
 

Marketingové komunikace oděvní značky 

 

Zuzana Šulíková 

 

  
Bakalářská práce 
2013  

  
 



  



  



 



ABSTRAKT 

Bakalářská práce pojednává o marketingové komunikaci uţívané v módním průmyslu se 

zaměřením na španělskou oděvní značku Zara. Účelem této práce je vymezit uţití marke-

tingové komunikace v oblasti oděvního průmyslu a následně zmapovat uţité komunikační 

nástroje společnosti Zara na českém trhu. Hlavním cílem této práce je vyhodnocení vnímá-

ní těchto komunikačních nástrojů spotřebiteli a také posouzení vnímání komunikovaného 

obsahu.  

Práce je rozdělena na dva oddíly: teoretickou a praktickou část. První oddíl se věnuje defi-

nování stěţejních marketingových pojmů s ohledem na módní průmysl. Druhá část se za-

bývá charakteristikou marketingového a komunikační mixu společnosti Zara. Práce také 

obsahuje výsledky marketingové výzkumu týkajícího se povědomí českých spotřebitelů o 

uţitých komunikačních nástrojích společnosti Zara na českém trhu.  
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ABSTRACT 

The key theme of this bachelor thesis is a description of marketing communication used in 

the fashion industry with a closer focus on the Spanish clothing brand Zara. The main aim 

for this work is to analyse and define the tools of marketing communications used by Zara 

and subsequently evaluate their common knowledge and knowledge of their content 

among its recipients by the assistance of quantitative survey. 

This thesis is divided into a theoretical and a practical part. First part is dedicated to de-

scribing the crucial marketing terms with focus on the fashion industry. Second part deals 

with characteristic of marketing and communications mix of Zara. The outcome of the 

marketing research regarding awareness of the marketing tools used by Zara among Czech 

consumers is included in this thesis. 

Keywords: 

Fashion, clothes, clothing, marketing, marketing mix, marketing communications, commu-

nication mix, online marketing, sales promotion, visual merchandising, POS, window dis-

plays, social networks, web presentations, mobile applications, ZARA 



PODĚKOVÁNÍ  

Tímto bych především ráda poděkovala mému vedoucímu práce Mgr. Josefu Kocourkovi 

za vstřícný přístup a odbornou pomoc při vedení této práce. Dále bych také chtěla poděko-

vat mým blízkým a spoluţákům, kteří mi byli oporou při mém studium a psaní této baka-

lářské práce.  

 

 

 

Motto:  

“You can never be overdressed or overeducated.” 

Oskar Wilde  

 

 

 

 

 

Prohlášení 

Prohlašuji, ţe odevzdaná verze bakalářské/diplomové práce a verze elektronická nahraná 

do IS/STAG jsou totoţné. 

 

 

 

 



OBSAH 

ÚVOD .................................................................................................................................... 9 

I TEORETICKÁ ČÁST .................................................................................................... 10 

1 MÓDNÍ MARKETING ........................................................................................... 11 

1.1 MÓDA .................................................................................................................. 11 

1.1.1 Definice módy .............................................................................................. 11 
1.1.1.1 Design .................................................................................................. 12 

1.1.1.2 Módní trend .......................................................................................... 12 
1.1.1.3 Módní sezóna ....................................................................................... 12 

1.1.2 Módní trh a jeho segmentace ....................................................................... 13 

1.1.2.1 Haute couture ....................................................................................... 14 
1.1.2.2 High-end móda .................................................................................... 14 
1.1.2.3 Střední trh ............................................................................................ 14 
1.1.2.4 Masová móda ....................................................................................... 15 
1.1.2.5 Cenově dostupná móda ........................................................................ 15 

1.2 DEFINICE MARKETINGU ........................................................................................ 15 

1.2.1 Marketing ..................................................................................................... 15 

1.3 DEFINICE FASHION MARKETINGU ......................................................................... 16 

1.3.1 Fashion marketing ........................................................................................ 16 

1.3.1.1 Struktura fashion marketingu ............................................................... 16 

2 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE V MÓDNÍM PRŮMYSLU ..................... 17 

2.1 DEFINICE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE JAKO SOUČÁST MARKETINGOVÉHO 

MIXU .................................................................................................................... 17 

2.1.1 Marketingový mix ........................................................................................ 17 
2.1.1.1 Výrobek ............................................................................................... 17 

2.1.1.2 Cena ..................................................................................................... 18 
2.1.1.3 Distribuce ............................................................................................. 19 

2.1.1.4 Komunikace ......................................................................................... 19 

2.2 VYBRANÉ NÁSTROJE KOMUNIKAČNÍHO MIXU MÓDNÍHO PRŮMYSLU ..................... 21 

2.2.1 Online komunikace ...................................................................................... 21 

2.2.1.1 Webová stránky ................................................................................... 22 
2.2.1.2 On-line Sociální sítě ............................................................................. 23 

2.2.1.3 Mobilní marketing ............................................................................... 24 
2.2.2 Podpora prodeje ........................................................................................... 24 

2.2.2.1 Vizuální merchandising ....................................................................... 24 

3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM .............................................................................. 26 

3.1 CHARAKTERISTIKA UŢITÝCH METOD MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU .................... 26 

3.1.1 Proces marketingového výzkumu ................................................................ 26 
3.1.1.1 Definování problému a cílů výzkumu ................................................. 26 

3.1.1.2 Příprava plánu výzkumu, návrh metodiky ........................................... 26 
3.1.1.3 Realizace výzkumu-shromaţďování a analýza dat .............................. 26 
3.1.1.4 Vypracování zprávy a prezentace výsledků ......................................... 26 

3.2 UŢITÉ METODY MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU ..................................................... 27 

3.2.1 Kvantitativní výzkum ................................................................................... 27 
3.2.1.1 Písemné dotazování – dotazník ............................................................ 27 



4 METODOLOGIE PRÁCE ...................................................................................... 28 

4.1 ÚČEL A CÍL PRÁCE ................................................................................................ 28 

4.2 METODOLOGICKÝ POSTUP .................................................................................... 28 

4.3 VÝZKUMNÉ OTÁZKY ............................................................................................ 28 

4.4 TECHNIKA SBĚRU DAT .......................................................................................... 28 

II PRAKTICKÁ ČÁST ...................................................................................................... 30 

5 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI ZARA .................................................. 31 

5.1 ZARA JAKO SOUČÁST MULTIBRANDOVÉ SKUPINY INDITEX ................................... 31 

5.2 HISTORIE SPOLEČNOSTI A JEJÍ SOUČASNÝ STAV .................................................... 31 

5.3 MARKETINGOVÝ MIX SPOLEČNOSTI ZARA .......................................................... 32 

5.3.1 Výrobek ........................................................................................................ 32 
5.3.2 Cena .............................................................................................................. 34 
5.3.3 Distribuce ..................................................................................................... 35 

5.4 NÁSTROJE KOMUNIKAČNÍHO MIXU SPOLEČNOSTI ZARA ..................................... 36 

5.4.1 Internetová komunikace ............................................................................... 37 
5.4.1.1 Webové stránky ................................................................................... 37 
5.4.1.2 Mobilní aplikace .................................................................................. 39 
5.4.1.3 Sociální sítě .......................................................................................... 40 

5.4.2 Podpora prodeje ........................................................................................... 42 
5.4.2.1 Vizuální merchandising ....................................................................... 42 

6 VLASTNÍ MARKETINGOVÝ VÝZKUM............................................................ 45 

6.1 ANALÝZA VÝSLEDKŮ MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU ........................................... 45 

6.1.1 Demografické identifikační otázky .............................................................. 45 
6.1.2 Otázky týkající se základního povědomí o společnosti Zara ....................... 47 
6.1.3 Konkrétní komunikační nástroje uţité společností Zara .............................. 49 

6.1.3.1 Otázky týkající se vizuálního merchandisingu společnosti Zara ......... 49 
6.1.3.2 Otázky týkající se webových stránek společnosti Zara ....................... 50 

6.1.3.3 Otázky týkající se mobilní aplikace společnosti Zara ......................... 51 
6.1.3.4 Otázka týkající se profilů společnosti Zara na sociálních sítích .......... 51 
6.1.3.5 Otázky týkající se kampaně společnosti Zara ...................................... 52 

6.2 SHRNUTÍ MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU ............................................................... 54 

6.3 NÁVRHY A DOPORUČENÍ ...................................................................................... 55 

ZÁVĚR ............................................................................................................................... 57 

SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY .............................................................................. 58 

SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK ..................................................... 61 

SEZNAM OBRÁZKŮ ....................................................................................................... 62 

SEZNAM TABULEK ........................................................................................................ 63 

SEZNAM PŘÍLOH ............................................................................................................ 64 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 9 

 

ÚVOD 

Móda i marketing ovlivňují mnohé aspekty kaţdodenního ţivota velkého mnoţství lidí, 

aniţ by si tento fakt přímo uvědomovali. Móda do lidských ţivotů přináší neustálé změny a 

novinky, které se netýkají výhradně oděvu a doplňků, ale také ostatních produktů, které 

pouţíváme, jídla, které jíme, hudby, kterou posloucháme a aktivitám, kterým se věnujeme. 

Marketing nás na druhou stranu také pouze suše neinformuje o nových nabídkách a pro-

duktech, ale je hnací silou vývoje technologie a designu těchto produktů, které jsou posléze 

vytvářeny, tak aby spotřebitelům co nejvíce vyhovovaly.  

Móda je poháněna kreativitou, přáními a touhou lidí. Spotřebitelé chtějí unikátní předměty, 

které vyjadřují jejich osobnost, styl a status. Obchodníci působící v módním průmyslu, 

potaţmo designeři, se snaţí vytvářet takové předměty, které tyto poţadavky plní. Na dru-

hou stranu pracovníci v oblasti marketingu se snaţí pro tyto předměty nalézt spotřebitele.  

Tématem této bakalářské práce je „ Marketingová komunikace oděvní značky“ se zaměře-

ním na španělskou oděvní společnost Zara. Důvodem výběru tohoto tématu pro mou baka-

lářské práce je především dlouhodobý osobní zájem o módu a fashion marketing. Pro spo-

lečnost Zara jsem se rozhodla především z osobní náklonnosti k této firmě, stejně jako 

kvůli faktu, ţe společnost Zara je velmi úspěšná na globálním módním trhu, ale marketin-

gové komunikace ke spotřebitelům vyuţívá velmi málo.  

Hlavním účelem této práce tedy je zmapování komunikačních kanálů společnosti Zara a 

ověření znalosti těchto kanálů u spotřebitelů v České republice. Cílem této práce je vyhod-

nocení vnímání těchto komunikačních nástrojů spotřebiteli a také posouzení vnímání ko-

munikovaného obsahu.  

Bakalářská práce je strukturovaná do dvou částí. První teoretická část se věnuje charakte-

ristice jednotlivých termínů spojených s problematikou marketingové komunikace pouţí-

vané v módním průmyslu. Zatímco část druhá, praktická, je jiţ zaměřena na samotnou 

deskripci marketingového a komunikačního mixu společnosti Zara. 

Výsledkem této práce bude marketingový výzkum, proveden kvantitativní metodou pomo-

cí dotazníku, týkající se znalosti jednotlivých komunikačních nástrojů a jejich komuniko-

vaného obsahu společnosti Zara u spotřebitelů v České republice. Na základě odpovědí 

tohoto průzkumu bude vyhodnocena komunikace této společnosti a posléze budou navrh-

nuta řešení pro případné úpravy. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MÓDNÍ MARKETING 

1.1 Móda 

1.1.1 Definice módy 

Z historického hlediska oděv původně slouţil jako ochrana lidského těla, před nepříznivý-

mi vlivy počasí a prostředí. S postupným vývojem lidské civilizace oděv získal druhotnou 

funkci a stal symbolem pro sociální postavení jednotlivce. Tento faktor podmínil jeho dy-

namičtější a různorodější vývoj do budoucnosti. Postupem času vznikaly nové materiály, 

střihy a celkově typy oděvů. Došlo tak ke vzniku samostatného módního odvětví. Za vývo-

jem tohoto odvětví v kaţdé historické etapě lidstva stála kultura, která byla obrazem dané 

společnosti. 

Móda postupem času začala být chápána nejenom jako prostředek na ochranu vlastního 

těla, ale také jako nástroj pro vyjádření sebe sama. V 18. a 19. století se módní linie měnily 

pomalu. Mnohdy měly tyto linie trvání i délky ţivota celé jedné generace. Tento úkaz však 

s příchodem 20. století vymizel a byly vytvořeny podmínky pro vznik nového trendu 

v odívání. Fast fashion, jak tento trend nazýváme, svým samotným názvem vystihuje pod-

statu aktuálního obrazu módního průmyslu. (Stevenson, 2011, s. 6-7) 

Termín „Fast fashion“ je charakteristický především pro business model prodejců, který 

zrychluje dodavatelský řetězec. Počátek vzniku tohoto trendu lze vysledovat do 70. a 80. 

let 20. století. (Hines a Bruce, 2007, s. 41) 

Za módu, nebo módní nelze pouze a výhradně povaţovat oděv a módní doplňky. Pod tímto 

termínem dnes chápeme produkt, který je v dané době povaţován za populární a vyhledá-

vaný majoritním podílem jeho cílové skupiny. 

Móda na druhou stranu také můţe být charakterizována jako výraz své doby, nebo obraz 

své společnosti. Pojem móda také bývá často pouţit jako synonymum pro termíny ozdoba, 

elegance a odívání. (Posner, 2011, s. 10) 

Nejpřesněji lze módu charakterizovat takto: „…Módu lze definovat jako dobový, někdy i 

místní, dočasně převládající styl, směr odívání, účesu, úpravy zevnějšku, resp. Úpravy 

předmětů osobní spotřeby. Módě podléhají i sportovní automobily, počítačové hry, spor-

tovní obuv, apod. (Jurášková a kol., 2012, s. 140) 
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1.1.1.1 Design 

Kaţdá oděvní kolekce módního výrobce je primárně vyrobena za účelem uspokojení přání 

a poţadavku svého finálního spotřebitele. Tyto poţadavky jsou zaloţeny na marketingo-

vém výzkumu, výsledcích předchozích prodejů, zkušenostech obchodníka, designera a 

nákupčího. Mimo jiné módní kolekce prodejců jsou ovlivněny trendy, které vznikají jak v 

oděvním průmyslu, tak i průmyslech příbuzných (tkaniny, obuv, doplňky a jiné…), prů-

myslech naprosto odlišných (zábavní, nábytkářský, sportovní a další) stejně tak, jako na 

základně aktuální sociální, kulturní, technologické a ekonomické situace. Všechny tyto 

elementy jsou základnou pro vznik tématu kolekce a vzhledu designu výrobku. Design 

charakterizujeme jako uţitou konstrukci jednotlivých výrobků; pouţití materiálu, barev, 

střihů a detailů. (Hines a Bruce, 2007, s. 188-189) 

1.1.1.2 Módní trend 

Termín módní trend odkazuje na aspekt vzhledu a konstrukci módního produktu dané se-

zóny. Pojem trend se nepouţívá výhradně na samotný finální oděv, ale také na jeho součás-

ti jako jsou materiál, střih, potisk, silueta, celkový styling a v neposlední řadě také obal. 

