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Faktory zvySovani prosperity firmy

Abstrakt

Hlavnm cilem prace je analyzovat nejvyznamnéj$i faktory ovliviiujici prosperitu
vybrané spolecnosti, ur¢it moznosti jejich méteni a dale fizeni intenzity jejich dopadu na
firmu. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické jsou shromazdény
informace, vysvétleny dulezité terminy a popsané vybrané faktory prosperity firmy. V
praktick¢ C¢asti je predstavena spole¢nost a provedena analyza vnéj$iho a vnitiniho
prostiedi. K analyze vné&jSiho okoli spoleCnosti je vyuzita PEST analyza, analyza
konkurence a ekologickych faktorti. Pomoci analyzy vnitiniho prostfedi analyzuji vnitini

zdroje spolecnosti. V zavéru prace shrnuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a ohrozeni ve

SWOT analyze.

Klic¢ova slova: firma, prosperita, SWOT analyza, merchandising



Factors increasing the prosperity of the company

Abstract

The aim of this bachelor thesis is to analyze the most important factors affecting the
prosperity of the selected company, to determine the possibility of their measurement and
further control of the intensity of their impact on the company. The thesis is divided into
theoretical and application part. In the theoretical part are grouped information, explained
important terms and described selected factors of prosperity of the company. These
methods are used in the practical part of the thesis. In the practical part there is a
presentation of the company, an analysis of the external surroundings and of the
company’s internal recourses. PEST analysis, analysis of competition and environmental
factors are used to analyze the external environment of the company. Using internal
environment analysis, | analyze the company's internal resources. At the end of the work, |

summarize the strengths and weaknesses, opportunities and threats in SWOT analysis.

Keywords: company, prosperity, SWOT analysis, merchandising.
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1 Uvod

Médni primysl v dnesni dobé zajimd vyznamné misto. Mass market je nejvice
masovy odbyt produkti tohoto odvétvi. Obrovské mnozstvi organizaci se zabyva vyrobou
obleCeni. To usnadnuje vybér kupujicim a zpfisiiuje konkurenci vyrobct. Kdyz si
spoc¢itame, kolik obchodi je v jednom nakupnim centru, t€Zko si dokdzeme piedstavit, co
by méla firma délat, aby méla vedouci pozici.

Prikladem tspésné spolecnosti s celosvétovym rozsahem je spolecnost Zara, jejiz
faktory prosperity jsou vénovany této praci. Spolenosti ze Spanélska se podatilo rozsifit
na zahrani¢ni trhy a vytvofit koncept, ktery je modelem pro mnoho firem.

V této praci byla provedla analyza prospetity firmy na ptikladu nadnarodni
spole¢nosti ZARA CESKA REPUBLIKA s.r.0. Zara je vedouci obchodni fetézec skupiny
spoleCnosti Inditex. Je to znacka, ktera je zndma kazdému ¢lovéku, protoze spéch této
firmy je obrovsky.

Cilem této prace je analyza hlavnich faktort prosperity firmy a zjisténi, proc¢
z teoretického vychodiska a vlastni prace, ob& casti jsou podrobn&ji rozdéleny do
podkapitol, které se postupné vénuji cilové otazce. Teoreticka Cast je propojena
s naslednou praktickou c¢asti, ktera slouzi k lepSimu pochopeni a uplatnéni znalosti ze
studia odbornych pramend.

V prvni ¢asti jsou definované vyznamy pojma firma, prosperita, analyza, popsané
vybrané analyzy okoli, a to PEST analyzou, analyzou konkurenceschopnosti a
ekologickych faktori. Dale popsané vybrané analyzy vnitinich zdroju: marketing,
merchandising, online komunikace. Analyzované finanéni zdroje a stanovené silné a slabé
stranky pomoci SWOT analyzy. Na zavér je kratky dotaznik, jehoz cilem je shrnout a
podtvrdit provedenou analyzu.

V praktické casti vyuzité Kk analyzam predevsim vlastni znalosti z praxe v dané
organizaci, vedle toho také webové stranky, véetné online ¢asopisu pro pracovniky. Jako

zdroj byly vyuzity také knihy o Zara a ¢lanky na internetu.
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2 Cil prace a metodika
2.1. Cil prace

Cilem prace je analyzovat nejvyznamnéjsi faktory ovliviiujici prosperitu vybrané

spolecnosti, ur¢it moznosti jejich méfeni a fizeni intenzity jejich dopadu na firmu.
2.2. Metodika

Teoreticka Cast predstavuje zpracovani teoretickych vychodisek pro praktickou
Cast, a to studiem literatury a zhodnocenim dosavadni trovné poznani. Definovana je
zakladni terminologie a popsany jsou vybrané nastroje strategické analyzy a ukazovatele
finan¢ni analyzy. Ziskané poznatky jsou nasledn¢ aplikovany v praktické Casti.

Prakticka cast zahrnuje identifikaci faktord plisobicich na prosperitu firmy pomoci
sbéru dat, komparaci a naslednou syntézou poznatk.

Je zde struény popis analyzované spole¢nosti, analyza jejiho vn&jsiho okoli
a vnitiniho prostiedi. K analyze vnéjsiho okoli spolecnosti je vyuzita analyza konkurence
a ekologickych faktort. K analyze vnitiniho prostfedi poslouzila analyza marketingovych
faktori, merchedisingu, faktorti lidskych zdroji a jsou pouzita ukazovatele finanéni
analyzy. V zavéru prace jsou uvedeny silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby dané

spolecnosti. Tato ¢ast Cerpa z praktickych zkuSenosti autorky a internetovych zdroja.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1.  Vymezeni pojmi

3.1.1. Firma

Podle slovniku cizich slov je firma obchodni nazev, pod kterym podnikatel nebo
spole¢nost vystupuje (ZAHRADNICEK, 2013). Obecné se pojem firma pouziva také jako
synonymum slova podnik.

Podnik je ekonomicka a pravné samostatna jednotka, ktera existuje za ucelem
podnikéani. S ekonomickou samostatnosti, ktera je projevem svobody v podnikani, souvisi
odpovédnost vlastnikli za jeho konkrétni vysledky. Pravni samostatnosti rozumime
moznost podniku vstupovat do pravnich vztahl s jinymi trznimi subjekty, uzavirat s nimi
smlouvy, ze kterych pro n&j vyplyvaji jak prava, tak povinnosti (SRPKOVA, 2010).

Podnikem rozumime jakykoliv subjekt vykondvajici ¢innost, jez spo¢iva v nabizeni
zbozi ¢i sluzeb na trhu. Neni pfitom rozhodujici, zda podnik pii své ¢innosti dosahuje
zisku, ale Ze oslovuje zdkazniky s nabidkou svych ¢innosti. Rovnéz tak neni rozhodujici,
jakou pravni podobu na sebe podnik bere. Zakladnim cilem subjektii, které oznacujeme

jako podnik, je prezit a uchovat se jako podnik (DVORACEK, 2012).
3.1.2. Prosperita

Literatura popisuje prosperitu jako situaci, kdy organizace UspéS$né, plné¢ a po
dlouhou dobu plni svou funkci. Pokud chee spolecnost dosahnout svych cild a plnit funkci,
pro kterou byla vytvofena (prosperovat), musi byt schopna urcit faktory, které ji ovliviuji.
Ty jsou rozdé€leny na vnitini a vnéjsi (VEBER, 2009).

Vnitinimi faktory podniku jsou ty, které méa firma moZnost ovlivnit a které jsou
umistény uvnitf podniku. Jedné se naptiklad 0 marketingové a distribucni faktory, vyrobni
a fidici faktory, firemni a pracovni zdroje atd. (BLAZEK, 2008).

Vnéj$im prostiedi je prostiedi kolem podniku. Vnéj§imi faktory jsou faktory, které
spoleCnost nemiize ovliviiovat a kontrolovat, nebo je Ize ovliviiovat pouze omezenym
anepfimym zpiisobem (naptiklad prostiednictvim lobby). Vné&jsi faktory jsou zdrojem

prilezitosti, ale i hrozeb pro podnikani (NOVOTNY, 2008).
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3.1.3. Analyza

Analyza podniku ptedstavuje systematické zkoumani a Setfeni vnéjSiho i vnitiniho
okoli podniku z hlediska minulosti, pfitomnosti a budoucnosti (BLAZKOVA, 2007).
Faktory pasobici na podnik jsou znazornény na nasledujicim obrazku ¢.1.
Obrazek 1: Vlivy ptisobici na podnik

Makroprostiedi

Mikroprostredi

+

PODNIK

Interni faktory

Zdroj: (BLAZKOVA, 2007)

Marketingovou situaéni analyzu lze rozdélit do tii &asti, a to (JAKUBLIKOVA,
2013):
1. Informacni ¢ast, v jejimz ramci dochazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni,
obsahuje:
a. hodnoceni vnéjSich faktorGt — vnéjSiho prostiedi firmy (makroprostiedi
i mikroprostiedi);
b. hodnoceni vnitinich faktord — vnitiniho prostiedi firmy;
c. matici kon profilu.
2. Porovnavaci Cast, ktera generuje mozné strategie pii vyuziti nékteré z téchto
metod:
a. matice SWOT,
b. matice SPACE (hodnoti se dvé externi a dvé interni dimenze z hlediska
vlivu na firmu a jeji cile);
c. matice BCG — Boston Consulting Group (hodnoti pozice SBU — strategie
business units, a to z hlediska jejich relativniho trzniho podilu z hlediska

rastu trhu/odvétvi);
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d. interni externi matice (vychazi z hodnot ziskanych pomoci externich
a internich faktoru).
3. Rozhodovaci ¢ast, v niz se objektivné hodnoti zvazované strategie,
napiiklad matici kvantitativniho strategického pldnovani, doporucuji se ptipadné

zmény.
3.2.Analyza okoli

3.2.1. PEST analyza

Prostfednictvim PEST analyzy je mozné lokalizovat pozici podniku na trhu
apoznat externi faktory, které ji dokdzi nejvice ovlivnit. PEST analyza je dileZitou
soucasti strategického planovani a jejim ucelem je nalezeni prilezitosti, které nabizi
makrookoli na zakladé prognozy vyvoje jeho jednotlivych faktorti. V¢asna reakce na tyto
faktory umoziiuje podniku ziskani konkurenéni vyhody a zaroveit pomdha odhalit hrozby,
které se mohou objevovat v jednotlivych ¢astech makroprostiedi. V ptipadé jejich
podcenéni mohou byt ohrozeny zaméry podniku (PAPULA J., 2012).

PEST analyza se skladd z analyzy ¢tyt hlavnich oblasti: politického a pravniho

prostiedi, ekonomického prosttedi, socidlniho prostiedi a technologického prosttedi.

Politické a pravni prostiedi

Politické a legislativni faktory predstavuji pro podnik vyznamné pfileZitosti, ale
zaroven 1 mozné ohroZeni. Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim
danovych, antimonopolnich zédkont, regulace exportu a importu, cenové politiky, ochrany
zivotniho prostiedi apod. Zakony reguluji samotné podnikéni a mohou vyznamné ovlivnit
budoucnost podniku (SEDLACKOVA, 2006).

Mezi typické piiklady politickych a pravnich faktora patii (SEDLACKOVA,
2006):

ochrana zivotniho prostiedi;

e zZmény v danovém pravu,

e regulace ohledn¢ zahrani¢niho obchodu;
e pracovni pravo;

e politicka stabilita;

e chovani regulacnich organt.

15



Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi ma pro podnik zdsadni vyznam, protoze ziskava vyrobni
Cinitele a kapital a naopak se k nému obraci se svymi vyrobky a sluzbami. Podnik je
vyrazné ovlivnén ve svém rozhodovani a chovani celkovou ekonomickou situaci ve svété a
jeji dynamikou (SYNEK, 2015).

Pfi odhadu ekonomickych faktorti je zésadni si uvédomit vyznam takzvaného
magického ¢tyiuhelniku, ktery tvoii (SYNEK, 2015):

e hruby domaci product — s rostouci recesi, vyroba klesa a nezaméstnanost roste;

e cenova uroven — piipad vysoké inflace plisobi negativné na vyvoj cen vstupt,

naopak nizka inflace neptiznivé ovlivituje vyvoj ptijmt podniku;
e zaméstnanost;

e platebni bilance.

Socialni prostredi

Mezi socidlni faktory patii rizné demografické a makroekonomické charakteristiky
nebo socialné-kulturni aspekty. Z nich jsou zvlasté dulezité zivotni uroven obyvatelstva,
rozdéleni veéku, dostupnost zaméstnanci s nezbytnymi dovednostmi a mira
nezameéstnanosti. Socidlni faktory jsou klicové pro podniky prodavajici konecnym
spotiebitelim, avSak znalost nejnovéjsich trendl a vyvoje miZe poskytnout vyznamnou

konkurenéni vyhodu (GRASSEOVA, 2012).

Technologické prostredi

Nové védecké poznatky, nové vyrobkové a technologické inovace mohou byt
ptilezitostmi 1 hrozbami. Zrychlovani védeckého poznani a procesu jeho technickych
aplikaci zkracuje Zivotni cyklus vyrobki a technologii. Pozdni reakce muZe znamenat
zaostavani za konkurenci, pfipadné aZ odchod z odvétvi. Do technologického prostiedi
zatazujeme uroven infrastruktury a telekomunikaci, vyzkum a védu. Toto prostiedi je
klicové pro vSechny spolec¢nosti, jejichz pfedmétem podnikani jsou rychle se vyvijejici
technologie nebo které se vénuji vyzkumu. Sledované jsou naklady na vyzkum a vyvoj,
implementace novych technologii, vybavenost konkurence, moznost ziskani novych
technologii, podpora vlady pro védu a vyzkum, vyrobni kapacity, pravo dusevniho

vlastnictvi ¢i v soucasnosti velmi popularni socialni sité (SLAVIK, 2009).
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3.2.2. Konkurence

Existuje mnoho definic konkurence. Dle slovniku cizich slov tento pojem znamena
soupefeni, soutéZeni, piipadné hospodaiskou soutéz (ZAHRADNICEK, 2013).
Z uvedeného je ziejmé, ze pojem konkurence ma Sirsi zabér, a to nejen ekonomicky, ale
rovnéz socialni, kulturni, eticky, socialni, politicky atd. V podnikani nelze opomijet zadny
zorny thel konkurence, piestoze ekonomické hledisko je stézejni (ZDENEK, 2005).

