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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace pojedndva o marketingové komunikaci uzivané v modnim pramyslu se
zaméfenim na $panélskou odévni znacku Zara. Uelem této prace je vymezit uziti marke-
tingové komunikace v oblasti odévniho primyslu a nasledné zmapovat uzité¢ komunikacni
nastroje spole¢nosti Zara na ¢eském trhu. Hlavnim cilem této prace je vyhodnoceni vnima-
ni téchto komunikacnich nastroji spotiebiteli a také posouzeni vnimani komunikovaného
obsahu.

Prace je rozdé¢lena na dva oddily: teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni oddil se vénuje defi-
novani stézejnich marketingovych pojmi s ohledem na modni primysl. Druhé ¢ast se za-
byva charakteristikou marketingového a komunika¢ni mixu spole¢nosti Zara. Prace také
obsahuje vysledky marketingové vyzkumu tykajiciho se povédomi ¢eskych spotiebitelti o
uzitych komunikac¢nich nastrojich spole¢nosti Zara na ¢eském trhu.

Klic¢ova slova:

Modda, odév, odévnictvi, marketing, marketingovy mix marketingové komunikace, komu-
nika¢ni mix, online marketing, podpora prodeje, vizualni merchandising, POS, obchodni

vylohy, socidlni sité, webové prezentace, mobilni aplikace, ZARA

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
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UvVOD

Moda 1 marketing ovliviiuji mnohé aspekty kazdodenniho Zivota velkého mnozstvi lidi,
aniz by si tento fakt pfimo uvédomovali. Moda do lidskych Zivotii pfindsi neustalé zmény a
novinky, které se netykaji vyhradné odévu a dopliku, ale také ostatnich produkti, které
pouzivame, jidla, které jime, hudby, kterou poslouchame a aktivitam, kterym se vénujeme.
Marketing nas na druhou stranu také pouze suse neinformuje o novych nabidkach a pro-
duktech, ale je hnaci silou vyvoje technologie a designu téchto produktt, které jsou posléze

vytvareny, tak aby spotfebitelim co nejvice vyhovovaly.

Modda je pohanéna kreativitou, pranimi a touhou lidi. Spotiebitelé chtéji unikatni predméty,
které vyjadiuji jejich osobnost, styl a status. Obchodnici pusobici v médnim pramyslu,
potazmo designefi, se snazi vytvaret takové predméty, které tyto pozadavky plni. Na dru-
hou stranu pracovnici v oblasti marketingu se snazi pro tyto predméty nalézt spotiebitele.
Tématem této bakalaiské prace je ,, Marketingova komunikace odévni znacky* se zamére-
nim na Spanélskou odévni spolecnost Zara. Diivodem vybéru tohoto tématu pro mou baka-
latské prace je predevsim dlouhodoby osobni zajem o médu a fashion marketing. Pro spo-
le¢nost Zara jsem se rozhodla predev$im z osobni naklonnosti k této firmé, stejné jako
kvili faktu, Ze spole¢nost Zara je velmi uspé$na na globalnim médnim trhu, ale marketin-
gové komunikace ke spotiebitelim vyuZziva velmi malo.

Hlavnim tcelem této prace tedy je zmapovani komunikaénich kanali spolecnosti Zara a
ovéfeni znalosti téchto kanal u spotiebiteli v Ceské republice. Cilem této prace je vyhod-
noceni vnimani téchto komunikacnich néstroji spotiebiteli a také posouzeni vnimani ko-
munikovaného obsahu.

Bakalaiska prace je strukturovana do dvou ¢asti. Prvni teoreticka ¢ast se vénuje charakte-
ristice jednotlivych terminti spojenych s problematikou marketingové komunikace pouzi-
vané v modnim prumyslu. Zatimco ¢ast druhd, praktickd, je jiz zaméfena na samotnou

deskripci marketingového a komunikaéniho mixu spolecnosti Zara.

Vysledkem této prace bude marketingovy vyzkum, proveden kvantitativni metodou pomo-
ci dotazniku, tykajici se znalosti jednotlivych komunika¢nich nastrojt a jejich komuniko-
vaného obsahu spolenosti Zara u spotiebiteli v Ceské republice. Na zakladé odpovédi
tohoto pruzkumu bude vyhodnocena komunikace této spolecnosti a posléze budou navrh-

nuta feSeni pro piipadné Gpravy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

10

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 MODNI MARKETING

1.1 Modda

1.1.1 Definice mody

Z historického hlediska odév piivodné slouzil jako ochrana lidského téla, pted neptiznivy-
mi vlivy pocasi a prostiedi. S postupnym vyvojem lidské civilizace odév ziskal druhotnou
funkci a stal symbolem pro socidlni postaveni jednotlivce. Tento faktor podminil jeho dy-
namic¢téjsi a riznorodéjsi vyvoj do budoucnosti. Postupem casu vznikaly nové materialy,
stiihy a celkové typy odévil. Doslo tak ke vzniku samostatného modniho odvétvi. Za vyvo-
jem tohoto odvétvi v kazdé historické etapé lidstva stala kultura, kterd byla obrazem dané

spole¢nosti.

Moda postupem casu zacala byt chapana nejenom jako prostiedek na ochranu vlastniho
téla, ale také jako nastroj pro vyjadieni sebe sama. V 18. a 19. stoleti se modni linie ménily
pomalu. Mnohdy mély tyto linie trvani i délky Zivota celé jedné generace. Tento ukaz vSak
s ptichodem 20. stoleti vymizel a byly vytvoifeny podminky pro vznik nového trendu
v odivani. Fast fashion, jak tento trend nazyvame, svym samotnym nazvem vystihuje pod-

statu aktualniho obrazu médniho prumyslu. (Stevenson, 2011, s. 6-7)

Termin ,,Fast fashion* je charakteristicky pfedev§im pro business model prodejcii, ktery
zrychluje dodavatelsky fetézec. Pocatek vzniku tohoto trendu lze vysledovat do 70. a 80.

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

Za modu, nebo modni nelze pouze a vyhradn€ povazovat odév a modni doplitkky. Pod timto
terminem dnes chapeme produkt, ktery je v dané dobé povazovan za popularni a vyhleda-

vany majoritnim podilem jeho cilové skupiny.

Moda na druhou stranu také mlze byt charakterizovana jako vyraz své doby, nebo obraz
své spolecnosti. Pojem moda také byva ¢asto pouzit jako synonymum pro terminy ozdoba,

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

Nejpresnéji 1ze modu charakterizovat takto. ,,...Modu Ize definovat jako dobovy, nekdy i
mistni, docasné previddajici styl, smér odivani, vicesu, upravy zevnéjsku, resp. Upravy
predmeétu osobni spotreby. Mode podléhaji i sportovni automobily, pocitacové hry, spor-

tovni obuv, apod. (Juraskova a kol., 2012, s. 140)
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1.1.1.1 Design

Kazdé odévni kolekce mddniho vyrobee je primarné vyrobena za ucelem uspokojeni prani
a pozadavku svého finalniho spotiebitele. Tyto pozadavky jsou zaloZeny na marketingo-
vém vyzkumu, vysledcich ptedchozich prodeji, zkusenostech obchodnika, designera a
nakupciho. Mimo jiné médni kolekce prodejcii jsou ovlivnény trendy, které vznikaji jak v
odévnim primyslu, tak i pramyslech pfibuznych (tkaniny, obuv, dopliky a jiné...), pri-
myslech naprosto odliSnych (zabavni, nabytkarsky, sportovni a dalsi) stejné tak, jako na
zékladné aktualni socialni, kulturni, technologické a ekonomické situace. VSechny tyto
elementy jsou zdkladnou pro vznik tématu kolekce a vzhledu designu vyrobku. Design
charakterizujeme jako uzitou konstrukci jednotlivych vyrobkid; pouziti materialu, barev,

stiiht a detailt. (Hines a Bruce, 2007, s. 188-189)

1.1.1.2 Modni trend

Termin modni trend odkazuje na aspekt vzhledu a konstrukci médniho produktu dané se-
z6ny. Pojem trend se nepouzivéa vyhradn€ na samotny finalni odev, ale také na jeho soucas-
ti jako jsou materidl, stiih, potisk, silueta, celkovy styling a v neposledni fad¢ také obal.
Trendy lze rozdé¢lit na kratkodobé a dlouhodobé. Kratkodoby trend ma trvani pouze a vy-
hradné jedné moédni sezony na rozdil od dlouhodobého trendu, ktery pietrva po nékolik

sezon. (Hines a Bruce, 2007, s. 170)

1.1.1.3 Modni sezona

Pti zkoumani modnich trendl vyvstava otazka modnich sezon, které tizce souvisi s mod-
nimi trendy. Termin mddni sezéna oznacuje Casové ohrani¢ené obdobi, béhem kterého
jsou modni produkty prodavany na pultech obchodu. Diive se mddni kalendarni rok délil
na dvé modni sezdny a to podzim/zima a jaro/léto, kdy prodejci svilij sortiment piizpisobo-
vali zdkaznikiim na zaklad€ zmén pocasi. Dnes se jiz pouziva komplexné&jsi rozdéleni, kte-
ré navic zahrnuje socialni faktory zivota lidi. Mddni sezony prodejcti Velké Britanie ve své

publikaci Fashion marketing autofi Bruse a Hines d¢li:

Nazev sezony Casové obdobi
Brzké jaro Leden / tnor
Jaro Unor / bfezen

Brzké Léto Duben / kvéten
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Léto Kvéten / Cerven
Letni vyprodej Cerven
Hlavni letni sezéna Cerven/ &ervenec
Piechod na podzim Cervenec / srpen
Zpét do skoly Konec srpna
Podzim Zari/ tijen
Party sezona Listopad
Vanoce Prosinec
Povanocni vyprodej Konec prosince / leden

Tabulka 1: Modni sezony ve Velké Britanii
Zdroj: (Hines a Bruce, 2007, s. 173)

Toto rozdéleni je charakteristické pro britsky trh, ale s vlivem globalizace se tento model
da uplatnit i na trhy dalsich zemi (véetné Ceské republiky), kdy se jejich nadasovani miize
lehce ménit, nebo muze pribyt n¢jakd vyrazna udalost ¢i obdobi charakteristické specidlné
pro danou zemi. Mddni sezony hraji velkou roli na poli marketingové komunikace jednot-

livych modnich prodejcti, kdy poméhaji 1épe nacasovat jednotlivé komunikaéni kampané.

1.1.2 Moddni trh a jeho segmentace

Modni primysl je velmi rozmanity a komplikovany. Existuje zde Siroké spektrum médnich
kategorii, mezi které fadime damskou modu, panskou moédu, détskou modu, dopliky, ale
také kosmetiku a lifestylové produkty (viz. Obrazek 1). Pro ucely této prace modni odévni
trh m@zeme selektovat z geografického a produktového hlediska. Z geografického hlediska

délime modni trh na globalni, mezinarodni, narodni a regionalni (Posner, 2011, s. 10).
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Z hlediska kategorického délime modu:

Modda

| | 1 1 1
Odév, Dopliky, Parfémy, Lifestylové
obleceni obuv kosmetika produkty

Damska moda Panska moda Détska moda

Obrazek 1: Kategorické rozdéleni médniho trhu

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

Hierarchické rozd¢leni trhu z produktového hlediska rozdélujeme:

1.1.2.1 Haute couture

Haute couture neboli vysoké Siti je ve spole¢nosti povazovano za nejvyssi stupen tvoreni a
konstrukce odévu. Predstavuje nejvyssi standart a kvalitu dostupnou na médnim trhu. Od
toho se také odviji cena jednotlivych produkti, které jsou Sity na miru jednotlivym klien-
tim. Samotny termin Haute Couture a jeho pouzivani je chrdnéno zdkonem stanovenym
asociaci Chambre Syndicale de la Haute Couture v Pafizi. Klienti tohoto trzniho sektoru se
sami povazuji za patrony umeéni a koupi téchto odévi chapou jako investici. (Posner, 2011,

s. 13)

1.1.2.2 High-end moda

High end mdda je charakteristicka pro kolekce modnich domi, které€ jiZ nejsou §ité na miru
konkrétnimu zékaznikovi. Produkty High-end sektoru jsou zpracovany v obvyklych kon-
fekénich velikostech, produkovany ve velkych sériich a vyrabény pfevazné pomoci masi-
nérie. Tyto odévy jsou zpravidla drazsi a jejich zpracovani je kvalitn€jsi oproti odévim z

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

1.1.2.3 Stiedni trh

Tento segment trhu je urcen spotiebiteliim, kteti hledaji vyrobky na pomezi luxusniho trhu
High—end a masovou produkci. Produkty jsou obvykle nizsi kvality a také predstavuji nizsi
socialni status nez vyrobky High- end segmentu, ale na druhou stranu jsou stale pro své

v

spotiebitele atraktivni predevSim jejich ptiznivéj$i cenou a CasteCnou znédmkou luxusu.
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.....

zovana za skvélou pfilezitost na trhu a to z hlediska modnich spotiebiteld, ktefi zastavaji
nazor, ze luxusni moéda by méla byt dostupna i pro zakazniky s omezenym rozpoctem.