Trendy lze rozdělit na krátkodobé a dlouhodobé. Krátkodobý trend má trvání pouze a vý-

hradně jedné módní sezóny na rozdíl od dlouhodobého trendu, který přetrvá po několik 

sezón. (Hines a Bruce, 2007, s. 170) 

1.1.1.3 Módní sezóna 

Při zkoumání módních trendů vyvstává otázka módních sezón, které úzce souvisí s mód-

ními trendy. Termín módní sezóna označuje časově ohraničené období, během kterého 

jsou módní produkty prodávány na pultech obchodů. Dříve se módní kalendářní rok dělil 

na dvě módní sezóny a to podzim/zima a jaro/léto, kdy prodejci svůj sortiment přizpůsobo-

vali zákazníkům na základě změn počasí. Dnes se jiţ pouţívá komplexnější rozdělení, kte-

ré navíc zahrnuje sociální faktory ţivota lidí. Módní sezóny prodejců Velké Británie ve své 

publikaci Fashion marketing autoři Bruse a Hines dělí:   

Název sezóny Časové období 

Brzké jaro Leden / únor 

Jaro  Únor / březen 

Brzké Léto Duben / květen 
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Léto Květen / Červen 

Letní výprodej Červen 

Hlavní letní sezóna Červen/ červenec 

Přechod na podzim Červenec / srpen 

Zpět do školy Konec srpna 

Podzim Září/ říjen 

Party sezóna Listopad 

Vánoce Prosinec 

Povánoční výprodej Konec prosince / leden 

Tabulka 1: Módní sezóny ve Velké Británii 

Zdroj: (Hines a Bruce, 2007, s. 173) 

Toto rozdělení je charakteristické pro britský trh, ale s vlivem globalizace se tento model 

dá uplatnit i na trhy dalších zemí (včetně České republiky), kdy se jejich načasování můţe 

lehce měnit, nebo můţe přibýt nějaká výrazná událost či období charakteristické speciálně 

pro danou zemi. Módní sezóny hrají velkou roli na poli marketingové komunikace jednot-

livých módních prodejců, kdy pomáhají lépe načasovat jednotlivé komunikační kampaně.  

1.1.2 Módní trh a jeho segmentace 

Módní průmysl je velmi rozmanitý a komplikovaný. Existuje zde široké spektrum módních 

kategorií, mezi které řadíme dámskou módu, pánskou módu, dětskou módu, doplňky, ale 

také kosmetiku a lifestylové produkty (viz. Obrázek 1). Pro účely této práce módní oděvní 

trh můţeme selektovat z geografického a produktového hlediska. Z geografického hlediska 

dělíme módní trh na globální, mezinárodní, národní a regionální (Posner, 2011, s. 10). 
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Z hlediska kategorického dělíme módu: 

 

Obrázek 1: Kategorické rozdělení módního trhu  

Zdroj: (Posner, 2011, s. 10). 

 

Hierarchické rozdělení trhu z produktového hlediska rozdělujeme: 

1.1.2.1 Haute couture 

Haute couture neboli vysoké šití je ve společnosti povaţováno za nejvyšší stupeň tvoření a 

konstrukce oděvu. Představuje nejvyšší standart a kvalitu dostupnou na módním trhu. Od 

toho se také odvíjí cena jednotlivých produktů, které jsou šity na míru jednotlivým klien-

tům. Samotný termín Haute Couture a jeho pouţívání je chráněno zákonem stanoveným 

asociací Chambre Syndicale de la Haute Couture v Paříţi. Klienti tohoto trţního sektoru se 

sami povaţují za patrony umění a koupi těchto oděvů chápou jako investici. (Posner, 2011, 

s. 13) 

1.1.2.2 High-end móda 

High end móda je charakteristická pro kolekce módních domů, které jiţ nejsou šité na míru 

konkrétnímu zákazníkovi. Produkty High-end sektoru jsou zpracovány v obvyklých kon-

fekčních velikostech, produkovány ve velkých sériích a vyráběny převáţně pomocí maši-

nérie. Tyto oděvy jsou zpravidla draţší a jejich zpracování je kvalitnější oproti oděvům z 

kategorie střední trh. (Posner, 2011, s. 14) 

1.1.2.3 Střední trh 

Tento segment trhu je určen spotřebitelům, kteří hledají výrobky na pomezí luxusního trhu 

High–end a masovou produkcí. Produkty jsou obvykle niţší kvality a také představují niţší 

sociální status neţ výrobky High- end segmentu, ale na druhou stranu jsou stále pro své 

spotřebitele atraktivní především jejich příznivější cenou a částečnou známkou luxusu. 

Móda 

Oděv, 
oblečení 

Dámská móda Pánská móda Dětská moda 

Doplňky,  

obuv 

Parfémy, 
kosmetika 

Lifestylové 
produkty 
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Dostupná luxusní móda, jak lze tento segment nejvýstiţněji charakterizovat je dnes pova-

ţována za skvělou příleţitost na trhu a to z hlediska módních spotřebitelů, kteří zastávají 

názor, ţe luxusní móda by měla být dostupná i pro zákazníky s omezeným rozpočtem. 

(Posner, 2011, s. 15) 

1.1.2.4 Masová móda 

Masová móda je termín označující módní řetězce, jejichţ produkty jsou vyráběny v sériích 

čítající tisíce, desetitisíce a někdy i statisíce kusů jednoho designu. Design produktů, které 

spadají pod tuto kategorii je inspirován produkty High-end sektoru, ale jsou většinou vyrá-

běny z méně kvalitních materiálů. Tyto módní řetězce se snaţí nabízet nejnovější módní 

trendy za přijatelnou cenu pro širokou veřejnost mezinárodně i globálně. Tato kategorie je 

také běţně označována termínem High street fashion. (Posner, 2011, s. 15) 

1.1.2.5 Cenově dostupná móda 

Pod označením cenově dostupná móda řadíme řetězce, které produkují výrobky za velmi 

nízké ceny ve srovnání s ostatními. Nízká cena se odráţí na kvalitě pouţitých materiálu a 

celkově na designu výrobků. Tento sektor je určen lidem, kteří mají velmi limitovaný roz-

počet, ale zároveň se stále chtějí oblékat podle trendů. 

Jasné a zřetelné vymezení jednotlivých stupňů módního trhu se v současnosti stává stále 

obtíţnější. Počet módních společností, které implementují nové a odlišné strategie od jejich 

původního business plánu a přizpůsobují se tak dynamice trhu a jeho poţadavkům, neustá-

le narůstá. (Posner, 2011, s. 15) 

 

1.2 Definice marketingu 

1.2.1 Marketing 

Princip marketingu jako prodejní strategie dominuje obchodnímu sektoru od poloviny 20. 

století. Tehdy marketing představil obchodníkům novou myšlenku na zvýšení prodeje jed-

notlivých výrobků. Tato myšlenka znamenala, ţe prodejce musel identifikovat a porozumět 

trhu a tak vyselektovat jeden specifický segment spotřebitelů, který byl vhodný pro právě 

jeho výrobek. Posléze tomuto segmentu představit jedinečnou nabídku s přidanou hodno-

tou výhodnější neţ jeho konkurent. (Hines a Bruce, 2007, s. 107) 
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Dnes tuto obchodní strategii charakterizujeme jako: „…proces plánování a realizace kon-

cepce cenové politiky, podpory a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směňovat 

hodnoty a uspokojovat cíle jednotlivců i organizací.“ (De Pelsmacker, Geuens a Van den 

Berg, 2003, s. 17) 

Marketing lze tedy popsat jako soubor činností, jejichţ záměrem je předvídat, zjišťovat, 

podněcovat a plnit poţadavky a přání zákazníka. Současně také generovat zisk pro danou 

organizaci. Tento proces začíná odhadem potřeb a utvářením představy o produktech, které 

by mohli zákazníka uspokojit, pokračuje jejich uspokojením a následnou péčí o jeho spo-

kojenost po nákupu a vytvoření tak dlouhodobého vztahu. Tento vztah je obohacující jak 

pro zákazníky, tak i společnost. (Boučková, 2003, s. 3) 

1.3 Definice fashion marketingu 

1.3.1 Fashion marketing 

Marketing patří k základním hybným silám módního průmyslu. Marketing ovlivňuje celý 

jeho chod, počínající produkcí surovin, pokračující tvorbou designu, vývojem produktu a 

jeho zpracováním, aţ po finální propagaci a prodej skrze maloobchodního prodejce finál-

nímu spotřebiteli. Zaměření marketingu na oblast módy nemění základní koncept marke-

tingu, ale můţe přinést nové způsoby, jak marketing aplikovat na módní produkty, které si 

často ţádají jiný přístup, neţ produkty dalších kategorií.  

Fashion marketing můţeme definovat jako aplikování souboru marketingových technik na 

módní předměty, v jejímţ středu zájmu stojí potencionální zákazník, to vše za účelem plnit 

dlouhodobé cíle společnosti. (Rath, Petrizzi a Gill, 2012, s. 5) 

1.3.1.1 Struktura fashion marketingu 

Primární cíl fashion marketingu je získat pozornost cílového zákazníka, přesvědčit ho k 

nákupu konkrétního produktu dané společnosti a získat jeho věrnost dané značce. Tento 

marketingový proces definuje přání spotřebitele a pomáhá je pomocí marketingových 

technik plnit, zatímco všechny strany z tohoto vztahu profitují.  

Tento proces se skládá ze sedmi kroků: identifikace a analýza potenciálního segmentu trhu, 

tvorba produktu, plánování ceny produktu a jeho výroba, prodej produktu, informování 

cílové skupiny o benefitech produktu a jeho propagace, vyhodnocení prodejů produktu a 

zpětná vazba od spotřebitelů pro zdokonalování produktu. (Rath, Petrizzi a Gill, 2012, s. 5) 
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2 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE V MÓDNÍM PRŮMYSLU  

2.1 Definice marketingové komunikace jako součást marketingového 

mixu 

2.1.1 Marketingový mix 

Marketingový mix je souborem taktických marketingových nástrojů – výrobkové, cenové 

distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání zá-

kazníka na cílovém trhu. Marketingový mix se skládá ze všech aktivit, které firma vyvíjí, 

aby vzbudila po výrobku poptávku. Lze je utřídit do čtyř skupin proměnných, které jsou 

známy jako „čtyři P“ (4P): výrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komuni-

kační politika (promotion). (Kotler, 2004, s. 105-106) 

Samotný koncept marketingového mixu odpovídá pouţití jeho jednotlivých nástrojů k do-

saţení strategického cíle společnosti. Marketingový mix se liší v závislosti na jednotlivých 

situacích a konkrétních společnostech. Ve své podstatě marketingový mix slouţí k tomu, 

aby daný produkt byl vhodný pro určený segment trhu, odpovídal své ceně a zákazníci či 

potenciální spotřebitelé registrovali jeho propagaci. (Posner, 2011, s. 34) 

2.1.1.1 Výrobek 

Výrobek (product) je cokoliv, co můžeme nabídnout na trhu k uspokojení potřeb. Aby se 

mohlo dobře prodávat, je třeba disponovat dobrým produktem, tj. produktem maximálně 

přizpůsobeným potřebám spotřebitele (kvalita, design, značka, balení a podobně). (Juráš-

ková a kol., 2012, s. 136) 

V módním a textilním průmyslu jsou výrobky pouze zřídka brány a propagovány jednotli-

vě. Ve většině případů jsou zahrnuty v kolekci, nebo celé produktové kategorii. Proto je 

důleţité vyzdvihnout benefity a atributy produktů či celé kolekce. Mezi atributy řadíme 

rysy, funkce a moţné pouţití produktu. Přičemţ benefity vyjadřují to, jak atributy obohatí 

cílového spotřebitele.  

Prvním a základním atributem, který oděvy přináší svému spotřebiteli je ochrana před po-

časím a nahotou. Na dalším úrovni jsou to jiţ atributy, které se liší, oděv od oděvu a jsou 

spojené s jeho designem, zpracováním a funkčností. Tyto atributy jsou nedílnou součástí 

kaţdého módního produktu a přináší svému spotřebiteli mnohé fyzické benefity. Oděv také 

můţe mít nehmotné atributy, které mají více abstraktní povahu, ale nikoli menší váhu pro 
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spotřebitele. Tyto atributy vystihují touhy, přání, emoce a pocity spotřebitele a jsou často 

spojené s postavením a identitou dané značky. (Posner, 2011, s. 34-35) 

2.1.1.2 Cena 

Pojem „cena“ představuje sumu peněz, které musí zákazník vynaložit, aby výrobek zís-

kal.(Kotler, 2004, s. 106) Spotřebitelé jsou ochotní zaplatit, pokud jsou ceny nabízených 

produktů úměrné spotřebitelské hodnotě. Příliš vysoké ceny spotřebitelé odradí (začnou 

kupovat produkty konkurenčních firem). (Jurášková a kol., 2012, s. 137)  

Pod pojmem cena nemáme na mysli pouze finální cenu pro zákazníka, ale také náklady, 

velkoobchodní a maloobchodní ceny, slevy, prodejní marţi a profit. Z marketingového 

hlediska lze na cenu nahlíţet ze dvou úhlů. První úhel zahrnuje cenu, za kterou je produkt 

moţno vyrobit, nebo jej můţe nákupčí zakoupit od velkoobchodníka. Zahrnuje všechny 

hmotné výdaje, které jsou potřeba ke stanovení výrobní ceny. Z druhého úhlu, nahlíţíme 

cenu z perspektivy zákazníka nebo koncového spotřebitele. Mimo výrobní náklady zde 

zahrnujeme také přidanou hodnotu produktu, jeho cenovou dostupnost pro cílový segment 

trhu a ceny konkurence.  