Navic si musime uvédomit, ze konkurence je vztah dvou a vice subjekta
(konkurentd). Aby mohl konkurent vibec vstoupit do konkuren¢niho vztahu, musi
spliiovat minimalné dva predpoklady (ZDENEK, 2005):

e musi byt ,.konkuren¢ni", tedy musi mit konkurenceschopnost, resp. musi

disponovat konkuren¢nim potencialem;

e musi mit ,,konkurenéni" zajem, tedy musi chtit vstoupit do konkurence,

musi disponovat specifickym potencidlem, tj. podnikavosti  (pokud hovoiime
0 konkurenci v podnikani).

Casson o konkurenci tvrdi, ze neni $kodliva, pfedstavuje jednu z nejucinnéjsich
motivaci jak pro mysleni, tak i pro ¢innost. Konkurence si nikdy nezaslouzila zaslouzené
uznani mozna proto, Ze vnimame spise jeji negativni nez pozitivni strdnky. Konkurence
chrani pted apatii a stagnaci. Odménuje schopné. Podporuje ambice, plsobi pfizniveé, ne
destruktivné. Sen kazdého podnikatele je monopol. Vyrobce by byl nejradéji jedinym
vyrobcem urcitého vyrobku. Maloobchodnik by chtél, aby jeho obchod ve mésté byl
jediny. Kazdy podnikatel by radéji nemél konkurenty. Lze fici, Ze mezi podnikateli je
v§eobecné rozsifena nenavist k hospodarské soutézi (CASSON, 1996).

Konkurenceschopnost je jednou ze zakladnich vlastnosti podniku v neustale se
ménicim trznim prostfedi soucasné doby. Zdkladnim rysem trzniho hospodaistvi je
svoboda zékaznika rozhodovat nejen o tom, jaky vyrobek koupit, ale predev§im od koho.
Tato skute¢nost vede k soutézim potencidlnich dodavatelt pro zdkaznika. O dodavateli
zvoleném zékaznikem lze fici, ze jeho konkurencni schopnost byla vy$si neZ u ostatnich
ucastnikli soutéze. Kazdy podnik by mél usilovat o vytvoreni takovych konkurenc¢nich
vyhod, které zvysi konkurenceschopnost nabizenych produkti. Konkurenceschopnost
produktii je predevsim jejich kvalita a pozice podniku na ur¢itém trhu, je ur€ovana zajmy

zékaznika o nabizené produkty (KRAUSZOVA, 2008).
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3.2.3. Ekologické faktory

Stratégové se musi zabyvat pii strategické analyze i ekologickymi a klimatickymi
faktory, nebot’ i ty mohou ptedstavovat hrozby, piip. piilezitosti pro urcité podniky.

Ekologické faktory vyznamné ovliviiuji vyrobni technologie podniku, rozmistovani
vyrobnich jednotek, zplsobuji zdkazy urcitych vyrob apod. Lze fici, Ze predevsim vlivem
ekologickych faktord, pfipadné vycerpavanim dosavadnich pfirodnich zdroji byl
v poslednich desetiletich vyvinut efektivni tlak na racionalizaci spotfeby energie

a vyuzivani ptirodnich zdroji (KERKOVSKY, 2006).
3.3. Analyza vnitinich zdroji

3.3.1. Lidské zdroje

Z hlediska dlouhodobého miizeme hlavni cil a tkol personalni prace definovat jako
cilevédomou a aktivni podporu jeho plnéni. Tim neni nic jiného nez udrzeni a rozvoj
podniku v drsnych podminkéach, které jsou charakterizovdny neustdle se ménicim
prostfedim. Podnik je velmi zavisly na tom, jak se mu podafi vyuzit pracovni silu
zpusobem, ktery odpovida jejim specifickym vlastnostem. VysSe zminéna snaha o vykon
muze byt omezena, nejsou-li pracovni sily plné€ vyuzivany v souladu se zplisobilosti nebo
za vhodnych pracovnich podminek. Rizeni lidskych zdrojii je tedy pravé zaméfeno na
neustalé zlepSovani vyuZiti a rozvoj pracovnich schopnosti lidskych zdroji. Lidské zdroje
rozhoduji 1 o =zdrojich podniku. Jejich fizeni proto zprostiedkované rozhoduje
i 0 zlepSovani vyuziti zbyvajicich zdroji podniku (DEDINA, 2005).

V literatuie je mozné se setkat s riznym poctem a rliznym pojetim persondlnich
¢innosti.

Jedno z moznych déleni je nasledujici (DEDINA, 2005):

e planovani pracovnikli — planovani potfeby pracovniki, jejich poctu, profesni

a kvalifika¢ni struktury a rozmisténi;

o ziskdvani a vybér pracovniki — urceni zplsobi a metod pokryti potieb

pracovniki, zahrnuje metody vnéj$iho 1 vnitiniho vybéru pracovniki;

e rozmistovani pracovniki — zafazovani do pracovnich c¢innosti, ukon€ovani

pracovniho poméru, penzionovani pracovniki;
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e hodnoceni pracovniki — pro potieby i1 planovani osobniho rozvoje pracovnikii,
hodnoceni prace a popis pracovnich mist;

e odmeénovani — tvorba nastroji pracovni motivace a podnikovych mzdovych
systémil,

e podnikové systémy vzdélavani — jejich planovani, pfiprava a organizace;

e kolektivni vyjednavani — jednani zameéstnavatell a odbort jako socidlnich
partnerti, pfiprava jednani pro wuzavieni kolektivni smlouvy, vedeni
pracovnépravnich agend,

e socialni péCe — organizace socialnich sluzeb, bezpecnost a ochrana zdravi pfi
praci, zdravotni péce, kontrola pracovnich podminek, organizace aktivit
volného Casu, sport, rekreace, kultura apod.;

e persondlni informacni systém — pro potfeby podniku i mimopodnikové orgény,

personalni administrativa.
3.3.2. Marketing

Pojem marketing

Pojem marketingu je vymezen nékolika zplisoby. Nejcastéji je jim oznaCovana
filozofie vztahu mezi podnikem a zakazniky, konkurenci, aktivity spojené s prosazovanim
marketingové filozofie a stylem podnikového fizeni, ktery pronikd vSemi €lanky podniku,
vyslovné orientuje podnik na trh a uspokojeni potieb zékaznikd.

Marketing muzeme definovat jako proces planovani a praktického provadéni
koncepce rozvoje, cenotvorby, stimulovani vyroby a sluzeb za ucelem formovéni
vyménnych vztahli, zabezpeceni uspokojeni individualnich a spoleCenskych potieb
(KOTLER, 2010).

Marketingovy proces ve firmach poskytujicich sluzby ma vzhledem ke stejnému
cili obdobny prub¢h jako marketing vyrobnich firem. Sluzby vSak maji urcité specifické
vlastnosti, které je odlisuji od jinych produktti a které¢ jsou nutné pro tvorbu a Gspesnost
marketingové koncepce znat a zohlednit (NEMEC, 1994).

Sluzbu definujeme jako jakoukoli €innost nebo uZitek, které miiZze jedna strana
poskytnout druhé a které jsou v podstaté nematerialni povahy a jejich vysledkem neni

nabyvani vlastnictvi (NEMEC, 1994).

19



Marketingova koncepce

Vyty€eni, akceptace a aplikace marketingové koncepce podniku je pozadavek
kazdého podniku, ktery chce byt na trhu uspésny. Kdyz se aktivity podniku zakladaji na
marketingové koncepci, mize podnik opravdu disledné uskute¢iovat marketing jako trzné
orientovanou podnikovou filozofii.

Marketingova koncepce zastdvd nazor, ze klic k dosazeni cili firmy spociva
Vv ur¢ovani potfeb a pozadavku cilového trhu a v efektivnim uspokojovani G¢innéjsim nez
konkurence (KOTLER, 2007). Lze ji charakterizovat jako proces, kterym podnik
transformuje své cile a podnikovou strategii do trznich aktivit.

Marketingovy proces ve sféte sluzeb se odviji od (KOTLER P. K., 2007):

o filozofie firmy a jejich cild,

e 0od druhu a charakteru sluzby;

e povahy trhu, cilového segmentu;

e velikosti trhu a jeho poptavky;

e toho, zda k poskytovani sluzby dochazi ptimo nebo zprostiedkovang.

Marketingova koncepce tedy zacind s presnym definovanim trhu, soustfed’'uje se na
potfeby zékaznikl, koordinuje vSechny marketingové aktivity, které ovliviiuji zakaznika,

a pomaha dosahnout zisku vytvafenim spokojenosti zdkaznika.

Marketingovy mix

Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn vnitinich €initeld podniku (soubor
nastroji), které umoznuji ovlivitovat chovani spotiebitele. Tyto nastroje marketingu —
produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace (Promotion) — museji byt
vzajemné¢ kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe odpovidaly vnéjSim
podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci a pfinaset synergicky
efekt (ZAMAZALOVA, 2009). Obrazek &. 2 graficky znazoriiuje prvky marketingového
mixu.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndastrojii — vyrobkové,
cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm€ umoziuji upravit nabidku podle
prani zakaznikd na cilovém trhu. Obdobné je marketingovy mix charakterizovan jako
soubor marketingovych néstrojti, jez pouzivaji firmy k dosazenisvych marketingovych cili
(KOTLER, 2007).
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Obriazek 2: Marketingovy mix

Vyrobkova politika

Cenova politika

(product) (price)
« sortiment * ceniky
. kva!ila * slevy
. des[gn * nahrady
« znacka « platebni podminky

o ™

Cilovi zakaznici

Pianovany
positioning

Komunikaéni politika
(promotion)

Distribuéni politika
(place)

« reklama

« osobni prodej

* podpora prodeje
« public relation

« distribuéni cesty

« dostupnost
distribuéni sité

« prodejni sortiment

Zdroj: Kotler P., Armstrong G., Marketing, 14. vyd., Praha 2013

Pofadi a vymezeni slozek marketingového mixu obchodni firmy dle jejich
dilezitosti (ZAMAZALOVA, 2009):
1. distribuce (misto, metody prodeje, analyza chovani spottebitele k prodejn¢);
2. cena (obchodni rozpéti, srazky, slevy, atraktivni ceny);
3. vyrobek (sortiment: celkové pojeti a zmény sortimentu, maloobchodni
znacka, sluzby);
4. komunikace (komunikace externi: reklama, public relations, interni:

podpora prodeje, osobni prode;j).

3.3.3. Merchandising

Piimy pieklad slova z angli¢tiny ,,merchandising” — prodejni politika. Oxfordsky
vykladovy slovnik podnikani (A Concise Dictionary Of Business) definuje merchandising
jako hodnotovou politiku maloobchodnikti, propagaci a prodej urcitého zbozi ve svém
obchodé¢ (STATT, 1992). Cilem prodejni politiky je ovlivnit prodejni strukturu
maloobchodnika; vychazi z faktord, jako jsou trh firmy, rychlost prodeje riznych komodit,
marze (margin) a sluzby kupujicich. Merchandising jako prodejni politika se pouziva nejen

k propagaci produktt, ale také k prilakani kupujicich do obchodu (KANAY AN, 2005).
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Cile merchandisingu jsou nasledujici (KANAYAN, 2005):

e Zvysit objem prodeje;

e vytvofit konkuren¢ni vyhodu obchodu a jednotlivych znacek;

e Vytvorit zdvazek k obchodu a jednotlivym znackam,;

e zvysit pocet vérnych kupujicich a ziskat nové;

e Ucinng prezentovat zbozi na trhu;

e Upoutat pozornost kupujiciho na zbozi, vénovat pozornost novym produktiim
a specialnim nabidkam;

o fixovat v mysli kupujicich charakteristické rysy znacek;

e poskytnout kupujicim potfebné informace;

e ovlivnit chovani spotiebitelt tim, Ze budete dodrzovat socialni zakonnost a
etickou empatii;

e zvysit Groven rozhodovani kupujiciho ptimo v obchodé, zvysit dobu pobytu

v obchodé¢ a pocet nakupa.

Fashion merchandising

Na jedné strané je po téchto vyrobcich vyssi poptavka, ale po relativné kratsi dobu.
Nékup spravného mnoZstvi ve spravny ¢as ma proto pro tuto kategorii vyrobkl velky
vyznam. Protoze poptavka po produktu je na omezenou dobu, piesahujici nakup mize mit
za nasledek tézké markdowns na konci sezony, nebo pokud vyrobek nevyjde z moddy.
Ptiklady téchto vyrobku zahrnuji dziny (boot cut, stone washed) a sukné (knee-length,
ankle-length), které mohou byt aktualni jenom jednu sezénu (SWAPNA, 2010).

Vizualni merchedising

Vizualni merchedising je aktem tvirci prezentace produktd zpisobem, ktery prilaka
spottebitele a stimuluje prode;j. Je-li pfedmét zobrazen v oddéleni odévil, v okné nebo na
figuring, kreativni proces vyvoje displeje a koordinace obleCeni spadd pod deStnik
vizudlniho merchandisingu. Tento ukol obvykle vykonavaji vizudlni merchendisery
(RUSSELL, 2015).