(Posner, 2011, s. 15)

1.1.2.4 Masova moda

Masova moda je termin oznacujici mddni fetézce, jejichz produkty jsou vyrabény v sériich
Citajici tisice, desetitisice a nékdy 1 statisice kusti jednoho designu. Design produktii, které
spadaji pod tuto kategorii je inspirovan produkty High-end sektoru, ale jsou vétSinou vyra-
bény z méné kvalitnich materiali. Tyto modni fetézce se snazi nabizet nejnovéjsi modni
trendy za pfijatelnou cenu pro Sirokou vetejnost mezinarodné i globaln¢. Tato kategorie je

také béZné oznaCovana terminem High street fashion. (Posner, 2011, s. 15)

1.1.25 Cenové dostupnd moda

Pod oznacenim cenové dostupnd moda fadime fetézce, které produkuji vyrobky za velmi
nizké ceny ve srovnani s ostatnimi. Nizka cena se odrazi na kvalit¢ pouzitych materidlu a
celkové na designu vyrobki. Tento sektor je uren lidem, ktefi maji velmi limitovany roz-

pocet, ale zaroven se stale chtéji oblékat podle trendd.
Jasné a zietelné vymezeni jednotlivych stupiii modniho trhu se v soucasnosti stava stale

puvodniho business planu a prizptisobuji se tak dynamice trhu a jeho pozadavkiim, neusta-

le narasta. (Posner, 2011, s. 15)

1.2 Definice marketingu

1.2.1 Marketing

Princip marketingu jako prodejni strategie dominuje obchodnimu sektoru od poloviny 20.
stoleti. Tehdy marketing piedstavil obchodnikiim novou myslenku na zvyseni prodeje jed-
notlivych vyrobkl. Tato myslenka znamenala, Ze prodejce musel identifikovat a porozumét
trhu a tak vyselektovat jeden specificky segment spotiebiteltl, ktery byl vhodny pro prave
jeho vyrobek. Posléze tomuto segmentu predstavit jedinecnou nabidku s pfidanou hodno-

tou vyhodnéjsi nez jeho konkurent. (Hines a Bruce, 2007, s. 107)
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Dnes tuto obchodni strategii charakterizujeme jako: ,,...proces planovani a realizace kon-
cepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvorit a sménovat
hodnoty a uspokojovat cile jednotlivcii i organizaci.* (De Pelsmacker, Geuens a Van den
Berg, 2003, s. 17)

Marketing 1ze tedy popsat jako soubor ¢innosti, jejichz zamérem je ptedvidat, zjistovat,
podnécovat a plnit pozadavky a pfani zdkaznika. Soucasné¢ také generovat zisk pro danou
organizaci. Tento proces za¢ina odhadem potieb a utvafenim piedstavy o produktech, které
by mohli zakaznika uspokojit, pokracuje jejich uspokojenim a naslednou péci o0 jeho spo-
kojenost po ndkupu a vytvoreni tak dlouhodobého vztahu. Tento vztah je obohacujici jak

pro zakazniky, tak i spole¢nost. (Bouckova, 2003, s. 3)
1.3 Definice fashion marketingu

1.3.1 Fashion marketing

Marketing patii k zakladnim hybnym sildm mddniho pramyslu. Marketing ovliviiuje cely
jeho chod, po€inajici produkei surovin, pokracujici tvorbou designu, vyvojem produktu a
jeho zpracovanim, az po finalni propagaci a prodej skrze maloobchodniho prodejce final-
nimu spottebiteli. Zaméfeni marketingu na oblast mody neméni zakladni koncept marke-
tingu, ale mize prinést nové zplisoby, jak marketing aplikovat na modni produkty, které si

Casto zadaji jiny pfistup, nez produkty dalSich kategorii.

Fashion marketing mizeme definovat jako aplikovani souboru marketingovych technik na
modni predméty, v jejimz stfedu zajmu stoji potencionalni zakaznik, to vSe za ti¢elem plnit

dlouhodobé cile spole¢nosti. (Rath, Petrizzi a Gill, 2012, s. 5)

1.3.1.1 Struktura fashion marketingu

Primarni cil fashion marketingu je ziskat pozornost cilového zakaznika, presvédcit ho k
nakupu konkrétniho produktu dané spole¢nosti a ziskat jeho vérnost dané znacce. Tento
marketingovy proces definuje prani spotiebitele a pomaha je pomoci marketingovych

technik plnit, zatimco vSechny strany z tohoto vztahu profituji.

Tento proces se sklada ze sedmi krokti: identifikace a analyza potencidlniho segmentu trhu,
tvorba produktu, pldnovéani ceny produktu a jeho vyroba, prodej produktu, informovani
cilové skupiny o benefitech produktu a jeho propagace, vyhodnoceni prodeji produktu a

zpétna vazba od spotiebitelli pro zdokonalovani produktu. (Rath, Petrizzi a Gill, 2012, s. 5)
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE V MODNIiM PRUMYSLU

2.1 Definice marketingové komunikace jako soucast marketingového

mixu

2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani za-
kaznika na cilovéem trhu. Marketingovy mix se sklada ze vsech aktivit, které firma vyviji,
aby vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je utridit do ctyr skupin proménnych, které jsou
zndamy jako ,,ctyri P* (4P): vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komuni-
Kacni politika (promotion). (Kotler, 2004, s. 105-106)

Samotny koncept marketingového mixu odpovida pouziti jeho jednotlivych néstroji k do-
sazeni strategického cile spolecnosti. Marketingovy mix se 1i$i v z&vislosti na jednotlivych
situacich a konkrétnich spolecnostech. Ve své podstaté¢ marketingovy mix slouzi k tomu,
aby dany produkt byl vhodny pro ur¢eny segment trhu, odpovidal své cené a zdkaznici ¢i

potencialni spotiebitelé registrovali jeho propagaci. (Posner, 2011, s. 34)

2111 Vyrobek

Vyrobek (product) je cokoliv, co mizeme nabidnout na trhu K uspokojeni potieb. Aby se
mohlo dobre prodavat, je treba disponovat dobrym produktem, tj. produktem maximalné
prizpusobenym potiebam spotriebitele (kvalita, design, znacka, baleni a podobné). (Jurds-

kova a kol., 2012, s. 136)

V moédnim a textilnim primyslu jsou vyrobky pouze ziidka brany a propagovany jednotli-
ve. Ve vétsing piipadi jsou zahrnuty v kolekci, nebo celé produktové kategorii. Proto je
dulezité vyzdvihnout benefity a atributy produktt ¢i celé kolekce. Mezi atributy fadime
rysy, funkce a mozné pouZiti produktu. Pfi¢emz benefity vyjadiuji to, jak atributy obohati

cilového spotiebitele.

Prvnim a zékladnim atributem, ktery odévy ptfinasi svému spotiebiteli je ochrana pied po-
¢asim a nahotou. Na dalSim urovni jsou to jiz atributy, které se 1isi, odév od odévu a jsou
spojené s jeho designem, zpracovanim a funkcénosti. Tyto atributy jsou nedilnou soucésti
kazdého mddniho produktu a pfinadsi svému spotiebiteli mnohé fyzické benefity. Odév také

muZze mit nehmotné atributy, které maji vice abstraktni povahu, ale nikoli mens$i vahu pro
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spotiebitele. Tyto atributy vystihuji touhy, ptani, emoce a pocity spotiebitele a jsou ¢asto

spojené s postavenim a identitou dané znacky. (Posner, 2011, s. 34-35)

2.1.1.2 Cena

Pojem ,,cena*” predstavuje sumu penez, které musi zdkaznik vynaloZit, aby vyrobek zis-
kal.(Kotler, 2004, s. 106) Spotrebitelé jsou ochotni zaplatit, pokud jsou ceny nabizenych
produktii umerné spotrebitelske hodnote. Prilis vysoké ceny spotrebitelé odradi (zacnou

kupovat produkty konkurencnich firem). (JuraS8kova a kol., 2012, s. 137)

Pod pojmem cena neméme na mysli pouze finalni cenu pro zdkaznika, ale také naklady,
velkoobchodni a maloobchodni ceny, slevy, prodejni marzi a profit. Z marketingového
hlediska l1ze na cenu nahlizet ze dvou uhld. Prvni uhel zahrnuje cenu, za kterou je produkt
mozno vyrobit, nebo jej mize ndkupci zakoupit od velkoobchodnika. Zahrnuje vSechny
hmotné vydaje, které jsou potieba ke stanoveni vyrobni ceny. Z druhého thlu, nahlizime
cenu z perspektivy zakaznika nebo koncového spotiebitele. Mimo vyrobni naklady zde
zahrnujeme také ptidanou hodnotu produktu, jeho cenovou dostupnost pro cilovy segment

trhu a ceny konkurence.

V modé¢ se ziidka vyskytuje vyrobek, ktery by nebyl soucasti celé produktové fady, nebo
kolekce. Proto je nutné pro kazdou tuto kolekci, nebo produktovou fadu vybudovat kohe-
rentni cenovou strategii. Cenova strategie by méla byt naplanovana v rozmezi od polozky

v

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

A
Pl
' N
A

Obrazek 2: Cenova architektura

Zdroje: Posner, 2011, s. 39
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Je obvyklé vytvofit cenové rozpéti pro kazdou vrstvu pyramidy cenové architektury. Mo-
del cenové architektury zavisi na druhu a trovni trhu. Velikost nabidky a skladovych zasob
by méla byt uzptisobena kazdé vrstvé cenové architektury tak, aby spole¢nost mohla svou
nabidkou uspokojit co nejveétsi pocCet zédkaznikii, a zaroven dosahovat co nejvyssich moz-
nych prodeju a generovat tak zisk. Produkty v nejvyssi cenové relaci by mély byt na pro-
dejné umistény v nejniz§im poctu za ucelem zachovani jejich exkluzivity. Produkty ocené-
ny prémiovou cenou piedstavuji nabidku pro ty zakazniky, ktefi chtéji exklusivni produk-
ty, ale jsou finan¢né limitovani. Jejich pocet na prodejné i ve skladu je vyssi. Produkty ve

sttedni cenové kategorii jsou na prodejné i ve skladu umistény v pomérn¢ velkém poctu,

Cv v

2.1.1.3 Distribuce

Distribuce (place) zabezpecuje prostorové hledisko priblizeni produktu ke spotrebiteli
S cilem zvysit prilezitosti k nakupu (udélat je lehce dostupnymi). (Juraskova a kol., 2012, s.
137)

Pojem distribuce v podstaté vypovida o dodani spravného produktu na spravné misto ve
vhodny ¢as a ve spravném mnozstvi. Pod distribuci zahrnujeme metody transportu,
uskladnéni a distribucni kandl, jakym spole¢nost své produkty $ifi mezi spotiebitele. Mezi
hlavni distribu¢ni kandly, které modni primysl vyuziva, patii kamenné obchody, interne-
tové obchody, zasilkové katalogy, vetejné udalosti (modni, sportovni, kulturni) nebo uza-
viené prodejni akce. Velmi Casto prodejci vyuZzivaji vice distribu¢nich kanal najednou za
ucelem zpfistupnit své zbozi pro zakazniky a zvysit prodej a tim i zisk. (Posner, 2011, s.