V módě se zřídka vyskytuje výrobek, který by nebyl součástí celé produktové řady, nebo 

kolekce. Proto je nutné pro kaţdou tuto kolekci, nebo produktovou řadu vybudovat kohe-

rentní cenovou strategii. Cenová strategie by měla být naplánována v rozmezí od poloţky 

nejlevnější za nejniţší cenu aţ po produkt s cenou nejvyšší. Tato strategie se nazývá ceno-

vá architektura. (Posner, 2011, s. 39) 

 

Obrázek 2: Cenová architektura 

Zdroje: Posner, 2011, s. 39 
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Je obvyklé vytvořit cenové rozpětí pro kaţdou vrstvu pyramidy cenové architektury. Mo-

del cenové architektury závisí na druhu a úrovni trhu. Velikost nabídky a skladových zásob 

by měla být uzpůsobena kaţdé vrstvě cenové architektury tak, aby společnost mohla svou 

nabídkou uspokojit co největší počet zákazníků, a zároveň dosahovat co nejvyšších moţ-

ných prodejů a generovat tak zisk. Produkty v nejvyšší cenové relaci by měly být na pro-

dejně umístěny v nejniţším počtu za účelem zachování jejich exkluzivity. Produkty oceně-

ny prémiovou cenou představují nabídku pro ty zákazníky, kteří chtějí exklusivní produk-

ty, ale jsou finančně limitováni. Jejich počet na prodejně i ve skladu je vyšší. Produkty ve 

střední cenové kategorii jsou na prodejně i ve skladu umístěny v poměrně velkém počtu, 

ale počet produktů s nejniţší cenou by měl být stále nejvyšší. (Posner, 2011, s. 39) 

2.1.1.3 Distribuce 

Distribuce (place) zabezpečuje prostorové hledisko přiblížení produktu ke spotřebiteli 

s cílem zvýšit příležitosti k nákupu (udělat je lehce dostupnými). (Jurášková a kol., 2012, s. 

137)  

Pojem distribuce v podstatě vypovídá o dodání správného produktu na správné místo ve 

vhodný čas a ve správném mnoţství. Pod distribuci zahrnujeme metody transportu, 

uskladnění a distribuční kanál, jakým společnost své produkty šíří mezi spotřebitele. Mezi 

hlavní distribuční kanály, které módní průmysl vyuţívá, patří kamenné obchody, interne-

tové obchody, zásilkové katalogy, veřejné události (módní, sportovní, kulturní) nebo uza-

vřené prodejní akce. Velmi často prodejci vyuţívají více distribučních kanálů najednou za 

účelem zpřístupnit své zboţí pro zákazníky a zvýšit prodej a tím i zisk. (Posner, 2011, s. 

42) 

2.1.1.4 Komunikace 

Marketingová komunikace (promotion) se orientuje na vytvoření pozitivního image o pro-

duktu, propaguje a vytváří kolem produktu příznivý psychologický haló efekt s cílem učinit 

zboží požadovaným. (Jurášková a kol., 2012, s. 137)  

Primárním účelem marketingové komunikace je navázat spojení s potenciálním zákazní-

kem, seznámit ho tak s firmou a jejím produktem, informovat o nových nabídkách, benefi-

tech a sluţbách, vybudovat a neustále podporovat povědomí o značce a v neposlední řadě 

přesvědčit zákazníka k nákupu. Marketingové komunikace k tomu vyuţívají všechny do-
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stupné komunikační prostředky, s jejichţ pomocí toto spojení se zákazníkem vytváří. (Pos-

ner, 2011, s. 158) 

Do kategorie marketingového komunikačního programu, který také nazýváme komunikač-

ní mix, řadíme reklamu, podporu prodeje, public relations, osobní prodej, event marketing 

a sponzoring, direct marketing a online komunikace. (Králíček a Král, 2011, s. 17) 

Tyto nástroje definujeme takto: 

„Reklama je jakákoliv forma neosobní placené prezentace a podpory prodeje výrobků, 

služeb či myšlenek určitého subjektu.“ (Kotler, 2004, s. 630) 

„Podporou prodeje rozumíme krátkodobé pobídky sloužící k podpoře nákupu nebo prodeje 

výrobku či služby.“ (Kotler, 2004, s. 630) 

„Termín vztahy s veřejností ( public relations – PR) označuje snahu o budování pozitivních 

vztahů veřejnosti k dané firmě, vytváření dobrého institucionálního image a snahu o mini-

malizaci následků nepříznivých událostí, popřípadě pomluv, které se o firmě šíří.“ (Kotler, 

2004, s. 630) 

„Osobní prodej je osobní prezentace nabídky, jejímž cílem je prodej výrobků nebo služby a 

vytvoření dobrého vztahu se zákazníkem.“ (Kotler, 2004, s. 630) 

„Event marketing, někdy nazývaný také tzv. zážitkový marketing (experience marketing), 

označuje aktivity, kdy firma zprostředkovává své cíle skupině emocionálními zážitky s její 

značkou. Tyto prožitky mají primárně vzbudit pozitivní pocity, a projevit se tak na oblíbe-

nosti značky.“ (Králíček a Král, 2011, s. 137)  

„Sponzoring označuje situaci, kdy firma získává možnost spojit svou firemní či produkto-

vou značku s vybranou akcí organizovanou třetí stranou nebo se jménem vybrané instituce, 

sportovního týmu, jednotlivce atp. Za toto spojení poskytuje firma třetí straně finanční či 

nefinanční podporu.“(Králíček a Král, 2011, s. 142) 

„Přímý marketing zahrnuje bezprostřední kontakt s přesně určenými individuálními zákaz-

níky s cílem získat jejich okamžitou reakci a pěstovat s nimi dlouhodobý vztah.“  (Kotler, 

2004, s. 630) 

 „Internetový marketing (online komunikace) je komplex strategií propagující jakýkoliv 

produkt (firmu) na internetu. Spadá do něj již doménová politika, webová prezentace firmy 

(produktu), distribuce produktu, propagace produktu (informativní, imageová) atd.“ (Me-

dia guru, 2013 [online]) 
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Všechny tyto marketingové nástroje uţívají své vlastní prostředky. Pro realizaci reklamy se 

nejčastěji vyuţívá tisk, televizní a rozhlasové vysílání. Podpora prodeje se realizuje přímo 

v místě prodeje pomocí ochutnávek, slev, kupónů, předvádění, inzerce a dalších. Pro oblast 

public relations jsou charakteristické tiskové zprávy, tiskové konference, bulletin, newslet-

ter, event, osobní komunikace, blog nebo diskuzní fóra. Osobní prodej zahrnuje prodejní 

prezentace nebo také účasti na výstavách a veletrzích. Pro přímý marketing je příznačné 

pouţívání katalogů, telemarketingu, emailů a dopisů. (Kotler, 2004, s. 631; Jurášková a 

kol., 2012, s. 187) 

2.2 Vybrané nástroje komunikačního mixu módního průmyslu 

„Komunikační mix je vytvořen tak, aby splnil komunikační cíle. Každý komunikační ná-

stroj má své charakteristické znaky i náklady. Nasazení jednotlivých nástrojů komunikač-

ního mixu závisí na druhu výrobku a na typu trhu. Cílem tvorby komunikačního mixu je 

najít optimální kombinaci jednotlivých komunikačních prostředků a využití způsobem, kte-

rý odpovídá tržní situaci.“ (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 20) 

V komunikaci výrobku potenciálním zákazníkům lze v módním průmyslu vyuţít mnoho 

kreativních a inovativních způsobů. Módní průmysl je charakteristický svým vlastním způ-

sobem a proto vyuţívá jiné nástroje neţ průmysly ostatní. Mezi nejčastěji pouţívané ko-

munikační nástroje módního průmyslu mimo reklamu řadíme sezónní módní přehlídky, 

magazíny, obchodní výlohy, vizuální merchandising, online marketing a image značky. 

(Posner, 2011, s. 158) 

Pro účely této práce jsou charakterizovány pouze vybrané komunikační nástroje.  

2.2.1 Online komunikace 

Mimo klasických komunikačních nástrojů se v módním průmyslu hojně vyuţívá také in-

ternet jako nosič propagačního sdělení. Internet nabízí oproti ostatním nosičům řadu vý-

hod.  

Společnosti mohou komunikovat se svým zákazníkem prostřednictvím hned několika ka-

nálů, které zahrnují vlastní webové stránky, sociální sítě, displejovou reklamu, virální mar-

keting, SEO, SEM, blogy, diskusní fóra, mobilní marketing a další. (Media guru, 2013 

[online])  
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„Online komunikace je úzce propojená s ostatními disciplínami komunikačního mixu. Pro-

střednictvím internetu lze mimo jiné zavádět nové produktové kategorie, zvyšovat povědo-

mí o stávajících produktech (resp. značkách), posilovat image a pověst značky či komuni-

kovat s klíčovými skupinami (stakeholders). On-line prostředí umožňuje ale rovněž přímý 

prodej.“ (Králíček a Král, 2011, s. 171)  

Internet se dnes povaţuje za nejvíce interaktivní a dynamické médium s nejrychleji rostou-

cím počtem uţivatelů. Toto médium inzerentům nabízí multimediální prezentaci produktů i 

společnosti, flexibilní dobu působení sdělení na uţivatele, menší náklady, rychlejší odezvu 

od zákazníků a především lepší měřitelnost výsledků a zisk zpětné vazby. Online marke-

ting slouţí pro firmy také jako efektivní obchodní a distribuční kanál, informační zdroj a 

nástroj řízení vztahů se zákazníky. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 216) 

2.2.1.1 Webová stránky 

Webové stránky jsou jednou z nejvíce pouţívané formou propagace a reklamy společností 

na internetu. Tento nástroj marketingové komunikace představuje nosič informací dané 

společnosti směrem ke spotřebitelům, zákazníkům a dalších zájmovým skupinám. Na dru-

hou stranu ale také poskytuje zpětnou vazbu od zákazníků společnosti.  

Webové stránky musí působit jako konzistentní logický celek, ve kterém se návštěvníci 

nebudou ztrácet. Měly by být také přehledné s čitelným textem, dobře přístupné skrze in-

ternetové vyhledávače a vhodně graficky zpracované pro cílovou skupinu návštěvníků. 

(Králíček a Král, 2011, s. 178-179) 

Kaţdá webová stránka společností by měla mimo jiné splňovat základní poţadavky, kte-

rými jsou: přitáhnout pozornost uţivatele a přimět ho ke spolupráci, udrţet si přízeň uţiva-

tele a přimět ho k návratu, zjistit jeho preference a vytvořit vztah, který nabídne uţivateli 

individualizovaný kontakt.  

Webové stránky společnostem umoţňují především prezentaci jejich produktů. Tato pre-

zentace se realizuje pomocí textů, obrázků, videí, tabulek, grafů, animovaných obrázků, 

zvukových spotů, formulářů a dalších. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 220) 
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2.2.1.2 On-line Sociální sítě 

Sociální sítě představují další online prostor, kde lze působit na zákazníka. Komunikace na 

sociální síti musí být aktivní a aktuální a musí zohledňovat poţadavky a principy chování 

uţivatelů sociální sítě. Sociální sítě fungují na principu vytváření obsahu jejími uţivateli. 

Dnes profil společností vytvořený na sociálních sítích za účelem přímé komunikace se zá-

kazníky a spotřebiteli lze chápat také jako novodobou formu public relations.  

Největší sociální sítě v současnosti představují portály Facebook, Google+, Twitter, Lin-

kedIn a Youtube. (Lauschmann, 2012, [online]) 

Sociální síť Facebook byla zaloţena roku 2004. V současné době má více neţ jeden bilión 

uţivatelů z toho 680 miliónu aktivních denně. (Facebook, 2012 [online]) 

Facebook lze charakterizovat jako „… rozsáhlý společenský webový systém sloužící hlavně 

k tvorbě sociálních sítí, komunikaci mezi uživateli, sdílení multimediálních dat, udržování 

vztahů a zábavě. Principem je získávání přátel (u firem fanoušky) a sdílet s nimi nejrůzněj-

ší informace.“ (Jurášková a kol., 2012, s. 73) 

Youtube je nejrozsáhlejší internetový server pro sdílení videosouborů na tzv. Youtube ka-

nálech. Tento server je velmi často vyuţíván společnostmi k video prezentaci produktů. 

Youtube nabízí rychlou formu odezvy a to ve formě přesného čísla zhlédnutí jednotlivých 

video příspěvků a počtu odběratelů daného kanálu. Dále potom youtube představuje plat-

formu pro šíření virálních video kampaní skrze sociální sítě. (Jurášková a kol. 2012, s. 252) 

Twitter je sociální síť tvořena formou jednotlivých profilů tzv. mikroblogů. Tyto profily 

umoţňují svým uţivatelům sdílet obsah jimi vytvořený tzv. tweet a na druhou stranu také 

přijímat obsah vytvořený ostatními uţivateli. Tweet je textový příspěvek o maximální dél-

ce 140 znaků. Tento příspěvek se zobrazuje na profilové stránce uţivatele, kterým byl vy-

tvořen a také na profilech uţivatelů, kteří odebírají obsah tohoto uţivatel tzv. followers. 

(Jurášková a kol. 2012, s. 227) 

Pinterest je sociální síť zaloţená na principu klasické nástěnky. Princip Pinterestu spočívá 

ve sběru, organizování a sdílení fotografií nebo jiného mediálního obsahu uţivateli skrze 

jejich vlastní profily. Tyto profily se skládají z jednotlivých nástěnek, které jsou vytvářeny 

tematicky, pin tlačítka a odběratelů daného profilu tzv. followers. (Pinterest, 2013, [onli-

ne]) 
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2.2.1.3 Mobilní marketing 

Dalším novým médiem, které se vyuţívá na propagaci v módním průmyslu, je mobilní 

marketing. Pojem mobilní marketing označuje…“ jednu z metod přímého marketingu, za-

loženou na využívání mobilních zařízení, jako jsou mobilní telefony, smartphony, PDA, 

MDA, tablety a zřídka přenosné počítače - notebooky“ (Media guru, 2013 [online]). Mezi 

nástroje mobilního marketingu řadíme SMS, MMS, bluetooth a také mobilní aplikace.  

Mobilní aplikace s neustále rostoucím počtem uţivatelů chytrých telefonů nabízejí velký 

potenciál pro mobilní marketing. Představují platformu pro budování vztahů se zákazníky 

a prezentaci produktu. Základním kamenem hodnotné mobilní aplikace je vzniklý uţitek 

pro uţivatele. (Hopkins a Turner, 2012 s. 50) 

2.2.2 Podpora prodeje 

2.2.2.1 Vizuální merchandising  

Po vstupu zákazníka do prodejny jiţ přebírá úlohu komunikace a propagace vizuální mer-

chandising. Tento komunikační nástroj lze definovat jako: „komplexní péči o zboží a POP 

(point of sale) prostředky na místě prodeje, včetně péče o vizuální stránku prodejny. Zalo-

žen je na znalosti plánování umístění produktů v regále a na místě prodeje.“ (Jurášková a 

kol., 2012, s. 134) 

Obor vizuální merchandising se dělí do dvou úrovní. První úrovní jsou obchodní výlohy, 

kdy se snaţí jejich pomocí nalákat zákazníka ke vstupu do prodejny. A druhou úrovní je 

vizuální styling a rozmístění samotné prodejny za účelem přimet zákazníka ke koupi. 

(Morgan, 2011, s. 25) 

Vizuální merchandising by se měl pouţívat na zvýraznění specifických stylingů oblečení a 

produktů, které prodejce povaţuje za nejatraktivnější z aktuální nabídky. Tyto produkty 

bývají zpravidla podpořeny pomocí dalších komunikačních kanálů. Vizuální merchandi-

sing má také na starosti zachování image společnosti, která by se měla v jednotlivých pro-

dejnách odráţet podobným způsobem.  