Vizualni merchedisery jsou prodejci, kteti maji znalosti a porozuméni, aby
kreativné prezentovali firmu ¢i zbozi pomoci specifickych technik a principi. Jejich cilem
je zajistit, ze produkt bude prezentovan podle normy. Stru¢n¢ fe¢eno, pomahaji vybudovat

znaéku. Rada vizudlnich obchodnikli je zodpovédna za to, aby byl produkt kreativné
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prezentovan v jednom nebo vice maloobchodnich prodejnach. Tito vizualni obchodnici
vSak mohou mit rovnéz nazev ,.field visual merchandiser" a mohou pracovat pro urcity
maloobchodni fetézec nebo vyrobce. Roli vizualnich merchandiserd je vysoka uroven
prezentace produktt, Skoleni prodejcti a budovani pevnych vztahti s manazery prodejen a

zamé&stnancl (RUSSELL, 2015).
3.3.4. Online komunikace

Online komunikace je spojena s komunika¢nimi prostfedky. Prostiednictvim
internetu mtizeme zavést nové kategorie produkti, zvysit povédomi o stavajicich
produktech, zvysit image a povést znacky nebo komunikovat s klicovymi skupinami.
Online prostfedi umoziuje piimy prodej. V soucasné dobé online komunikace zahrnuje
externi pfipojeni k internetu pfes pocitace a komunikaci pomoci mobilnich zafizeni, jako

jsou tablety a telefony (KARLICEK, 2016).

Webové stranky

Mezi nejdilezitéjsi online komunikacni nastroje zahrnujeme webové stranky.
Predstavuji zékladni platformu, na kterou lze odkézat v§echny komunikacni néstroje v on-
line prostfedi a komunika¢ni nastroje mimo internet.

Protoze webové stranky umoziuji pfimy prodej, zahrnujeme je do piimych
marketingovych nastroji. Dalsi pouziti webové stranky je v PR — umoznit komunikaci
s klicovymi skupinami organizace. Zaroven je webova stranka reklamnim nastrojem — fada
webovych stranek slouzi pfedevsim k rozsifeni obrazu znacky. Efekt webu konci, stava se
také nastrojem na podporu prodeje — prostfednictvim webovych stranek je moZné
naptiklad rozdavat online kupény nebo organizovat marketingové soutéze (KARLICEK,
2016).

Vyznamné faktory internetovych stranek (KARLICEK, 2016):

e musi byt zajimavé pro cilové publikum z hlediska obsahu;

¢ snadné vyhledavani webu;

e jednoduché uziti webovych stranek;

e ucinnost webovych stranek, jejich graficky design;

¢ informace na webu musi byt aktudlni.

23



3.3.5. Finanéni analyza

Finan¢ni analyza slouzi ke komplexnimu zhodnoceni finanéni situace podniku.
Pomaha odhalit, zda podnik je dostate¢né ziskovy, zda ma vhodnou kapitalovou strukturu,
zda vyuziva efektivné sva aktiva, zda je schopen vcas splacet své zavazky a celou fadu
dalsich vyznamnych skutecnosti. Znalost finan¢ni situace firmy umoziuje manazerim
spravné se rozhodovat pii ziskdvani financnich zdrojii, pfi stanoveni optimalni financni
struktury, pfi alokaci volnych penéznich prostfedku, pti poskytovani obchodnich Gvéra, pii
rozdélovani zisku apod. Znalost financniho postaveni je nezbytnd jak ve vztahu k
minulosti, tak — a to zejména — pro odhad a progndézovani budouciho vyvoje
(KNAPKOVA, 2017).

Podstatou finan¢ni analyzy je splnéni dvou funkci: provétit finanéni zdravi podniku
(ex post analyza) a vytvofit zédklad pro finan¢ni plan (ex ante analyza). U prvni funkce
odpovidame na otazku, jaka je financ¢ni situace podniku k urcitému datu — jde o historicky
vyvoj a odhad toho, co lze o¢ekavat v nejbliz§i budoucnosti. Druha funkce — poznatky
finan¢ni analyzy, které jsou zdkladem pro planovani hlavnich finan¢nich veli¢in

(RUCKOVA, 2019).

Zdroje informaci pro finan¢ni analyzu

Vyjdeme-li z finanéni analyzy, hlavnim tukolem je zjistit obchodni zdatnost
podniku atim udrzeni majetkové-financni stability. Abychom mohli uspésné zacit
zpracovévat finanéni analyzu, jsou diileZité zejména zékladni vykazy (RUCKOVA, 2019):

e rozvaha;

e vykaz zisku a ztraty;

e piehled o penéznich tocich (cash flow).

Metody finanéni analyzy

Standardni je clenéni na ukazatele: absolutni, rozdilové, pomeérové, soustavi
ukazateli (RUCKOVA, 2019).

Absolutni ukazatele vychdzeji z posuzovani hodnot jednotlivych polozek
zékladnich ucetnich vykazl. Tento pfistup je vSak pomérné¢ omezeny, nebot' nezpracovava
zadnou matematickou metodu jako rozdil ur¢ité polozky aktiv s urcitou polozkou pasiv
(tyto ukazatele maji své opodstatnéni zejména v oblasti fizeni ob&éznych aktiv, tim i fizeni

likvidity — viz dale) (RUCKOVA, 2019).

24



Pomérové ukazatele tvoii nejpocetnéjsi a zaroven také nejvyuzivangjsi skupinu
ukazatelti a jsou definovany jako podil dvou polozek nejcastéji ze zékladnich ucetnich
vykazi (RUCKOVA, 2019).

Analyza soustav ukazateli pifedstavuje metody, které vyuzivaji vySe uvedené
rozborové postupy a vzajemné je kombinuji. Podstatou soustavy pomérovych ukazatelii
finan¢ni analyzy je z formalniho hlediska sestaveni jednoduchého modelu, jenz zobrazuje

vzdjemné vazby mezi dil¢imi ukazateli vyssiho fadu (RUCKOVA, 2019).

Analyza pomérovych ukazateli

Analyza pomérovych ukazateli je jednou z nejCastéji pouzivanych metod
hodnoceni finanéni analyzy diky jeji rychlosti a finan¢ni nenaro¢nosti. Poméry finan¢nich
vztahil charakterizuji vztah mezi dvéma nebo vice absolutnimi ukazateli pomoci jejich
podilu. Mohou byt shromazd’'ovany ve dvou zékladnich formach. Prvni je pomér mezi
podilem a c¢astkou, naptiklad podil zahrani¢nich zdrojii ve vSech zdrojich podniku. Dalsi
moznosti je forma vztahu, ve kterém jsou umistény ve vztahu k celkové hodnotg, jako je
pomér zisku k celkovym aktivim spolecnosti. Mezi hlavni vyhody této analyzy patii
moznost provést analyzu docasného vyvoje financni situace spolecnosti (tj. analyza
trendl). Je to také dobry ndstroj pro analyzu prifezi, jinymi slovy srovnani nékolika
podobnych spolecnosti. Dokumenty pro tuto analyzu tvofi uUcCetni zavérku, jmenovité

rozvahu a vykaz zisku a ztraty (SEDLACEK, 2011).

Ukazatele rentability
Ukazatele rentability patii v praxi k nejsledovanéjSim ukazatelim vzhledem

k tomu, Ze informuji o efektu, jakého bylo dosazeno vlozenym kapitalem. Nejbézné&jsi tvar

tohoto ukazatele tedy je (MRKVICKA, 2006):

vynos

vloZeny kapital

Aby bylo mozné vyjadrit jednotlivé ukazatele ziskovosti, musime nejprve definovat
jednotlivé kategorie zisku, které jsou zde pouzity (MRKVICKA, 2006):

EAT = Cisty zisk po zdanéni, odpovida VH za ucetni obdobi ve VZZ;

EBT = EAT + dail z pfijmu, odpovidd VH pied zdanénim ve VZZ,

EBIT = EBT + nakladové troky;

EBDIT = EBIT + odpisy.

25



Rentabilita aktiv

Meéienim rentability celkového vlozeného kapitdlu ROA (return on assets) nebo
také ROI (return on investments) vyjadiujeme celkovou efektivnost firmy, jeji vydéleénou
schopnost nebo také produkéni silu (RUCKOVA, 2019)

EBIT
Aktiva

ROA =

Rentabilita vlastniho kapitalu

Meéifenim rentability vlastniho kapitdlu (ROE — retum on equity) vyjadiujeme

vvvvv

EAT
Vlastni kapital

ROE =

Rentabilita trzeb

Dalsim ukazatelem, ktery je béZn€ mezi ukazateli rentability vyuzivan, je rentabilita
trzeb. Rentabilita trzeb (ROS — return on sales) pfedstavuje poméry, které v Citateli
zahrnuji vysledek hospodaieni v riznych podobach a ve jmenovateli obsahuji trzby, opét

riiznym zpiasobem upravované podle t&elu analyzy (RUCKOVA, 2019).

EAT

ROS =
Trzby z prodeje vlastnich vyrobkt a sluzeb + Trzby z prodeje zbozi

Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti (leverage ratios) vypovidaji o vztahu mezi cizimi
a vlastnimi zdroji podniku. To znamena, Ze poskytuji tidaje o tom, z jakych zdroji je
podnik financovén, resp. jak velky podil tvofi dluhy podniku na jeho celkovych aktivech
(OLDRICH, 2014).

Ukazatel celkové zadluZenosti

Ukazatel celkové zadluZenosti (debi ratio) udava pomér celkovych zavazka (neboli
dluhy podniku) a jeho celkovych aktiv neboli méti rozsah, podnik uziva ke svému
financovéni cizi zdroje (OLDRICH, 2014).

Cizi kapital

Celkova zadluzenost = Celkova aktiva
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Ukazatel miry samofinancovani
Ukazatel miry samofinancovani (equity ratio) vyjadfuje podil vlastniho kapitalu
podniku k jeho celkovym aktiviim. Z toho vyplyva, ze ukazuje proporci, v jaké jsou aktiva

podniku financovana penézi svych vlastnikti (OLDRICH, 2014).

Vlastni kapital

Mira samofinancovani = v -
f Celkova aktiva

Hodnota ukazatele miry samofinancovani by se méla u zdravych firem pohybovat
okolo 0,5 (rad&ji o néco vyssi), pficemz za Krajni hranici tohoto ukazatele se vSeobecné

povazuje hodnota 0,3 (OLDRICH, 2014).

Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity (ratios) predstavuji schopnost podniku dostat véas svym
finan¢nim povinnostem neboli schopnost vyrovnat své splatné (kratkodobé) zavazky. To
znamena, ze pro potencialni akciové investory jsou ve srovnadni s ukazateli zadluzenosti
ponékud méné vyznamné, a tudiz k nim piihliZeji spise pii investiéni strategii (OLDRICH,
2014).

RozliSujeme tfi zakladni stupné likvidity:

e Dbéznou likviditu;

e pohotovou likviditu;

e penézni (okamZitou) likviditu.

Ukazatel celkové likvidity

Ukazatel celkové (bézné) likvidity (current ratio) (tzv. likvidity 3. stupné) lze
definovat jako pomér obéznych aktiv podniku k jeho kratkodobym zavazktim. Vypovida o
platebni schopnosti podniku z hlediska krat$iho (napt. mési¢niho) obdobi, pfi¢emz v jeho
Citateli jsou zahrnuta veskera ob&zna aktiva podniku, ve jmenovateli pak vSechny jeho
pendzni zavazky splatné do jednoho roku (OLDRICH, 2014).

Obézna aktiva
Celkova likvidita =

Kratkodobé zavazky

Vseobecné se u tohoto ukazatele za pfijatelné povazuji hodnoty v intervalu

(1,5-2,5), pricemz standardni hodnota tohoto druhu likvidity je u zdravych firem 2,5.
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Hodnota nizsi nez 1 naopak zpravidla znamena, ze podnik financuje kratkodobymi zdroji
dlouhodoby majetek, a tudiz nema dostatek pohotovych zdroji k vyrovnani dluht, jez ma

V nejblizsi dobé uhradit (OLDRICH, 2014).

Ukazatel pohotové likvidity

Ukazatel pohotové (tzv. rychlé) likvidity oznacovany téz jako ,,rychly test* (guick

assei ratio; acid test) (neboli ukazatel tzv. 2. stupné likvidity) vylucuje proti
ukazateli celkové likvidity z obéznych aktiv zdsoby (neboli jejich nejméné likvidni Cast),
jejichz likvidace byva zna¢né ztratova. To znamena, Ze nepocCitd S jejich prodejem a
likviditu podniku mé#i bez nich (OLDRICH, 2014).

) Obézna aktiva — Zasoby
Pohotova likvidita =

Kratkodobé zavazky

Standardni (doporuéend) hodnota tohoto ukazatele by se méla pohybovat v rozmezi
(1,0-1,5), pticemz investorum (resp. véitelim) se doporucuje pribézné zkoumani vyvoje

tohoto ukazatele v ¢ase (OLDRICH, 2014).

Ukazatel okamzité likvidity

Tento ukazatel cash ratio, casto také oznacovany jako ,hotovostni pomér" ¢i
ukazatel penéZni ¢i hotovostni likvidity (resp. tzv. likvidity stupné) ukazuje pokryti
kratkodobych zavazkli podniku jeho kratkodobym finan¢nim majetkem, za ktery se
povazuji pfedevS§im disponibilni penézni prostiedky a obchodovatelné cenné papiry

S Kratkodoby finantni majetek
Okamzita likvidita =

Kratkodobé zavazky

Hodnota ukazatele okamzité likvidity by méla byt vzdy vyssi nez 0,2. Nicméné se
doporucuje, aby se pohybovala okolo 0,5. U dobie prosperujicich podnikt byva zpravidla
jesté ponékud vyssi (pfi¢emz pii hodnoté 1 by byl podnik schopen okamzité splatit veSkeré

své kratkodobé zavazky) (OLDRICH, 2014).
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3.4. SWOT analyza

Nazev SWOT analyzy je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi, a sice:

e S —strengths — silné stranky;

e W —weaknesses — slabé stranky:

e O — opportunities — prilezitosti;

e T —threats — hrozby.

