatimco néktefi odévni maloobchodnici obvinili
Inditex z imitace vedoucich sezénnich trendd, spoleCnost stale patii mezi Spicku na trhu

(Roll, 2021).

Inditex zdlraziiuje vyvoj informacni infrastruktury k podpofe svého vertikalné
integrovaného obchodniho modelu. Spolecnost investuje do pokrocilych informaénich
technologii, aby optimalizovala komunikaci a zlepSila operacni efektivitu po celém
hodnotovém fetézci (Roll, 2021). Technologické inovace hraji kli¢ovou roli pfi

optimalizaci raznych aspektt vyrobniho a distribu¢niho procesu mody.

Jednim z kliCovych prvki informacéniho ekosystému je vyuzivani specialné navrzenych
pocitaCovych programii pro vyménu informaci. Tyto programy slouzi jako prostfedky pro
objektivni data, jako jsou nové objednavky a zmény v dynamice prodeje a subjektivni data,
odvozena z interakci se zakazniky. Inditex umoziuje svym zaméstnancim poskytovat
zpétnou vazbu a pozorovani pifimo z prodejniho mista designérim a vyrobcum. Zpétna
vazba je flexibilni a umoznuje dynamicky a reaktivni pfistup k vyvoji produkti (Roll,
2021). To umoziuje spolecnosti udrzet krok s ménicimi se chutémi a preferencemi

spottebiteld bez ohledu na prodejni region.

28



Vyjime¢né vedeni a dovednosti v fizeni ze strany Ortegy sehraly kli¢ovou roli pii
formovani budouciho vyvoje spolecnosti. Filozofie Ortegy je jednoducha: demokratizovat
modu a udélat ji pfistupnou pro vSechny. Vyvoj spolecnosti byl zaji§tén osobnimi

vlastnostmi, které dokazuji hluboké porozuméni potiebam zakaznikt a poradensky pfistup.

4.2. Konkurenc¢ni strategie spole¢nosti Inditex

4.2.1. Pozice spolecnosti Inditex na ¢eském trhu

V roce 2001 vstoupil Inditex, pfedni modni maloobchodni konglomerat, na Cesky trh
otevienim svého vlajkového obchodu Zara. V roce 2016, si Inditex vSiml rostouciho
vyznamu elektronického obchodu a zahajil provoz svého online obchodu, aby Iépe
odpovidal ménicim se potiebam zakaznikd. Zara v Praze na nakupnim centru Na Pfikop¢,
které slouzi jako pilotni misto, laka denné stovky az tisice navs§tévnikl, z nichz vice nez
polovina jsou turisté. Na Ptikopé se fadi na 23. misto mezi nejdraz§imi nakupnimi ulicemi
svéta podle prazkumu provedeného realitni agenturou Cushman & Wakefield. Zara
strategicky umistila své prodejny v prestiznich prazskych nakupnich centrech, vcetné
Centrum Chodov a Novy Smichov. Navic ma Zara piitomnost v Brné, kde je jeji obchod
strategicky umistén na prestizni Ceské ulici, znamé svou vysokou navitévnosti a bohatou

klientelou.

Inditex se pozicionuje jako prémiova znacka na Ceském trhu, coz se odrazi v jeji cenové
strategii, ktera byva vy$§i ve srovnani s jejimi obchody ve Spanélsku. Trend vzestupnych
cen je predev§im ovlivnén distribucnimi naklady, které tvoii 10 % vétSinou v Evropé€, 40 %
na severu Evropy, 70 % v Americe a 100 % v Asii (Ortigao de Oliviera, 2014). Nicméné
studie provedena v roce 2014 agenturou Ogilvy and Mathers ohledné vnimani luxusnich
znaCek odhalila proménlivy pohled Ceskych spotfebitelti na Zaru. Navzdory postaveni jako
luxusni znacka je Zara stale vice vniména jako srovnatelnd s jinymi rychlomodnimi
prodejci, jako jsou H&M, Mango nebo Primark. Nicmén€ vnimani luxusu této znacky je
poskozeno primérnou kvalitou produktd a relativné vysokymi cenami. Cesti spotiebitelé
jsou ochotni platit vy$si ceny za funkcionalitu a kvalitu spiSe nez jen za design. Proto se
Inditex zaméfuje na mladsi demograficky segment zakaznik, ktefi hledaji modni trendy a

zaroven funkéni odévy.
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Vnimani obchod Zara mezi Ceskymi spotiebiteli je z velké Casti pozitivni s ocenénim
prostorného, minimalistického a Cistého interiéru. Nicmén¢ jeden vyznamny externi faktor,
ktery ubira z celkového nakupniho zazitku, je personal. Aby udrzela firemni standardy,
zaméstnanci Zary se zdrzuji pristupu k zakaznikim, pokud nejsou pozvani, coz nemusi
souznit s preferencemi Ceskych spotiebiteld, ktefi oceni personalizované interakce.

Zakaznici preferuji spiSe individualizovany pfistup, diky kterému se citi jedinecni a cenéni.
Nize je uveden pocet obchodu Inditexu v Ceskeé republice:

Tabulka 1: Poéet obchodi Inditexu v Ceské republice

Nazev obchodu | Pocet obchodu
Zara 6
Bershka 4
Pull&Bear 3
Stradivarius 2
Massimo Dutti 2
Zara Home 1
Oysho 1
Uterquie 0

Zdroj: viastni zpracovani. Inditex Olfficial Website (2024).
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Graf 1: Triby hospodaieni spoleénosti Inditex v Ceské republice v obdobi 2019-2023
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Zdroj: vlastmi zpracovani. Verejny rejstrik a Sbirka listin (2024)

V roce 2019 ¢inil obrat 1 259 462 000 K¢&. V nasledujicim roce doslo k mirnému nartstu
obratu na 1 422 572 000 K¢, coz znamena pozitivni trend ve vyvoji spolecnosti na ¢eském
trhu. Nicméné v roce 2021 doslo k poklesu obratu na 913 910 000 K¢, coz predstavuje
vyznamny pokles ve srovnani s predchozim rokem. To je zptusobeno riznymi faktory, jako

jsou pandemie COVID-19, ekonomicka nestabilita a zmény ve spotiebitelské poptavce.