Součástí vizuálního merchandisingu jsou také obchodní výlohy. Ty také poskytují skvělou 

komunikační příleţitost pro prodejce. Ti mohou vytvořit z nejviditelnější části prodejny 

poutavou scenérii, a tak působit jako magnet na kolemjdoucí a přimět je ke vstupu do pro-

dejny.  
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V rámci obchodních výloh vše závisí na prvním dojmu, který příjemce získá během něko-

lika málo vteřin.  Proto je velmi důleţité zaměřit se na faktory jako je velikost, výběr, roz-

místění a celkově ideu sdělení, kterou obchodník prezentuje. Výběr vhodných produktů 

z kolekce; pouţití vhodného písma, grafiky, osvětlení, barvy, materiálů a doplňků je pro 

tento nástroj marketingové komunikace esenciální. Vše by mělo působit nenásilně, ale při-

taţlivě.  

Obchodní výloha také slouţí k posilování povědomí o značce, zvýšení publicity a poskyto-

vání základních informací o produktu, jeho vyuţití a ceně. (Pegler, 2012, s. 2-3; Posner 

2011, s. 158-160) 

Další součástí vizuálního merchandisingu je podpora prodeje na místě tzv. POS (point of 

sale) materiály. Pod tímto termínem rozumíme veškeré aktivity na místě rozhodování o 

nákupu. POS se povaţuje za velice účinný nástroj podpory prodeje a to z důvodu, ţe pouze 

30% nákupů si zákazníci naplánují předem a zbylých 70% můţe pomocí tohoto a dalších 

nástrojů prodejce ovlivnit na místě prodeje.  Tento typ podpory prodeje by měl navazovat a 

být jednotný s dalšími komunikačními kanály. Jeho prostřednictvím lze na prodejně před-

stavit dříve inzerovaný výrobek jiným komunikačním kanálem a docílit tak mnohem efek-

tivnější komunikace díky propojení jednotlivých kanálů a vyuţití autentického výrobku 

(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 89).  
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3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

3.1 Charakteristika užitých metod marketingového výzkumu  

Marketingový výzkum, charakterizujeme jako záměrnou systematickou činnost, jejímţ 

cílem je plánování, shromaţďování, analýza a vyhodnocování dat potřebných pro řešení 

konkrétních marketingových problémů. (Kotler, 2004, s. 227; Jurášková a kol. 2011, s. 

243) 

3.1.1 Proces marketingového výzkumu 

Proces marketingového výzkumu se skládá ze čtyř fází: Definování problému a cílů vý-

zkumu, příprava plánu výzkumu s návrhem metodiky, realizace výzkumu - shromaţďování 

a analýza dat, vypracování zprávy a prezentace výsledků. (Kotler, 2004, s. 228) 

3.1.1.1 Definování problému a cílů výzkumu 

Definování problému a cíle výzkumu je prvním a zároveň nejobtíţnějším krokem celého 

procesu. Nejprve je důleţité jasně definovat problém a posléze si na jeho základě stanovit 

cíl.  

3.1.1.2 Příprava plánu výzkumu, návrh metodiky 

Po jasné formulaci problému a cíle marketingového výzkumu nastává čas na jasnou defini-

ci druhu poţadovaných informací, sestavení plánu na jejich získávání a jejich prezentaci.  

3.1.1.3 Realizace výzkumu-shromažďování a analýza dat 

Třetí krok procesu marketingového výzkumu zahrnuje samotný sběr dat. Data dělíme na 

primární a sekundární. Data sekundární jsou jiţ existující informace, které byly shromáţ-

děny za jiným účelem. Data primární jsou nové informace shromáţděné pro účely výzku-

mu. Dále potom primární marketingový výzkum dělíme podle pouţité metody na kvalita-

tivní a kvantitativní.  

3.1.1.4 Vypracování zprávy a prezentace výsledků 

Poslední krok marketingového výzkumu je vyhodnocení získaných výsledků, formulace 

závěru a jejich prezentace. (Kotler, 2004, s. 228-247) 
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3.2 Užité metody marketingového výzkumu  

3.2.1 Kvantitativní výzkum  

Účelem kvantitativního marketingového výzkumu je postihnout co největší reprezentativní 

vzorek, a tak zachytit názor a chování lidí. Kvantitativní marketingový výzkum zkoumá 

vzorek sloţený ze stovek aţ tisíců respondentů. Mezi pouţívané metody kvantitativního 

výzkumu patří písemné dotazování, osobní rozhovory, pozorování nebo experiment. (Fo-

ret, 2003, s. 33)  

3.2.1.1 Písemné dotazování – dotazník 

Proces dotazování se provádí pomocí dotazníků, nebo záznamových archů v kontaktu mezi 

respondentem a výzkumníkem. Kvalitně zpracovaný dotazník by měl plnit dva hlavní po-

ţadavky: účelově technické zpracování dotazníků (kvalitní formulace otázek) a psycholo-

gický poţadavek prostředí (vytvoření vhodných podmínek pro vyplnění dotazníků). (Foret, 

2003, s. 33)  
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4 METODOLOGIE PRÁCE 

4.1 Účel a cíl práce 

Hlavním účelem této bakalářské práce je vymezit uţití marketingové komunikace v oblasti 

oděvního průmyslu. Následně na základě těchto získaných teoretických poznatků zmapo-

vat uţité komunikační nástroje společnosti Zara na módním trhu České republiky. Cílem 

této práce je vyhodnocení vnímání těchto komunikačních nástrojů spotřebiteli a vnímání 

komunikovaného obsahu. Toto hodnocení bude zaloţeno jak na základě získaných dat 

z externích zdrojů, tak i dat získaných z vlastního marketingového výzkumu.  

4.2 Metodologický postup 

Práce je rozdělena na teoretickou a praktickou část.  

V teoretické části se práce soustředí na popis esenciálních marketingových pojmů, se za-

měřením na oblast módního průmyslu, nezbytných pro účely praktické části. Mezi tyto 

pojmy patří popis a charakteristika pojmů móda, módní trh, marketing, fashion marketing, 

marketingový mix, komunikační mix a jeho nástroje.  

V praktické části se práce zaměřuje jiţ na samotnou deskripci marketingového mixu spo-

lečnosti Zara, její působení na českém trhu a deskripci jednotlivých komunikačních nástro-

jů. Autorka dále potom klasifikuje jednotlivé uţití těchto komunikačních nástrojů a posu-

zuje jejich vhodnost pro české spotřebitele.  

4.3 Výzkumné otázky 

Pro účely bakalářské byly sestaveny dvě výzkumné otázky: 

Výzkumná otázka č. I: Vnímají čeští spotřebitelé uţité komunikační nástroje společnosti 

Zara na trhu České republiky? 

Výzkumná otázka č. II. Do jaké míry čeští spotřebitelé vnímají sdělovaný obsah pomocí 

těchto komunikačních nástrojů uţitých společností Zara na českém trhu?  

4.4 Technika sběru dat 

Ke sběru dat autorka zvolila kvantitativní metodu dotazování. Hlavním zdrojem dat pro 

toto výzkumné šetření budou tedy data získaná pomocí dotazníku, umístěného na interne-

tového serveru www.vyplnto.cz. Toto dotazníkové šetření zjišťuje u respondentů obecné 
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znalosti o španělské oděvní společnosti Zara, vztah respondentů k této značce a především 

jejich znalost jednotlivých komunikačních nástrojů.  

Tento dotazník byl před jeho samotným zpřístupněním respondentům testován na srozumi-

telnost a pochopitelnost jednotlivých otázek. Distribuce dotazníku probíhala především 

pomocí sociální sítě Facebook.com, kdy autorka vytvořila veřejnou událost.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI ZARA 

5.1 Zara jako součást multibrandové skupiny Inditex 

 

Obrázek 3 Zara logo 

Zdroj: http://www.huntlogo.com/wp-content/uploads/2011/09/zara-logo.jpg 

Zara je španělský módní řetězec patřící společnosti Inditex S. A. Společnost Inditex je jed-

na z největších oděvních firem na světě. Zakladatelem této společnosti je Amancio Ortega. 

Provozuje více neţ 5000 prodejen v 85 zemích celosvětově a produkuje 840 miliónů kusů 

oblečení ročně. Kromě Zary, která je největší v této skupině, vlastní Inditex také značky 

Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara home a Uterqüe. (Inditex, 

2012, [online]) 

Inditex více neţ polovinu svých výrobků produkuje sám a kaţdý kus oblečení, který je 

určen k prodeji projde Španělskem (centrem společnosti) v jedné z jeho fází, neţ dorazí na 

pulty prodejen po celém světě. Společnost Inditex a tudíţ i řetězec Zara řadíme do kolonky 

fast fashion módy. Tým designerů Inditexu, můţe interpretovat design nebo celý trend, 

který byl představen na módních molech high-end značek, v období několika týdnů a na-

bídnout ho tak svým zákazníkům. (Hines a Bruce 2007, s. 44)  

5.2 Historie společnosti a její současný stav 

První prodejna společnosti ZARA byla otevřena v roce 1975 ve španělském městě Coruña. 

V následujícím desetiletí Zara otevřela další prodejny po celém Španělsku. První prodejna 

mimo území Španělska byla otevřena jiţ v roce 1988 a to v portugalském městě Porto. 

Další rok společnost Zara otevřela prodejnu v New Yorku (1989) a posléze i Paříţi (1990). 

První prodejna v České republice byla otevřena roku 2001. V současné době Zara operuje 

na 82 trzích, 5 kontinentech, obou světových hemisférách se sítí čítající 1830 prodejen. V 

České republice je v současné době 6 prodejen společnosti Zara z toho 5 v hlavním městě 

Praze a jedna v Brně.  

Vertikální integrace aktivit jako je design, produkce, logistika, a prodej ve vlastních pro-

dejnách dělá tuto společnost flexibilní a velice rychlou při adaptaci na poţadavky trhu. 
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Tento model zásobovacího řetězce znamená neustálou aktualizaci nabídky zboţí v prodej-

nách.  Nové produkty jsou do obchodu dodávány dvakrát týdně. Zara klade velký důraz na 

design svých prodejen, vizuální vzhled obchodních výkladů a umístění prodejny 

v nejatraktivnější části měst pro nákupy. 

Za cílovou skupinu spotřebitelů společnosti Zara lze povaţovat všechny osoby ve věkové 

kategorii 0 aţ 40+. Zdůvodněním pro takto široký segment zákazníků je velmi obsáhlé 

portfolio produktů od dětské módy, módy pro mladé slečny, dámské módy aţ po pánskou 

módu, které tato společnost nabízí. Za svůj stěţejní segment ale povaţují ţeny ve věku od 

25 – 40 let, které mají rády módu a starají se o svůj zevnějšek, ale nechtějí na tyto aktivity 

vynaloţit příliš velký finanční obnos. (Inditex, 2012, [online]) 

5.3 Marketingový mix společnosti ZARA 

5.3.1 Výrobek 

Výrobková strategie společnosti Zara by se nejlépe dala popsat jako vytváření trendového 

oblečení, za co moţná nejniţší ceny ve velmi krátkém čase. Zara svým zákazníkům nabízí 

výrobky z dámské, pánské, TRF (mladistvá móda pro dívky) a dětské kategorie.  

Společnost Zara nevytváří nové trendy, ale následují je. Styly, barvy, materiály – nesnaţí 

se tyto věci odhadnout. Společnost reaguje na poptávku na trhu a netají se tím. Podstatné je 

ale získávání informací o nejaktuálnějších trendech. K tomu společnost Zara vyuţívá mód-

ní magazíny, módní přehlídky, filmy, trendy vzniklé na ulicích měst tzv. street style a spo-

lečnosti zabývající se předvídáním módních trendů tzv. forecasting společnosti. (Tungate, 

2005, s. 52)  

Společnost Zara se liší od ostatních módních prodejců svojí obchodní strategií. Tato strate-

gie spočívá v prodeji zboţí, které zákazník poţaduje.  U většiny ostatních prodejců funguje 

obchodní strategie na opačném principu. Nejprve vytvoří výrobek a poté se po něm snaţí 

vytvořit poptávku. Zara pouze uspokojuje jiţ vytvořenou poptávku ostatními módními 

značkami a to velmi rychle.  
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Obrázek 4: Charakteristika postoje společnosti Zara k výrobkům 

Zdroj: (Soloaga, Monjo, 2010, [online]) 

Společnost Zara zaměstnává dvakrát tolik zaměstnanců jako ostatní módní společnosti na 

stejné úrovni trhu. Má dva design týmy. Jeden vytváří produkty pro období jako/léto a dru-

hý pro podzim zimu, tak aby lépe uspokojili poţadavky spojené s podnebím na obou hemi-

sférách. (Russo, 2012, [online]) 

Společnost Zara v současné době představuje jednoho z hlavních hráčů v segmentu masové 

produkce oděvů na módním trhu. Tato společnost vyvinula strategii, která je pro tento trh 

nejvíce vhodná. Strategií se zde myslí to, ţe společnost Zara nemá výhradně vlastní kon-

cept výrobků, ale následuje nejúspěšnější trendy vytvořené jinými oděvními společnostmi. 

Tento fakt jim nedovolí tzv. usnout na vavřínech. Dalo by se říct, ţe společnost Zara nikdy 

nevyjde z módy.  

Příkladem pro tento koncept výrobkové strategie slouţí inspirace společnosti Kenzo. Na 

obrázku č. 3 jsou zobrazeny dvě odlišné oděvní značky.  

TRADIČNÍ MODEL ZARA MODEL 

Design 

Zpracování 

Prodej 

Zákazník 

Zákazník  

Prodej 

Design 

Zpracování  
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Obrázek 5: Kenzo vs Zara 

Zdroj: www.kenzo.com, www.zara.com 

Na prvních dvou fotografiích můţete vidět produkty od společnosti Kenzo, která ve své 

kolekci podzim 2012 ready-to-wear poprvé představila potisk s hlavou tygra. Za několik 

málo měsíců vzniknul trend tzv. Tiger fever, který se stal velice populární nejdříve v uza-

vřené módní společností (editoři módních magazínů, modelky, módní blogeři a další). Spo-

lečnost Zara analyzovala tento trend, a jak můţete vidět na druhé sérii fotografií, převzala a 

nabídla svým zákazníkům hned v několika provedeních. 

5.3.2 Cena 

Společnost Zara je prodejcem fast fashion módy v segmentu masová móda. Od tohoto fak-

tu se také odvíjí její cenová architektura. Nyní na svých webových stránkách Zara nabízí 

svým zákazníkům v kategorii dámská móda produkty od 199 Kč do 5999 Kč. V kategorii 

TRF (mladistvá dámská móda) se produkty pohybují od 159 Kč do 4999Kč. Ceny produk-

tů v pánské sekci se pohybují stejně jako v dámském oddělení od 199 Kč do 5999 Kč. 

V dětském oddělení lze produkty zakoupit od 129 Kč do 1299 Kč.  