SWOT analyza mlze byt provadéna jako soucast komplexni analyzy, kdy podklady
ziskame z provedené komplexni analyzy nebo jako samostatny krok. Zjistujeme silné
a slabé stranky, prileZitosti a ohrozeni (BLAZKOVA, 2007).

Nésledujici obrazek €. 3 znazoriiuje vyuziti vysledkti komplexni analyzy pro

SWOT analyzu.

Obrazek 3: Struktura SWOT

| Zkoumani prostredi |

Y4 v

I Interni analyza | | Externianalyza l

L v / v

| Silné stranky | | Slabé stranky | | Prilezitosti | | Hrozby |
"\‘* r/"

Zdroj: (Quickmba, 2010)

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie
firmy a jeji specifickd silnd a slab4 mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami,
které nastavaji v prostiedi (BLAZKOVA, 2007).

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb
sestava z puvodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Doporucuje se zacit
analyzou OT — prilezitosti a hrozeb, které pfichazeji z vnéjsiho prostiedi firmy, a to jak
makroprostfedi (obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické), tak i1 mikroprostiedi (zadkaznici, dodavatel¢, odbératelé, konkurence,
vefejnost). Po dikladné provedené analyze OT ndasleduje analyza SW, kterd se tyka

vnitiniho prostiedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostiedi,
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firemni kultura, mezilidské vztahy, organizac¢ni struktura, kvalita managementu aj.)
(JAKUBLIKOVA, 2008). Tabulka &. 1 znazorfiuje viechny stranky SWOT analyzy.

Tabulka 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
kde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které pfinaSeji vyhody jak zdkazniklim, které firma ned¢la
tak firmé dobie, nebo ty,

ve kterych si ostatni firmy vedou Iépe

Ptilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
kde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku, nebo mohou 1épe trendy, udalosti, které mohou snizit
uspokojit zdkazniky a pfinést firme uspéch poptavku

Mrwe

Zdroj: (JAKUBLIKOVA, 2008)

Nevyhodou SWOT analyzy je, Ze je pfili§ statickd a navic velmi subjektivni.
SWOT analyza je oblibend, ale jeji pfinos pro tvorbu strategickych marketingovych
dokumentd neni nijak podstatny. Stale Cast&ji je SWOT nahrazovana jeji metodickou
variantou, a to kvantitativni O-T analyzou, tj. analyzou strategickych scénari

(JAKUBLIKOVA, 2008).
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4 Vlastni prace

Prakticka ¢ast prace je napsana na zakladé vlastni praxe v analyzované spole¢nosti

a na zaklad¢ informaci od odbornikd, specialistli @ manaZzerd.

4.1. Charakteristika spole¢nosti

Analyzovanou spoleénosti je spole¢nost ZARA CESKA REPUBLIKA s.r.0. (dale
jako Zara), kterd patii mezi nejvetsi mezinarodni modni spolecnosti. Jejim vlastnikem je
Inditex, nadnarodni odévni spole¢nost se sidlem ve Spanélsku.

Tézistém jedine¢ného obchodniho modelu spole¢nosti Zara, jenz zahrnuje design,

vyrobu, distribuci i prodej prostfednictvim rozsahlé sit¢ maloobchodt, je zakaznik.

Zakladatel

Amancio Ortega Gaona je Spanclsky miliardaf podnikatel. Je zakladatelem a
byvalym ptredsedou modni skupiny Inditex, nejznaméjsim fetézcem prodejen odévu a
doplnka Zara. Od srpna 2018 mél Ortega Cistou hodnotu zisku 69,5 miliard dolari, coz z
né¢j ¢ini druhou nejbohatsi osobu v Evropé po Bernardu Arnaultu a patou nejbohatsi na

svété. Ortega je také nejbohatsi maloobchodnik na svété (Forbes, Amancio Ortega).

Obchodni udaje

Datum zépisu: 9. ¢ervence 2001

Nazev spole¢nosti: ZARA CESKA REPUBLIKA s..0.
Sidlo: Rybna 682/14, 110 00 Praha 1 — Staré¢ Mésto
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

ICO: 264 64 047

4.2.Analyza okoli

4.2.1. PEST analyza

Politické a pravni prostiedi

Zara je Spanélskd znacka, jeZ vyuZziva vSech vyhod provozovani podniku mimo
Evropskou unii. V politickém kontextu jsou jednou z nejvétsich vyhod vedeni spolecnosti
v EU rozsahlé obchodni dohody této zemé, a tonejen proto, ze je to neuvéfitelné

jednoduché na dovoz surovin a vyvoz hotovych vyrobku v ramci Evropské unie, ale také to
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znamena, ze Zara mize posilat své zbozi po celém svéte s minimalnim usilim a za nizkou
cenu. Celkové je politika EU v oblasti volného obchodu pro Zaru nesmirné prospésna.
Ceska republika je samostatnym demokratickym pravnim stitem v &ele
s prezidentem. Toto je pfevazné stabilni zem¢ bez vyznamnych politickych nepokoju. Od
roku 2004 se stala soucasti EU, kterd umoziiuje volny pohyb osob, zbozi, sluzeb a kapitalu.
To otevielo nové obchodni pfilezitosti pro doméci i zahrani¢ni subjekty, liberalizovalo

obchod a odstranilo piekazky.

Ekonomické prostredi

V souvislosti s hospodafskym prostiedim jsou nejcastéji zkoumanymi faktory
makroekonomické ukazatele. Na zaklad¢ jejich analyzy je mozné posoudit kupni silu
obyvatelstva. Z ekonomickych faktorti se v této bakalaiské praci zaméfuji na vyvoj miry
nezaméstnanosti, inflaci a ménovy kurz.

Nezaméstnanost pfimo ovliviiuje uUspéch podnikii. Pokud bude v zemi vysoka
nezaméstnanost, lidé nebudou moci utracet dost penéz za obledeni. V Ceské republice
muZzeme pozorovat klesajici miru nezaméstnanosti. V' roce 2019 dosahla jeji trovent kolem
2,6 % (Kurzycz, 2019).

Prostor pro dal$i pokles nezaméstnanosti povazujeme za vycerpany. V souvislosti
S postupnym zpomalovanim ekonomiky by rlst poptavky po praci mél slabnout. Nabidka
prace by se naproti tomu ve srovnani s poptavkou méla vlivem demografickych
a strukturalnich faktord zvySovat rychleji. Mira nezaméstnanosti by tak v roce 2019 mohla

doséhnout 2,0 % a v roce nasledujicim 2,2 %.

Tabulka 2: Mira nezaméstnanosti v CR

2014 2015 2016 2017 2018

Mira nezaméstnanosti 6,1 5,0 4.0 29 2,2
(%) v CR

Zdroj: (MFCR, 2019), vlastni zpracovani

Nizka nezaméstnanost je pro zaméstnavatele negativni, protoze pii naboru
zaméstnanct neni dostatek kvalifikovanych uchazeci, kvili tomu klesé efektivita obchoda

a zhorSuje se obsluha nakupujicich.
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Na grafu ¢. 1 pod textem vidime vyvoj miry inflace v Ceské republice od prosince
roku 2018 do listopadu roku 2019. Mira inflace vyjadfena pfirGstkem indexu
spotrebitelskych cen ke stejnému meésici pfedchoziho roku vyjadiuje procentni zménu
cenové hladiny ve vykazovaném meésici daného roku proti stejnému mésici predchoziho
roku. Jedna se tedy o dosazenou cenovou uroven, kterd vylucuje sezénni vlivy tim, Ze se

porovnavaji vzdy stejné mésice (CSU, 2019).

Graf 1: Vyvoj miry inflace v CR
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Zdroj: (MFCR, 2019), vlastni zpracovani

Od pocatku roku 2017 se mezirocni rast spotiebitelskych cen vétSinou pohybuje
v horni poloviné toleranéniho pasma 2% inflaéniho cile Ceské narodni banky. Zde by mél
az na vyjimky setrvat i v letech 2019 a 2020, kdy by proinfla¢ni efekty ristu jednotkovych
nakladli prace a kladné produkéni mezery mély byt umocnény administrativnimi
opatfenimi. Predikci primérné miry inflace v roce 2019 zvysuji na 2,8 %, pro rok 2020
potom na 2,6 % (CSU, 2019).

Hlavni prodejna Zara je v centru mésta, piinasi hlavni zisky firmy v Ceské
republice. Vétsinu kupujicich tvofi turisté, takze za jeden z dilezitych faktort mize byt
povazovan sménny kurz. V grafu mizeme vidét zménu kurzu CZK/EUR za posledni
2 roky. Z grafu ¢. 2 je vidét, ze se Ceska koruna v poslednich letech pohybuje v rozmezi

24,5-26,5 K¢/EUR na nakup. Pokud kurz za¢ne vyrazné rast, firmu budou cekat ztraty.

33



Graf 2: Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR
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Zdroj: (kurzycz, 2019), vlastni zpracovani

Pro Inditex se Cesky trh jevi jako vyhodny zejména kvili levnéjsi pracovni sile

a stabilni a hospodaiské situaci.

Socialni prostredi

Mezi socialni faktory, které ovliviiuji fungovani maloobchodl s oblecenim, patii
zivotni styl obyvatel a jejich Zivotni Groven. Oba faktory zavisi na pramérné mzdé
a vékovém slozeni obyvatelstva.

V tabulce &. 3 pod textem vidime vyvoj pramémé hrubé mzdy v Ceské republice
v letech 2014-2018. Mzda v prubéhu let postupné nartstala, tudiz lze piedpokladat
i obdobny vyvoj v nasledujicim obdobi. Mizeme se tedy domnivat, ze s vy$$imi piijmy
budou lidé nakupovat vice. V ptipad€ poklesu mezd by nasledné mohlo dojit i k poklesu

trzeb maloobchodua.

Tabulka 3: Priimérna hruba mzda v Ceské republice

2014 2015 2016 2017 2018

Prumérna hruba | 25.686 K¢ | 26.467 K¢ 27.589 K¢ | 29.504 K¢ | 31.885 K¢
mzda v CR (K¢)

Zdroj: (kurzycz), vlastni zpracovani

Kolekce obleceni z panského a damského oddéleni jsou ve vEtsi mite vytvoreny pro
lidi ve v€ku od 15 let zhruba do 50 let, détské oddé€leni je pro déti do 14 let. V nasledujici
tabulce jsou uvedena procenta véku obyvatel Ceské republiky. Hlavni kategorii kupujicich

tvofi témét polovina obyvatel zemé, a to 47 %.
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Tabulka 4: Vékové sloZeni obyvatel v CR

v tomto véku (%) 2018
0-14 16
15-50 47
50 a vice 37

Zdroj: (CSU, 2019), vlastni zpracovani

Technologické prostredi

Technologické prostiedi poskytuje informace o technickém vyvoji a vydajich pro
védecké a vyzkumné ucely. Pouzivaji se ukazatele GERD (hrubé doméaci vydaje na
vyzkum a vyvoj) a BERD (vydaje podnikateli na vlastni vyzkum). Investicemi do
technologii a vyzkumu firmy posiluji svou konkurenceschopnost. Dle Zpravy o statnim
rozpoétu Ceské republiky na rok 2019, ktera je p¥ilohou navrhovaného rozpoétu, jsou na
podporu oblasti vyzkumu, vyvoje a inovaci vyclenény vydaje v celkovém objemu
42,1 mld. K¢, coz proti roku 2018 predstavuje zvySeni vydaji o 1,5 mld. K¢
(Védavyzkum.cz, 2018).

4.2.2. Konkurence

Z tabulky &. 5 z oficialniho webu Veraart Research Group® je vidét, ze Inditex jako
celek je na prvnim misté v Evropské unii podle obratu v eurech. Na druhém misté je

Svédska znacka H&M, znama jako hlavni konkurent Zara.

Tabulka 5: Top Fashion & Clothing retailers in Europe 2018

Poradi Retailer Obrat v Evropé (V billionech eura) Pocet obchodt
1 Iditex 17 5013
2 H&M 14 3044
3 Marks&Spencer 10 1200
4 Primark 8,5 365
5 C&A 7 1575
6 Next 5 513
7 JD Sports 3,4 598
8 Calzedonia 2,2 2000
9 Arcadia 2 2700
10 New Look 15 750

Zdroj: (Retail-index, 2019), vlastni zpracovani

! Veraart Research Group je specializovany dodavatel fidicich informaci o spotiebitelskych trzich, zejména
0 maloobchodu.
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https://apps.odok.cz/veklep-detail?pid=KORNB2CJAJNA
https://apps.odok.cz/veklep-detail?pid=KORNB2CJAJNA

H&M a Zara maji velmi odlisné strategie. Velkou ¢€ast sortimentu H&M tvofi
damské odévy, které jsou aktivné predvadény v jeji reklamé. Zara a H&M soutézi o rizné
typy spotiebitelt. Zatimco hlavni spotiebitel H&M nakupuje damské odévy, zakaznik Zara
by mohl byt zralejsi a nakupovat ze Siroké nabidky obchodu pro svého partnera a déti.

Graf 3: ¢lenéni podle kategorie Zara a H&M

H&M Zara
63% 50%
= D&ti = Zeny = MuZi m Déti = Zeny m Muii

Zdroj: Vlastni vypo¢ty na zakladé sortimentu na oficialnich strankach obchodi

H&M ma vétsi online nabidku, v soucasné dob€ ma o 4000 druhd Zenského
obleceni vice nez Zara. Cenova strategie u obou maloobchodniki se dramaticky lisi. H&M
ma damské obleceni v cenovém rozpéti od 129 K¢ za top do 7 999 K¢ za Saty z limitovane
kolekce. Ceny ve spolecnosti Zara se pohybuji od 149 K¢ za tricko po 4 599 K¢ za kabat.