42)

2.1.1.4 Komunikace

Marketingova komunikace (promotion) se orientuje na vytvoreni pozitivniho image o pro-
duktu, propaguje a vytvari kolem produktu priznivy psychologicky halo efekt s cilem ucinit
zbozi pozadovanym. (Juraskova a kol., 2012, s. 137)

Primarnim tc¢elem marketingové komunikace je navazat spojeni s potencialnim zdkazni-
kem, seznamit ho tak s firmou a jejim produktem, informovat o novych nabidkach, benefi-
tech a sluzbach, vybudovat a neustdle podporovat povédomi o znacce a v neposledni fadé

presveédcit zakaznika k nakupu. Marketingové komunikace k tomu vyuzivaji vS§echny do-
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stupné komunikacni prostfedky, s jejichz pomoci toto spojeni se zakaznikem vytvaii. (Pos-

ner, 2011, s. 158)

Do kategorie marketingového komunika¢niho programu, ktery také nazyvame komunikac-
ni mix, fadime reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej, event marketing

a sponzoring, direct marketing a online komunikace. (Krali¢ek a Kral, 2011, s. 17)
Tyto nastroje definujeme takto:

., Reklama je jakdakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii,

sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. * (Kotler, 2004, s. 630)

., Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore nakupu nebo prodeje
vyrobku ¢i sluzby. *“ (Kotler, 2004, s. 630)

., Termin vztahy s Verejnosti ( public relations — PR) oznacuje snahu o budovani pozitivnich

vztahit verejnosti k dané firme, vytvareni dobrého instituciondalniho image a snahu o mini-

vrvr

2004, s. 630)

,, Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobkii nebo sluzby a

vytvoreni dobrého vztahu se zdakaznikem. ** (Kotler, 2004, s. 630)

., Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zazitkovy marketing (experience marketing),
oznacuje aktivity, kdy firma zprostredkovava své cile skupiné emocionalnimi zazitky s jeji
znackou. Tyto prozZitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibe-

nosti znacky. “ (Kralicek a Kral, 2011, s. 137)

,,Sponzoring oznacuje situaci, kdy firma ziskava mozZnost spojit svou firemni ¢i produkto-
vou znacku s vybranou akci organizovanou treti stranou nebo se jménem vybrané instituce,
sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma treti strané financni ci

nefinancni podporu. “(Kralicek a Kral, 2011, s. 142)

,, PFimy marketing zahrnuje bezprostiedni kontakt s presné urcenymi individudlnimi zakaz-
niky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah.* (Kotler,

2004, s. 630)

,, Internetovy marketing (online komunikace) je komplex strategii propagujici jakykoliv
produkt (firmu) na internetu. Spada do néj jiz doménova politika, webova prezentace firmy
(produktu), distribuce produktu, propagace produktu (informativni, imageovad) atd.* (Me-
dia guru, 2013 [online])
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Vsechny tyto marketingové nastroje uzivaji své vlastni prostiedky. Pro realizaci reklamy se
nejcastéji vyuziva tisk, televizni a rozhlasové vysilani. Podpora prodeje se realizuje ptimo
V misté prodeje pomoci ochutnavek, slev, kuponti, predvadéni, inzerce a dalSich. Pro oblast
public relations jsou charakteristické tiskové zpravy, tiskové konference, bulletin, newslet-
ter, event, osobni komunikace, blog nebo diskuzni fora. Osobni prodej zahrnuje prodejni
prezentace nebo také i€asti na vystavach a veletrzich. Pro pfimy marketing je ptiznacné
pouzivani katalogu, telemarketingu, emailti a dopisii. (Kotler, 2004, s. 631; Juraskova a

kol., 2012, s. 187)

2.2 Vybrané nastroje komunika¢niho mixu médniho primyslu

,, Komunikacni mix je vytvoren tak, aby splnil komunikacni cile. Kazdy komunikacni nd-
stroj ma své charakteristické znaky i naklady. Nasazeni jednotlivych ndstroji komunikac-
niho mixu zavisi na druhu vyrobku a na typu trhu. Cilem tvorby komunikacniho mixu je
najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikacnich prostredkit a vyuziti zpiisobem, kte-

ry odpovida trzni situaci. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 20)

V komunikaci vyrobku potencidlnim zékaznikiim lze v modnim primyslu vyuzit mnoho
kreativnich a inovativnich zptisobti. M6dni primysl je charakteristicky svym vlastnim zpt-
sobem a proto vyuziva jiné nastroje nez prumysly ostatni. Mezi nejéastéji pouzivané ko-
munikacni néstroje modniho primyslu mimo reklamu fadime sezéonni modni piehlidky,
magaziny, obchodni vylohy, vizualni merchandising, online marketing a image znacky.

(Posner, 2011, s. 158)

Pro tcely této prace jsou charakterizovany pouze vybrané komunika¢ni néstroje.

2.2.1 Online komunikace

Mimo klasickych komunikacnich nastrojli se v médnim primyslu hojné vyuziva také in-
ternet jako nosi¢ propagacniho sdé€leni. Internet nabizi oproti ostatnim nosi¢iim fadu Vy-

hod.

Spole¢nosti mohou komunikovat se svym zakaznikem prostfednictvim hned nékolika ka-
nald, které zahrnuji vlastni webové stranky, socidlni sité, displejovou reklamu, viralni mar-
keting, SEO, SEM, blogy, diskusni fora, mobilni marketing a dalsi. (Media guru, 2013
[online])
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., Online komunikace je uzce propojena s ostatnimi disciplinami komunikacniho mixu. Pro-
strednictvim internetu lze mimo jiné zavadet nové produktové kategorie, zvysovat povédo-
mi o stavajicich produktech (resp. znackach), posilovat image a povést znacky ¢i komuni-
kovat s klicovymi skupinami (stakeholders). On-line prostiedi umoznuje ale rovnéz primy
prodej. “ (Krali¢ek a Kral, 2011, s. 171)

Internet se dnes povazuje za nejvice interaktivni a dynamické médium s nejrychleji rostou-
cim poctem uzivatel. Toto médium inzerentim nabizi multimedialni prezentaci produktti i
spolecnosti, flexibilni dobu plisobeni sdéleni na uzivatele, mensi naklady, rychlejsi odezvu
od zakazniki a predevsim lepsi méfitelnost vysledkt a zisk zpétné vazby. Online marke-
ting slouzi pro firmy také jako efektivni obchodni a distribu¢ni kanal, informacni zdroj a

nastroj fizeni vztaht se zakazniky. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 216)

2.2.1.1 Webova stranky

Webové stranky jsou jednou z nejvice pouzivané formou propagace a reklamy spole¢nosti
na internetu. Tento ndstroj marketingové komunikace ptedstavuje nosi¢ informaci dané
spole¢nosti smérem ke spotfebitellim, zdkazniklim a dalSich z4jmovym skupindm. Na dru-

hou stranu ale také poskytuje zpétnou vazbu od zékazniki spole¢nosti.

Webové stranky musi puisobit jako konzistentni logicky celek, ve kterém se navstévnici
nebudou ztracet. M¢ly by byt také prehledné s Citelnym textem, dobte pristupné skrze in-
ternetové vyhledavace a vhodné graficky zpracované pro cilovou skupinu néavstévnikd.

(Kralidek a Kral, 2011, s. 178-179)

Kazda webova stranka spolecnosti by méla mimo jiné spliiovat zakladni poZadavky, kte-
rymi jsou: pfitahnout pozornost uzivatele a pfimét ho ke spolupraci, udrzet si pfizen uziva-
tele a pfimét ho k navratu, zjistit jeho preference a vytvotit vztah, ktery nabidne uzivateli

individualizovany kontakt.

Webové stranky spolecnostem umoziiuji pfedev§im prezentaci jejich produktt. Tato pre-
zentace se realizuje pomoci textl, obrazkl, videi, tabulek, grafii, animovanych obrazk,

zvukovych spotd, formulait a dalSich. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 220)
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2.2.1.2 On-line Socidlni sité

Socidlni sité¢ predstavuji dalsi online prostor, kde 1ze plisobit na zdkaznika. Komunikace na
socialni siti musi byt aktivni a aktualni a musi zohlediiovat pozadavky a principy chovani
uzivatelll socialni sité. Socidlni sit€¢ funguji na principu vytvaieni obsahu jejimi uzivateli.
Dnes profil spolecnosti vytvofeny na socidlnich sitich za G¢elem pifimé komunikace se za-

kazniky a spotiebiteli 1ze chapat také jako novodobou formu public relations.

Nejvetsi socialni sité v soucasnosti predstavuji portaly Facebook, Google+, Twitter, Lin-

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

Socialni sit’ Facebook byla zalozena roku 2004. V soucasné dobé ma vice nez jeden bilion

uzivatell z toho 680 milionu aktivnich denné. (Facebook, 2012 [online])

Facebook lze charakterizovat jako ,, ... rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné
k tvorbé socidalnich siti, komunikaci mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrZovani
vztahii a zabavé. Principem je ziskdavani pratel (u firem fanousky) a sdilet s nimi nejriiznéj-

Si informace. *“ (JuraSkova a kol., 2012, s. 73)

Youtube je nejrozsahlejsi internetovy server pro sdileni videosouborii na tzv. Youtube ka-
nalech. Tento server je velmi Casto vyuZivan spolecnostmi k video prezentaci produkta.
Youtube nabizi rychlou formu odezvy a to ve formé presného ¢isla zhlédnuti jednotlivych
video ptispévkll a poctu odbératelti daného kanalu. Dale potom youtube ptedstavuje plat-

formu pro Sifeni viralnich video kampani skrze socialni sité. (Juraskova a kol. 2012, s. 252)

Twitter je socidlni sit’ tvofena formou jednotlivych profilii tzv. mikroblogt. Tyto profily
umoziuji svym uzivatelim sdilet obsah jimi vytvofeny tzv. tweet a na druhou stranu také
ptijimat obsah vytvofeny ostatnimi uzivateli. Tweet je textovy piispévek o maximalni dél-
ce 140 znakt. Tento pfispévek se zobrazuje na profilové strance uzivatele, kterym byl vy-
tvofen a také na profilech uZivatell, ktefi odebiraji obsah tohoto uzivatel tzv. followers.

(Juraskova a kol. 2012, s. 227)

Pinterest je socialni sit’ zaloZend na principu klasické nasténky. Princip Pinterestu spociva
ve sbéru, organizovani a sdileni fotografii nebo jiného medialniho obsahu uzivateli skrze
jejich vlastni profily. Tyto profily se skladaji z jednotlivych néstének, které jsou vytvaieny
tematicky, pin tladitka a odbérateli daného profilu tzv. followers. (Pinterest, 2013, [onli-

neJ)
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2.2.1.3 Mobilni marketing

Dal$im novym médiem, které se vyuziva na propagaci v modnim pramyslu, je mobilni
marketing. Pojem mobilni marketing oznacuje... “ jednu z metod primého marketingu, za-
loZzenou na vyuzivani mobilnich zarizeni, jako jsou mobilni telefony, smartphony, PDA,
MDA, tablety a zridka prenosné pocitace - notebooky “ (Media guru, 2013 [online]). Mezi

nastroje mobilniho marketingu fadime SMS, MMS, bluetooth a také mobilni aplikace.