Po odstranéni prisnych omezeni souvisejicich s pandemii dojde k prudkému nartstu castky
na 1 971 884 000 K¢ v roce 2022. Narust je zpusoben ozivenim trhu po pandemii a
uspéSnymi strategiemi spoleCnosti na prilakani zakaznikt a zvySeni prodeje. V roce 2023
dochazi k jesté vétsimu nartstu na 2 900 621 000 K¢, protoze Inditex si upevnil svou

pozici na ¢eském trhu.
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Graf 2: Vysledek hospodaieni spole¢nosti Inditex v Ceské republice v obdobi
2019-2023
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Zdroj: vlastmi zpracovani. Verejny rejstrik a Sbirka listin (2024)

Od roku 2019 do 2023 vyrazné kolisal vysledek hospodareni Inditexu na ¢eském trhu. V
roce 2019 byl vysledek hospodafeni 57 100 000 K¢&. V roce 2020 doslo k poklesu na 40
197 000 K¢ kvuli omezenim spojenym s COVID-19. V roce 2021 ¢islo dale kleslo na -50
210 000 K¢, coz naznacuje, ze spoleCnost byla béhem tohoto obdobi ztratova, predevsim
kvuli pandemii COVID-19. V roce 2022 se vysledek hospodareni opét stal pozitivnim a
dosahl 110 298 000 K¢. Tento rok pIlné obnovil finan¢ni vykonnost spolecnosti. V roce
2023 vysledek hospodateni nadale rostl a dosahl 119 800 000 K¢&.
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Graf 3: Cisty obrat spolecnosti Inditex v Ceské republice v obdobi 2019-2023
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Zdroj: vlastmi zpracovani. Verejny rejstrik a Sbirka listin (2024)

V roce 2019 ¢inil ¢isty obrat 1 276 096 000 K¢. V roce 2020 doslo k mirnému nardstu na 1
437 919 000 K¢ v dasledku zvySeni objemu prodeje spolecnosti. Stejné€ jako v predchozich
grafech, v roce 2021 kvuli pandemii a nizsi poptavce spotiebitelt klesla Cisla: Cisty obrat
¢inil 962 523 000 K¢&. V roce 2022 se Cisty obrat zacal znovu zvySovat a dosahl 2 067 452
000 K¢. Rust souvisi s obnovou trhu po pandemii. V roce 2023 Cisty obrat nadale rostl a

dosahl 2 930 034 000 K¢.

4.2.2. SWOT analyza

Nasledujici SWOT analyza popisuje sily, slabosti, ptilezitosti a hrozby, které Inditex ma.

Tabulka 2: SWOT analyza spole¢nosti Inditex

Silné stranky Slabé stranky
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Prilezitosti

Hrozby

Nasyceni trhu ostatnimi
spole¢nostmi

Objeveni novych
zahrani¢nich konkurenta
Riiznorodost klimatickych
podminek, vyzadujici
pfizpisobeni obchodt
mistnim zvla§tnostem
Vytvareni online obchodi s
niz§imi naklady se stava
stale popularnéjsim

trendem v Ceské republice
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e Existujici zakony, které
komplikuji rozsifovani

obchodt do jinych regionti

Zdroj: viastni zpracovani

4.3. Srovnani s konkurenci

V této kapitole provedeme komparativni analyzu mezi dvéma hlavnimi hraci v odvétvi
mody, Inditex (Zara) a ASOS, a identifikujeme klicové konkurencni vyhody Inditexu

oproti ostatnim spolecnostem.

4.3.1. Srovnani Inditexu (Zara) s ASOS

Jednou z hlavnich vlastnosti Zary je plna vertikalni integrace ve vyrobnim procesu, od
vyvoje designu po vyrobu odévl, s minimalni zavislosti na nakupu hotovych vyrobka od
dodavatelt tretich stran. Na rozdil od Zary je ASOS zaméfen na pireprodavani produktd
jinych znacek, pficemz jeho vlastni znacka generuje nejmensi podil zisku. DalSim
dilezitym aspektem pro Zaru je dostupnost jak fyzickych prodejen, tak i online prodeje,
pfiCemz offline nakupy stale tvoii vétSinu prodeje této znacky. Ke konci roku 2022 ¢inil
pramérny mési¢ni podil online prodeje Zary 26% (Vyrocni zprava Inditex, 2022). Na

rozdil od toho ASOS pusobi pouze v online segmentu.

ASOS méa na své digitalni platformé pres 850 znacek, vCetné jak velkych a Siroce
uznavanych znacek, tak i mensich lokalnich znacek. Tteti strany jsou zvlasté pfitahovany k
partnerskému programu a nizkym nakladim na zatfazeni svych produkti na platformu
ASOS spolu s vysokymi konverznimi mirami na objednavky. Spole¢nost aktivné investuje
do IT infrastruktury, uzivatelského zazitku a technologie vyhleddvani, coz pomaha
zvySovat prumérny objednavkovy listek (Cuofano, 2023). Z hlediska spravy prodejniho
cyklu obé spoleCnosti Zara a ASOS cili na zkraceni asu mezi okamzikem objednani

produktu a jeho dodanim. Zara tohoto dosahuje pomoci strategie vyroby a distribuce

35



"pfimo na posledni chvili", zatimco ASOS se zaméfuje na automatizaci uzivatelského

zazitku a rozsifovani své Skaly produktt.