Rizné cenové struktury jsou viditelné pfi  porovnadvani dvou z
nejkonkurenceschopnéjSich kategorii: zenské topy a Saty. S dvéma odlisSnymi cenovymi
kategoriemi pro $picky na trhu budou nakupy zékazniki zaviset na typu vyrobku, kvalité¢ a

podrobnostech.
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Tabulka 6: Ceny Zara a H&M

Tabulka vytvorena na zakladé cen z web stranek

Cena v K¢ Zara top H&M Saty Zara Saty
0-399 K¢ 5%
400-899 K¢
899-1599 K¢ 3% 10 % 15%
1600-2199 K¢& 1% 2,5% 5%
22002799 K¢ 0,3% 0,4 % 3% 4%
> 2800 K¢ 1% 0% 0,7 % 2%

Zdroj: Vlastni vypo¢ty na zakladé sortimentu na oficialnich strankach obchodu
4.2.3. Ekologické faktory

Modni design s ekologickou orientaci se stal trendem kvuli ekologické krizi.
V poslednich letech se ekologie a ekologicka krize staly velkym problémem. Vlivem
rozvoje socialnich a ekonomickych aktivit ¢lovek spotieboval tolik ptirodnich zdroji, Ze
zpusobil krizi v oblasti ekologie a zivotniho prostfedi. V 21. stoleti zacal vzkvétat
ekologicky modni primysl. Védomi efektivni spotieby nakladd bylo se rozsitilo po celém
svete.

Fast fashion se zamé&tuje na rychlost a nizké naklady s cilem poskytovat ¢asté nové
kolekce. Je to vSak mimotadné Skodlivé pro Zzivotni prostfedi. Kritika rychlé mody
zahrnuje jeji negativni dopad na zivotni prostiedi, zne€isténi vody, pouzivani toxickych
chemickych latek a zvySovani urovné textilniho odpadu (Qu, 2013).

Zara je jednou ze znalek, ktera prechazi nma ekologickou vyrobu. Pablo Isla?
oznamil, Zze do roku 2025 bude 100% baviny a polyesteru pouzivanych vSemi osmi
znaCkami organické, udrzitelné nebo recyklované. Do roku 2020 se Inditex zavazuje plné
eliminovat pouzivani plastovych tasek, coz bylo jiz dosazeno v Zara, Zara Home, Massimo
Dutti a Uterqiie. Do roku 2023 budou vsechny jednorazové plasty pro zakazniky prodeje
zcela eliminovany. V roce 2019 se pocet kust obleceni s etiketou Join Life zdvojnasobi a v
roce 2020 bude piedstavovat vice nez 25 % vSech kusi obleceni (Inditex, 2019).

Jednim z hlavnich projektt souvisejicich s ekologii je Join Life. Join Life je zkratka

pouzivana vSemi maloobchodnimi skupinami — oznacuje pouzivani vice udrzitelnych

2 Pablo Isla — predseda piedstavenstva a generalni feditel spole¢nosti Inditex
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surovin, jako jsou organicka bavlna, recyklovany polyester a tencel, stejné¢ jako procesy

Setfici vodu a energii.

Obrazek 4: Join Life
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Zdroj: (Inditex, 2017)

Na obrazku ¢. 4 mizeme vidét, Ze tento projekt je rozdélen do tii divizi:

e PéCe o vldkno: vyrobky vyrabéné za pouziti udrzitelnych surovin, jako jsou
organicka bavlna, TENCEL? nebo recyklovana vlakna.

e Péce o vodu: materialy, které byly vyrobeny, alespon v jedné fazi vyroby
s technologii, které snizuji spotfebu vody.

e Péce o planetu: odevy, které béhem vyrobniho procesu spotiebovavaji energii
Z obnovitelnych zdrojt.

Pocet kusti odévil s oznacenim Join Life environmental excellence se v roce 2020

bude ptedstavovat vice nez 25 % vSech kusi obleceni (Inditex, 2017).
4.2.4. Piilezitosti a ohroZeni

Prilezitosti
Hlavni pfilezitosti spolecnosti je rlst Zivotni Grovné obyvatel — jedna se o rostouci
ekonomiku v Ceské republice. Pozitivni aspekt pro spoletnost piedstavuje také vyssi

zivotni uroven obyvatelstva a zvySeni primérné hrubé mzdy. Soucasny vyvoj kurzu mize

¥ Celulézova vlidkna TENCEL botanického ptvodu definuji novy standard udrzitelnosti a piirozeného
komfortu (TENCEL, 2020).
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byt také prilezitosti pro firmu. Oslabeni koruny pravdépodobné pfildka vétsi pocet
zahrani¢nich turistt, coz také povede ke zvySeni prodeje spole¢nosti. Dalsi prilezitosti je
vysoké konkurenceschopnost produktu. Zara poskytuje velky vybér zbozi nejen pro Zeny,

ale 1 pro muze, coz je velkd vyhoda oproti konkurenci

OhroZeni

Nejvétsi hrozbou je vysoka konkurence v médnim primyslu. Jednd se zejména
0 fetézce H&M, ktery ma uréitou vyhodu. Je znamy tim, Ze ho vyuzivaji znamé osobnosti
a designéti ve svych kampanich ke zvyseni povédomi. Na ¢eském trhu spolecnost plisobi
vys$§imi cenami a vyrazné menSim poctem obchodd. Spole¢nost by méla v budoucnu
ovlivnit starnuti obyvatelstva v Ceské republice, protoze ve svych kolekcich piedstavuje
modu pro generaci mladsi, zhruba do 45 let. Za dal§i hrozbu povazuji také nepiiznivou

politickou situaci v Ceské republice.

4.3. Analyza vnitinich zdroji

4.3.1. Lidské zdroje

V tabulce ¢. 7 je pramérny pocet zaméstnancti Zara v letech 2016-2019. Lisi se
poctem fadovych zaméstnanct a vedoucich pracovnikl. Posledni fadek tabulky zobrazuje
celkovy pocet pracovnikil za toto obdobi. Pocet vedoucich pracovnikil se v letech 2016 az
2018 pohyboval kolem 32 lidi. Od roku 2019 lze pozorovat nejvyrazn€jsi narist v poctu
zameéstnancl, ktery je s nejvétsi pravdépodobnosti zplsoben rozsifenim a zlepSenim
pobocek. Ale vroce 2020 mizeme ocekavat pokles poctu zaméstnancii kviili zavieni

pobocky Zara Pankrac.

Tabulka 7: Poéet zamé&stnanci ZARA CESKA REPUBLIKA s.r.o.

2016 2017 2018 2019

Zaméstnanci 241 241 251 255
Vedouci pracovnici 32 32 31 48
Celkem 273 273 282 303

Zdroj: Vyro¢ni zpravy spoleénosti za rok 2016-2019
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Pfi zajmu o zaméstnani musi uchaze¢ absolvovat pohovor s manazerem obchodu.

Po nékolika tydnech se provadi atestace. Kazdy zaméstnanec mé zkuSebni dobu 3 mésice.

Systém moralni a materialni podpory zaméstnanci.

Pfim¢é materidlni stimuly (mzda) se skladaji z nasledujicich slozek:

o tarif/plat;

e provize.

Zakladni principy tvorby kazdé ¢asti mzdy:

e tarif (stala ¢ast mzdy) — je urena pro vSechny pracovniky;

e platby stanovené pravnimi ptedpisy — rizné pfiplatky a piiplatky stanovené

pravnimi ptedpisy o praci (za préci v noci, o vikendech a svatcich a tak dale);

e provize podle vysledkii obchodu — uUétovana vSem zaméstnancim mésicné

a stanovena bez ohledu na provedeni planu.

Systém nepfimého hmotného stimulu (socidlniho stimulu) zahrnuje vyhody
poskytované na zékladé kolektivni smlouvy a dalsi vyhody, které nejsou jeji soucasti.
Systém neptfimych materidlnich pobidek zahrnuje rizné druhy socialnich davek, zaruk
a kompenzaci. Cast davek a nahrad je poskytovana podle zakoniku prace CR (napf.
povinné zdravotni a socialni pojiSténi apod.).

V soucasné dob¢ se v podniku pouzivaji nasledujici metody morélni stimulace:

e podpora vedeni (Ustni a pisemné podékovani);

e disciplinarni fizeni (0stni a pisemné).

Kromé toho je dalezitou soucasti formovani vefejného minéni v zajmu zvysSeni
pracovni motivace zaméstnancli personalni politika podniku, kterd odrazi v nasledujicich
dokumentech dosah regulaci:

e Kolektivni smlouva;

e pravidla vnitfniho pracovniho fadu;

e pracovni smlouva. Prémiova ¢ast mzdy se pohybuje v praméru kolem 15 %.

Prémiova ¢ast nezavisi na zisku podniku z metod stimulujici povahy, v podniku se
pouziva pouze akrualni stimulacni povahy:

e za praci v noci (22:00-06:00);

e pfiplatek za prescasy;

e priplatek za préci o svétcich.
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Zaméstnanci Zara musi nosit predepsanou formu obleceni v obchodech, které se
meéni po cely rok, ale vzdy je v tmavych barvach, aby zaméstnanci vypadali elegantné a
budili dojem luxusu. Pro manazery je kazdé dva mésice vyClenéna uréita Castka na
uniformy, na které si mohou vybrat obleceni z nové kolekce. Vybranou uniformu musi
schvalit produktovy specialista tak, aby odpovidala obrazu obchodu.

V jednotlivych obchodech se uniformy mohou trochu Ilisit. Obleceni pro
zaméstnance je vzdy vybrano podle prostredi, ve kterém se obchod nachazi. Napftiklad v
zim¢& mohou byt v kamennych obchodech svetry a v ndkupnich centrech tricka s kratkym

rukavem.
4.3.2. Marketing

Zde je to, co d¢la Zara, skutené jedinecné: spolecnost vynakladé ptiblizné 0,3 %
pfijmi na reklamu. Téméf nic nefikd o svych produktech. V priméru je marketing
v maloobchodé¢ 3,5 %. Zara ma ptistup zasadné¢ odlisny.

Znacka se na kazdém billboardu neprojevuje. Kupujici si mysli, ze kdyz si koupite
kosili v Zara, v praci se nesetkaji s n€kym jinym ve stejné kosili.

Zara investuje do umisténi a atraktivity svych obchodl. Vitriny nuti kupujiciho
vstoupit do obchodu. Pouzivaji drahé figuriny, cena jedné figuriny je 60 000 korun.
Vylohou se zabyva specidlni &lovék zodpovédny za vzhled vyloh po celém Cesku.
Vsechny dekorace jsou také drahé. Cena paruky a make-upu pro jednu figurinu je 4 000
EUR a posila se ze Spanélska. Podsviceni, nejprodavanéjsi oblegeni, jedineény design
kazdé vitriny, to vselaka kupujiciho k navstévé obchodu. Pokud porovnate vitrinu Zara
a H&M, muzete si v§imnout, ze kazdy obchod Zara ma vlastni ptibéh a rizné obleeni,
pokud jde 0 H&M, tam se setkate s naprosto Stejnou vitrinou v centru Prahy jako v kazdém
jiném obchodnim centru. Ve, co Ize nalézt v obchodg, je odeslano ze Spanélska, aby se

zachoval jednotny styl celé sité: nabytek, dekorace, a dokonce i Zarovky.
4.3.3. Marketingovy mix spole¢nosti Zara

Produkt

Zara je jednou z vedoucich modnich znacek na svété. Nabizi produkty pro muze,
zeny a déti — obleceni, parfémy, boty, tasky a dopliiky. VSechny tyto produkty jsou
Vv marketingovém mixu spole¢nosti Zara. Spolecnost spusti nejméne 10 000 novych navrhl

za rok. Vyrobky znacky Zara jsou hity. Zara se také spojuje s mistnimi trendy. Naptiklad v
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Maroku miZzete narazit na kolekci vytvorenou specialné pro tuto zemi. V Milan¢ v galerii
Vittorio Emanuele se mizete setkat s jednim z nejkrasnéjSich a nejvétsich obchodd, pro
které vznikaji 1 specidlni sbirky.

Ve vétsiné piipadu jsou nové kolekce bézné k dispozici na prodejnich skladech do
dvou tydnt, ¢tyti tydny jsou maximum. Pokud se vyrobek neprodava, je okamzité stazen z
obchodu.

Popularita Zara vzrostla diky schopnosti rychle se pfizpisobovat trendim. Zara
byla Casto obvinéna, ze piekrocCila hranici tim, ze se inspirovala piehlidkou nebo

designérem a skutecné je kopirovala.

Cena

Vyrobky spole¢nosti Zara jsou na vysoké urovni a maji nizké ceny. Zara nabizi
posledni modu za mnohem nizs§i ceny ve vSech svych mezinarodnich obchodech
V porovnani s jinymi konkurenénimi mezinarodnimi znackami. Zara sleduje strategii nizké
ceny. To si mize dovolit ud¢€lat, protoze neutraci obrovské mnozstvi penéz na reklamu
asuroviny. Zara ma celkové nizké naklady ve srovnani s konkurenty. Ceny spole¢nosti
Zara jsou specifické pro jednotlivé zemé. M4 trzni cenovou strategii, kterd stanovuje
cilovou cenu podle toho, co je spotiebitel je ochoten zaplatit. To zase fesi ziskové rozpéti,
které vydélaji na kazdém kusu. To dava nahlédnout na marketingovy mix cenové strategie
Zara.

Cena v riznych zemich se ale miiZze vyrazné liSit, coZ miZeme vidét v nasledujici
tabulce porovnani cen ve Spanélsku, Cesku, Rusku a USA. Hlavnim divodem je
distribuce.