Mobilni aplikace s neustale rostoucim poctem uzivatelti chytrych telefonii nabizeji velky
potencial pro mobilni marketing. Predstavuji platformu pro budovani vztahii se zakazniky
a prezentaci produktu. Zékladnim kamenem hodnotné mobilni aplikace je vznikly uzitek

pro uzivatele. (Hopkins a Turner, 2012 s. 50)
2.2.2 Podpora prodeje

2.2.2.1 Vizualni merchandising

Po vstupu zékaznika do prodejny jiz ptebira llohu komunikace a propagace vizualni mer-
chandising. Tento komunikaéni nastroj 1ze definovat jako: ,, komplexni péci o zbozi a POP
(point of sale) prostiedky na misté prodeje, vcéetné péce o vizualni stranku prodejny. Zalo-
Zen je na znalosti planovani umisténi produktii v regdle a na misté prodeje.* (Jura§kova a

kol., 2012, s. 134)

Obor vizualni merchandising se déli do dvou trovni. Prvni Grovni jsou obchodni vylohy,
kdy se snazi jejich pomoci naldkat zakaznika ke vstupu do prodejny. A druhou trovni je
vizudlni styling a rozmisténi samotné prodejny za ucelem piimet zdkaznika ke koupi.

(Morgan, 2011, s. 25)

Vizualni merchandising by se mél pouzivat na zvyraznéni specifickych stylingli obleceni a
produkt, které prodejce povazuje za nejatraktivnéjSi z aktudlni nabidky. Tyto produkty
byvaji zpravidla podpofeny pomoci dal§ich komunikac¢nich kanali. Vizualni merchandi-
sing ma také na starosti zachovani image spolecnosti, kterd by se méla v jednotlivych pro-

dejnach odrazet podobnym zplisobem.

Soucasti vizualniho merchandisingu jsou také obchodni vylohy. Ty také poskytuji skvélou
komunikac¢ni pfileZitost pro prodejce. Ti mohou vytvofit z nejviditelnéjsi ¢asti prodejny
poutavou scenérii, a tak piisobit jako magnet na kolemjdouci a pfimét je ke vstupu do pro-

dejny.
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V ramci obchodnich vyloh vSe zavisi na prvnim dojmu, ktery piijemce ziska béhem néko-
lika mélo vtetin. Proto je velmi dilezité zamétit se na faktory jako je velikost, vybér, roz-
misténi a celkové ideu sdé€leni, kterou obchodnik prezentuje. Vybér vhodnych produkt
Z kolekce; pouziti vhodného pisma, grafiky, osvétleni, barvy, materiali a doplikl je pro
tento nastroj marketingové komunikace esencialni. V§e by mélo pisobit nenasilné, ale pfi-
tazlive.

Obchodni vyloha také slouzi k posilovani povédomi o znacce, zvyseni publicity a poskyto-
vani zakladnich informaci o produktu, jeho vyuziti a cené. (Pegler, 2012, s. 2-3; Posner
2011, s. 158-160)

Dalsi soucasti vizualniho merchandisingu je podpora prodeje na misté tzv. POS (point of
sale) materialy. Pod timto terminem rozumime veSkeré aktivity na misté rozhodovani o
nakupu. POS se povazuje za velice u€inny nastroj podpory prodeje a to z divodu, Ze pouze
30% nakupt si zékaznici naplanuji predem a zbylych 70% miize pomoci tohoto a dalSich
nastrojii prodejce ovlivnit na misté prodeje. Tento typ podpory prodeje by mél navazovat a
byt jednotny s dal§imi komunika¢nimi kanaly. Jeho prostfednictvim lze na prodejné pted-
stavit dfive inzerovany vyrobek jinym komunika¢nim kanalem a docilit tak mnohem efek-
tivn€j$i komunikace diky propojeni jednotlivych kandlti a vyuziti autentického vyrobku

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 89).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Charakteristika uzitych metod marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, charakterizujeme jako zamérnou systematickou c¢innost, jejimz
cilem je planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani dat potiebnych pro feseni
konkrétnich marketingovych probléma. (Kotler, 2004, s. 227; Juraskova a kol. 2011, s.
243)

3.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze ¢tyt fazi: Definovani problému a cilti vy-
zkumu, pfiprava planu vyzkumu s ndvrhem metodiky, realizace vyzkumu - shromazd’ovani

a analyza dat, vypracovani zpravy a prezentace vysledku. (Kotler, 2004, s. 228)

3.1.1.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

vvvvvv

procesu. Nejprve je dilezité jasné definovat problém a posléze si na jeho zaklad¢ stanovit

cil.

3.1.1.2 P#iprava planu vyzkumu, navrh metodiky

Po jasné formulaci problému a cile marketingového vyzkumu nastava ¢as na jasnou defini-
ci druhu poZadovanych informaci, sestaveni planu na jejich ziskavani a jejich prezentaci.
3.1.1.3 Realizace vyzkumu-shromaZd’ovani a analyza dat

Tteti krok procesu marketingového vyzkumu zahrnuje samotny sbér dat. Data délime na
primarni a sekundéarni. Data sekundarni jsou jiZ existujici informace, které byly shromaz-
dény za jinym ucelem. Data primarni jsou nové informace shromazdéné pro ucely vyzku-
mu. Déle potom priméarni marketingovy vyzkum délime podle pouZzité metody na kvalita-

tivni a kvantitativni.

3.1.1.4 Vypracovani zpravy a prezentace vysledki

Posledni krok marketingového vyzkumu je vyhodnoceni ziskanych vysledki, formulace

zavéru a jejich prezentace. (Kotler, 2004, s. 228-247)
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3.2 Uzité metody marketingového vyzkumu

3.2.1 Kvantitativni vyzkum

Ugelem kvantitativniho marketingového vyzkumu je postihnout co nejvétsi reprezentativni
vzorek, a tak zachytit nazor a chovani lidi. Kvantitativni marketingovy vyzkum zkouma
vzorek slozeny ze stovek az tisicii respondentl. Mezi pouzivané metody kvantitativniho
vyzkumu patii pisemné dotazovani, osobni rozhovory, pozorovani nebo experiment. (Fo-

ret, 2003, s. 33)

3.2.1.1 Pisemné dotazovani — dotaznik

Proces dotazovani se provadi pomoci dotaznikili, nebo zdznamovych archi v kontaktu mezi
respondentem a vyzkumnikem. Kvalitné zpracovany dotaznik by mél plnit dva hlavni po-
zadavky: ucelové technické zpracovani dotaznikl (kvalitni formulace otazek) a psycholo-
gicky pozadavek prostiedi (vytvoreni vhodnych podminek pro vyplnéni dotaznikti). (Foret,

2003, s. 33)
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4 METODOLOGIE PRACE

4.1 Ukel a cil prace

Hlavnim ucelem této bakalarské prace je vymezit uziti marketingové komunikace v oblasti
odévniho primyslu. Nasledn¢ na zaklad¢ téchto ziskanych teoretickych poznatki zmapo-
vat uzité komunikaéni nastroje spolenosti Zara na moédnim trhu Ceské republiky. Cilem
této prace je vyhodnoceni vnimani téchto komunikaénich néstroji spotiebiteli a vnimani
komunikovaného obsahu. Toto hodnoceni bude zalozeno jak na zéklad¢ ziskanych dat

z externich zdroju, tak i dat ziskanych z vlastniho marketingového vyzkumu.

4.2 Metodologicky postup

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti se prace soustfedi na popis esencialnich marketingovych pojmii, se za-
méfenim na oblast modniho primyslu, nezbytnych pro ucely praktické casti. Mezi tyto
pojmy patii popis a charakteristika pojmt moda, médni trh, marketing, fashion marketing,
marketingovy mix, komunika¢ni mix a jeho nastroje.

V praktické ¢asti se prace zamé&fuje jiZ na samotnou deskripci marketingového mixu spo-
le¢nosti Zara, jeji piisobeni na ¢eském trhu a deskripci jednotlivych komunikaénich nastro-

ju. Autorka dale potom klasifikuje jednotlivé uziti téchto komunikac¢nich nastroji a posu-

zuje jejich vhodnost pro ceské spotiebitele.
4.3 Vyzkumné otazky

Pro tcely bakalarské byly sestaveny dvé vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka ¢. I: Vnimaji Cesti spotiebitelé uzité komunikacni nastroje spolecnosti
Zara na trhu Ceské republiky?

Vyzkumna otazka ¢. II. Do jaké miry Cesti spotfebitelé vnimaji sd€lovany obsah pomoci

téchto komunikacnich nastrojti uzitych spolecnosti Zara na ¢eském trhu?

4.4 Technika sbéru dat

Ke sbéru dat autorka zvolila kvantitativni metodu dotazovani. Hlavnim zdrojem dat pro
toto vyzkumné Setfeni budou tedy data ziskana pomoci dotazniku, umisténé¢ho na interne-

tového serveru www.vyplnto.cz. Toto dotaznikové Setfeni zjist'uje u respondenti obecné
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znalosti o Spané¢lské odévni spolecnosti Zara, vztah respondentl k této znacce a predevsim

jejich znalost jednotlivych komunika¢nich nastrojt.

Tento dotaznik byl pied jeho samotnym zpfistupnénim respondentim testovan na srozumi-
telnost a pochopitelnost jednotlivych otazek. Distribuce dotazniku probihala predevsim

pomoci socidlni sité Facebook.com, kdy autorka vytvofila vetejnou udalost.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI ZARA

5.1 Zara jako soucast multibrandové skupiny Inditex

/ARA

Obrazek 3 Zara logo

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

Zara je Spanélsky modni fetézec patiici spolecnosti Inditex S. A. Spole¢nost Inditex je jed-
na z nejvétsich odévnich firem na svété. Zakladatelem této spolecnosti je Amancio Ortega.
Provozuje vice nez 5000 prodejen v 85 zemich celosvétoveé a produkuje 840 milioni kust
obleceni rocné. Kromé Zary, kterd je nejvétsi v této skuping, vlastni Inditex také znacky
Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Oysho, Zara home a Uterqiie. (Inditex,
2012, [online])

Inditex vice nez polovinu svych vyrobkti produkuje sdm a kazdy kus obleceni, ktery je
uréen k prodeji projde Spanélskem (centrem spoleénosti) v jedné z jeho fazi, nez dorazi na
pulty prodejen po celém svété. Spolecnost Inditex a tudiz i fetézec Zara fadime do kolonky
fast fashion mody. Tym designert Inditexu, miZe interpretovat design nebo cely trend,
ktery byl piedstaven na modnich molech high-end znacek, v obdobi nékolika tydnti a na-

bidnout ho tak svym zakaznikam. (Hines a Bruce 2007, s. 44)

5.2 Historie spoleCnosti a jeji soucasny stav

Prvni prodejna spole¢nosti ZARA byla oteviena v roce 1975 ve Spanélském mésté Coruiia.
V nasledujicim desetileti Zara oteviela dalsi prodejny po celém Spanélsku. Prvni prodejna
mimo uzemi Spanélska byla oteviena jiz v roce 1988 a to Vv portugalském mésté Porto.
Dalsi rok spole¢nost Zara oteviela prodejnu v New Yorku (1989) a posléze 1 Patizi (1990).
Prvni prodejna v Ceské republice byla oteviena roku 2001. V soudasné dob& Zara operuje
na 82 trzich, 5 kontinentech, obou svétovych hemisférach se siti ¢itajici 1830 prodejen. V
Ceské republice je v soudasné dobé 6 prodejen spole¢nosti Zara z toho 5 v hlavnim mésté

Praze a jedna v Brn¢.

Vertikalni integrace aktivit jako je design, produkce, logistika, a prodej ve vlastnich pro-

dejnach déla tuto spolecnost flexibilni a velice rychlou pfi adaptaci na pozadavky trhu.
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Tento model zasobovaciho fetézce znamena neustalou aktualizaci nabidky zbozi v prodej-
nach. Nové produkty jsou do obchodu dodavany dvakrat tydné. Zara klade velky diiraz na
design svych prodejen, vizudlni vzhled obchodnich vykladii a umisténi prodejny

Vv nejatraktivnéjsi ¢asti mést pro nakupy.