Zara spravuje vSechny aspekty podnikani, od navrhu modelu po distribuci a prodej,
vytvarejici flexibilni a efektivni spojeni mezi kazdym stupném vyrobniho cyklu. Tato
strategie fizeni poskytuje spoleCnosti urCitou miru flexibility v obli¢ejich ekonomické
volatility. Diky svym vysokym standardim kvality a silné povésti si Zara muze rychle
nahradit jakoukoli Cast své vyroby jinymi subdodavateli, pokud je to nutné, aniz by
narusila vyrobni procesy. Tato flexibilita umoziuje spolecnosti pfizptisobit se ménicim se

trznim podminkam a zaji§t'uje stabilitu vyrobnich procesu.

Zara rocn¢ vyrabi vice nez 450 milionl produktl diky optimalizovanému vyrobnimu
cyklu, coz pfinasi ekonomie na Skale. ZnaCka generuje znacnou c¢ast svych piijmu z
prodejen mimo sit. Navic efektivni pfeprava je klicovym prvkem vertikalni integrace Zary.
Logisticka centra spolecnosti jsou vybavena pokrocilou technologii, coz zajistuje rychlé a
efektivni doruCeni zbozi. Vracené a vytazené zbozi je recyklovano a odesilano do jinych
obchodl, coz pomaha optimalizovat sklad a snizovat naklady. Nové kolekce nejsou
skladovany déle nez mésic, coz zajisti, ze sortiment zbozi je neustale aktualizovan dle

poptavky zakaznikd.

Obrazek 1: Integraéni procesy spolecnosti Zara

Globalni
koordinaéni centrum

spole¢nosti Zara

Zdroj: vlastni zpracovani. Cuofano, 2023
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Na rozdil od Zary se ASOS zaméfuje vyhradné na dodavku zbozi a provoz své
elektronické platformy. Pritahuje zbozi od jinych znacCek prostfednictvim partnerstvi v
mnohem vét§i mife. Provoz znacky ASOS zahrnuje pohyb kapitalu, surovin, informaci a
hotovych produktti v linearnim pfistupu (Cuofano, 2023). Centralnim prvkem tohoto
systému jsou centralni sklady ve Velké Britanii, které piijimaji zbozi jak z vlastnich
vyrobnich mist ASOS, tak od partneri. Také odesilani zbozi koncovym spotiebitelim

probiha z téchto skladli (Cuofano, 2023).

Meéfeni vykonnosti maloobchodnika zahrnuje nékolik klicovych metrik, vcetné
univerzalnosti, automatizace nabidky a nakupniho cyklu, rychlé a spolehlivé dopravy a
kvalitniho servisu po prodeji. Tyto metriky puasobi jako dulezité faktory uspéchu pro
ASOS. ASOS nabizi Sirokou Skalu produkti od partnert, stejn€ jako vice nez 85 000
vlastnich produkti s unikatnim designem a oznaCenim (Cuofano, 2023). ASOS
zakaznikiim nabizi pohodlné zptisoby objednani produkta prostiednictvim webové stranky
1 mobilni aplikace a poskytuje zdarma doruceni a flexibilni vraceni. Pro zajisténi vysoké
urovné zakaznického servisu zfidil ASOS jednotné zakaznické centrum s vice nez 660
zameéstnanci, coz umoziuje promptni zpétnou vazbu a neustdly kontakt se zakazniky

(Cuofano, 2023).

Podobné jako Inditex vyuziva i ASOS néstroje informacni technologie k sbéru informaci o
zakaznicich a zdokonaleni jejich zazitku. Spole¢nost vyviji metody pro Cteni a analyzu dat,
vytvareni personalizovanych uzivatelskych rozhrani a zaznam a predpovidani interakce
uzivateli s webovou strankou a mobilni aplikaci. To umoziuje analyticky vyzkum a

zvySuje efektivitu obchodni platformy ASOS (Vyrocni zprava ASOS, 2022).
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Obrazek 2: Integracni procesy ASOS

ASOS Fabrika Sklady ve Velké

Dodavatelé surovin pod
19 Spoletnosti tfetich stran Briténii

vlastni znackou

Zdroj: viastni zpracovani. Vyrocni zprdava ASOS, 2022

ASOS, spolecnost zameéfend na prodej zbozi misto vlastni vyroby, vyvinula pohodlny
systém spoluprace pro ostatni znacky. To vede ke zméné zaméteni svého vyrobniho cyklu
smérem k horizontalni integraci (Vyrocni zprava ASOS, 2022). ASOS nabizi vyrobcim
moznost zafazeni svych produktd na platformu ASOS Marketplace za mésicni poplatek.
Kromé toho znacka uctuje asi 20% provize za kazdou uspesnou transakci prostiednictvim
své sluzby. Kromé toho ASOS nabizi tfetim prodejcim a souvisejicim firmam moznost
inzerovat na svych digitalnich platforméach a tiSténych publikacich za dalsi poplatek
(Vyrocni zprava ASOS, 2022). Tento pfistup muze zvysit viditelnost znacky a generovat
dodatecné piijmy. Nicméné muze také vyzadovat, aby spolecnost pisobila jako prostiednik
v dodavatelském fetézci jinych znacek, coz by mohlo pfinaset dalsi rizika v piipadé

nepfiznivych vnéjsich podminek.