Jelikoţ je společnost Zara globálním prodejcem, ceny zůstávají ve všech zemích stejné. 

Proto zde můţe dojít ke zkreslení vnímání pozice této společnosti Zara na českém trhu. 

http://www.kenzo.com/
http://www.zara.com/
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V okolních zemích především západní Evropy a USA je tato značka vnímána jako masová 

mainstreamová značka v příznivé cenové dostupnosti pro většinu populace. V České re-

publice pak ale kvůli niţším průměrným příjmům ve srovnání se zmiňovanými zeměmi 

můţe dojít k odlišnému vnímání této značky.  

5.3.3 Distribuce  

Distribuce produktů společnosti Zara se odvíjí od Fast fashion business modelu, který vyu-

ţívá. Společnost Zara pro distribuci svého zboţí vyuţívá tzv. QR ( Quick response) model. 

Tento model by se dal stručně definovat jak podniková strategie zaměřená na optimalizo-

vání toku informací a zboţí mezi jednotlivými stupni řetězce vedoucí k maximalizování 

zákaznického servisu. Dochází k redukování času mezi výrobou, distribucí a doručením 

produktu na prodejnu. Jednotlivé prodejny společnosti Zara po celém světě posílají své 

objednávky dvakrát týdně a objednané zboţí obdrţí během 36 hodin v Evropě a 48 hodin 

ve zbytku světa. (Russo, 2012, [online]) Tento typ dodavatelského řetězce plní poţadavky 

zákazníků více účinně a efektivně a přitom stále vyuţívá marketingových technik. Kolekce 

jsou na prodejnu dodávány v omezeném počtu kusů a pouze jednou, a jsou neustále obmě-

ňovány novými. To vede zákazníky k častějším návštěvám prodejny a nákupu zboţí ihned, 

místo váhání.  

Tento model se skládá ze šesti stupňů.  

 

Obrázek 6: Zara dodavatelský model 

Zdroj: (Hines a Bruce, 2007, s. 45) 

 

Designeři 
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Designéři společnosti Zara jezdí pravidelně na módní přehlídky do světových metropolí a 

na další významné události módního průmyslu. Pouţívají digitální fotoaparáty na zazna-

menávání budoucích trendu a tato data posílají do centrální ústředny. Sledování nejaktuál-

nějších módních trendu z první ruky jim dává moţnost bleskově reagovat na budoucí po-

ţadavky trhu a tyto trendy přinést svým zákazníkům včas. Na základě těchto dat vytvoří 

módní návrh, který předají konstruktérům střihů a ti vyrobí vzorkové produkty. V tomto 

momentě jiţ nákupčí hledají vhodné materiály a doplňky u dodavatelů, vyjednávají ceny a 

dodací termíny. Následujícím krokem je zajištění skladových zásob, zaloţených na objed-

návkách prodejen. Posléze nastává monitoring vzorů prodeje a adaptace kolekcí na indivi-

duální země. Posledním krokem v tomto řetězci je doprava zboţí na prodejny následovaná 

jeho prodejem, sběrem dat z prodejů a celkově zisk zpětné vazby. (Hines a Bruce, 2007, s. 

45) 

Tento model zásobovacího řetězce přináší řadu výhod pro společnost Zara. Hlavním výho-

da spočívá v řízení zásob, nákladů a rychlém uspokojování aktuálních poţadavků trhu. 

Dalšími výhodami jsou menší objem jednotlivých produktů, coţ znamená menší ztráty při 

neúspěchu na trhu, a prodej aktuálních módních stylů a tím pádem i budování dobrého 

jména.  

5.4 Nástroje komunikačního mixu společnosti ZARA 

Společnost Zara volí opačnou taktiku v oblasti marketingové komunikace neţ je zvykem 

v tomto trţním segmentu. Sama společnost se pyšní tím, ţe věnuje pouze velmi malou část 

svého rozpočtu pro pouţití klasických reklamních kanálů. Nevyuţívá televizní reklamy, 

ani inzerce v časopisech nebo plakátů ve formě CLV. Hlavní důvod proč nevyuţívají tyto 

komunikační kanály je velmi jednoduchý. Nevidí v tom uţitek pro jejich zákazníky. Finan-

ce spojené s těmito aktivitami místo toho investují do svých produktů, sniţování jejich cen 

a vizuálního vzhledu prodejen. Proto také své prodejny umisťují ve vyhlášených lokacích 

měst a věnují velkou pozornost jejich venkovním fasádám, interiéru a obchodním výlo-

hám. Hlavním komunikačním kanálem společnosti Zara jsou tedy její draze (luxusně) vy-

padající prodejny s trendovým zboţím a online marketing.  
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5.4.1 Internetová komunikace  

5.4.1.1 Webové stránky  

Oficiální výroční report společnosti Inditex uvádí, ţe webové stránky společnosti Zara mají 

přes jeden milión návštěv denně. Tyto stránky se pyšní velmi jednoduchým, čistým a ele-

gantním designem. Dominantními barvami webu jsou bíla a černá. 

Webové stránky se dělí na sekce novinky tohoto týdne, dámská, TRF, pánská a dětská mó-

da. Kaţdá tato kategorie se dále dělí jiţ na samotné produktové kategorie a jednotlivé pro-

dukty. Toto vertikální menu také návštěvníkům nabízí moţnost stáhnout si Zara aplikaci 

do smartphonu nebo iPadu zdarma, přehled aktuálních kampaní, sekce s inspirací lookbo-

ok, People a kaţdodenní outfity. V neposlední řadě je tu také záloţka info a vyhledávácí 

okno.  

Kaţdý jednotlivý produkt nabízí návštěvníkům webových stránek informace týkající se 

ceny, sloţení, referenční čísla a dostupných barevných variací. Pokud modelka předvádí 

ještě nějaké další produkty, tak jsou zde připojeny jejich fotografie s moţností přechodu 

přímo na jejich informační stránku (viz. Obrázek 5).  

Pod záloţkou kampaně se návštěvníkovi zobrazí čtyři videa, kdy kaţdé prezentuje jedno 

oddělení (dámské, TRF, pánské a dětské). Tato videa mají průměrnou délku jedné minuty a 

nejsou k nim uvedeny ţádné další doplňující informace (viz. Příloha 1).  

Návštěvníka webu dále čekají tři velmi podobné sekce s inspirací k vytvoření outfitů po-

mocí jednotlivých produktů společnosti Zara. Lookbook je sekcí s vytvořenými outfity pro 

jednotlivé měsíce s konkrétními produkty vyfotografovaných na profesionálních model-

kách (viz. Příloha 1). Tato sekce vţdy zobrazuje inspiraci dva měsíce pro dámskou, TRF, 

pánskou i dětskou módu. Další sekcí s inspirací pro návštěvníky webových stránek společ-

nosti Zara je záloţka pojmenována People. V této sekci na návštěvníky čeká tzv. street 

style inspirace. Je zde zveřejněno osm různých stylingu oblečení, kaţdý na několika foto-

grafiích. Polovina z nich má i přidruţené mini mood video, které vzniklo při fotografování 

(viz. Příloha 1). Po kliknutí na odkazy, umístěné pod kaţdou fotografií, se návštěvníku 

webové stránky zobrazí produkty, které má daná osoba na fotografii na sobě. Ne všechny 

produkty, které jsou na těchto fotografiích, jsou výrobky společnosti Zara.  V této sekci je 

mimo jiné uvedena výzva, která návštěvníky nabádá k zasílání fotografií s minimálně 

dvěma kusy oblečení z kolekce Jaro/léto 2013. Pokud bude fotografie vybrána, odesílatel 
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získá odměnu ve výši 300 euro. Poslední sekcí je kaţdodenní inspirace, která se na verti-

kálním menu zobrazuje pod názvem jednotlivých dnů v týdnu. Tato sekce obsahuje vţdy 

pouze jeden konkrétní outfit vytvořený zcela z výrobků Zara (viz. Příloha 1).  

Webové stránky společnosti Zara jsou pro zákazníky na území české republiky dostupné 

pouze v anglické, německém nebo francouzském jazyce. 

 

Obrázek 7: Layout webových stánek Zara (úvodní stránka, stránka s konkrétním produk-

tem) 

Zdroj: www.zara.com 

Webové stránky společnosti Zara jsou velmi jednoduché aţ minimalistické. Jsou snadno 

ovladatelné pro své návštěvníky a není těţké se v nich zorientovat. Pro hlavní menu je po-

uţit velmi malý font k poměru volné plochy na stránce. Toto můţe vést ke vzniku obtíţí 

pro člověka, který se například snaţí nalézt rozmístění prodejen, protoţe tato kategorie je 

zahrnuta pod poslední záloţkou info a má ještě menší font neţ samotné menu. Kategorie 

rozmístění prodejen můţe být velmi podstatná pro české uţivatele, kdy lze u společnosti 

Zara nakupovat pouze prostřednictvím kamenné prodejny.  

http://www.zara.com/
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5.4.1.2 Mobilní aplikace 

Mobilní aplikace společnosti Zara je určena především pro online shopping, který je ale 

moţný pouze v několika vybraných zemích. Aplikace je dostupná ve 14 různých jazycích 

vyjma češtiny a podporují ji smartphony iPhone, Blackberry 10, telefony s operačním sys-

tém android a Windows a iPad. Aplikace svým uţivatelům zprostředkovává mimo online 

shopping vyhledávač obchodů, skener ke čtení čárových kódů produktů a přehled jednotli-

vých produktů. Při otevření samotné aplikace se nejprve zobrazí promo fotografie aktuální 

kampaně. Po kliknutí na tuto fotografii se načte vertikální menu totoţné s tím na oficiál-

ních webových stránkách společnosti (viz. Obrázek č. 5) Uţivatel aplikace si tak můţe 

prohlédnout nejnovější produkty, aktuální kampaně, lookbook (viz. kapitola webové strán-

ky), inspiraci pro aktuální den nebo sekci people (viz. kapitola webové stránky a Příloha 

1). Níţe je také umístěna nástrojová lišta, nabízející okamţitý přechod k produktům, po-

kladně, skeneru, sekci profil a vyhledávači prodejen. 

Funkce skener má především vyuţití na prodejně, kdy zákazník zamíří svůj smartphone na 

čárový kód oděvu. Tato funkce je vytvořena pro situace, kdy zákazník v obchodě nemůţe 

nalézt produkt ve své velikosti a tímto způsobem si můţe sám pohodlně zjistit, na jaké 

prodejně je jeho velikost k dostání (viz. Příloha 2)  

Sekce oděvů se rozděluje do kategorií dámské, pánské, dětské a TRF (kolekce pro mladist-

vé) módy. Po kliknutí na konkrétní kategorii oděvů se zobrazí všechny produkty v ní zahr-

nuté (viz. Příloha 2). Při dalším kliknutí na jednotlivý produkt aplikace nabídne uţivateli 

několik fotografií produktu ze dvou aţ čtyř úhlů. Po kliknutí na jeden produkt lze jiţ mezi 

dalšími produkty přecházet horizontálně. Kaţdý profil jednotlivých produktů uţivateli na-

bízí výběr velikostí a moţnost přidat si produkt do nákupního košíku, informace o pouţi-

tých materiálech a čistících pokynech, nebo moţnost sdílet produkt pomocí sociální sítě 

Facebook a emailu se svými přáteli (viz. Obrázek č. 5 a Příloha 2).  

Dalším krokem, který aplikace po uţivateli vyţaduje je zaregistrování, kde je nutné vyplnit 

osobní údaje včetně adresy a telefonního čísla. Z těchto informací aplikace vytváří celý 

profil uţivatele, který se skládá ze sekcí: tvoje objednávky, změna e-mailové adresy, změ-

na přístupového hesla, personální informace, doručovací adresu a sekci kontaktujte nás 

(viz. Obrázek č. 5) 
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Obrázek 8: Mobilní aplikace ZARA 

Zdroj: vlastní  

Celkový design aplikace nese prvky korporátní image společnosti. Je čistý, minimalistický 

a sofistikovaný stejně jako webové stránky společnosti a jejich prodejny. Tato aplikace je 

velmi přehledná a snadno ovladatelná. Má pouze jednu, zato ale zásadní nevýhodu pro 

české uţivatele a to tu, ţe ji nelze vyuţít vzhledem k tomu, ţe společnost Zara zatím nepo-

skytuje online shopping v České republice.  

5.4.1.3 Sociální sítě 

Společnost Zara má na sociální síti Facebook jeden ústřední profil, ale také existují profily 

pro některé jednotlivé země, ve kterých se nachází její prodejny. V současnosti má tento 

hlavní profil více neţ 18 miliónů příznivců, coţ je poměrně velké číslo ve srovnání 

s konkurenty jako jsou řetězce H&M s více neţ 14 milióny a Topshop, který má přes 3 

milióny příznivců (viz. Příloha 3). (Facebook.com, 2013, [online])  

Na profilu sociální sítě společnost Zara jsou umístěny výhradně příspěvky týkající se novi-

nek z webových stránek společnosti a s nimi spojené informace (viz. Příloha 3).  

Profil společnosti Zara Česká republika na sociální síti Facebook funguje od roku 2011. Na 

tomto profilu je umístěn pouze jeden příspěvek, jehoţ znění je „Právě jsme pro Vás spusti-

li českou verzi fanouškovské stránky ZARY, najdete nás jednoduše ve vyhledávání pod 

ZARA Česká republika. Doporučte nás i svým přátelům! Čím více fanoušků - tím více in-
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formací! A třeba budou i soutěže a zajímavé tipy na akce v obchodech atd!“ (Facebo-

ok.com, 2013, [online]) Zde není jasné, zda se jedná o oficiální stránku provozovanou spo-

lečností Zara, nebo stránkou vytvořenou nezainteresovanou druhou osobou. Tento profil 

má pouze 79 příznivců (znázorněné ve formě „Líbí se mi“ tlačítka), zatímco například pro-

fil společnosti Zara Sliema Malta má k dnešnímu dni (1. 4. 2013) příznivců 8690 (viz. Pří-

loha 3). Profil Zara Sliema Malta je ve srovnání s českým nefungujícím profilem velmi 

aktivní. Téměř denně se na jejich profilu objevují nové příspěvky s informacemi o nových 

produktech na prodejně, pořádaných soutěţích, fotografie s výherci a jiné.   

Profil na sociální síti Pinterest slouţí ke sdílení fotografií jejími uţivateli. Společnost Zara 

zde na svém profilu má jedenáct tzv. boards, neboli nástěnek a téměř 27 tisíc příznivců. Na 

těchto nástěnkách jsou především vyvěšeny fotografie ze sekce inspirace Lookbook a Peo-

ple, ale také fotografie ze společenské události týkající se otvírání nové prodejny v New 

Yorku, USA nebo fotografie minulých kampaní.  