Z tabulky &. 8 je vidét, Ze se ceny vyrazné lisi. Ve Spanélsku jsou nejnizsi ceny,
protoZe je to zemé distributora. V. Americe jsou nejvyssi, protoZze dodani zboZi je nejdrazsi
a ceny jsou vyssi nez ve Spanélsku 0 75 % napiiklad za kabat. V Rusku jsou ceny vyssi

nez ve Spanélsku o 50 %. Kdyz to srovname s Ceskem, tak je tu nejmensi rozdil: zhruba
25 %.
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Tabulka 8: Srovnani cen v Zara ve Spanélsku, Cesku, Rusku a USA

Art. Zbozi Spanélsko Cesko Rusko USA
Kabat 3269 CZK 3999 CzK 4754 CZK 5655 CZK
2144/494 129 EUR 12 999 RUB 24900 USD
Kardigan 633 CZK 699 CZK 950 CzZK 908 CZK
2142/137 25.95 EUR 2599 RUB 3990 USD
Saty 988 CzZK 1299 CZK 1462 CZK 1589 CZK
2058/101 39.95 EUR 3999 RUB 6990 USD
Boty 2000 CZK 2599 CZK 2925 CZK 3384 CZK
2164/510 79.95 EUR 7999 RUB 14900 USD

Sménny kurz CNB

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé cen na oficialnich strankach zara.com

Znacka pouziva razné systémy jako zptisob podpory prodeje. Ma nizkou miru

diskontovani v roce a diskontni prodej 50 % nebo vice dvakrat za rok.

Misto

Zara ma obrovsky dosah s obchody v 88 zemich s vice nez 7000 prodejen
a prodava také prostfednictvim online obchodu. To je vertikalné integrovana spole¢nost
(Inditex, 2020).

Zara ma své obchody na nejlepSich mistech a vedle drahych znafek. Cilem
spolecnosti neni otevtit co nejvice obchodi, ale zvysit prodej v nékolika obchodech, zlepsit
kvalitu jejich sluzeb. Naptiklad v roce 2017 bylo v Praze 5 prodejen Zara, v roce 2020 uz
trzbami, pficemz se obnovily nejsilnéjsi prodejny. Zara chce, aby velké mnoZstvi prodeje

bylo provedeno online.

Propagace

Zara ma unikatni marketingovou politiku: ,,Nulova investice do marketingu". Misto
toho spolecnost pouziva penize na otevirani novych prodejen.. Jeji klicova marketingova
strategie je zalozena na exkluzivité, zkusenosti, diferenciaci a cenové dostupnosti.

Malé a pravidelné dodavky produkty jsou navrzeny tak, aby zasoby byly vzacné
a Cerstvé. PresvédCuje zakazniky, aby naléhavé potiebovali koupit produkt a aby casto

navstivili obchod a zkontrolovali, co je nového.
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4.3.4. Merchendising

Jednim z hlavnich bodu, které uréuji vzhled a také styl obchodt Zara, je koordinace
nebo merchandisingu (pfislu$ny k prezentaci obleceni v obchodé podle koncepce Zara), tj.
tvorba obchodu a takova prezentace zbozi, pti kterém se objevi pied zdkazniky v cO
nejvyhodnéjsim svétle.

Vnitini prostor obchodti Zara je organizovany pro kolekci v aktualni sezon¢, ma
zbozi na sténach a na stojanech v uréitém pofadi, v souladu s principem barevného
kombinovani. Pro kazdou kolekci je charakteristicka uréita barevna $kala stejné jako sada
materialii a dokoncovacich prvki.

Zékladni pravidlo merchandising — véci v kolekcich se nachazeji v pofadi pfi
svlékani: nejprve kabat/ sako, nasleduji svetry, halenky a po nich — sukné a kalhoty.
Jednim z koordinaénich ukoli je naptiklad kombinace véci v jednom ténu, mizete se plné
oblékat v navrhovaném barevném schématu. Kazda sténa (blok) piedstavuje samostatnou
kolekci. Hlavnim principem je, Ze cela sada je jiz pro kupujiciho vybrana. Cela kolekce se

sklada z véci, které 1ze kombinovat.

Rozdéleni do sekei
V obchodé¢ jsou k dispozici 3 oddéleni:
e SRA* - damske

e CRO - panske
e NINO — détske
Kazdé oddéleni je rozdélené na sekce.
Démské oddé€leni je rozdéleno na:
e WOMAN (klasické obleceni vyrobené z ptfirodnich, kvalitnich materiali)
e BASIC (také klasické obleceni, ale kvalita je niz8i nez oddéleni WOMAN)

e TRF (mléadez, vice sportovni obleceni).

* Tento nazev sekce se pouziva predeviim mezi pracovniky. To jsou zkratky ze spanélskych nazvu: SRA —
sefiora (dama), CRO — caballero (pan), NINO (dit&)
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Détské oddéleni je rozdéleno na:
e GIRL (div¢i obleceni)
¢ BOY (obleceni pro chlapce)

¢ NB (obleceni pro novorozence do 5 let).

Koncept obchodu

Zara pravidelné aktualizuje sviij koncept obchodu s cilem zlepSit design. V roce
2019 byl aktualizovan design, na kterém se nyni oteviraji nové obchody. Tento design jesté
nelze nalézt v Praze, ale v srpnu 2019 se oteviela aktualizovana Zara v Bratislavé.
Z obrazku ¢. 5 je vidét, ze novy design zcela odmita ¢erny nabytek a prvky interiéru. To

vytvaii pocit rozsifeného prostoru a luxusu.

Obriazek 5: Bratislava — novy koncept

Zd rbj: (Inet, 2019)

Také v Bratislavé zacal koncept showroomu®. Pokud to bude v poptavce, takové
showroomy se objevi i v jinych obchodech Ceska. Piedstavuji oddélenou &ast skladu, kde

je velké mnozstvi obleceni v jedné velikosti, kupujici si mize vybrat obleceni a pozadat

> Showroom (eng. Show — vystava, room - mistnost) — misto, kde miizete vidét zbozi, které vas zajima,
a koupit ho.
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pracovnika piinést ze skladu pozadované rozméry. Smysl spoc¢iva v tom, ze diky tomu Si
Ize t prohlédnout mnozstvi véci a kupujici by nemél chodit po obchodé¢, ale mél by vse
najit jednom miste.

Takovy koncept se praktikuje jiz v mnoha zemich svéta. V Londyné byl otevien
cely pop-up® obchod. Novy obchod Zara je showroom, ktery obsahuje kompletni katalog
zbozi internetového obchodu znacky: obleceni, boty, dopliky a dalsi. Kupujici bude moci
objednat on-line, pfidat nebo vyménit zbozi, které neni vhodné.

Pop-up shop vyuziva moderni technologie. Zékaznici mohou ziskat dalsi informace
o produktu pii skenovani $titku, stejn¢ jako nakup v obchod¢ pomoci smartphonti. Bodovy
persondl ma také gadgety jako platebni terminal a pomahé névstévnikiim. Pti objednavce
do 14:00 budou zakaznici obchodu schopni obdrzet zbozi v den objednavky. Pokud je
objednavka provedena po 14:00, nakup piijde nasledujici den. Pop-Up Store Zara si klade

za cil zlepsit nakupni zkuSenosti a vyuzivat inovativni technologie.

Logo

Logo znacky ptedstavuje pro image velky vyznam. Lidé chodi nakupovat kvili
znacce. Logo, které znaji lidé z celého svéta, je zdrukou tspéchu.

V roce 2019 Zara podruhé ve své 45leté historii zménila své logo. Na obrazku ¢. 6
je ptibéh loga, navrzeny reklamni agenturou Baron & Baron, nové logo spojuje pismena
Zara, zvyraziuje kiivky do ,,Z" a ,,R." To je podruhé, Inditex prodejce zmenil své logo
poprvé v roce 2010 s pfiddnim mezery. Nové piekryvani se zda byt cerpané z francouzské

redakce, umélecky feditel a Baron & Baron zakladatel, Fabien Baron, podpis typografie.

Obrazek 6: LOGO Zara

/ARAZARA

19752008 2008—2019

2019—now

Zdroj: (1000logos, 2019)

® Pop-up — piedstavuje format piitomnosti (POP — point of present) znalky, vyrobky, doasné misto pro
prezentaci a prodej zboZi na vystavach, open party, na nejneobvyklejSich mistech.
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Koordinace

Udrzovani jednotného image obchodu zabezpecCuji koordina¢ni fotky — Zara ma
tajné pilotni obchody ve Spanélsku, kde vyrabi navrhy pro své skute¢né obchody.

Prodejce zaméstnava na plny tvazek tym architektd a visual-merchandising
odborniki, jejichz jedinym tkolem v Zara je navrhnout a spravovat kazdy aspekt prodejen
od elegantnich dekori az po barvy zarovek, hudbu a piesné umisténi obleceni.

Nezalezi na tom, jestli zakaznik nakupuje v New Yorku, Hong Kongu nebo Praze —
kazdy obchod Zara je ladény stejné.

Tym sem dostava nové polozky dvakrat tydné a pak ptesné rozhoduje, jak by mély
byt umistény. To zahrnuje rozhodovani o tom, co by mélo byt sparovano dohromady a kde
by to mélo byt umisténo.

Komer¢ni (merchandiser), sekéni a store manazefi jsou zodpovédni za image
obchodu. Kdyz je pilotni obchod upraven, manazefi obchodu obdrzi fotografie,
tzv. koordina¢ni fotky nového usporadani, aby mohli obchody snadno aktualizovat.

Vedouci obchodu také pracuji s mistnim obchodnim tymem a diskutuji o jakékoliv
nezbytné zméné, které musi byt provedeny v uspofddani s cilem zaméfit se na rizny
lokalni vkus a ro¢ni obdobi. Napiiklad pokud je chladné obdobi v jednom regionu, bundy
a kabaty jsou umistény v blizkosti pfedni ¢asti obchodu.

Asi 50 metrti od téchto pilotnich obchodu je samostatna oblast a tym, ktery je
vénovan tvorbé vyloh kazdé Zara kolekce. Tento tym obléka figuriny, foti a predava je

obchodiim. Vyloha se méni kazdych 18 az 20 dnd.
4.3.5. Online komunikace

Kazda spole¢nost musi sledovat nejnovéjsi technologie. Zaostavat za trendy nékdy
znamena ztratit své misto mezi konkurenty. Jednim z poslednich trendi kazdého obchodu
s oblecenim jsou onlinové obchody a aplikace.

Zara ma svuj on-line shop, s jehoz pomoci se mize zbavit mnoha problému.
Naptiklad v nékterych zemich neexistuji zadné skute¢né obchody Zara, ale existuji
oficidlni stranky, kde si zajemci mohou objednat oblegeni pfimo domii. To se tyka i Ceské
republiky: pouze 3 mésta se mohou pochlubit existenci obchodu Zara — Praha, Brno
a Ostrava, ale dorucovani funguje po celé zemi, navic s dopravou zdarma pii nakupu nad
1400 K¢. Pro jesté snadnéjsi nakupovani miize zakaznik pouzivat aplikace, ve kterych lze

najit mnoho uziteCnych funkci: je mozné uloZit véc, aby ji neztratil, pfi absenci spravné
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velikosti, muze se piihlasit k odbéru upozornéni, které ohlasi, kdyz pozadovana velikost
bude k dispozici na skladé, navic pii nakupu je po né&jaky ¢as mozné zmeénit nazor a zrusit
nakup a vratit penize.

Web jakoby opakuje myslenku skute¢nych obchodl: struény, minimalisticky

a v tmavych barvach jako na obrazku ¢. 8.

Obrizek 7: Online shop zara.com

PRIHLASIT SE NAPOVEDA  [0]

Zakladem marketingové strategie pro Zara eCommerce je kombinace marketingu
omnichannel se sofistikovanym integrovanym systémem fizeni zasob. Strategie
eCommerce v Zara vyuZzivd automatizovanou marketingovou platformu pro zasilani
relevantnich a v¢asnych e-mailovych oznameni zakaznikiim ohledné v§eho od aktualizace
stavu objednavky az po oznameni o stavu zasob a tak dale.

Dalsim problémem, s nimz se firma ¢aste¢né vyrovnava prostfednictvim online
obchodtl, je kapacita obchodl a jejich skladi. Velky sortiment Zara se nemuze vejit do
kazdého obchodniho centra a n¢které limitované kolekce 1ze ziskat pouze na e-shopu.

Zara také ma nejnovéjsi technologii pro plnéni online objednavek zakaznikl se
skladem pro splnéni téhoz dne nebo ptistiho dne po objednavce. Toho je dosazeno pomoci
RFID a integrovaného fizeni zasob, které je v soucasné dobé k dispozici v obchodech Zara
na 25 trzich. Do roku 2020 Isla neddvno oznamil, ze vSechny zemé&, v nichZz existuje

fyzicka ptitomnost obchodti, pfijmou integrovany systém fizeni zasob.
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4.3.6. Finanéni analyza

Finan¢ni analyza spole¢nosti je provedena pomoci ucetnich vykazi z let 2015,
2016, 2017 a 2018. Tyto vykazy jsou na oficialnim serveru Justice.cz ve sbirce listin
ZARA CESKA REPUBLIKA s.r.o. Ugetni zavérka z roku 2019 bohuzel nebyla v dobé
zpracovani bakalafské prace spoleCnosti zvetejnéna. K finanéni analyze jsou vyuzité

rozvaha a vykaz zisku a ztrat, viz ptiloha na konci bakalaiské prace.

Struktura celkovych aktiv
V tabulce ¢. sklada

s nejvyznaméjSich polozek. Dlouhodoby majetek: dlouhodoby hmotny majetek. Obézna

9 je wuvedend struktura celkovych aktiv, jez se

aktiva: zasoby, dlouhodobé pohledavky, kratkodobé pohledavky. Posledni polozka je
¢asoveé rozliSeni. Je uvedena kvuli ¢asovému nesouladu.