Za cilovou skupinu spotiebiteli spolecnosti Zara lze povazovat vSechny osoby ve vékové
kategorii 0 az 40+. Zdivodnénim pro takto Siroky segment zdkaznikii je velmi obsahlé
portfolio produkti od détské mody, mody pro mladé slecny, damské mody az po panskou
modu, které tato spole¢nost nabizi. Za svlij stéZejni segment ale povazuji zeny ve véku od
25 — 40 let, které maji rady modu a staraji se o sviij zevnéjsek, ale nechtéji na tyto aktivity

vynalozit pfili§ velky finan¢ni obnos. (Inditex, 2012, [online])
5.3 Marketingovy mix spole¢nosti ZARA

5.3.1 Vyrobek

Vyrobkova strategie spolecnosti Zara by se nejlépe dala popsat jako vytvareni trendového
obleceni, za co mozna nejnizsi ceny ve velmi kratkém Case. Zara svym zakaznikiim nabizi

vyrobky z ddmské, panské, TRF (mladistvd moda pro divky) a détské kategorie.

Spolecnost Zara nevytvaii nové trendy, ale nasleduji je. Styly, barvy, materidly — nesnazi
se tyto véci odhadnout. Spole¢nost reaguje na poptavku na trhu a netaji se tim. Podstatné je
ale ziskavani informaci o nejaktualngjsich trendech. K tomu spole¢nost Zara vyuziva mod-
ni magaziny, médni piehlidky, filmy, trendy vzniklé na ulicich mést tzv. street style a spo-
le¢nosti zabyvajici se pfedvidanim modnich trendi tzv. forecasting spole¢nosti. (Tungate,
2005, s. 52)

Spolecnost Zara se lisi od ostatnich modnich prodejcti svoji obchodni strategii. Tato strate-
gie spociva v prodeji zbozi, které zakaznik poZaduje. U vétSiny ostatnich prodejct funguje
obchodni strategie na opa¢ném principu. Nejprve vytvoii vyrobek a poté se po ném snazi
vytvofit poptavku. Zara pouze uspokojuje jiz vytvorenou poptavku ostatnimi mddnimi

znackami a to velmi rychle.
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Design Zakaznik
Zpracovani Prodej
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V  Zakaznik V' Zpracovani

Obrazek 4: Charakteristika postoje spole¢nosti Zara k vyrobkiim

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

Spolecnost Zara zaméstnava dvakrat tolik zaméstnancii jako ostatni mddni spole¢nosti na
stejné urovni trhu. Ma dva design tymy. Jeden vytvaii produkty pro obdobi jako/1éto a dru-
hy pro podzim zimu, tak aby 1épe uspokojili pozadavky spojené s podnebim na obou hemi-

sférach. (Russo, 2012, [online])

Spole¢nost Zara v souc¢asné dob¢ predstavuje jednoho z hlavnich hra¢t v segmentu masové
produkce odévii na moédnim trhu. Tato spolecnost vyvinula strategii, ktera je pro tento trh
nejvice vhodna. Strategii se zde mysli to, ze spole¢nost Zara nema vyhradné vlastni kon-
Tento fakt jim nedovoli tzv. usnout na vaviinech. Dalo by se Fict, Ze spole¢nost Zara nikdy

nevyjde z mody.

Ptikladem pro tento koncept vyrobkové strategie slouzi inspirace spolecnosti Kenzo. Na

obrazku €. 3 jsou zobrazeny dvé odlisné odévni znacky.
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Kenzo

Obrazek 5: Kenzo vs Zara

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

Na prvnich dvou fotografiich mizete vidét produkty od spolecnosti Kenzo, kterd ve své
kolekci podzim 2012 ready-to-wear poprvé piedstavila potisk s hlavou tygra. Za nékolik
malo mésictl vzniknul trend tzv. Tiger fever, ktery se stal velice popularni nejdiive v uza-
viené modni spolecnosti (editofi modnich magazinid, modelky, mddni blogefi a dalsi). Spo-
le¢nost Zara analyzovala tento trend, a jak miiZete vidét na druhé sérii fotografii, pfevzala a

nabidla svym zdkazniklim hned v n€kolika provedenich.

5.3.2 Cena

Spole¢nost Zara je prodejcem fast fashion mody v segmentu masova méoda. Od tohoto fak-
tu se také odviji jeji cenova architektura. Nyni na svych webovych strankéch Zara nabizi
svym zakaznikim v kategorii damska méda produkty od 199 K¢ do 5999 K¢. V kategorii
TRF (mladistva damska méda) se produkty pohybuji od 159 K¢ do 4999K¢€. Ceny produk-
ti v panské sekci se pohybuji stejné jako v ddmském oddéleni od 199 K¢ do 5999 KC¢.
V détském oddéleni 1ze produkty zakoupit od 129 K¢ do 1299 K.

Jelikoz je spolecnost Zara globalnim prodejcem, ceny zlstavaji ve vSech zemich stejné.

Proto zde muze dojit ke zkresleni vnimani pozice této spole¢nosti Zara na ¢eském trhu.


http://www.kenzo.com/
http://www.zara.com/
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V okolnich zemich ptedevsim zapadni Evropy a USA je tato znacka vnimana jako masova
mainstreamova znacka v pfiznivé cenové dostupnosti pro vétsinu populace. V Ceské re-
publice pak ale kvuli niz§im primérnym piijmim ve srovnani se zminovanymi zemémi

muze dojit k odliSnému vnimani této znacky.

5.3.3 Distribuce

Distribuce produktii spolecnosti Zara se odviji od Fast fashion business modelu, ktery vyu-
7iva. Spole¢nost Zara pro distribuci svého zbozi vyuziva tzv. QR ( Quick response) model.
Tento model by se dal stru¢né definovat jak podnikova strategie zamétend na optimalizo-
vani toku informaci a zbozi mezi jednotlivymi stupni fetézce vedouci k maximalizovani
zakaznického servisu. Dochazi k redukovani ¢asu mezi vyrobou, distribuci a dorucenim
produktu na prodejnu. Jednotlivé prodejny spole¢nosti Zara po celém svété posilaji své
objednéavky dvakrat tydné a objednané zbozi obdrzi béhem 36 hodin v Evropé a 48 hodin
ve zbytku svéta. (Russo, 2012, [online]) Tento typ dodavatelského fetézce plni pozadavky
zakaznikl vice ucinné a efektivné a pfitom stale vyuziva marketingovych technik. Kolekce
jsou na prodejnu dodavany v omezeném poctu kust a pouze jednou, a jsou neustale obmé-
fovany novymi. To vede zdkazniky k ¢astéjSim navstévam prodejny a ndkupu zbozi ihned,
misto vahani.

Tento model se sklada ze Sesti stupnd.

<

Designefti

A 4

Konstrukce stifiht

Nékupci

Distribuéni bilance

»
i

Prodejni kapacity |

»

A

Prodej

Obrazek 6: Zara dodavatelsky model
Zdroj: (Hines a Bruce, 2007, s. 45)
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Designéfti spolecnosti Zara jezdi pravidelné na mddni piehlidky do svétovych metropoli a
na dal$i vyznamné udalosti modniho primyslu. Pouzivaji digitalni fotoaparaty na zazna-
menavani budoucich trendu a tato data posilaji do centralni Gstfedny. Sledovani nejaktual-
n¢jSich modnich trendu z prvni ruky jim dava moznost bleskové reagovat na budouci po-
zadavky trhu a tyto trendy pfinést svym zakaznikiim vcéas. Na zdkladé téchto dat vytvori
mddni navrh, ktery predaji konstruktérim stfihd a ti vyrobi vzorkové produkty. V tomto
moment¢ jiz nakupci hledaji vhodné materialy a doplitky u dodavatelii, vyjednavaji ceny a
dodaci terminy. Nasledujicim krokem je zajiSténi skladovych zasob, zalozenych na objed-
navkach prodejen. Posléze nastava monitoring vzori prodeje a adaptace kolekci na indivi-
dudlni zemé. Poslednim krokem v tomto fetézci je doprava zbozi na prodejny nasledovana
jeho prodejem, sbérem dat z prodejt a celkové zisk zpétné vazby. (Hines a Bruce, 2007, s.
45)

Tento model zasobovaciho fetézce pfinasi fadu vyhod pro spole¢nost Zara. Hlavnim vyho-
da spociva v fizeni zasob, nakladi a rychlém uspokojovani aktudlnich pozadavku trhu.
Dal$imi vyhodami jsou mensi objem jednotlivych produktl, coZ znamena mensi ztraty pii
neuspéchu na trhu, a prodej aktudlnich modnich stylli a tim padem i1 budovani dobrého

jména.
5.4 Nastroje komunika¢niho mixu spole¢nosti ZARA

Spole¢nost Zara voli opacnou taktiku v oblasti marketingové komunikace nez je zvykem
V tomto trznim segmentu. Sama spole¢nost se pySni tim, Ze vénuje pouze velmi malou ¢ast
svého rozpoctu pro pouziti klasickych reklamnich kanal. Nevyuziva televizni reklamy,
ani inzerce v Casopisech nebo plakatl ve formé¢ CLV. Hlavni diivod pro¢ nevyuZivaji tyto
komunikaéni kanaly je velmi jednoduchy. Nevidi v tom uzitek pro jejich zakazniky. Finan-
ce spojené s témito aktivitami misto toho investuji do svych produktii, snizovani jejich cen
a vizualniho vzhledu prodejen. Proto také své prodejny umistuji ve vyhlaSenych lokacich
mest a vénuji velkou pozornost jejich venkovnim fasdddm, interiéru a obchodnim vylo-
ham. Hlavnim komunika¢nim kanalem spole¢nosti Zara jsou tedy jeji draze (luxusng) vy-

padajici prodejny s trendovym zbozim a online marketing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5.4.1 Internetova komunikace

5.4.1.1 Webové stranky

Oficiélni vyrocni report spolecnosti Inditex uvadi, Ze webové stranky spolecnosti Zara maji
ptes jeden milion navstév denné. Tyto stranky se pysni velmi jednoduchym, ¢istym a ele-

gantnim designem. Dominantnimi barvami webu jsou bila a ¢erna.

Webové stranky se déli na sekce novinky tohoto tydne, damska, TRF, panska a détska mo-
da. Kazda tato kategorie se dale déli jiz na samotné produktové kategorie a jednotlivé pro-
dukty. Toto vertikalni menu také navstévnikim nabizi moznost stahnout si Zara aplikaci
do smartphonu nebo iPadu zdarma, ptehled aktudlnich kampani, sekce s inspiraci lookbo-
ok, People a kazdodenni outfity. V neposledni fad¢ je tu také zalozka info a vyhledavaci

okno.

Kazdy jednotlivy produkt nabizi navstévnikim webovych stranek informace tykajici se
ceny, slozeni, referen¢ni Cisla a dostupnych barevnych variaci. Pokud modelka piedvadi
jesté néjaké dalsi produkty, tak jsou zde piipojeny jejich fotografie s moznosti prechodu

pfimo na jejich informacni stranku (viz. Obréazek 5).

Pod zalozkou kampané se navs§tévnikovi zobrazi Ctyfi videa, kdy kazdé prezentuje jedno
oddéleni (damské, TRF, panské a détské). Tato videa maji prumérnou délku jedné minuty a

nejsou k nim uvedeny zadné dalsi doplnujici informace (viz. Pfiloha 1).

Navstévnika webu dale ¢ekaji tf1 velmi podobné sekce s inspiraci k vytvoreni outfitii po-
moci jednotlivych produktii spoleénosti Zara. Lookbook je sekci s vytvofenymi outfity pro
jednotlivé mésice s konkrétnimi produkty vyfotografovanych na profesionalnich model-
kach (viz. Ptiloha 1). Tato sekce vzdy zobrazuje inspiraci dva mésice pro damskou, TRF,
panskou i détskou modu. Dalsi sekci s inspiraci pro navstévniky webovych stranek spolec-
nosti Zara je zalozka pojmenovana People. V této sekci na navstévniky ceka tzv. street
style inspirace. Je zde zvetejnéno osm ruznych stylingu obleceni, kazdy na nékolika foto-
grafiich. Polovina z nich ma 1 pfidruzené mini mood video, které vzniklo pfi fotografovani
(viz. Ptiloha 1). Po kliknuti na odkazy, umisténé pod kazdou fotografii, se navstévniku
webové stranky zobrazi produkty, které ma dand osoba na fotografii na sob&. Ne vSechny
produkty, které jsou na téchto fotografiich, jsou vyrobky spolecnosti Zara. V této sekci je
mimo jiné uvedena vyzva, kterd navsStévniky nabada k zasilani fotografii s minimalné

dvéma kusy obleceni z kolekce Jaro/léto 2013. Pokud bude fotografie vybrana, odesilatel
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ziska odmeénu ve vysi 300 euro. Posledni sekci je kazdodenni inspirace, ktera se na verti-
kalnim menu zobrazuje pod ndzvem jednotlivych dnd v tydnu. Tato sekce obsahuje vzdy

pouze jeden konkrétni outfit vytvofeny zcela z vyrobku Zara (viz. Ptiloha 1).