4.3.2. Urceni klicovych konkurenc¢nich vyhod Inditexu ve srovnani s jeho konkurenci

Jednou z nejvyznamnéjSich inovaci, které Inditex pfinesl do odévniho pramyslu, je
nepochybné vyvoj konceptu "rychlé mody". Tato vlastnost odlisuje spolecnost od svych
konkurentti, vCetné Mango, H&M, ASOS a dalSich. Tato strategie ji umoznila stat se
jednim z prednich svétovych znacek, ktera je Siroce uznavana celosvétové. Termin "rychla
moda" odkazuje na rychly obrat zbozi a schopnost Inditexu adaptovat designy a modely od
prumyslovych lidri k nabidce trendy produktd. Kromé toho Inditex vytvafi odévy

inspirované¢ prémiovymi znackami, C¢imz je déla dostupnymi pro Sirsi spektrum
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spotiebitelt (Jorge, 2021). Diky flexibilit€¢ vyrobniho procesu muze spolecnost vyvinout
design za pouhy mésic a rychle zacit s vyrobou. To ji poskytuje vyznamnou vyhodu oproti
konkurenci, umoziujici ji predstavit nové trendy na trhu mnohem rychleji nez ostatni

znacky.

Inovativni koncept Inditexu vyvolal pfehodnoceni operaci na trhu, nutic konkurenci
prehodnotit své strategie v oblasti vyroby a designu. Kli¢ovym prvkem pfistupu Inditexu je
kontrola nad celym dodavatelskym fetézcem, coz mu umoziuje ziskavat zpétnou vazbu od
zakaznikd v realném case a provadét zmény nebo dopliiky ve svém sortimentu podle
potieby. Inditex muze reagovat na potieby zakazniki a upravovat své designy a vzory
podle jejich pozadavka (Jorge, 2021).

Inditex postupné piijima technologii RFID (identifikace pomoci radiovych vin). Tato
inovace vyuziva radiové viny k interakci s mikroCipy, které obsahuji vice dat nez bézné
carové kody. Tyto mikroCipy, zabudované do produkti, umoziuji shromazdovani
informaci bez vyjmuti zbozi z obalu a lze je Cist na dalku bez pfimého kontaktu (Osum,
2024). Implementace technologie RFID v roce 2015 vyrazné optimalizovala ovérovani a
sledovani zbozi, coz vedlo ke krat§im dodacim lhutam a vétsi efektivité. To bylo soucasti
strategie Inditexu dosdhnout do roku 2020 plné integrace, ekoefektivity a kompletni

digitalizace.

RFID ovlivnil logistiku, pfijem zbozi a provoz obchodi. Schopnost skenovat zbozi
umoziuje zameéstnancim rychle a presné lokalizovat polozky, optimalizovat spravu skladu
a dopliiovani zasob. Tato operacni efektivita poskytuje tymim vice Casu soustiedit se na
poskytovani kvalitniho zadkaznického servisu. Navic integrovany program spravy skladu od
SINT umoznil provedeni 46 milioni dodavek z fyzickych mist, generujicich pfiblizné
1,156 miliardy eur pfijm0 prostfednictvim online kanalu. Tento systém zakaznikim
umoziuje piijimat objednavky jak z obchodu, tak z online skladu, coz snizuje dodaci doby

a zlepSuje zakaznicky servis (Osum, 2024).

Na rozdil od svych konkurentii Inditex nepriorizuje tradi¢ni reklamni kampané€ ani masivni
marketingové kampan€. Od svého vzniku nebyla investice do reklamy prioritou pro firmu,
coz je jednim z jejich charakteristickych znak( (Jorge, 2021). Pfitomnost v tradi¢nich

médiich, jako jsou radio, tisk a televize, byla minimalizovana, s vyjimkou obdobi
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propagace, napiiklad béhem slevovych akci. Misto toho se Inditex rozhodl vyuzivat

socialni média jako svij hlavni komunikaéni kanal.

Nejviditeln&j§i marketingova strategie spolecnosti se soustfedi na strategické umisténi
obchodt. Kazda lokalita je peclivé vybrana s ohledem na riizné faktory, jako je blizkost k
ostatnim obchodim a geografické charakteristiky Ctvrti ve mésté. Na rozdil od svych
konkurentti, ktefi obvykle alokuji velké rozpolty na televizni, rozhlasovou a online
reklamu, Inditex upfednostiiuje investice do ziskani nejlepSich umisténi svych obchoda

(Osum, 2024).

Investice do designu vykladnich skiini je nedilnou soucasti marketingové strategie. Ve
firmé jsou v sidle vytvoreny piizpisobené repliky oken nejdilezitéjsich obchodl, znamych
jako "fantomova okna". V téchto prostorach zkuSeni sklenar§ti umélci a stylisté
experimentuji s riznymi designy a kombinacemi, dokud neni dosazeno pozadované
estetiky. Jakmile je design dokoncen, je implementovan ve firemnich obchodech. To je
zvlasté patrné v obchodech Zara. Vzhled obchodi je peclivé navrzen tak, aby pfitahoval
zakazniky a posiloval obraz znacky. Tato marketingova strategie, kterd se zaméfuje na

umisténi a vizualni design obchodu, byla klicovym prvkem uspéchu a rozvoje spolecnosti.