Tabulka 9: Struktura aktiv

v tisicich K¢

2015 2016 2017 2018
AKTIVA CELKEM 477 309 328 017 389 431 479 723
Dlouhodoby majetek 153 963 136 096 193 995 298 739

- Dlouhodoby hmotny 153 931 136 096 193 995 298 739
majetek
Obé&zna aktiva 318 022 187 317 194 080 179 778
- Zasoby 47 388 55 206 52 109 56 544
- Dlouhodobé pohledavky 48 059 44 914 30 087 21928
- Kratkodobé pohledavky 10 523 13 680 13321 27 027
Casové rozliseni 5324 4 604 1 356 1206

Zdroj: Vyrocni zpravy z let 2015-2018, vlastni zpracovani

Struktura celkovych pasiv

V tabulce ¢. 10 je uvedena struktura celkovych pasiv. V ni jsou uvedené vlastni
kapital, cizi zdroje a ¢asové rozliSeni pasiv. Do vlastniho kapitalu patii zékladni kapital,
vysledek hospodateni minulych let, vysledek hospodafeni bézného ucetniho obdobi. Do

cizich zdrojti jsou uvedené rezervy, dlouhodobé zavazky, kratkodobé zavazky.
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Tabulka 10: Struktura pasiv

v tisicich K¢

2015 2016 2017 2018
PASIVA CELKEM 477 309 328 017 389 431 479 723
Vlastni kapital 353 689 200 789 189 069 169 600
- Zékladni kapital 112 500 112 500 112 500 112 500
- Vysledek hospodateni 189 949 4949 13 289
minulych let
- Vysledek hospodateni 51 240 83 340 63 280 57 100
bézného ucetniho obdobi
(+-)
Cizi zdroje 84 450 92 629 96 583 164 680
- Rezervy 8 882 7817 9082 8 926
- Dlouhodobé zévazky 7746 6 596 5481 45 967
- Kratkodobé zavazky 67 822 78 216 82 020 109 787
Casové rozlieni 39170 34 599 103 779 145 443

Zdroj: Vyro¢ni zpravy z let 2015-2018, vlastni zpracovani

Analyza pomérovych ukazateli

Ukazatele rentability

Z tabulky ¢. 11 je vidét, ze v roce 2015 podnik podle rentability trzeb dokaze z
jedné koruny vynosu obdrzet zisk 5,53%. V roce 2015 se rentabilita trzeb zlepS$ila na
hodnotu 7,82%, ale v letech 2017 a 2018 se zase zhorsila.

U rentability aktiv mizeme vidét jak rast, tak i pokles. V roce 2016 doslo
k velkému nardstu z 13,9% na 31,41%, coz znamena zlepSovani produkéni sily firmy, ale
od roku 2017 zacal pokles a v roce 2018 dosahl hodnot téméft jako v roce 2015.

Rentabilita vlastniho kapitalu nabyva v roce 2015 hodnoty 14,49% a roste na
41,51%, v dalsich letech se pohybuje kolem hodnoty 33%.

Tabulka 11: Ukazatele rentability

v tisicich K¢

2015 2016 2017 2018
Rentabilita aktiv 13,90% 31,41% 23,64% 15,16%
Rentabilita vlastniho 14,49% 41,51% 33,47% 33,67%
kapitalu
Rentabilita trzeb 5,53% 7,82% 5,66% 4,53%

Zdroj: Vlastni vypo¢ty na zakladé dat z vyro¢nich zprav z let 2015-2018

Ukazatele zadluZenosti

Z tabulky €. 12 je vidét, Ze celkové zadluzeni v letech 2015 az 2018 nebylo pfilis

vysoké. V roce 2015 byla kolem 17 % a mirné vzrostla. Dosahla svého vrcholu v roce
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2018. Cim vyssi je hodnota tohoto ukazatele, tim vyssi je zadluZenost celkového majetku

podniku a tim vyssi je riziko véfiteld, ze jejich dluh nebude splacen

Tabulka 12: Ukazatele zadluZenosti

v tisicich K¢

2015 2016 2017 2018
Celkova 0,177 0,282 0,248 0,343
zadluzenost
Koeficient 0,741 0,61 0,486 0,354
samofinancovani

Zdroj: Vlastni vypocty na zakladé dat z vyroénich zprav z let 2015-2018

Ukazatel vyjadiuje podil vlastniho kapitalu na celkovém majetku podniku, u
uspésnych podnikt by mél byt vyssi nez 0,3, coz je splnéno. Nejvyssi hodnoty bylo

dosazeno V roce 2015, ale dal postupné¢ klesa.

Ukazatele likvidity

Riziko placeni svych zavazkl ukazuje likvidita. Z tabulky ¢. 13 je vidét, Zze bézna
likvidita nenabyva ani v jednom roce doporucenych hodnot 1,5-2,5. Tato likvidita je
znacéngé rizikova.

Pohotova likvidita je vyss$i nez doporuc¢ena hodnota 0,7-1,2, jenom v roce 2018
nabyva hodnoty 1,12.

Doporu¢ena hodnota okamzité likvidity je v rozmezi 0,2-0,5, ani v jednom roce

neroste, ale snizuje se a v roce 2018 je nejbliz k doporuc¢ené hodnoté

Tabulka 13: Ukazatele likvidity

v tisicich K¢

2015 2016 2017 2018

Bézna likvidita 4,689 2,395 2,366 1,638

Pohotova 3,99 1,689 1,73 1,122
likvidita

PenéZzni/okamzita 3,127 0,94 1,202 0,677
likvidita

Zdroj: Vlastni vypo¢ty na zakladé dat z vyro¢nich zprav z let 2015 — 2018
4.3.7. Silné a slabé stranky spole¢nosti

Silné stranky
Mezi silné stranky Zara patii zejména schopnost rychle reagovat na poptavku

a nejnovej$i modni trendy, které souviseji s vertikalni integraci. To znamena, Ze spolecnost
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je schopna regulovat vyrobu, design a distribuci do obchodii. Velky pocet navrharii se stara
0 kolekce, které se méni v obchodech dvakrat tydné. Nabizené kusy jsou vysledkem
trznich pozadavkil a maji tendenci byt inspirovany velkymi médnimi znackami. Zakaznici
si tedy mohou dovolit podobné vyrobky za vyhodné ceny.

Strategické umisténi obchodii povazuji za silnou stranku spole¢nosti. V Cesku Zara
provozuje pouze 5 prodejen. Vsechny se nachazeji ve velkych nakupnich centrech nebo
Vv rusnych ulicich. Celkovy obraz obchodl nepochybné hraje klicovou roli. Pouze nékolik
kust zbozi je vzdy vystaveno na veiejnosti, coz zpusobuje, Zze kupujici potiebuje rychlou
reakci v piipadé zajmu. Tato skutecnost budi dojem luxusu. Dalsi silnou strankou
spoleCnosti jsou nepochybné¢ webové stranky v cestiné a zacatek on-line nakupii pro

Ceskou republiku.

Slabé stranky

Vzhledem k tomu, ze Inditex rychle méni sortiment, vyrdbi pouze omezena
mnozstvi, coz v ptipadé zvyseného zajmu znamena rychly prodej a nedostupnost zbozi.
Firma se také vyznacuje imitaci designu vyznamnych designérii, coz mize vyvolat kritiku.

Za dalsi slabou stranku Zara lze povazovat pomérné maly pocet obchodi
pasobicich na uzemi Ceské republiky. V Cesku najdeme mnohem vice obchodt hlavnich
konkurentti spole¢nosti. Maly poc¢et obchodi muze byt divodem, pro¢ je znacka v nasi
zemi méné znama nez ve sveété. Vysoka cena zbozi hraje svou roli. Zatimco je ve vétSing
cizich zemi Zara prezentovana spiSe jako masovéa znacka, v Cesku je hlavné diky vyssi

cen¢ vnimana jako prémiova.
4.4 SWOT analyza

Strengths — silné stranky

e Strategické lokace obchodi;

e jedinecny design;

e image obchodu;

e kvalitni zbozi;

e silnd pfitomnost — Zara ma svou rostouci pfitomnost na celém svété. V roce

2019 m¢la Zara 2 266 obchodt po celém svéteé av roce 2020 se rozsiii jeste dale
(Inditex, 2020);
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e hodnota znacky — znacka je Cislem 46 znacky Forbes ve svém poradi (Forbes,
2019);

e firma vyrabi zbozi UpIn€ sama, a to od designu po krejcovstvi.

Weaknesses — slabé stranky

e Pomérné vysoké ceny;,

e VCR jejenom 5 obchodi;

e nedostatek reklamy;

e Zara vyrabi obleceni v malém mnozstvi, obchody dostdvaji v priméru jen 20

kusti jednoho artiklu.

Opportunities — prilezitosti

e Rast zivotni rovné obyvatel,

e zvySovani pruimérné hrubé mzdy;

e online e-commerce — trend nakupovani pies internet;
e rostouci trzni potencial;

e zbozi je konkurenceschopné diky svému designu a kvalité.

Threats — hrozby

e Velké mnozstvi substituti;

e zavislost na kupujicich;

e nestabilni ekonomicka situace;

e starnouci populace.

4.5. Dotaznikové Setieni

Na zavér, pro lepsi doporuceni dal$iho rozvoje spolecnosti byl proveden priizkum u
50 lidi, ktefi navstévuji obchod Zara. Dotaznik se skladal z 6 otazek a byl proveden
prostiednictvim  Survio.com. Ve zkoumani této problematiky chci pokracovat
V nasledujicim studiu.

Dotazovani byli mladi lidé ve véku 18-25 let z Prahy, vétSina zbozi je uréena prave
pro tuto vékovou kategorii.

Prvni otazka byla o pohlavi respondentd. Zgrafu ¢. 3 vyplyva, ze vétSinu

navstévniki tvofi Zeny.
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Graf 3: Pohlavi

B Zena

» Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka byla: Kde nejcastéji nakupujete obleceni? Z grafu ¢. 4 je vidét, ze
vétsSina uvedla H&M. Ve své praci jsem poznamenala, ze H&M je pro Zara hlavnim
konkurentemptedevsim kvili niz§im cenam a také kvuli tomu, ze H&M piedstavuje
zédkladni obleeni, tzv. Basics.

15 % odpovédélo: ,,Jiné“ — New Yorker, Mohito, Lindex, Sinsay a Asos.

Graf 4: Kde nejcastéji nakupujete obleceni?

B H&M
M Zara
m Mango

Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla: Jak Casto nakupujete v Zara? Z grafu ¢. 5 je vidét, Ze vétSina
odpovédéla méné nez jednou za dva mésice, ale 27 % odpovédélo, Ze tu nakupuje jednou

za mésic, coZ neni $patna hodnota. P¥itom 12 % odpovédélo, ze v Zara nenakupuje viibec.
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Graf 5: Jak ¢asto nakupujete v Zara?

M Vic neZ jednou za tyden

m Jednou za dva tydny

1 Jednou za mésic

Méné nez jednou za dva
mésice

m Nenakupuju

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf ¢. 6 obsahuje odpovédi na nasledujici otazku: Pro¢ nakupujete v Zara? Vétsina
odpovédéla, ze kvali modelim. Jak jsem jiz uvedla ve své praci, Zara je znama tim, zZe
vytvaii jakoby ,,designové™ véci, které jsou inspirované drahymi popularnimi znackami.

S nejvétsi pravdépodobnosti pritahuje kupujici luxus za nizké ceny.

Graf 6: Pro¢ nakupujete v Zara?

3%

M Kvalita zboiZi

W Cena

= Modely
Luxusni design

W Zakaznicky servis

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pata otazka byla: Co byste chtéli zménit v Zara? Z grafu ¢. 7 je vidét, ze vétSina
odpovédéla, ze by zménili cenovou politiku. Jak uz byly porovnané v praci ceny v Zara a
v H&M, v Zara jsou opravdu o néco vyssi. Vzhledem k tomu, Ze vétSina dotazovanych byli
studenti, cena pro né hraje pfi vybéru zbozi nejvétsi roli. Na druhém misté byla kvalita
zbozi. Zatimco kvalita v Zara je nadprimérna ve srovnani s vétSinou mass-marketu,

poskytuje na své zbozi dvouletou zaruku,design a vyvoj skoncily spoleéné na poslednim
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misté. Design pravdépodobné vybrali ti, kteti maji radi zdkladni basicové odévni soucasti.
Co se tyce lidskych zdroji, Zara skutecné trpi nedostatkem zkusenych a odpovédnych

prodejcti, coz souvisi s nejvetsi pravdépodobnosti S nizkou nezaméstnanosti v zemi.

Graf 7: Co byste chtéli zménit v Zara?

B Kvalita zboZi
m Cenova politika
m Zakaznicky servis

Design strih(

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka (graf ¢. 7): Jak nejasteji se dozvite 0 novych znac¢kach? Polovina
odpovédéla, ze se to dozvi z reklamy na internetu. Na druhém misté byla odpovéd’ ,,z

vyloh v obchodnim centru". Reklama v televizi a od znamych skoncila na poslednim miste.

Graf 8: Jak nejéasteji se dozvite 0 novych znackach?

B od znamych

m z reklamy na internetu

42 %
m z reklamy v televizi
z vyloh v obchodnim
centru
3%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuze

5.1. Navrhy a doporuceni pro dalsi rozvoj spole¢nosti

Na zaklad¢ vysledki analyzy okoli, vnitini analyzy zdroji a SWOT analyzy jsou
formulované navrhy a doporuéeni pro dalsi rozvoj spole¢nosti v budoucnosti. Spole¢nost
by se méla snazit odstranit nedostatky a plné vyuzit piilezitosti.

Z vyzkumu vyplyva, ze hlavni nevyhodou Zary jsou pomérné vysoké ceny pro
cesky trh. Nutno ale podotknout, ze na zaCatku sezony jaro 2020 sice Zara zavedla
takzvany markdown’ do jednotlivych kategorii zbozi, ale neslo o vyrazné sniZeni cen, stale
zlstaly vyS$i nez u vétSiny konkurentdl. Jednou z moznosti feSeni miize byt zavedeni karet
pro stalé zakazniky. S jejich pomoci by spole¢nost mohla opustit pfedchozi ceny, ale
vytvofit jejich pokles jako bonus za nakupy.