Kanál společnosti Zara na sociální síti Youtube vznik v roce 2005 a slouţí pouze ke sdílení 

video kampaní. Dnes má tento profil přes 9 tisíc odběratelů a 1 775 141 zhlednutí jednotli-

vých videí (viz. Příloha 3). Jsou zde ke zhlednutí videa ze zákulisí focení kampaní, mood 

videa ke kampaním, videa o kolaboraci s různými umělci nebo reportáţe o sociálních ak-

cích spojených s otvíráním nových prodejen. ( Youtube, 2013, [online]) 

Společnost Zara vyuţívá také sociální sítě Twitter. Stejně jako ostatní profily na sociálních 

sítích Zara tento profil uţívá především ke zveřejňování nejnovějších zpráv a novinek z řad 

produktů. Zara na svém Twitter účtu dominuje  počtem 195 046 tzv. followers a 195 twee-

ty (viz. Příloha 3). (Twitter, 2013, [online]) 

Společnost Zara všechny tyto profily na sociálních sítích vyuţívá především jako levný 

komunikační kanál pro informování zákazníků o nových produktech či událostech. Zara 

není příliš aktivní, co se týká přímé interakce se zákazníkem na těchto profilech. Na všech 

profilech sociálních sítí byl umístěný veskrze ten samý obsah, a proto neexistuje pádný 

důvod pro spotřebitele sledovat více těchto kanálů.  Značnou nevýhodou je, ţe veškerá 

komunikace je v anglickém jazyce a tudíţ ne všichni čeští spotřebitelé přijímají obsah ko-

munikačního sdělení správně nebo v celkovém rozsahu.  
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5.4.2 Podpora prodeje  

5.4.2.1 Vizuální merchandising  

Jednotlivé prodejny společnosti Zara jsou povaţovány za stěţejní, protoţe veškerá činnost 

se soustředí kolem právě kolem nich jak produkce, logistika, marketing tak lidské zdroje.   

Minimální prostor, který je potřeba pro vystavení veškerého zboţí je 1200 aţ 1300 m
2
 a 

více v závislosti na velikosti města, kde se prodejna nachází. Společnost Zara přitom velmi 

často pro své prodejny vybírá historické a architektonicky unikání budovy. Kaţdá historic-

ká budova, kterou společnost Zara pouţívá jako svou prodejnu, byla zrestaurována 

s ohledem na její identitu a lokaci. Snaţí se také zachovat jejich jedinečné prvky a vyuţít je 

v prospěch jednotlivých prodejen. (Soloaga, Monjo, 2010, [online]) 

Navzdory tomu, ţe lokace a typy budov, kde jsou prodejny umístěny, se od sebe výrazně 

liší, všechny mají jednotné prvky provedení a distribuci výrobků. U této společnosti lze 

říci, ţe kaţdá prodejna je jiná, ale přitom stejná. Kaţdá prodejna má přístup ke stejnému 

zboţí, ale přitom se od sebe všechny prodejny liší. Odvíjí se to od jednotlivé specifikace a 

polohy prodejny. Některé prodejny jsou uzpůsobeny především pro mladší generace, další 

naopak mohou působit více seriózně. Tento fakt přiměje zákazníka navštívit prodejnu i při 

svých cestách do zahraničí, protoţe prodejny jsou vţdy zajímavé a zboţí se můţe lišit 

v závislosti na klimatických podmínkách dané země.  

Vizuální merchandising představuje jeden z nejvýraznějších nástrojů komunikace společ-

nosti Zara. Základními jednotícími prvky vizuálního merchandisingu jsou elegance, výji-

mečnost a čistota linií a tvarů. Jednotlivé prodejny jsou uspořádány přesně v tomto duchu. 

Jejich hlavním cílem je navodit v zákazníkovi pocit přepychu, honosnosti, ale zároveň po-

cit relaxace a uvolnění. Prodejna je sestavena tak, aby ji zákazník mohl vidět celou jiţ ze 

vstupních dveří. Nábytek uvnitř prodejny je umístěn tak, aby zákazníkovi nepřekáţel a 

dovolil vyniknout vizuální čistotě prodejny.  

Produkty na prodejně nejsou umístěny ve velkém mnoţství. Toto je nástroj vizuálního 

merchandisingu, který vyuţívají luxusní butiky, aby ukázali svým zákazníkům, ţe si mo-

hou dovolit zaplatit velmi drahý prostor na hlavní nákupní třídě, a vystavit tam jen několik 

málo kusů a také dovolily jednotlivých produktům vyniknout. Tento princip funguje mimo 

sezonní výprodeje, kdy naopak volí taktiku „přeplněného“ obchodu, coţ zákazníci od vý-

prodejů očekávají.  
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Zara dále klade velký důraz na point of sale materiály ve svých obchodech. POS materiály, 

soubory fotografií, které jsou umístěny jak uvnitř tak i z venku obchodu a jsou pro vzhled 

prodejny velmi důleţité. Skrze tyto fotografie svým zákazníkům prezentují koncept své 

značky a vyuţívají k tomu nejpopulárnější modelky daného období. Společnost Zara si 

záměrně vybírá modelky, které jsou ve světě modelingu jiţ známé a mají vybudované jmé-

no na kampaních pro luxusní značky, jako jsou Luis Vuitton, Chanel nebo Dior. Tento 

záměr má velice jednoduchý účel a to navodit v zákazníkovi pocit luxusu a přepychu. Jako 

konkrétní příklad, zde můţe slouţit současná kampaň jaro/léto 2013 pro dámské oddělení. 

Společnost Zara zvolila modelku jménem Raquel Zimmermann, které byla velmi dlouhou 

dobu na prvním místě v ţebříčku TOP 50 nejlepších modelek světa a na svém kontě má 

reklamní kampaně pro značky Dior, Marni, Alexander McQueen, Prada, YSL a mnoho 

dalších zvučných jmen tohoto odvětví (Models.com, 2013, [online]). Tyto fotky obsahují 

pouze a výhradně logo společnosti, nenesou ţádný reklamní text.  A to vše z jednoduchého 

důvodu, kdy Zara chce ponechat čistou elegantní linii prodejny.  

Obchodní výlohy jsou další podstatnou součástí vizuálního merchandisingu. Společnost 

Zara má designerský tým, který se soustředí výhradně na vytváření výloh. Tento tým plá-

nuje vzhled výloh aţ rok dopředu s moţnými úpravami před samotnou sezónou. Jsou vy-

tvořeny tři modely obchodních výloh, kaţdá pro jedno roční období a jedna speciální pro 

období Vánoc. Tyto modely jsou posléze implementovány do jednotlivých prodejen po 

celém světě. Na dodrţování předepsaného vizuálního stylu výloh v kaţdé prodejně dohlíţí 

vyškolený pracovník tzv. Visual Merchandiser Manager. Základními prvky jako jsou ma-

nekýny, nábytek a dekorace zůstávají pro všechny prodejny stejné po období celé jedné 

sezóny, ale styling oblečení je měněn kaţdý týden. Kaţdá prodejna v závislosti na její geo-

grafické poloze a zvyklostech dané země si tyto výlohy lehce přizpůsobuje. Jako příklad 

můţe slouţit obrázek č. 9, na kterém jsou dvě fotografie výloh prodejny v Praze obchod-

ním centru Chodov a výlohy v Brně. Ačkoliv jsou obě prodejny umístěny v České republi-

ce, nejsou naprosto totoţné. Liší se pouţití manekýn, rozmístění uţitého nábytku a styling 

produktu. Vzhled vitrín, stejně jako celý vizuální vzhled prodejny zkouší v prototypu pro-

dejny v ústředí celé společnosti ve španělském městě Arteixo. (Soloaga, Monjo, 2010, [on-

line]) 
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Obrázek 9: Obchodní výlohy prodejen Zara v Praze OC Chodov a Brně, období jaro 2013 

Zdroj: vlastní 

Vizuální vzhled a rozmístění prodejen společnosti Zara lze povaţovat za jejich ústřední 

komunikační nástroj směrem k zákazníkům. Prodejny mají za účel navodit atmosféru luxu-

su, kde se nakupuje levně. Jsou vţdy velmi čisté, přehledné a organizované. Nabízejí tak 

zákazníkům exkluzivní proţitek z nakupování v příjemném prostředí.  

Stěţejní je poloha jednotlivých prodejen. Tyto prodejny jsou vţdy umístěny na nejlepších 

místech na hlavních nákupních třídách velkých měst, kde je koncentrace potenciálních 

zákazníků největší.  

Velmi podstatnou úlohu zde také hrají tváře, které si společnost Zara vybírá pro své sezon-

ní kampaně. Volí téměř vţdy modelky, které většina jejich zákazníku nezná jménem, ale 

dokáţou si je přiradit do kategorie luxusních butiků. Tyto modelky tak dokonale navodí 

chtěnou atmosféru přepychu, honosnosti zahalenou jakýmsi tajemstvím. Tato strategie tak 

dává vyniknout více samotnému produktu, neţ tváři kampaně. Dalším faktem je, ţe přispí-

vá k upevňování statutu luxusu, na kterém si společnost Zara zakládá.  
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6 VLASTNÍ MARKETINGOVÝ VÝZKUM  

Za účelem analyzovat nástroje marketingové komunikace uţívané společností Zara a ná-

sledně zjistit jejich znalost u českých spotřebitelů jsem provedla vlastní marketingový vý-

zkum. Pro zisk potřebných dat jsem se rozhodla vyuţít kvantitativní výzkumnou metodu 

dotazování.  

Marketingový výzkum této práce byl proveden formou dotazníku uveřejněnému na serveru 

www.vyplnto.cz. Dotazník se skládal z 24 uzavřených otázek (viz Příloha 4). Většina otá-

zek byla selektivního, výčtového charakteru nebo dichotomického charakteru. V dotazníku 

také byla jedna otázka typu sémantického diferenciálu.  

Samotný dotazník byl při konstrukci rozdělen do několika sekcí. První sekce se zaměřuje 

na obecné informace týkající se značky Zara, jejího zařazení do segmentu trhu a respon-

dentova vztahu ke značce. Druhá část jiţ zkoumá jednotlivé komunikační nástroje, uţité 

společností Zara a v poslední části jsou zahrnuty identifikační otázky týkající se samotného 

respondenta. Druhá sekce dotazníkového šetření je poté dále rozdělena na jednotlivé ko-

munikační kanály.  

Před zpřístupněním dotazníku samotným respondentům proběhlo testování srozumitelnosti 

otázek a obtíţnosti třemi nezávislými osobami různého věku a pohlaví.  

 Tento dotazník byl zpřístupněn pomocí události vytvořené na sociální síti Facebook 

pod názvem „Myslíš si, ţe se Zara s námi dostatečně baví?,“ kde bylo celkem pozváno 422 

lidí. Z tohoto počtu 50 osob přislíbilo účast na vyplnění dotazníku. Dále byl dotazník dis-

tribuován na různých zájmových skupinách sdruţujících se také na sociální síti Facebook. 

Výzkum byl proveden ve dnech 15. – 19. dubna 2013. Délka výzkumu tedy byla 5 dnů. 

Během méně neţ 24 hodin bylo získáno přes 100 vyplněných dotazníků od respondentů. 

6.1 Analýza výsledků marketingového výzkumu 

6.1.1 Demografické identifikační otázky 

Tato oblast dotazníkového šetření byla zaměřena na zisk základní identifikační dat od re-

spondentů týkající se věku, pohlaví, vzdělání, povolání a bydliště.  

Marketingového výzkumu se celkově zúčastnilo 207 respondentů z toho 179 (86 %) ţen a 

28 (14%) muţů (viz. Příloha 5, Graf 1). Pomocí události „Myslíš si, ţe se Zara s námi do-

statečně baví?“ na sociální síti Facebook bylo celkově osloveno 301 ţen a muţů 121 muţů. 

http://www.vyplnto.cz/
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Vzhledem k povaze tématu dotazníkového šetření i počtu oslovených ţen v poměru 

k osloveným muţům byla vyšší účast ţen předpokládaná.  

Toto výzkumné šetření získalo nejvíce respondentů z věkové skupiny 19-26 let v počtu 

174 osob (84%). Na dalších místech se umístila věková skupina 15-18 let s výrazně niţ-

ším počtem 19 osob (9%) a skupina ve věku 27-35 let s počtem 8 (4%) respondentů. Tento 

výsledek je ovlivněn samotnou distribucí dotazníku, kdy tyto dvě věkové skupiny patří 

mezi největší uţivatele sociální sítě Facebook, a zároveň patří mezi cílovou skupinu spo-

lečnosti Zara (viz. Příloha 5, Graf 2).  

Další identifikační otázka, která byla respondentům poloţena, se týkala nejvyššího dosaţe-

ného vzdělání. Nejvíce zastoupenou skupinou bylo středoškolské vzdělání s maturitou 

s počtem 120 osob (58%) a vzdělání vysokoškolské s počtem 67 osob (32%). Tento výsle-

dek lze částečně spojit s dosaţenou věkovou hranicí respondentů (19-26 let). Dále se do-

tazníkového šetření zúčastnilo 13 osob (6%) se základním vzděláním, 4 osoby (2%) 

s vyšším odborným vzděláním a 3 osoby (1,5%) se středoškolským vzděláním bez maturi-

ty (viz. Příloha 5, Graf 3).  

Předposlední demografická otázka se dotazovala na aktuální povolání respondentů tohoto 

dotazníkové šetření. Nejčastější odpovědí bylo povolání student s velmi vysokým počtem 

160 osob (78%). Dále se průzkumu zúčastnilo 28 zaměstnaných osob (14%), 3 nezaměst-

naní (2%), 8 podnikatelů (4%) a 2 osoby na mateřské dovolené (1%). Mezi odpověďmi se 

také vyskytli 2 pracující studenti a jeden zaměstnanec studující dálkově (viz. Příloha 5, 

Graf 4)  

Poslední otázkou v této sekci dotazníku bylo místo bydliště respondentů. Nejvyšší počet 

respondentů 31% uvedlo jako své bydliště město nad 10 tis obyvatel. Hlavní město Prahu 

uvedlo jako své bydliště 29% respondentů, těsně následováno městem Brnem s 26% dota-

zovaných. Jelikoţ jsou prodejny společnosti Zara situovány pouze v Praze a Brně vyplývá 

z průzkumu, ţe celých 55 % dotazovaných má přístup k těmto prodejnám, bez toho aby 

museli dojíţdět desítky aţ stovky kilometrů (viz Příloha 5, Graf 5). 
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6.1.2 Otázky týkající se základního povědomí o společnosti Zara 

V této části se dotazníkové šetření soustředilo na zmapování vztahu respondentů k této 

společnosti, na oblast zkušeností respondentů s prodejnami společnosti Zara, jejich vnímá-

ní Zary v rámci segmentace trhu a také se snaţilo identifikovat zdroj, díky kterému dota-

zovaní získali prvotní informace o společnosti Zara.  

Na otázku jak vnímají společnost Zara, 31% dotázaných odpovědělo, ţe tuto společnost 

vnímají spíše pozitivně. Následně 25% respondentů označilo jejich vztah ke společnosti 

Zara pozitivní a neutrální. Jako svoji lovemark společnost Zara označilo 10% respondentů. 