Inditex povazuje spokojenost zakazniki za kliCovy prvek své obchodni strategie. Tyto
snahy jsou v souladu s konkurenci na trhu. Spole¢nost neustile usiluje o zlepSeni
zakaznického zazitku prostfednictvim zavedeni inovativnich technologii, jako jsou RFID a
SINT, ve svych kamennych obchodech a online platformé&. Naptiklad v kamennych
prodejnach Zary byla implementovana néktera opatfeni ke zlepSeni nakupniho zazitku
(Osum, 2024). Tyto opatieni zahrnuji samoobsluzné pokladny, které zakaznikiim umoziuji
rychle a nezavisle dokoncit své transakce a eliminovat potfebu cekani v konvencnich
frontach. Produkty jsou automaticky naskenovany pro platbu, jakmile jsou umistény na

urcené misto.
Tyto inovace byly pavodné zavedeny v nékterych pilotnich obchodech a planuje se

postupné zavadéni do dalSich prodejen znacky. Kromé toho byly vyvinuty interaktivni

zkusebny s cilem snizit cekaci doby a zlepsit nakupni zazitek zakaznika (Oficialni webova
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stranka Inditex, 2023). Tyto zkuSebny jsou vybaveny obrazovkami, které umoziuji

zakaznikim zadat o rizné velikosti, modely nebo barvy, aniz by opustili zkusebnu.

Na druhé strané Inditex zavedl moznost "Kliknéte a vyzvednéte" online. Konkurencni
spoleCnosti také postupné tuto moznost zavadeji. Tato moznost umoziuje zakaznikim
objednavat online a vyzvednout zbozi v kamenném obchodé podle svého vybéru (Osum,
2024). Moznost "Klikndte a vyzvednéte" je aktivnd vyuZivana zakazniky z Ceské
republiky, ktefi si mohou své objednavky vyzvednout v pohodiném terminu, a tak se
vyhnout dlouhym ¢ekanim ve fronté na pokladn€. Navic tato moznost umoziiuje pristup k
produktim, které nemusi byt dostupné v nejbliz§im obchod€, coz umoziuje spolecnosti
lokalizovat a dorucit pozadované polozky do preferovaného obchodu zakaznika.

Strategie spolecnosti a aktivni inovace v riznych oblastech nepochybné posiluji
konkurenéni vyhodu Inditexu na trhu jak v Ceské republice, tak i v jinych zemich. Ve
skuteCnosti tyto iniciativy hraji zasadni roli pfi udrzovani a posilovani pozice spolecnosti v
narocném prostfedi. V teoretické Casti bylo uvedeno, ze konkuren¢ni vyhoda je schopnost
spolecnosti dosahnout ziskovosti nad primérem svého odvétvi. Tento koncept zdiraziiuje
dulezitost diferenciace a snahu vyniknout na konkuren¢nim trhu. Konkurencni vyhoda se
projevuje schopnosti spolecnosti podnikat kroky, které jeji konkurenti nejsou schopni nebo
nechtéji replikovat (Oficialni webova stranka Inditex, 2023). Oba tyto aspekty zduraziuji
dilezitost udrzeni odlisného postaveni na trhu pro zajisténi dlouhodobého uspéchu

podnikani.

Nakonec je zadoucim cilem spolecnosti proménit svou konkurencni vyhodu v udrzitelnou
vyhodu v ¢ase, znamou jako "udrzitelna konkurencni vyhoda". Tento koncept se odkazuje
na schopnost neustale udrzovat a obhajovat vedouci pozici na trhu tim, ze se adaptuje na
zmeny v prostfedi a pfekonava konkurenéni vyzvy neustale (Osum, 2024). V tomto ohledu
hraji strategické a opera¢ni inovace kliovou roli pii poskytovani spoleCnosti zdroji a

flexibility k udrzeni konkuren¢ni vyhody na neustale se ménicim trhu.

Konkuren¢ni vyhoda Inditexu spociva na trech zakladnich pilifich: flexibilité, rychlosti a
inovacich. Tyto prvky jsou zakladem uspéchu znacky, ktera se dostala na vrchol odévniho
pramyslu. Synergeticka integrace mezi kamennymi a online obchody je jednou z

nejvyraznéjSich konkuren¢nich strategii Inditexu. Strategie pouzivana spoleCnosti se
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vyrazné li§i od strategie jejich konkurenti a poskytuje vétsi kontrolu nad hodnotovym
fetézcem. To ji umoziuje rychle reagovat na neoCekavané zmeény, nové trendy a pozadavky

spotiebitelt (Osum, 2024).

Dalsi vyznamnou vyhodou je soustfedéni vyrobnich procesi v Maroku, Turecku a
Portugalsku, které tvoii 60 % produkce skupiny Inditex. Geograficky zameétfeni Zary
umoziiuje spoleCnosti rychle reagovat na zmeény a pozadavky na trhu, efektivné
transformujici svij vyrobni model do formy vyroby na vyzadani (Oficialni webova stranka
Inditex, 2023). K podpote konceptu na vyzadani zavedl Inditex vysoce efektivni trasovani
mezi svymi vyrobnimi centry a obchody v Ceské republice. To umoziiuje doruéeni zbozi v
kratkych Casovych ramcich. Byl také vyvinut flexibilni logisticky systém k podpofe
konceptu just-in-time produkce, coz zajistuje rychlé doruCeni produkti a prispiva k

vysokému obratu zbozi v obchodech v zemi.