Dobrym krokem ke zvySeni piijmi by mohla byt reklama na internetu. Z
prazkumu vyplyva, ze velké procento nakupujicich se o novinkach dozvi pfes internet.
Zara ma newsletter, ale mohla by pfilakat vice zakaznik prostfednictvim reklamy na
socialnich médiich, jako jsou Instagram a Facebook. To by vyrazné¢ zvysilo pocet
kupujicich. Mohla by pouzit pro svou reklamu limitované kolekce, které by mohly zajimat
milovniky mddy, nebo pouzit v reklamé basic véci s uvedenim ceny, coz by mohlo zajimat
ty, kdo hledaji véci od divéryhodné znac¢ky za rozumné ceny.

Zara se sice snaZi snizit pocet prodejen (v poslednich tfech letech byly uzavieny jiz
2 prodejny), ptesto doporucenim ke zlepSeni je upozornit na otevieni novych prodejen, ale
na popularnich mistech. Tak jako Zara na Pfikopé je vedouci pobocka v Praze velmi
zatizena. Zara ztraci velky pocet kupujicich, protoze vétSina z nich zvoli radéji jiny
obchod, nez by ¢ekala ve velkych frontach na kabinky nebo na pokladnu. Proto by bylo
vhodné oteviit druhy obchod v centru mésta, naptiklad v Palladiu, kde je vzdy velké
mnozstvi turistll a mistnich obyvatel.

Maly pocet obchodii v zemi predstavuje také velky problém. Kdyz Zara nechce
oteviit obchody v mensich méstech, pfijemnou variantou by byl koncept show roomi, ve

méstech jako Plzefi, Olomouc, Liberec, Ceské Budejovice. To by nevyzadovalo velky

" Markdown (ang.) snizit cenu
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pocet zaméstnanct a velkou plochu, ale lidé, kteti pochybuji o nakupovani pies internet, by

byli klidni, kdyz se na véc podivaji pfedem a objednaji si zbozi od prodejce.
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6 Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo provést analyzu faktorGi prosperity vybrané
spole¢nosti. Na zaklad¢ teoretické Casti a provedenych analyz byly navrzeny doporuceni
pro dal$i rozvoj spolecnosti.

V prvni Casti prace byly teoreticky popsany vybrané nastroje analyzy, které
nasledné aplikovalé v praktické ¢asti. Prvnim z téchto dil¢ich cili byla analyza okoli. Pfi ni
byla pouzila metoda PEST analyzy, k tomu byly analyzované konkurenci a ekologické
faktory. Byly popsné politické faktory a jejich dopad na podnikatelské prostiedi. Dale byly
analyzovany faktory ekonomické. Této Cast se vénovala vyvoji ménového kurzu, mife
inflace a nezaméstnanosti. Soucasti PEST analyzy jsou dale socidlni faktory. Ty
predstavuji zejména vyvoj primérné hrubé mzdy a v€kovou strukturu. Soucasti PEST
analyzy jsou také technologické faktory. Nasledujicim dil¢im cilem byla analyza vnitiniho
prostiedi. Jeji soucasti jsou marketingové faktory. Do toho byly zahrnuté marketingova
koncepce a marketingovy mix. Dal$i ¢asti analyzy vnitinich zdroji byly lidské zdroje,
merchendising a online komunikace. Nasledujici kapitola byla vénovana finan¢ni analyze.
Byla popsana analyza vybranych pomérovych ukazatelt. Zjisténé vysledky byly nasledné
shrnuty ve SWOT analyze.

Zara, vedouci obchodni sit' skupiny spoleénosti Inditex, ma v Ceské republice
celkem 5 obchodi.

Pomoci PEST analyzy bylo zjisténo, jaké faktory jsou pro spolecnost ptilezitosti
a jaké potencialni hrozbou. Povazuji to za velkou pfilezitost pro spole¢nost v rostouci
ekonomice statu. Dochazi ke zvySeni Zivotni urovné obyvatelstva, zvySeni hrubych mezd
a snizeni miry nezamé&stnanosti. Trend online ndkup obleceni se roz§ifuje, takZze spolecnost
vyuzila zavedeni online nakupti v Ceské republice. Nepfizniva politickd situace nebo
postupné starnuti obyvatelstva miize predstavovat hrozbu pro spolenost. Ve svych
kolekcich se Zara zamétuje predevSim na mladSi generace, které mohou pozdéji ovlivnit
ztratu zdkaznikda.

Analyza konkurence ukazala, co pfedstavuje pro spole¢nost nejvetsi hrozbu. Je to
silnd konkurence v odvétvi a velké mnoZzstvi substitutii. Za nejvétSiho konkurenta Zary
v Ceské republice povazuji H&M. Tato spoleénosti v republice provozuje vétsi pocet

obchodi, které ma rozmisténé v riznych méstech, a dosahuje také vyssich trzeb.
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Aplikace strategické analyzy vnitiniho prostfedi odhalila silné a slabé stranky
spolecnosti. Za silné stranky spolecnosti 1ze povazovat predevsim strategickou lokaci
obchodt, image, kvalitni zboZzi, spusténi online nakupovani. Slabou strankou spolecnosti
jsou pomérné vysoké ceny, malo obchodii v Ceské republice, nedostatek reklamy.

Na zavér byl proveden kratky dotaznik, S jehoz pomoci byla shrnuta a potvrzena
analyza.

Zaverecné navrhy a doporuceni byly vytvoifené s ohledem na dlouhodobé cile
spoleCnosti a pifi navrhovani vhodné strategie pro spolecnost vychazeji z vysledka

ptedchozich analyz.
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Priloha 1

Rozvaha — Aktiva (v tisicich K¢)

2015 2016 2017 2018
AKTIVA CELKEM 477 309 328 724 389 431 479723
B Stala aktiva 153 931 328 724 193 995 298 739
B.1l. Dlouhodoby hmotny majetek 153 931 136 096 193 995 298 739
B.11.1. Pozemky a stavby 101 130 86 995 128 744 197 734
B.11.1.2. Stavby 101 130 86 995 128 744 197 734
B.11.2. Hmotné movité véci a jejich 52 801 45 095 63 419 100 903
soubory
B.11.5. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby | 32 1832 102
hmotny majetek a nedokonceny
dlouhodoby hmotny majetek
B.11.5.2. Nedokonceny dlouhodoby hmotny | 32 1832 102
majetek
C. ObéZna aktiva 318 022 187 317 194 080 179 778
C.L. Zasoby 47 388 55 206 52 109 56 544
C.1.3. Vyrobky a zboZi 47 388 55 206 52 109 56 544
C.1.3.2. Zbozi 47 388 55 206 52 109 56 544
C.11. Pohledavky 58 582 58 594 43 408 48 955
C.11.1. Dlouhodobé pohledavky 48 059 44 914 30 087 21 928
C.11.14. OdloZena danova pohledavka 43390 40 072 25 558 21928
C.11.1.54. Pohledavky — ostatni 4 669 4 842 4 529
C.11.1.5.4. Jiné pohledavky 4 669 4842 4529
C.l.2. Kratkodobé pohledavky 10 523 13 680 13321 27 027
C.11.2.1. Pohledavky z obchodnich vztahu 932 1916 3236 13 228
C.11.2.4. Pohledavky — ostatni 9591 11764 10 085 13799
C.11.2.4.3. Stat — danové pohledavky 959 4628
C.11.24.4. Kratkodobé poskytnuté zalohy 9049 11571 8 925 9 058
C.11.24.5. Dohadné uéty aktivni 356
C.11.2.4.6. Jiné pohledavky 186 193 201 113
C.1V. PenéZni prostiedky 212 052 73517 98 563 74 279
C.IV.1. PenéZni prostiedky v pokladné 516 510 627 635
C.IV.2. PenéZni prostiedky na uctech 211 536 73 007 97 936 73 644
D. Casové rozliSeni aktiv 5324 4 604 1356 1206
D.1. Naklady pristich obdobi 5324 4 604 1356 1206
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Priloha 2

Rozvaha — Pasiva (v tisicich K¢)

2015 2016 2017 2018

PASIVA CELKEM 477 309 328 017 389 431 479723
A Vlastni kapital 353 689 200 789 189 069 169 600
Al Zakladni kapital 112 500 112 500 112 500 112 500
All Zakladni kapital 112 500 112 500 112 500 112 500
AlV. Vysledek hospodaieni minulych let | 189 949 4 949 13 289
AlV.1. Nerozdéleny zisk nebo neuhrazena | 189 949 4949 13 289

ztrata minulych let
AV. Vysledek hospodai‘eni béZného 51 240 83 340 63 280 57 100

ucetniho obdobi
B. C. Cizi zdroje 84 450 92 629 96 583 164 680
B. Rezervy 8 882 7817 9082 8 926
B.IV. Ostatni rezervy 8 882 7817 9082 8 926
C. Zavazky 75 568 84 812 87 501 155 754
C.L Dlouhodobé zavazky 7746 6 596 5481 45 967
C.1.6. Zavazky — ovladana nebo 40 000

ovladajici osoba
C.1.9 Zavazky — ostatni 7746 6 596 5481 5967
C.1.9.2. Dohadné ucty pasivni 7 746 6 596 5481 5967
C.IL. Kratkodobé zavazky 67 822 78 216 82 020 109 787
C.11.4. ZavazKky z obchodnich vztahi 22 362 27 810 40 085 50 488
C.11.8. ZavazKy ostatni 45 460 50 406 41935 59 299
C.11.8.3. Zavazky K zaméstnancim 4905 4 689 5403 5498
C.11.84. ZavazKky ze socidlniho zabezpeceni | 2 863 2740 3226 3318

a zdravotniho pojiSténi
C.11.8.5. Stat — danové zavazKky a dotace 20477 19 866 12 838 20 149
C.11.8.6. Dohadné icty pasivni 17 215 23111 20 468 30 334
D. Casové rozliSeni pasiv 39170 34 599 103 779 145 443
D.2. Vynosy pristich obdobi 39170 34599 103 779 145 443
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Priloha 1
Vykaz zisku a ztraty (v tisicich K¢)

2015 2016 2017 2018
. Trzby z prodeje vyrobkii a sluzeb 18 126 18 480 25728 25 323
1. Trzby za prodej zboZi 908 809 1047239 1092450 | 1234139
A. Vykonova spoti‘eba 705 775 809 916 848 954 1012 289
Al Niaklady vynaloZené na prodané zbozi 443 403 543 403 568 145 690 350
A.2. Spotieba materidlu a energie 19 726 21 264 24 006 24 167
A3. Sluzby 242 646 245 248 256 803 297 772
D. Osobni niklady 107 881 118 138 126 081 128 856
D.1. Mzdové naklady 77916 85 166 91 031 92 507
D.2. Naklady na socialni zabezpec¢ni, zdravotni | 29 966 32972 35 050 36 349
pojisténi a ostatni naklady
D.2.1. | Naklady na socidlni zabezpeceni 26 675 29 324 31321 31798
a zdravotni pojisténi
D.2.2. | Ostatni naklady 3291 3648 3729 4 551
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 36 315 26 354 42 404 42 807
E.1. Upravy hodnot dlouhodobého nehmothého | 36 233 26 409 39 691 42 061
a hmotného majetku
E.1.1. | Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného | 35 596 26465 36 514 47 334
a hmotného majetku — trvalé
E.1.2. | Upravy hodnot dlouhodobého nehmotného | 637 —56 3177 -5273
a hmotného majetku — do¢asné
E.2. Upravy hodnot zisob 82 —55 2713 746
11. Ostatni provozni vynosy 7 067 12 052 11 611 15 169
I11.3. | Jiné provozni vynosy 7 067 12 052 11 611 15 169
F. Ostatni provozni naklady 17 934 19 586 18 947 18 063
F.3. Dané a poplatky 4 7 31 263
F.4. Rezervy v provozni oblasti a komlexni 5964 —1 065 1771 —156
naklady priStich obdobi
F.5. Jiné provozni niaklady 11 965 20 645 17 145 17 956
* Provozni vysledek hospodareni 66 098 103 777 93 403 72616
VI. Vynosové roky a podobné vynosy 447 68 11 352
V1.2, Ostatni vynosové tiroky a podobné vynosy | 447 68 11 352
J. Nakladové tiroky a podobné naklady 1138
J.1 Nakladové tiroky a podobné naklady — 1138
ovladana nebo ovladajici osoba
VII. Ostatni finan¢ni vynosy 25 126 428 1113
K. Ostatni finanéni naklady 227 712 1770 1376
* Finanéni vysledek hospodareni 245 =518 -1331 =049
*x Vysledek hospodareni pred zdanénim 66 343 103 260 92 072 71 567
L. Daii z pFijmi 15103 19 920 28 792 14 467
L.1. Daii z piijmii splatna 13 003 16 602 14 278 10 837
L.2. Daii z piijmi odloZena 2101 3318 14 514 3630
** Vysledek hospodareni po zdanéni 51 240 83 340 63 280 57 100
Frk Vysledek hospodareni za ucetni obdobi 51 240 83 340 63 280 57 100
* Cisty obrat za uetni obdobi 934 475 1077 964 1130228 | 1276 096
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Ptiloha 4
Dotaznik

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2. Kde nejcasteji nakupujete obleceni?
a) ZARA
b) H&M
¢) Mango
d) Jina...

3. Jak casto nakupujete v Zara?
a) Vic nez jednou za tyden
b) Jednou za dva tydny
c) Jednou za mésic
d) Méné nez jednou za dva mésice
e) Nenakupuju

4. Pro¢ nakupujete v Zara?
a) Kvalita zbozi
b) Ceny
c) Modely
d) Luxusni design
e) Zakaznicky servis

5. Co byste chtéli zménit v Zara?
a) Kvalitu zbozi
b) Cenovou strategie
C) Zakaznicky servis
d) Design stiiht

6. Jak nejcasteji se dozvite 0 novych znackach?
a) od znamych
b) z reklamy na internetu
c) zreklamy v televizi

d) z vyloh v obchodnim centru
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