Spíše negativní vztah má k dané značce 4% respondentů a 5% vůbec tuto značku nezná. 

Celkově 135 z 207 respondentů, coţ je více neţ 65%, má spíše kladný vztah ke společnosti 

Zara (viz. Příloha 5, Graf 6). 

Hlavním účelem další navazující otázky této sekce bylo zjistit, zda respondenti mají vlastní 

zkušenost s prodejnami Zara. Tato elementární otázka byla zařazena do dotazníkového 

šetření z toho důvodu, ţe společnost Zara velkou část své komunikace směrem ke spotřebi-

telům realizuje skrze své prodejny. Z 207 respondentů 175, coţ činí 85% dotazovaných, 

navštívilo některou z prodejen společnosti Zara (viz. Příloha 5, Graf 7) 

Do tohoto dotazníkového šetření byla také zařazena otázka vnímání positioningu společ-

nosti Zara na českém trhu respondenty. Zara spadá do kategorie standardní mainstreamová 

móda, která také bývá označována jako high street fashion. V tomto šetření 59% respon-

dentů tuto značku zařadila do odlišné kategorie a to dostupná luxusní móda (viz. Příloha 5, 

Graf 8). Tento výsledek byl jiţ na začátku tohoto výzkumu předpokládán. Zařazení společ-

nosti do tohoto segmentu trhu českými spotřebiteli vyplývá z globálních cen společnosti 

Zara, které jsou ponechány všude stejné. Toto zařazení společnosti respondenty do odliš-

ného segmentu trhu se nejpravděpodobněji vysvětluje niţšími průměrnými příjmy v České 

republice ve srovnání například se zeměmi západní Evropy a Ameriky. Tudíţ jsou ceny 

produktů společnosti Zara pro české spotřebitele vyšší v porovnání s příjmy spotřebitelů 

jiných zemí, kde společnost operuje, a můţe tak dojít ke zkreslení positioningu společnosti 

na českém trhu.  

Dále dle získaných dat z dotazníkového šetření 160 respondentů (79%) přišlo poprvé do 

styku se společností Zara, v okamţik kdy narazili na jejich prodejnu ve městě. Tento fakt 

se odvíjí od samotné strategie společnosti Zara, která umisťuje své prodejny do nejvíce 

vyhledávaných lokalit. Co se týká dalších komunikačních kanálů, které společnost Zara 

uţívá k navázání spojení se svými zákazníky, se pouze 6% respondentů dotazovaného 
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vzorku, dozvědělo o této značce skrze jejich webové stránky, 1 respondent skrze sociální 

síť Youtube, 5 respondentů skrze sociální sít Facebook, sociální sítě Pinterest a Twitter 

zůstaly bez jediného hlasu (viz. Graf 9). Tento výsledek lze předpokládat vzhledem 

k věkovému rozmezí zúčastněných respondentů současně v závislosti na vstupu společnos-

ti Zara na český trh v roce 2001, kdy tyto komunikační kanály společnost neuţívala. 

Jako další zdroje počáteční informace o existenci společnosti Zara dotazovaní uvedli: ne-

specifikovaný business časopis, portál FirstClass.cz, tento konkrétní dotazník, aukci oble-

čení na portálu mimibazar.cz, deník Respekt, nápis na igelitce.  

Graf 9: Zdroj prvotní informace o společnosti Zara 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, Zlín 2013 
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6.1.3 Konkrétní komunikační nástroje užité společností Zara 

V této sekci bylo dotazníkové šetření zaměřeno na zisk dat od respondentů týkající se uţi-

tých komunikačních nástrojů společnosti Zara. Zde se otázky přímo zaměřují na obchodní 

výlohy, vzhled prodejny, webové stránky, sociální sítě a mobilní aplikaci. Dále jsou otázky 

zaměřující se na konkrétní komunikační nástroje děleny do vlastních sekcí pro jednodušší 

orientaci. 

6.1.3.1 Otázky týkající se vizuálního merchandisingu společnosti Zara 

První dvě otázky této sekce se zaměřují na atraktivitu výloh. Nejprve byli respondenti tá-

záni obecně, zda je atraktivně vypadající výloha obchodu přiměje vstoupit dovnitř. Zde 

54% respondentů uvedlo, ţe ano, 36% respondentů tento fakt soudí podle konkrétní situace 

a zbylých 10% respondentů atraktivita výlohy neovlivní při rozhodování o vstupu do pro-

dejny (viz. Příloha 5, Graf 10). Další otázka jiţ byla směřována konkrétně na obchodní 

výlohy společnosti Zara. Tyto výlohy povaţuje za atraktivní 33% dotazovaných. Dále 53% 

respondentů má nevyhraněný názor na atraktivitu obchodních výloh společnosti Zara a 

soudí tak tento aspekt na základě kaţdé jednotlivé výlohy.  Z dotazovaného vzorku si 10% 

respondentů výkladních výloh vůbec nevšímá a 8% je povaţuje za neatraktivní (viz. Přílo-

ha 5, Graf 11) 

Následující otázka u dotazovaných zjišťovala, zda je pro ně vzhled prodejny důleţitý. Zde 

49% respondentů uvedlo, ţe spíše ano, 42% ţe určitě ano, 8% ţe pro ně vzhled prodejny 

spíše důleţitý není a pro 1 % respondentů je naprosto zanedbatelný (viz. Příloha 5, Graf 

12). Z těchto čísel vyplývá, ţe pro 91% dotazovaných do určité míry záleţí na tom, jaký 

vzhled má prodejna, ve které nakupují. 

Vnímání prodejen společnosti Zara dále dokumentuje polaritní profil, který je tvořen od-

pověďmi všech respondentů na následující otázky. Byl zde vyuţit princip třístupňového 

sémantického diferenciálu. Otázka byla formulována co moţná nejjednodušší formou, a 

tudíţ bylo moţné si vybrat ze třech rovin, kdy 1 představovala kladnou odpověď, 0 neut-

rální a -1 zápornou odpověď. 

Po zanesení výsledků sémantického diferenciálu do grafu bylo dosaţeno překvapivého 

výsledku, kdy respondenti hodnotí prodejnu společnosti Zara jako neatraktivní a neuspořá-

danou. Dále lze ze znázorněného grafu č. 13 vyčíst, ţe respondenti nemají vyhraněný ná-

zor, co se týká ostatních hodnotících kritérií a nejčastěji volí proto moţnost 0.  
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Graf 13: Působení prodejny Zara na spotřebitele  

1 0 -1

1 Luxsusní x x x Obyčejný

2 Atraktivní x x x Neatraktivní

3 Přátelský x x x Nepřátelský

4 Zajímavý x x x Nezajímavý

5 Přívětivý x x x Upjatý

6 Přehledný x x x Nepřehledný

7 Uspořádaný x x x Neuspořádaný

 

Zdroj: Vlastní výzkum, Zlín 2013 

 

6.1.3.2 Otázky týkající se webových stránek společnosti Zara 

V této oblasti byly otázky dotazníkového šetření směřovány na webové stránky společnosti 

Zara.  

Na otázku týkající se návštěvnosti webových stránek společnosti Zara, www.zara.com, 

odpovědělo 51% dotázaných, ţe tyto stránky nikdy nenavštívilo a 49% jiţ někdy tyto 

stránky navštívilo (viz. Příloha 5, Graf 14).  

V následující otázce „Jak často navštěvujete webové stránky společnosti Zara?“ došlo 

k odchylce šesti respondentů vůči předchozí otázce, kde 106 (51%) respondentů odpovědě-

lo, ţe webové stránky společnosti Zara nikdy nenavštívilo a nyní jiţ pouze 100 responden-

tů (48%) tyto stránky nenavštívilo. Na druhé straně 18%  dotázaných, tyto stránky navště-

vuje kaţdý měsíc, 16% kdyţ hledá konkrétní produkt a 15% uvítá na tyto stránky několi-

krát do roka. Z dotazovaného vzorku pouze 2% chodí na tyto webové stránky pravidelně 

kaţdý týden a 1% kaţdý den (viz. Příloha 5, Graf 15).  

Součástí dotazníkového šetření také byla otázka zaměřená na informační stránku a organi-

zaci webu. Zde pochopitelně nejvíce procent (50%) získala odpověď „Nevím, web jsem 

nikdy nenavštívil.“ Došlo zde opět k malé odchylce 3 respondentů vůči odpovědi na první 

otázku sekce webové stránky. Respondenti, kteří webové stránky společnosti Zara jiţ ně-

kdy v minulosti navštívili, povaţují tyto stránky za čisté a přehledné (19%), dobře organi-

zované (11%) a uspokojivé (11%). Dále potom respondenti uvedli, ţe tyto stránky jsou 

nedostačující, zajímavé na pohled, vertikálně umístěné menu na levé straně povaţují za 

nepřehledné funkčně i vzhledově nebo je hodnotí jako dobré. Dále se objevily odpovědi: 

„Celkem dobré, ale vadí mi ta figurína, na kterou to oblékají a ne vždy tam mají všechno 

http://www.zara.com/
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oblečení co je v obchodě“ a „Opravdu se mi nelíbí ty nové beztvaré modelky, všechno na 

nich působí jako pytel.“ (viz. Příloha 5, Graf 16). 

Při hodnocení jednotlivých sekcí webových stránek 42% respondentů povaţuje za nejpří-

nosnější přehled všech dostupných výrobků, 14% vyhledávač kamenných prodejen a 12% 

měsíční lookbook s inspirací pro tvorbu outfitů. Dále respondenti reagují i na nově uveřej-

něné kampaně na webových stánkách (8%) a jejich pozornost zachytila ve velmi malém 

měřítku (2%) i mobilní aplikace společnosti Zara (viz. Příloha 5, Graf 17).  

 

6.1.3.3 Otázky týkající se mobilní aplikace společnosti Zara 

Další otázky byly směřovány na aplikaci, kterou společnost Zara nabízí zdarma všem spo-

třebitelům. Odkaz na tuto mobilní aplikaci lze nalézt skrze jejich webové stránky, nebo 

autorizované poskytovatele mobilních aplikací. První otázka se respondentů ptala na jejich 

znalost této aplikace. Zde převáţná většina (88%) respondentů uvedla, ţe tuto aplikaci ne-

zná, zbylých 12% tuto aplikaci zaregistrovalo (viz. Příloha 5, Graf 18). Z těchto 12% má 

osobní zkušenost s touto aplikací 8% respondentů (viz. Příloha 5, Graf 19). Primárně tato 

aplikace slouţí k online nakupování, které ale společnost Zara na českém trhu neumoţňuje, 

tudíţ byla neznalost aplikace předpokládaná.   

Další navazující otázka se týkala hodnocení samotné aplikace respondenty, kteří s ní mají 

zkušenosti. Z těchto 16 respondentů ji 7 hodnotí jako zbytečnou na území České republiky, 

5 respondentů jako skvělou, 1 respondent jako dobrou a také byly zastoupeny názory jako 

fajn nebo OK aplikace (viz. Příloha 5, Graf 20).  

 

6.1.3.4 Otázka týkající se profilů společnosti Zara na sociálních sítích 

Do tohoto dotazníkového šetření byla také zařazena jedna otázka zkoumající, zda respon-

denti zaznamenali aktivity společnosti Zara na sociálních sítích. Zde 70% dotázaných od-

povědělo, ţe nejsou fanouškem ţádného profilu této společnosti na uvedených sociálních 

sítích. Ze zbylých respondentů jich 21% uvedlo, ţe jsou fanoušky mezinárodního profilu 

společnosti Zara na sociální síti Facebook. Dále potom 15% (32 osob) dotazovaných uved-

lo, ţe jsou fanoušky českého profilu společnosti Zara na sociální síti Facebook (viz. Přílo-

ha 5, Graf 21). Tento výsledek však není velmi pravděpodobný, protoţe by znamenal, ţe se 

na vybraném vzorku 207 respondentů podařilo postihnout 41% těchto příznivců tohoto 

profilu, který slouţí pro území celé České republiky. Zde s největší pravděpodobností do-
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šlo u respondentů ke spojení Mezinárodního profilu společnosti Zara s českým profilem i 

přesto, ţe obě tyto nabídky byly v moţnostech otázky vyčleněny zvlášť.   

6.1.3.5 Otázky týkající se kampaně společnosti Zara  

V následujících dvou otázkách se dotazníkové šetření zaměřilo na kampaň Jaro/léto 2013 

společnosti Zara. Zde byla u respondentů zkoumána spontánní znalost některé z těchto 

kampaní (na pánskou, dámskou, dětskou i TRF kolekci). Tato otázka byla zařazena do do-

tazníku kvůli zjištění, zda respondenti registrují nejen existenci komunikačních kanálů 

společnosti Zara, ale také komunikovaný obsah. 

Na otázku, zda si respondenti dokáţou vybavit některou z kampaní Jaro/léto 2013 společ-

nosti Zara jich 74% odpovědělo, ţe ne. Zbylých 26% dotazovaných tuto kampaň zaregis-

trovalo (viz. Příloha 5, Graf 22). 

Další navazující otázka této části dotazníku zkoumala, kde tuto kampaň respondenti zpozo-

rovali. Zde největší podíl respondentů (20%), tuto kampaň zaregistroval na webových 

stránkách společnosti Zara. Dále 9% respondentů zpozorovalo nějakou z těchto kampaní 

na oficiálním profilu společnosti Zara na sociální síti Facebook. Následně 6% dotázaných 

respondentů kampaň vidělo na nějakém z módních blogů, 2% na profilu sociální sítě u 

kamaráda, další 2% skrze kanál společnosti Zara na sociální síti Youtube a 1% na profilu 

společnosti Zara na sociální síti Pinterest (viz. Příloha 5, Graf 23).  

Poslední otázka dotazníkového šetření se týkala reakce respondentů, na zvýšení komunika-

ce společnosti Zara na českém trhu a následné ovlivnění rozhodnutí o koupi u respondentů. 

Jak lze vidět na grafu č. 24, nejvíce respondentů zde reagovalo odpovědí „Spíše ano“ a to 

31% dotazovaných. Dále byla druhou nejčastější odpovědí moţnost „Spíše ne“, kterou 

zvolilo 22% dotazovaných a odpověď „Nedokáţu odpovědět“ se stejným procentem odpo-

vědí. Celkově by ocenilo více komunikace 45% zúčastněných. Na druhou stranu 33% re-

spondentů by ani více komunikace ze strany společnosti Zara neovlivnilo v jejich nákup-

ním chování a 22% nedokáţe říct, zda by to změnilo jejich nákupní rozhodnutí.  
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Graf 24: Vliv na rozhodování o nákupu při uţitích nových komunikačních prostředků 

 

Zdroj: Vlastní výzkum, Zlín 2013 
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6.2 Shrnutí marketingového výzkumu 

Hlavním cílem této práce bylo vyhodnocení výběru komunikačních nástrojů a vnímání 

obsahu samotnými spotřebiteli této společnosti na našem trhu.  