4.4. Udrzitelnost jako hlavni strategie Inditexu

Princip udrzitelnosti je integrovan do celé organizacni struktury spolecnosti, od fidicich
organt, které jsou podporovany pevnou strukturou fizeni udrzitelnosti, az po vSechny
urovné personalu, véetné kancelafi, logistickych center a obchodi. Jako Clen Evropské
unie postupné Ceska republika implementuje principy udrZitelnosti do své ekonomiky.
Navic otazky zivotniho prostiedi a zmény klimatu ziskavaji stale vétsi pozornost obcant
této zemé. Udrzitelnost se stala v Ceské republice dobie zavedenym trendem, ktery Inditex
zohlediiuje zménou svého modelu vyroby. To by mohlo nakonec vést k ekonomickym
vyhodam. Silné zavazky Inditexu k udrzitelnosti umoznily spolecnosti dosadhnout
konkrétnich cilti vytvareni hodnoty. Strategie udrzitelnosti je realizovana prostrednictvim
Ctyt zakladnich pilita: kultury, spoluprace, transparentnosti a inovaci (Inditex, 2022).
Kultura udrzitelnosti je integrovana do struktury provozii a rozhodovacich procesi,
slouzici jako tidici zasada od navrhu produktu po kazdodenni fizeni obchodu. K integraci
udrzitelnosti po celé spoleCnosti existuji rizné iniciativy na podporu kultury udrzitelnosti

na vSech urovnich, bez ohledu na role a funkce zaméstnancu.

Novi zaméstnanci absolvuji rozsahlé Skoleni, které se zabyva otazkami udrzitelnosti. V

zavislosti na pozici zaméstnanci dostavaji individualni Skoleni k porozuméni riznym
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programim udrzitelnosti implementovanym Inditexem. Toto zaméfeni na Skoleni je zvlaste
dulezité pro nakupni a produktové tymy, protoze jejich akce a rozhodnuti maji piimy vliv
na udrzitelnost produktd spolecnosti a dodavatelského fetézce. Naptiklad v roce 2021 byl
predstaven specializovany $kolici program ,Skola udrZitelné mody“, vyvinuty ve

spolupraci s Univerzitou v Leedsu (Inditex, 2022).

Kromé toho personal v obchodé slouzi jako ambasadofi udrzitelného étosu, a iniciativa
Changemakers je dikazem toho, ze tento aspekt je nyni prioritou. Program Changemakers
zajisti, ze zasady udrzitelnosti jsou Sifeny po celém Inditexu a zaroven slouzi jako kanal
pro sbér navrhii a obav tykajicich se udrzitelnosti od zaméstnancti a zakaznikt (Inditex,
2022).

V souladu s hlavnim cilem vyvolani zmény paradigmatu v textilnim pramyslu se pfijima
holisticky pfistup k udrzitelnému rozvoji, ktery je bezproblémové integrovan do fazi
hodnotového fetézce a spolupracuje soustifedénym zpisobem se vSemi zainteresovanymi
stranami. Tak je pfijat inkluzivni postoj, pficemz spoluprace se stava kliCovym prvkem
transformacnich snah. Ptikladem tohoto pfistupu je zapojeni do ruznych organizaci, jako
jsou United Nations Global Compact, International Labour Organization, UNI Global
Union, IndustriALL Global Union, Ellen MacArthur Foundation, The Fashion Pact a Zero

Discharge of Hazardous Chemicals, mezi mnoha dal§imi (Inditex, 2022).

V souladu s principem transparentnosti se zapojeni zucastnénych stran zaméfuje na Sifeni
informaci o strategii udrzitelného rozvoje, programech, které ji podporuyji, stanovenych
cilech a pfijatych krocich k jejich dosazeni. Ro¢ni zprava je piikladem transparentnosti
(Inditex, 2022). Kromé toho jsou poskytovany podrobné a konkrétni informace riznym
ziCastnénym stranam vcetné akcionafi, dodavateld, zakaznik(i a spolupracujicich

organizaci.

Inditex je presvédCen, ze trajektorie transformace odvétvi vyzaduje inovativni pfistup. V
ramci tohoto pusobi Inovacni centrum udrzitelnosti jako nastrojova platforma pro
identifikaci a ziskavani Spickovych materiald, metodologii a procesi k dosazeni cilti
udrzitelnosti. Udrzitelna cesta spole¢nosti zahrnuje dva hlavni pilife. Prvni pilit zahrnuje
propagaci principti obézné ekonomiky a prispivani k iniciativam dekarbonizace, coz je v

souladu s pozadavky stanovenymi v Pafizské dohodé. Druhy pilif zdiraziiuje aktivni ucast
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na Cilech udrzitelného rozvoje (SDGs) (Inditex, 2022). V ramci obézné ekonomiky Inditex
prehodnocuje tradi¢ni paradigma linearni vyroby. Spolecnost propaguje uzaviené systémy,
ve kterych jsou zdroje neustdle recyklovany a znovu vyuzivany, coz snizuje generovani
odpadu a environmentalni dopad. Zvlastni pozornost vénuje snahdm o dekarbonizaci ke

snizeni emisi sklenikovych plynl po celém hodnotovém fetézci.

Kromeé aktivniho zarovnavani obchodnich postupti s SDGs se Inditex zavazuje integrovat
principy lidskych prav do své obchodni etiky. To zahrnuje ochranu distojnosti a prav
pracovnikd po celém globalnim dodavatelském fetézci, zajisténi spravedlivych pracovnich
postupti a vytvareni inkluzivniho pracovisté, které respektuje distojnost a rozmanitost.
Spolecnost zahgjila aktivni spolupraci se svymi dodavateli chemickych latek s cilem
prodlouzit Zivotnost textilnich a koZenych odévi prostfednictvim rGznych iniciativ na
opétovné vyuzivani a recyklaci (Inditex, 2022). Tento program implementovany
spoleCnosti Inditex zahrnuje vytvofeni mist na sbér odpadi v kazdém z jejich mnoha
maloobchodnich prodejen a logistickych center po celém svété a pouzivani

recyklovatelnych surovin snizuje uhlikovou stopu spolecnosti.