Webové stranky spolecnosti Zara jsou pro zakazniky na uzemi Ceské republiky dostupné

pouze v anglické, némeckém nebo francouzském jazyce.

AN

ZARA

NEW THIS WEEK e DRAPED TOP

woMAN

59900 CZK

apps
CAMPAIGH

LOOKBOOK

PEOPLE!

SUNDAY A

Obrazek 7: Layout webovych stanek Zara (avodni stranka, stranka s konkrétnim produk-

tem)

Zdroj: www.zara.com

Webové stranky spolec¢nosti Zara jsou velmi jednoduché az minimalistické. Jsou snadno
ovladatelné pro své navstévniky a neni t€zké se v nich zorientovat. Pro hlavni menu je po-
uzit velmi maly font k poméru volné plochy na strance. Toto mlze vést ke vzniku obtizi
pro Cloveka, ktery se naptiklad snazi nalézt rozmisténi prodejen, protoze tato kategorie je
zahrnuta pod posledni zalozkou info a ma jesté mensi font nez samotné menu. Kategorie
rozmisténi prodejen muze byt velmi podstatnd pro ceské uzivatele, kdy 1ze u spolecnosti

Zara nakupovat pouze prostiednictvim kamenné prodejny.


http://www.zara.com/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

5.4.1.2 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace spole¢nosti Zara je urcena predevsim pro online shopping, ktery je ale
mozny pouze v n¢kolika vybranych zemich. Aplikace je dostupna ve 14 ruznych jazycich
vyjma ¢eStiny a podporuji ji smartphony iPhone, Blackberry 10, telefony s opera¢nim sys-
tém android a Windows a iPad. Aplikace svym uzivatelim zprostfedkovava mimo online
shopping vyhledavac obchodt, skener ke ¢teni ¢arovych kodu produkti a prehled jednotli-
vych produkti. Pti otevieni samotné aplikace se nejprve zobrazi promo fotografie aktualni
kampan¢. Po kliknuti na tuto fotografii se naéte vertikalni menu totozné s tim na oficial-
nich webovych strankach spole¢nosti (viz. Obrazek ¢. 5) Uzivatel aplikace si tak mize
prohlédnout nejnovéjsi produkty, aktualni kampané, lookbook (viz. kapitola webové stran-
Ky), inspiraci pro aktualni den nebo sekci people (viz. kapitola webové stranky a Piiloha
1). NiZe je také umisténa nastrojova liSta, nabizejici okamzity piechod k produktim, po-

kladn¢, skeneru, sekci profil a vyhledavaci prodejen.

Funkce skener ma piedevsim vyuziti na prodejné, kdy zakaznik zamifi sviij smartphone na
carovy kod odévu. Tato funkce je vytvofena pro situace, kdy zakaznik v obchod¢ nemiize
nalézt produkt ve své velikosti a timto zpisobem si mize sdm pohodlné zjistit, na jaké

prodejné je jeho velikost k dostani (viz. Ptiloha 2)

Sekce odeévi se rozdeluje do kategorii ddmskeé, panské, détské a TRF (kolekce pro mladist-
vé) mody. Po kliknuti na konkrétni kategorii odévi se zobrazi vSechny produkty v ni zahr-
nuté (viz. Ptiloha 2). Pti dal$im kliknuti na jednotlivy produkt aplikace nabidne uZzivateli
nékolik fotografii produktu ze dvou az ¢ty thla. Po kliknuti na jeden produkt 1ze jiZ mezi
dalSimi produkty ptechéazet horizontalné. Kazdy profil jednotlivych produktii uzivateli na-
bizi vybér velikosti a moznost piidat si produkt do nakupniho kosiku, informace o pouzi-
tych materialech a Cisticich pokynech, nebo moznost sdilet produkt pomoci socialni sité

Facebook a emailu se svymi piateli (viz. Obrazek ¢. 5 a Pfiloha 2).

Dalsim krokem, ktery aplikace po uZzivateli vyzaduje je zaregistrovani, kde je nutné vyplnit
osobni udaje vetné adresy a telefonniho ¢isla. Z téchto informaci aplikace vytvaii cely
profil uzivatele, ktery se sklada ze sekci: tvoje objednavky, zména e-mailové adresy, zmé-
na pristupového hesla, persondlni informace, doruovaci adresu a sekci kontaktujte nas

(viz. Obrazek ¢. 5)
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Celkovy design aplikace nese prvky korporatni image spolecnosti. Je ¢isty, minimalisticky
a sofistikovany stejné jako webové stranky spolecnosti a jejich prodejny. Tato aplikace je
velmi piehledna a snadno ovladatelnd. Ma pouze jednu, zato ale zasadni nevyhodu pro
Ceské uZivatele a to tu, Ze ji nelze vyuzit vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Zara zatim nepo-

skytuje online shopping v Ceské republice.

5.4.1.3 Socidlni sité

Spole¢nost Zara ma na socialni siti Facebook jeden tstiedni profil, ale také existuji profily
pro nékteré jednotlivé zemé, ve kterych se nachazi jeji prodejny. V sou€asnosti ma tento
hlavni profil vice nez 18 miliéont pfiznivel, coz je pomérné velké cislo ve srovnani
s konkurenty jako jsou fetézce H&M s vice nez 14 miliony a Topshop, ktery ma pies 3

miliony priznivei (viz. Priloha 3). (Facebook.com, 2013, [online])

Na profilu socialni sité spole¢nost Zara jsou umistény vyhradné ptispévky tykajici se novi-

nek z webovych stranek spole¢nosti a s nimi spojené informace (viz. Ptiloha 3).

Profil spoleénosti Zara Ceska republika na socialni siti Facebook funguje od roku 2011. Na
tomto profilu je umistén pouze jeden ptispévek, jehoz znéni je ,, Prave jsme pro Vis spusti-
li ceskou verzi fanouskovské stranky ZARY, najdete nas jednoduse ve vyhledavani pod

ZARA Ceska republika. Doporucte nas i svym pidateliim! Cim vice fanouskii - tim vice in-
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formaci! A treba budou i soutéze a zajimavé tipy na akce v obchodech atd!* (Facebo-
ok.com, 2013, [online]) Zde neni jasné, zda se jedna o oficialni stranku provozovanou spo-
le¢nosti Zara, nebo strankou vytvoienou nezainteresovanou druhou osobou. Tento profil
ma pouze 79 piiznivcl (znazornéné ve forme ,,Libi se mi* tlacitka), zatimco naptiklad pro-
fil spolecnosti Zara Sliema Malta ma k dneSnimu dni (1. 4. 2013) ptiznivcl 8690 (viz. Pti-
loha 3). Profil Zara Sliema Malta je ve srovnani s ¢eskym nefungujicim profilem velmi
aktivni. Témé&f denné se na jejich profilu objevuji nové piispévky s informacemi o novych

produktech na prodejné, poiadanych soutézich, fotografie s vyherci a jiné.

Profil na socialni siti Pinterest slouzi ke sdileni fotografii jejimi uzivateli. Spole¢nost Zara
zde na svém profilu ma jedendct tzv. boards, neboli nastének a témet 27 tisic piiznived. Na
téchto nasténkach jsou predevsim vyvéseny fotografie ze sekce inspirace Lookbook a Peo-
ple, ale také fotografie ze spoleCenské udalosti tykajici se otvirani nové prodejny v New

Yorku, USA nebo fotografie minulych kampani.

Kanal spolec¢nosti Zara na socialni siti Youtube vznik v roce 2005 a slouzi pouze ke sdileni
video kampani. Dnes ma tento profil pies 9 tisic odbératelti a 1 775 141 zhlednuti jednotli-
vych videi (viz. Pfiloha 3). Jsou zde ke zhlednuti videa ze zakulisi foceni kampani, mood
videa ke kampanim, videa o kolaboraci s riznymi umélci nebo reportaze o socialnich ak-

cich spojenych s otviranim novych prodejen. ( Youtube, 2013, [online])

Spole¢nost Zara vyuziva také socidlni sit€¢ Twitter. Stejn€ jako ostatni profily na socidlnich
sitich Zara tento profil uziva predevsim ke zvefejiiovani nejnovéjsSich zprav a novinek z fad
produktl. Zara na svém Twitter u¢tu dominuje poétem 195 046 tzv. followers a 195 twee-
ty (viz. Piloha 3). (Twitter, 2013, [online])

Spolecnost Zara vSechny tyto profily na socidlnich sitich vyuziva predevs§im jako levny
komunikacni kandl pro informovani zdkaznikli o novych produktech ¢i udalostech. Zara
neni prili§ aktivni, co se tykd pfimé interakce se zdkaznikem na téchto profilech. Na vSech
profilech socidlnich siti byl umistény veskrze ten samy obsah, a proto neexistuje padny
divod pro spotiebitele sledovat vice téchto kanali. Znacnou nevyhodou je, ze veSkera
komunikace je v anglickém jazyce a tudiz ne vsichni Cesti spotiebitelé prijimaji obsah ko-

munikacniho sdéleni spravné nebo v celkovém rozsahu.
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5.4.2 Podpora prodeje

5.4.2.1 Vizudlni merchandising

Jednotlivé prodejny spoleCnosti Zara jsou povazovany za stézejni, protoze veskera ¢innost

se soustiedi kolem pravé kolem nich jak produkce, logistika, marketing tak lidské zdroje.

Minimalni prostor, ktery je potieba pro vystaveni veskerého zbozi je 1200 az 1300 m? a
vice v zavislosti na velikosti mésta, kde se prodejna nachazi. Spolecnost Zara piitom velmi
Casto pro své prodejny vybira historické a architektonicky unikani budovy. Kazda historic-
ka budova, kterou spoleCnost Zara pouziva jako svou prodejnu, byla zrestaurovana
s ohledem na jeji identitu a lokaci. Snazi se také zachovat jejich jedine¢né prvky a vyuzit je

v prospéch jednotlivych prodejen. (Soloaga, Monjo, 2010, [online])

Navzdory tomu, ze lokace a typy budov, kde jsou prodejny umistény, se od sebe vyrazné
1i81, vSechny maji jednotné prvky provedeni a distribuci vyrobkill. U této spole€nosti 1ze
fici, ze kazda prodejna je jina, ale pfitom stejnd. Kazda prodejna ma pristup ke stejnému
zbozi, ale piitom se od sebe vSechny prodejny lisi. Odviji se to od jednotlivé specifikace a
polohy prodejny. Nékteré prodejny jsou uzpusobeny predev§im pro mladsi generace, dalsi
naopak mohou pusobit vice seriozné. Tento fakt ptiméje zakaznika navstivit prodejnu i pfi
svych cestach do zahranici, protoze prodejny jsou vzdy zajimaveé a zboZi se muze liSit

Vv zavislosti na klimatickych podminkach dané zemé.

Vizuélni merchandising ptfedstavuje jeden z nejvyraznéjSich nastroji komunikace spole¢-
nosti Zara. Zakladnimi jednoticimi prvky vizualniho merchandisingu jsou elegance, vyji-
mecnost a Cistota linii a tvarll. Jednotlivé prodejny jsou uspofadany piesné v tomto duchu.
Jejich hlavnim cilem je navodit v zdkaznikovi pocit ptepychu, honosnosti, ale zaroven po-
cit relaxace a uvolnéni. Prodejna je sestavena tak, aby ji zakaznik mohl vidét celou jiz ze
vstupnich dvefi. Nabytek uvniti prodejny je umistén tak, aby zdkaznikovi neptekazel a

dovolil vyniknout vizualni ¢istoté prodejny.