Na počátku celého marketingového výzkumu byly stanoveny dvě výzkumné otázky.  První 

otázka zněla: „Vnímají čeští spotřebitelé užité komunikační nástroje společnosti Zara na 

trhu České republiky?“ 

Z marketingového výzkumu byly získány informace, na jejichţ základě, lze konstatovat, ţe  

čeští spotřebitele vnímají komunikační nástroje společnosti Zara. Nelze však říci, ţe vní-

mají všechny tyto nástroje a vnímají je ve stejné míře.  

Přes 85% respondentů dotazovaného vzorku, který se skládal jak z muţů, tak i ţen různého 

věku a bydliště, navštívilo prodejny společnosti Zara, které jsou povaţovány za stěţejní 

komunikační nástroj společnosti.  

Dalším zkoumaným komunikačním nástrojem byly webové stránky společnosti Zara. Tyto 

webové stránky z dotazovaného vzorku navštívilo 49% dotazovaných.  

Společnost Zara nabízí také volně dostupnou mobilní aplikaci. O dostupnosti aplikace vě-

dělo 12% respondentů dotazovaného vzorku.  

Profily společnosti Zara na sociálních sítích zaregistrovalo 30% respondentů. Nejvíce do-

tazovaných zaregistrovalo profily společnosti na sociální síti Facebook. Ostatní sociální 

sítě získaly pouze velmi minimální počet hlasů. 

Závěrem lze konstatovat, ţe nejvíce respondenti reagují na samotné prodejny společnosti 

Zara a jejich webové stránky.  

  

Druhá výzkumná otázka zněla: „Do jaké míry čeští spotřebitelé vnímají sdělovaný obsah 

pomocí těchto komunikačních nástrojů užitých společností Zara na českém trhu?“ 

Z výsledků průzkumu lze vyčíst, ţe prodejny společnosti Zara respondenti povaţují za 

neatraktivní a neuspořádané. Tento výsledek lze přičíst hned několika faktorům. Pokud 

prodejny spotřebitel navštíví v období sezonního výprodeje, kdy je na prodejně umístěno 

mnohem více zboţí neţ za normální situace, tyto prodejny mohou působit velmi neuspořá-

daně. Neatraktivnost prodejen pro respondenty získaného vzorku lze spojit 

s individuálními preferencemi kaţdého jedince, kdy mohou být upřednostňovány jiné styly 

oděvů i módních značek a tudíţ i jiný vzhled prodejen.  
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Webové stránky získaly hodnocení jako čisté a přehledné nebo uspokojivé. Pouze velmi 

malé procento respondentů je hodnotilo jako matoucí a občas nepřehledné nebo příliš jed-

noduché a strohé. Za nejpřínosnější informace na těchto stránkách povaţují přehled aktuál-

ních výrobků a vyhledávač prodej. V menším měřítku také reagují na ostatní sekce webo-

vých stránek společnosti Zara.  

Mobilní aplikaci vyzkoušel pouze malý zlomek respondentů dotazníkového šetření.  Ti 

tuto aplikaci hodnotí po obsahové stránce kladně. Na druhou stranu 44% těchto responden-

tů si myslí, ţe pro tento typ aplikace zatím není v České republice vyuţití bez poskytované 

moţnosti nákupu online.  

Hodnocení vnímání komunikovaného obsahu bylo dále zjištěno pomocí otázek zaměřující 

se na kampaně Jaro/léto 2013. Tuto kampaň zaregistrovalo 26% respondentů z toho nejví-

ce právě skrze webové stránky společnosti a oficiální profil společnosti na sociální síti 

Facebook.  

6.3 Návrhy a doporučení  

Návrh řešení dané situace zakládám na poznatcích získaných z analýzy jednotlivých ko-

munikačních nástrojů společnosti Zara a výsledcích provedeného dotazníkového šetření. 

Společnost Zara si částečně zakládá na tom, ţe příliš nevyuţívá reklamu a nevynakládají 

na tyto aktivity velký rozpočet. Proto má doporučení dodrţují toto nastavení a zůstávají 

v rámci této nízkorozpočtové politiky.    

Na základě výsledků získaných z vlastního dotazníkového šetření lze říci, ţe čeští spotřebi-

telé vnímají uţití komunikačních kanálů společnosti Zara na našem trhu. Na druhou stranu 

jiţ tolik nevnímají komunikovaný obsah. Hlavním důvodem, který tento úkaz mohl způso-

bit je fakt, ţe jsou veškeré komunikované informace v anglickém jazyce. Toto můţe vést 

ke ztrátě zájmu českého spotřebitele, a proto by zde mohl velmi pomoct překlad těchto 

textů do českého jazyka. Toto velmi jednoduché opatření by mohlo vést k lepšímu vnímání 

komunikovaného obsahu.  

Na webových stránkách společnosti Zara byla druhá nejvíce vyhledávaná sekce s databází 

jednotlivých prodejen i přes fakt, ţe společnost se snaţí své prodejny umisťovat do 

nejatraktivnějších lokalit. Je třeba si uvědomit, ţe produkty společnosti lze v České repub-

lice, ale i v jiných zemích, stále koupit pouze v kamenných prodejnách. Tudíţ by vzhledem 

k těmto okolnostem bylo pro spotřebitele přínosné lepší a viditelnější umístění této sekce.   
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Po vzoru vedení komunikace na maltském profilu společnosti Zara sociálních sítě Facebo-

ok by jistě nebylo na škodu více vyuţívat lokální profil společnosti Zara a komunikovat tak 

s menší a ucelenější skupinou spotřebitelů, neţ skrze globální profil. Nabízet jim jednotlivé 

produkty, které právě dorazily na prodejnu, oznamovat počátky sezonních výprodejů a 

jiné.  

Samotná mobilní aplikace by jistě měla větší vyuţití v České republice, pokud by existova-

la moţnost online nakupování. Celkově vidím e-shop společnosti Zara jako ideální volbu a 

dobrou příleţitost pro Českou republiku, kde majoritní podíl obyvatel ţije mimo dvě nej-

větší česká města, kde společnost Zara prozatím operuje.   
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ZÁVĚR 

Móda a marketing jsou dvě věci, které nás obklopují téměř kaţdý den našeho ţivota. Při-

slibují nám určité hodnoty a naplňují naše potřeby a touhy. Díky tomu se móda i marketing 

neustále vyvíjí. Tato odvětví reagují na kaţdou změnu. Kdyţ dojde k vynalezení nového 

produktu, vyskytne se nová poptávka, na kterou reagují organizace novou nabídkou, a tak 

vzniká nová nákupní příleţitost pro spotřebitele. Kaţdá z těchto událostí ţene marketing i 

módu neustále kupředu. Proto kdyţ se tyto dvě oblasti spojí dohromady, vznikne neuvěři-

telně dynamický a zajímavý segment průmyslu.  

Hlavním cílem této bakalářské práce bylo vymezit nástroje marketingové komunikace, 

vyhodnotit vnímání těchto nástrojů i jejich komunikovaného obsahu spotřebiteli.  

Společnost Zara ve své komunikaci se spotřebiteli vyuţívá vizuální merchandising a online 

marketing. Přístup společnosti Zara k marketingu a reklamě se podstatně liší od ostatních 

firem působících v tomto segmentu trhu.  

Tato společnost vyuţívá marketingu a reklamy velmi sporadicky, jak je patrné z uţitých 

komunikačních nástrojů, ale na druhou stranu svou obchodní strategii staví na samotných 

marketingových principech, kdy na prvním místě je vţdy zákazník, jeho přání a potřeby, a 

na jejichţ základě jsou vyvíjeny jednotlivé produkty a přizpůsobena nabídka. Jejich hlav-

ním cílem je tedy zákazníkům nabídnout kvalitní top trendové produkty a zprostředkovat 

luxusní záţitek při nakupování v jejich prodejnách. Toto zaměření na samotného spotřebi-

tele je dělá unikáními na poli módního průmyslu, kde je zvykem nejdříve vytvořit unikátní 

produkt a posléze poptávku.  

Móda, jako kaţdý jiný segment průmyslu má své individuální poţadavky a charakteristiky, 

proto i oblast marketingové komunikace se zde liší. Ne vţdy lze uplatnit klasické komuni-

kační nástroje a dosáhnout tak kýţeného cíle, někdy je méně více, tak jako se to potvrdilo u 

společnosti Zara.  
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PŘÍLOHA 2: ZÁZNAMY OBRAZOVKY, MOBILNÍ APLIKACE 
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PŘÍLOHA 4: DOTAZNÍK 

 

 

1. Navštívil/a jste některou z prodejen ZARA v ČR? 

o Ano  

o Ne 

 

 

2. Jaký je váš vztah k této módní značce?  

o Moje lovemark (srdcovka) 

o Pozitivní 

o Spíše pozitivní 

o Neutrální 

o Spíše negativní 

o Negativní 

o Vůbec tuto značku neznám 

 

  

3. Kam byste tuto zařadil/a? 

o Haute Couture- Nejdraţší forma zakázkového krejčovství 

o Luxusní přepychová móda 

o Dostupná luxusní móda 

o Standardní mainstreamová móda 

o Cenově dostupná móda 

 

 

4. Jak ses dozvěděl o značce ZARA?  

o Narazil/a jsem na obchod ve městě 

o Skrze web společnosti Zara 

o Skrze sociální sít Facebook  

o Skrze sociální sít Twitter  

o Skrze sociální síť Youtube  

o Skrze sociální síť Pinterest 

o Skrze módní blog  

o Z módního časopisu  

o Od kamarádů a známých 

o Jiné _________________ 

 

 

5. Přiměje vás atraktivní výloha vstoupit do prodejny? 

o Ano  

o Ne  



 

 

o Zaleţí na situaci 

 

 

6. Je pro vás vzhled prodejny při nákupu důleţitý? 

o Určitě ano 

o  Spíše ano 

o Spíše ne  

o Určitě ne  

o Nevím 

 

 

7. Povaţuješ výlohy společnosti ZARA za atraktivní? 

o Ano 

o Ne 

o Záleţí na konkrétní výloze 

o Obchodních výloh si nevšímám 

 

 

8. Povaţujete vzhled prodejny ZARA za: 

 ←  1           0         -1  → 

Luxusní              Obyčejný 

Atraktivní          Neatraktivní 

Přátelský            Nepřátelský 

Zajímavý            Nezajímavý 

Přívětivý            Upjatý 

Přehledný           Nepřehledný 

Uspořádaný        Neuspořádaný 

 
  

 

9. Navštívil jsi někdy webové stránky společnosti ZARA?  

o Ano  

o Ne 

 

 

10.  Pokud ano, jak často tyto stránky navštěvuješ?  

o Několikrát do roka 

o Několikrát do měsíce 

o Jednou týdně 

o Kaţdý den 

o Kdyţ hledám konkrétní produkt 

o  Web jsem nikdy nenavštívil/a 

 

 

11.  Jak hodnotíš vzhled a obsah webových stránek společnosti ZARA?  

o Čistý a přehledný  

o Výborně organizovaný  

o Dobře organizovaný  

o Uspokojivý  

o Občas matoucí a nepřehledné  



 

 

o Příliš jednoduchý a strohý 

o Nedostačující  

o Jiné ______________________ 

 

 

12.   Jaké informace na webu povaţuješ za nejpřínosnější?  

o Přehled všech dostupných produktů 

o Uveřejnění nejnovějších kampaní 

o Měsíční lookbook (fotografie se stylingem nejnovějších produktů) 

o Sekci People (slouţí jako inspirace a nabízí moţnost uveřejnění tvých fotek 

na webu společnosti)  

o Odkaz na mobilní aplikaci 

o Sekci s kaţdodenní inspirací outfitů 

o Nevím, web jsem nikdy nenavštívil/a 

 

 

13.   Víte o tom, ţe ZARA poskytuje mobilní aplikaci zdarma?  

o Ano  

o Ne  

 

 

14.   Vyzkoušel/a jste tuto mobilní aplikaci? 

o Ano  

o Ne  

 

 

15.   Pokud jste ji vyzkoušel/a povaţujete ji za:  

o Skvělou 

o Nezbytnou 

o V ČR Zbytečnou  

o Špatnou 

o Jiné ______________________ 

 

 

16. Jste fanouškem společnosti ZARA na některé z těchto sociálních sítí? 

o Profil ZARA Česká republika na sociální síti Facebook 

o Profil ZARA (oficiální mezinárodní stránky) na sociální síti Facebook 

o Profil ZARA na sociální síti Twitter 

o Profil ZARA na sociální síti Youtube 

o Profil ZARA na sociální síti Pinterest 

o Nejsem fanouškem ţádného z výše uvedeného profilu 

 

 

17.   Dokáţete si vybavit poslední kampaň Jaro/ léto 2013 společnosti ZARA na dámskou, 

pánskou nebo TRF kolekci?  

o Ano  

o Ne 

 

 



 

 

18.   Pokud ano, kde jste tuto kampaň viděl?  

o Na webových stránkách společnosti ZARA 

o Na jiných webových stránkách  

o Na Facebook fan page ZARA (oficiální)  

o Na profilu společnosti Zara na sociální síti Pinterest 

o Na youtube kanálu společnosti Zara   

o Na nějakém módním blogu  

o Na sociálním profilu ( Facebook) kamaráda  

o Skrze účet společnosti Zara na sociální síti Twitter  

o Jinde _______________________________ 

 

 

  

19.   V případě, ţe by společnost ZARA poskytovala více informací (např. o produktech, 

jejich dostupnosti na jednotlivých prodejnách, komunikovala v češtině atd.) ovlivnilo 

by to vaše rozhodnutí o koupi jejich produktu? 

o Ano  

o Spíše ano  

o Spíše ne 

o Ne 

 

 

20.   Jste:  

o Ţena 

o Muţ 

 

 

21.   Patříte do věkové skupiny: 

o 15-18 

o 19-26 

o 27-35 

o 36-45 

o 46-55 

o 55 a více 

 

 

22.    Vaše nejvyšší dosaţené vzdělání je:  

o Základní 

o Středoškolské bez maturity 

o Středoškolské s maturitou 

o Vyšší odborné 

o Vysokoškolské  

 

 

23.   V současné době jste: 

o Student 

o Zaměstnanec 

o Podnikatel 

o Nezaměstnaný 



 

 

o Na mateřské dovolené 

o V důchodu 

o Jiné___________________ 

 

 

24.   Ţijete: 

o Ve městě nad 1 milión obyvatel (Praha)  

o Ve městě ve městě nad 350 tis obyvatel (Brno)  

o Ve městě nad 100 tis obyvatel  

o Ve městě nad 10 tis obyvatel  

o Jinde 
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Graf 16: Hodnocení webových stránek respondenty 
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Graf 21: Účast respondentů na aktivitách společnosti Zara na 
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Graf 23: Odpovědi respondentů na otázku kde viděli poslední Zara 
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