Inditex dava prioritu rozvoji ekologicky a socialné udrzitelné sité dodavateld podle
nasledujicich zasad: Pravidelné hodnoceni environmentalniho vykonu spole¢nych vyrobct
a dodavateli pomoci systému hodnoceni oznaCeného A, B, C a D. Dodavatelé s
hodnocenim A a B jsou dobfe postaveni pro dlouhodobou spolupraci s firmou v
dodavatelském fetézci. VSechny tovarny zapojené do procesu Inditex jsou povinny
podstoupit povinné environmentalni hodnoceni. Toto hodnoceni zajiStuje, ze tovarny
potvrzuji udrzitelnost surovin, vcetné bavlny, vlaken a recyklovaného polyesteru, z
certifikovanych zdroju, jako jsou Forest Stewardship Council (FSC) a Programme for the

Endorsement of Forest Certification (PEFC) (Inditex, 2017).

4.5. Vyzvy pro Inditex v konkuren¢nim prostiredi odvétvi médy

Inditex Celi nekolika vyzvam v silné konkuren¢nim prostiedi. Jednou z téchto vyzev je
rostouci poptavka po udrzitelnosti v odvétvi mody. Vefejnost ocekava, ze spoleCnosti

budou fesit otazky udrzitelnosti ve svych dodavatelskych fetézcich. Uinnost modelu

Inditex-Zara spocivad v jeho neustalém rozsSifovani, coz umoziuje rychlou a nakladoveé
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efektivni vyrobu velkych mnozstvi odévi. Mezi lety 2014 a 2018 se prodej odévu zvysil z
1 miliardy na 1,6 miliardy kust ro¢né (Inditex, 2020). Nicméné etos znaCky Zara, ktery
podporuje kulturu neomezené spotieby, vedl k problémim s nadmémou vyrobou a
vyznamnym plytvanim zdroji. To bylo v nedavnych letech intenzivné zkouméno vetejnosti

zejména v dusledku epidemie (Inditex, 2020).

Inditex tvrdi, ze je zavazan vytvaret dlouhodobou hodnotu pro své zaméstnance. Nicméné
piipady vykofistovani a zneuzivani pracovnikd v jejich odévnich tovarnach, zejména v
méne rozvinutych regionech jako je Jizni Amerika a Asie, odporuji této zavaznosti k
socialni odpovédnosti. Piiklad Zary v Brazilii v roce 2011 ukazuje, jak mohou pracovni
spory ovlivnit reputaci Inditexu (Anderson, 2011). Neschopnost fesit takové socialni
problémy a zanedbavani blaha zaméstnanci podkopava duvéru vetejnosti, poskozuje
firemni poveést a snizuje duveéru spotiebiteld, zejména na citlivych trzich, jako je Evropa,

zejména Ceska republika.

Inditex ma silné skladovaci a logistické schopnosti, podporované robustnimi
dodavatelskymi fetézci, které bezproblémovée propojuji globalni maloobchodni operace se
centralizovanymi procesy navrhu a vyroby v témeér redlném case. Nicméné spoleCnost

zaostava v mobilnich a elektronickych obchodech.

Dominantni vertikalni integracni struktura Inditexu je ur¢it¢ v nékterych ohledech
vyhodna, ale pfinasi vyzvy, zejména pokud jde o formulaci a implementaci globalnich
marketingovych strategii. Na jednu stranu model vertikalni integrace poskytuje Inditexu
vysoky stupeni kontroly a flexibility v dodavatelském fetézci, coz mu umoziuje rychle
reagovat na zmény v poptavce a trendech na trhu (Inditex, 2020). Na druhou stranu vak
nadmérny duraz na vertikalni integraci Casto omezuje schopnost spoleCnosti efektivné
pfizpusobit své marketingové strategie riznym regionalnim trhiim. Centralizované vyrobni
a designové centra mohou vést k homogenizaci nabidky produktt, coz snizuje atraktivitu
znacky v regionech s odliSnymi kulturami. To neni problém pro Cesky trh, ale koncentrace
designovych aktivit v Evrop€ muze vést k eurocentrismu v estetice a charakteristikach
produktu. To muize odrazit spotfebitele v jinych regionech, ktefi hledaji produkty

odpovidajici jejich jedine¢nym kulturnim preferencim.

45



5. Vysledky a diskuse

Inditex ma potencial k GispéSnému rozvoji na Ceském trhu. Spoluprace s influencery muze
pomoci pritahnout pozornost novych zakazniku a zvysit povédomi o znacce. Ocenéni Cesti
influencefi mohou vytvaret atraktivni a autentické reklamni kampang, které oslovi cilovou

skupinu.

Jak bylo analyzovano v pifedchozich c¢astech prace, Inditex jiz pracuje na zvySeni
udrzitelnosti svych produktt, ale stale existuje prostor ke zlepSeni. Vyvijeni ekologickych
materiald, jako jsou recyklovany polyester a organicka bavina, mize snizit negativni dopad

na zivotni prostiedi.