Produkty na prodejné nejsou umistény Ve velkém mnozstvi. Toto je nastroj vizualniho
merchandisingu, ktery vyuZzivaji luxusni butiky, aby ukazali svym zakaznikdm, Ze si mo-
hou dovolit zaplatit velmi drahy prostor na hlavni ndkupni tfidé¢, a vystavit tam jen né€kolik
malo kusi a také dovolily jednotlivych produktiim vyniknout. Tento princip funguje mimo
sezonni vyprodeje, kdy naopak voli taktiku ,,pfeplnéného* obchodu, coz zakaznici od vy-

prodejti ocekavaji.
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Zara dale klade velky diiraz na point of sale materialy ve svych obchodech. POS materialy,
soubory fotografii, které jsou umistény jak uvniti tak i z venku obchodu a jsou pro vzhled
prodejny velmi dulezité. Skrze tyto fotografie svym zakaznikim prezentuji koncept své
znaCky a vyuzivaji k tomu nejpopularnéjsi modelky daného obdobi. Spole¢nost Zara si
zamérn¢ vybird modelky, které jsou ve svété modelingu jiz zndmé a maji vybudované jmé-
no na kampanich pro luxusni znacky, jako jsou Luis Vuitton, Chanel nebo Dior. Tento
zamé&r ma velice jednoduchy ucel a to navodit v zakaznikovi pocit luxusu a prepychu. Jako
konkrétni ptiklad, zde mtize slouzit soucasna kampa jaro/léto 2013 pro damské odd€leni.
Spolec¢nost Zara zvolila modelku jménem Raquel Zimmermann, které¢ byla velmi dlouhou
dobu na prvnim misté v zebticku TOP 50 nejlepSich modelek svéta a na svém konté ma
reklamni kampané pro znacky Dior, Marni, Alexander McQueen, Prada, YSL a mnoho
dalSich zvuénych jmen tohoto odvétvi (Models.com, 2013, [online]). Tyto fotky obsahuji
pouze a vyhradné logo spole¢nosti, nenesou zadny reklamni text. A to vSe z jednoduchého

divodu, kdy Zara chce ponechat ¢istou elegantni linii prodejny.

Obchodni vylohy jsou dal$i podstatnou soucasti vizualniho merchandisingu. Spole¢nost
Zara ma designersky tym, ktery se soustiedi vyhradné na vytvafeni vyloh. Tento tym pla-
nuje vzhled vyloh az rok dopfedu s moznymi Gpravami pied samotnou sezonou. JSOU Vy-
tvofeny tfi modely obchodnich vyloh, kazda pro jedno ro¢ni obdobi a jedna specialni pro
obdobi Vanoc. Tyto modely jsou posléze implementovany do jednotlivych prodejen po
celém svété. Na dodrZovani predepsaného vizualniho stylu vyloh v kazdé prodejné dohlizi
vySkoleny pracovnik tzv. Visual Merchandiser Manager. Zakladnimi prvky jako jsou ma-
nekyny, nabytek a dekorace zlstavaji pro vSechny prodejny stejné po obdobi celé jedné
sezony, ale styling obleceni je ménén kazdy tyden. Kazda prodejna v zavislosti na jeji geo-
grafické poloze a zvyklostech dané zemé si tyto vylohy lehce pfizplisobuje. Jako piiklad
muze slouzit obrazek ¢. 9, na kterém jsou dvé fotografie vyloh prodejny v Praze obchod-
nim centru Chodov a vylohy v Brné. Ac¢koliv jsou obé& prodejny umistény v Ceské republi-
ce, nejsou naprosto totozné. Lisi se pouziti manekyn, rozmisténi uzit¢ho nabytku a styling
produktu. Vzhled vitrin, stejn¢ jako cely vizualni vzhled prodejny zkousi v prototypu pro-
dejny v ustiedi celé spolecnosti ve Spanélském méste Arteixo. (Soloaga, Monjo, 2010, [on-
line])
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Obrazek 9: Obchodni vylohy prodejen Zara v Praze OC Chodov a Brné, obdobi jaro 2013

Zdroj: vlastni

Vizualni vzhled a rozmisténi prodejen spolecnosti Zara lze povazovat za jejich ustfedni
komunikacni néstroj smérem k zdkaznikiim. Prodejny maji za ucel navodit atmosféru luxu-
su, kde se nakupuje levné. Jsou vZdy velmi Cisté, prehledné a organizované. Nabizeji tak

zékaznikiim exkluzivni prozitek z nakupovani v pfijemném prostiedi.

StéZejni je poloha jednotlivych prodejen. Tyto prodejny jsou vzdy umistény na nejlepsich
mistech na hlavnich ndkupnich tfidach velkych mést, kde je koncentrace potencialnich
zakaznikid nejvetsi.

Velmi podstatnou tlohu zde také hraji tvare, které si spoleCnost Zara vybira pro své sezon-
ni kampang. Voli téméf vzdy modelky, které vétSina jejich zakazniku nezna jménem, ale
dokazou si je ptiradit do kategorie luxusnich butikii. Tyto modelky tak dokonale navodi
chténou atmosféru prepychu, honosnosti zahalenou jakymsi tajemstvim. Tato strategie tak
dava vyniknout vice samotnému produktu, nez tvari kampané. Dalsim faktem je, ze ptispi-

va k upevilovani statutu luxusu, na kterém si spole¢nost Zara zaklada.
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6 VLASTNI MARKETINGOVY VYZKUM

Za ucelem analyzovat nastroje marketingové komunikace uzivané spole¢nosti Zara a na-
sledné zjistit jejich znalost u Ceskych spotiebitelt jsem provedla vlastni marketingovy vy-
zkum. Pro zisk potfebnych dat jsem se rozhodla vyuzit kvantitativni vyzkumnou metodu

dotazovani.

Marketingovy vyzkum této prace byl proveden formou dotazniku uvefejnénému na serveru
www.vyplnto.cz. Dotaznik se skladal z 24 uzavienych otazek (viz Pfiloha 4). VétSina ota-
zek byla selektivniho, vyctového charakteru nebo dichotomického charakteru. V dotazniku

také byla jedna otazka typu sémantického diferencialu.

Samotny dotaznik byl pfi konstrukei rozdélen do nékolika sekci. Prvni sekce se zamé&fuje
na obecné informace tykajici se znacky Zara, jejiho zafazeni do segmentu trhu a respon-
dentova vztahu ke znacce. Druhd ¢ast jiz zkouma jednotlivé komunikaéni nastroje, uzité
spole¢nosti Zara a v posledni ¢asti jsou zahrnuty identifika¢ni otazky tykajici se samotného
respondenta. Druha sekce dotaznikového Setieni je poté dale rozdélena na jednotlivé ko-

munikacni kandly.

Pted zptistupnénim dotazniku samotnym respondentiim prob¢hlo testovani srozumitelnosti

otazek a obtiznosti tfemi nezavislymi osobami rizné¢ho véku a pohlavi.

Tento dotaznik byl zpfistupnén pomoci udalosti vytvorené na socialni siti Facebook
pod nazvem ,,Mysli$ si, Ze se Zara s nami dostate¢n¢ bavi?,“ kde bylo celkem pozvano 422
lidi. Z tohoto poctu 50 osob pfislibilo ucast na vyplnéni dotazniku. Dale byl dotaznik dis-
tribuovan na riznych zajmovych skupinach sdruzujicich se také na socialni siti Facebook.
Vyzkum byl proveden ve dnech 15. — 19. dubna 2013. Délka vyzkumu tedy byla 5 dnt.

Bé&hem méné nez 24 hodin bylo ziskano ptes 100 vyplnénych dotazniki od respondentt.
6.1 Analyza vysledkii marketingového vyzkumu

6.1.1 Demografické identifikacni otazky
Tato oblast dotaznikového Setfeni byla zamétena na zisk zakladni identifikacni dat od re-
spondentt tykajici se véku, pohlavi, vzd€lani, povolani a bydliste.

Marketingového vyzkumu se celkové zucastnilo 207 respondentd z toho 179 (86 %) zen a
28 (14%) muzu (viz. Ptiloha 5, Graf 1). Pomoci udalosti ,,Myslis si, ze se Zara s nami do-

statecné bavi?* na socialni siti Facebook bylo celkové osloveno 301 Zen a muza 121 muzi.
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Vzhledem k povaze tématu dotaznikového Setieni i poCtu oslovenych zen v poméru

k oslovenym muztm byla vys$si ucast zen piedpokladana.

Toto vyzkumné Setfeni ziskalo nejvice respondentti Z vékové skupiny 19-26 let v poctu
174 osob (84%). Na dalsich mistech se umistila vékova skupina 15-18 let s vyrazné niz-
Sim poctem 19 osob (9%) a skupina ve véku 27-35 let s poétem 8 (4%) respondentti. Tento
vysledek je ovlivnén samotnou distribuci dotazniku, kdy tyto dvé vékové skupiny patii
mezi nejvetsi uzivatele socialni sit¢ Facebook, a zaroven patii mezi cilovou skupinu spo-

le¢nosti Zara (viz. Pfiloha 5, Graf 2).

Dalsi identifikacni otazka, kterd byla respondentim poloZena, se tykala nejvyssiho dosaze-
ného vzdé¢lani. Nejvice zastoupenou skupinou bylo stiedoskolské vzdélani s maturitou
s po¢tem 120 osob (58%) a vzdélani vysokoskolské s poctem 67 0sob (32%). Tento vysle-
dek lze ¢aste¢né spojit s dosazenou vékovou hranici respondenti (19-26 let). Dale se do-
taznikového Setfeni zGcCastnilo 13 osob (6%) se zakladnim vzdélanim, 4 osoby (2%)
s vy$8im odbornym vzdélanim a 3 osoby (1,5%) se stiedoskolskym vzdélanim bez maturi-

ty (viz. Piiloha 5, Graf 3).

Ptedposledni demograficka otdzka se dotazovala na aktualni povolani respondentii tohoto
dotaznikové Setfeni. NejcCastej$i odpoveédi bylo povolani student s velmi vysokym poctem
160 osob (78%). Dale se prizkumu zacéastnilo 28 zaméstnanych osob (14%), 3 nezamést-
nani (2%), 8 podnikateld (4%) a 2 osoby na mateiské dovolené (1%). Mezi odpovéd'mi se

také vyskytli 2 pracujici studenti a jeden zaméstnanec studujici dalkové (viz. Pfiloha 5,
Graf 4)

Posledni otazkou v této sekci dotazniku bylo misto bydlisté respondentii. Nejvyssi pocet
respondentti 31% uvedlo jako své bydlisté¢ mésto nad 10 tis obyvatel. Hlavni mésto Prahu
uvedlo jako své bydlisté 29% respondentd, tésné nasledovano méstem Brnem s 26% dota-
zovanych. JelikoZ jsou prodejny spolecnosti Zara situovany pouze v Praze a Brn€ vyplyva
z priazkumu, Ze celych 55 % dotazovanych ma piistup k témto prodejnam, bez toho aby

museli dojizdét desitky az stovky kilometru (viz Pfiloha 5, Graf 5).
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6.1.2 Otazky tykajici se zakladniho povédomi o spole¢nosti Zara

V této Casti se dotaznikové Setfeni soustfedilo na zmapovani vztahu respondentti k této
spolecnosti, na oblast zkusenosti respondentii s prodejnami spole¢nosti Zara, jejich vnima-
ni Zary v ramci segmentace trhu a také se snazilo identifikovat zdroj, diky kterému dota-

zovani ziskali prvotni informace 0 spole¢nosti Zara.

Na otazku jak vnimaji spolecnost Zara, 31% dotdzanych odpovédélo, Ze tuto spolecnost
vnimaji spiSe pozitivné. Nasledné 25% respondentii oznacilo jejich vztah ke spolecnosti
Zara pozitivni a neutralni. Jako svoji lovemark spole¢nost Zara oznacilo 10% respondentt.
Spise negativni vztah méa k dané znacce 4% respondentll a 5% vubec tuto znacku nezna.
Celkové 135 z 207 respondentt, coz je vice nez 65%, ma spiSe kladny vztah ke spole¢nosti
Zara (viz. Ptiloha 5, Graf 6).