Navic spusténi vérnostniho programu muze prilakat a udrzet zakazniky. Nabizeni bonusu a
privilegii vérnym zakaznikim podporuje opakované nakupy a zvySuje vérnost k znace
(Ramirez, 2023). Inditex muze vyuzit data o chovani zakazniki k poskytovani
personalizovanych doporuceni a nabidek. Pro zlepSeni nakupniho zéazitku a podporu
veérnosti zakaznikl by firma mohla zkoumat moznosti rozsifeni své piitomnosti na ¢eském
trhu. To by mohlo zahrnovat otevieni novych fyzickych obchodl, vyvoj e-commerce

platformy a spolupraci s mistnimi partnery.

Jednim z hlavnich vyzev, kterym celi Inditex, je konkurence v cenovém segmentu. Rychla
moda je nachylna k cenovym valkam konkurentti, coz by mohlo vést ke snizeni ziskovych
marzi. Boje o cenu mohou ovlivnit i kvalitu produkti spole¢nosti. Aby uspéla na Ceském
trhu, firma by se meéla zaméfit na odliSeni svych produkti od konkurence nabizenim
unikatnich designii a vysoce kvalitnich materialQ, prestoze je pod tlakem snizovat ceny.
Naklady na vyrobu Inditexu mohou stoupat v dusledku rostoucich mzdovych naklada v
asijskych zemich, kde je vétSina dodavatelského fetézce firmy (Ramirez, 2023). Pro
vyteSeni tohoto problému firma zvazuje presun nékteré Casti vyroby do zemi s niz§imi
mzdovymi naklady. Nicméné tento krok muze také ovlivnit efektivitu dodavatelského

retézce.

46



Stahovani produkta zpét kvili kvalit€é a bezpeCnosti mize mit negativni dopad na poveést
Inditexu a vést ke ztraté zakaznik. Proto by firma meéla aktivné identifikovat a feSit
problémy s kvalitou produktii a oteviené informovat zakazniky o procesech stazeni a
opatfenich k odstranéni. Hospodaisky pokles nebo recese muze snizit poptavku po
produktech, protoze spotiebitelé se stavaji zdrzenlivéjsi v utraceni za nezbytné véci. Ke
snizeni nakladu a udrzeni obrazu znacky by firma méla vyvinout strategie. Kromé toho by
se méla pripravit na mozné uzavieni nékterych svych obchodi béhem hospodarské

nestability (Ramirez, 2023).

47



6. Zavér

Cilem této studie bylo zkoumat, jak Inditex soutézi o trzni pozici pomoci riiznych strategii.
Tato Cast poskytne klicova zjiSténi ohledné strategické pozice spolecnosti na Ceském trhu.

Inditex ma silnou pozici na Ceském trhu predevsim diky efektivni implementaci své
strategie zaméfené na spotiebitele. Ta je zalozena na dukladné analyze preferenci a potieb.
Dnesni spotiebitel se snazi sledovat sezonni modni trendy za dostupné ceny. V tomto
sméru Inditex neustale komunikuje s navrhafi a sleduje nové trendy. Po uvedeni novych
kolekci spolecnost analyzuje zpétnou vazbu a preference spotiebiteld, pfizptisobuje vyrobu
menici se poptavce. VSechny akce jsou zaméfeny na efektivni splnéni spotiebitelské

poptavky. Tento princip zmeénil celé odvétvi mody a textilu.

Inditex klade daraz na rozvoj informacni infrastruktury k podpore svého vertikalneé
integrovaného obchodniho modelu. Spolecnost investuje do pokrocilych informacénich
technologii s cilem optimalizovat komunikaci a zlep§it operacni efektivitu napfic
hodnotovym fetézcem. Klicovym prvkem informacniho ekosystému je pouzivani specialné
navrzenych pocitacovych programt pro vyménu informaci poskytujicich flexibilni zpétnou

vazbu a dynamicky pfistup k vyvoji produktu.

Implementace strategie udrzitelnosti je klicova pro budouci konkurenceschopnost Inditexu.
Spole¢nost jiz integrovala principy udrzitelnosti do své organizacni struktury na vSech
urovnich, od fidicich organi po zameéstnance v kancelafich, logistickych centrech a
obchodech. Inditex klade duraz na kulturu udrZzitelnosti, spolupraci, transparentnost a
inovace. V ramci své udrzitelnostni strategie spoleCnost poskytuje zaméstnancim Skoleni v

oblasti udrzitelnosti, umoziujici jim efektivné implementovat udrzitelné programy.

Cesti ob&ané stale vice otekavaji, ze firmy ptsobici v zemi za&leni udrzitelnost do svych
dodavatelskych fetézci. Model Zara, ktery podporuje kulturu neomezené spotieby, Celil
kritice kvali nadprodukci a vyznamné spotiebé zdroju. Aby uspéla na ¢eském trhu, méla
by se Inditex zaméfit na zlepSeni udrzitelnosti svych produktd vyvojem ekologickych

materiali a vyrobnich metod.
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Inditex také Celi vyzvé zajiSténi prav a dustojnosti pracovnikii v celém svém globalnim
dodavatelském fetézci. To vyzaduje, aby spoleCnost aktivné feSila vykofistovani a
porusovani pracovnich prav ve svych vyrobnich zafizenich po celém svété. SpoleCnost
musi zajistit férové pracovni praktiky a vytvofit inkluzivni pracovni prostiedi, které
podporii davéru vetejnosti. Mezi prilezitosti pro Inditex na Ceském trhu patfi spoluprace s
influencery. V dobé masové digitalizace a aktivniho vyuzivani socialnich médii to pomutze
pfitahnout pozornost novych zakaznik. SpoleCnost by méla také rozvijet programy
vérosti, zlepSovat udrzitelnost svych produkti a rozSifovat svou pritomnost v zemi

oteviranim novych obchodi a rozvijenim elektronického obchodu.
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