Hlavnim tc¢elem dal$i navazujici otazky této sekce bylo zjistit, zda respondenti maji vlastni
zkuSenost s prodejnami Zara. Tato elementarni otazka byla zafazena do dotaznikového
Setfeni z toho divodu, Ze spole¢nost Zara velkou ¢ast své komunikace smérem ke spotiebi-
telim realizuje skrze své prodejny. Z 207 respondentli 175, coZ ¢ini 85% dotazovanych,

navstivilo nékterou z prodejen spole¢nosti Zara (viz. Pfiloha 5, Graf 7)

Do tohoto dotaznikového Setfeni byla také zafazena otazka vnimani positioningu spolec-
nosti Zara na ¢eském trhu respondenty. Zara spada do kategorie standardni mainstreamova
moda, ktera také byva oznaCovéna jako high street fashion. V tomto Setfeni 59% respon-
dentt tuto znacku zafadila do odlisné kategorie a to dostupna luxusni méoda (viz. Ptiloha 5,
Graf 8). Tento vysledek byl jiz na zacatku tohoto vyzkumu ptedpokladan. Zafazeni spolec-
nosti do tohoto segmentu trhu ceskymi spotiebiteli vyplyva z globalnich cen spole¢nosti
Zara, které jsou ponechany vSude stejné. Toto zafazeni spole¢nosti respondenty do odlis-
ného segmentu trhu se nejpravdépodobnéji vysvétluje niz§imi primérnymi piijmy v Ceské
republice ve srovnani napiiklad se zemémi zépadni Evropy a Ameriky. TudiZ jsou ceny
produktli spolecnosti Zara pro Ceské spotiebitele vyss$i v porovnani s piijmy spotiebitelt
jinych zemi, kde spole¢nost operuje, a mize tak dojit ke zkresleni positioningu spole¢nosti
na ¢eském trhu.

Déle dle ziskanych dat z dotaznikového Setfeni 160 respondentl (79%) piiSlo poprvé do
styku se spolecnosti Zara, v okamzik kdy narazili na jejich prodejnu ve mésté. Tento fakt
se odviji od samotné strategie spoleCnosti Zara, ktera umistuje své prodejny do nejvice
vyhledavanych lokalit. Co se tyka dalSich komunikacnich kanald, které spolecnost Zara

uziva k navazani spojeni se svymi zékazniky, se pouze 6% respondentii dotazovaného
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vzorku, dozvédélo o této znacce skrze jejich webové stranky, 1 respondent skrze socialni
sit’ Youtube, 5 respondentti skrze socialni sit Facebook, socialni sit¢ Pinterest a Twitter
zustaly bez jediného hlasu (viz. Graf 9). Tento vysledek lze piedpokladat vzhledem
k vékovému rozmezi zucastnénych respondentli soucasné v zavislosti na vstupu spole¢nos-
ti Zara na Cesky trh v roce 2001, kdy tyto komunika¢ni kanaly spole¢nost neuzivala.

Jako dalsi zdroje pocatecni informace o existenci spolec¢nosti Zara dotazovani uvedli: ne-
specifikovany business ¢asopis, portal FirstClass.cz, tento konkrétni dotaznik, aukci oble-

¢eni na portalu mimibazar.cz, denik Respekt, napis na igelitce.

Graf 9: Zdroj prvotni informace o spole¢nosti Zara
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Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013
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6.1.3 Konkrétni komunikaéni nastroje uzité spolec¢nosti Zara

V této sekci bylo dotaznikové Setfeni zaméfeno na zisk dat od respondentt tykajici se uzi-
tych komunikacénich nastrojii spolecnosti Zara. Zde se otazky pfimo zamétuji na obchodni
vylohy, vzhled prodejny, webové stranky, socialni sit€¢ a mobilni aplikaci. Dale jsou otazky
zaméfujici se na konkrétni komunika¢ni nastroje déleny do vlastnich sekei pro jednodussi

orientaci.

6.1.3.1 Otazky tykajici se vizudlniho merchandisingu spolec¢nosti Zara

Prvni dvé otazky této sekce se zamétuji na atraktivitu vyloh. Nejprve byli respondenti ta-
zani obecné, zda je atraktivné vypadajici vyloha obchodu pfiméje vstoupit dovnitt. Zde
54% respondentti uvedlo, Ze ano, 36% respondentt tento fakt soudi podle konkrétni situace
a zbylych 10% respondentu atraktivita vylohy neovlivni pfi rozhodovani o vstupu do pro-
dejny (viz. Ptiloha 5, Graf 10). Dalsi otazka jiz byla sméfovana konkrétné na obchodni
vylohy spole¢nosti Zara. Tyto vylohy povazuje za atraktivni 33% dotazovanych. Dale 53%
respondentll ma nevyhranény nazor na atraktivitu obchodnich vyloh spole¢nosti Zara a
soudi tak tento aspekt na zaklad€ kazdé jednotlivé vylohy. Z dotazovaného vzorku si 10%
respondenttl vykladnich vyloh viibec nev§ima a 8% je povazuje za neatraktivni (viz. Ptilo-
ha 5, Graf 11)

Nasledujici otazka u dotazovanych zjist'ovala, zda je pro n€ vzhled prodejny dilezity. Zde
49% respondenti uvedlo, Ze spiSe ano, 42% Zze urcité ano, 8% Ze pro n¢ vzhled prodejny
spiSe dulezity neni a pro 1 % respondentt je naprosto zanedbatelny (viz. Piiloha 5, Graf
12). Z téchto ¢isel vyplyva, ze pro 91% dotazovanych do uréité miry zalezi na tom, jaky
vzhled ma prodejna, ve které nakupuyji.

Vnimani prodejen spole¢nosti Zara dale dokumentuje polaritni profil, ktery je tvofen od-
povéd'mi vSech respondentti na nasledujici otazky. Byl zde vyuzit princip tfistupniového
sémantického diferencidlu. Otazka byla formulovdna co mozna nejjednodussi formou, a
tudiz bylo mozné si vybrat ze tfech rovin, kdy 1 ptedstavovala kladnou odpoveéd’, 0 neut-
ralni a -1 zdpornou odpoved'.

Po zaneseni vysledki sémantického diferencidlu do grafu bylo dosazeno ptekvapivého
vysledku, kdy respondenti hodnoti prodejnu spole¢nosti Zara jako neatraktivni a neuspora-
danou. Dale lze ze znazornéného grafu ¢. 13 vycist, ze respondenti nemaji vyhranény na-

zor, co se tyka ostatnich hodnoticich kritérii a nej€astéji voli proto moznost 0.
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Graf 13: Pusobeni prodejny Zara na spotiebitele

1 0 -1
1 Luxsusni X X Obycejny
2 Atraktivni X X Neatraktivni
3 Pratelsky X X Nepratelsky
4 Zajimavy X X Nezajimavy
5 Privétivy X X Upjaty
6 Prehledny X X Neprehledny
7 Usporadany X X Neusporadany

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

6.1.3.2 Otazky tykajici se webovych stranek spolecnosti Zara

V této oblasti byly otdzky dotaznikového Setfeni smeéfovany na webové stranky spolecnosti
Zara.

Na otazku tykajici se ndvstévnosti webovych stranek spolecnosti Zara, www.zara.com,
odpovédélo 51% dotazanych, Ze tyto stranky nikdy nenavstivilo a 49% jiz nékdy tyto
stranky navstivilo (viz. Pfiloha 5, Graf 14).

V nésledujici otazce ,,Jak casto navstévujete webové stranky spolecnosti Zara?“ dosSlo
k odchylce Sesti respondent vici prfedchozi otazce, kde 106 (51%) respondentii odpoveéde-
lo, ze webové stranky spole¢nosti Zara nikdy nenavstivilo a nyni jiz pouze 100 responden-
tt (48%) tyto stranky nenavstivilo. Na druhé strané 18% dotazanych, tyto stranky navsté-
vuje kazdy mésic, 16% kdyz hleda konkrétni produkt a 15% uvita na tyto stranky nékoli-
krat do roka. Z dotazovaného vzorku pouze 2% chodi na tyto webové stranky pravidelné
kazdy tyden a 1% kazdy den (viz. Ptiloha 5, Graf 15).

Soucasti dotaznikového Setfeni také byla otdzka zaméfena na informacni stranku a organi-
zaci webu. Zde pochopitelné nejvice procent (50%) ziskala odpovéd’ ,, Nevim, web jsem
nikdy nenavstivil. “ Doslo zde opét k malé odchylce 3 respondenti vii¢i odpovédi na prvni
otazku sekce webové stranky. Respondenti, ktefi webové stranky spolecnosti Zara jiz né-
kdy v minulosti navstivili, povazuji tyto stranky za Cisté a piehledné (19%), dobte organi-
zované (11%) a uspokojivé (11%). Dale potom respondenti uvedli, Ze tyto stranky jsou
nedostacujici, zajimavé na pohled, vertikdlné¢ umisténé menu na levé stran¢ povazuji za
nepiehledné funkcné i vzhledové nebo je hodnoti jako dobré. Déle se objevily odpovédi:

,, Celkem dobré, ale vadi mi ta figurina, na kterou to oblékaji a ne vidy tam maji vSechno
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obleceni co je v obchode* a ,,Opravdu se mi nelibi ty nové beztvaré modelky, vsechno na

nich pusobi jako pytel.* (viz. Ptiloha 5, Graf 16).

Pti hodnoceni jednotlivych sekci webovych stranek 42% respondentd povazuje za nejpfi-
nosnéjsi prehled vSech dostupnych vyrobku, 14% vyhledava¢ kamennych prodejen a 12%
mésic¢ni lookbook s inspiraci pro tvorbu outfiti. Déle respondenti reaguji i na nové uvetej-
néné kampané na webovych stankach (8%) a jejich pozornost zachytila ve velmi malém

meéfitku (2%) i mobilni aplikace spole¢nosti Zara (viz. Ptiloha 5, Graf 17).

6.1.3.3 Otazky tykajici se mobilni aplikace spolecnosti Zara

Dalsi otazky byly sméfovany na aplikaci, kterou spole¢nost Zara nabizi zdarma vSem spo-
tiebitelim. Odkaz na tuto mobilni aplikaci Ize nalézt skrze jejich webové stranky, nebo
autorizované poskytovatele mobilnich aplikaci. Prvni otazka se respondentt ptala na jejich
znalost této aplikace. Zde pfevazna vétSina (88%) respondentt uvedla, Ze tuto aplikaci ne-
zna, zbylych 12% tuto aplikaci zaregistrovalo (viz. Piiloha 5, Graf 18). Z téchto 12% ma
osobni zkusenost s touto aplikaci 8% respondentt (viz. Ptiloha 5, Graf 19). Primarné tato
aplikace slouzi k online nakupovani, které ale spolecnost Zara na ¢eském trhu neumoziuje,
tudiz byla neznalost aplikace predpokladana.

Dalsi navazujici otazka se tykala hodnoceni samotné aplikace respondenty, kteti s ni maji
zkuSenosti. Z t&chto 16 respondenttl ji 7 hodnoti jako zbyteénou na izemi Ceské republiky,
5 respondentt jako skvé€lou, 1 respondent jako dobrou a také byly zastoupeny nazory jako

fajn nebo OK aplikace (viz. Pfiloha 5, Graf 20).

6.1.3.4 Otazka tykajici se profilit spolecnosti Zara na socidlnich sitich

Do tohoto dotaznikového Setfeni byla také zatazena jedna otazka zkoumajici, zda respon-
denti zaznamenali aktivity spolenosti Zara na socialnich sitich. Zde 70% dotazanych od-
povedélo, ze nejsou fanouskem zadného profilu této spolecnosti na uvedenych socialnich
sitich. Ze zbylych respondentt jich 21% uvedlo, ze jsou fanousky mezinarodniho profilu
spolecnosti Zara na socialni siti Facebook. Dale potom 15% (32 osob) dotazovanych uved-
lo, Ze jsou fanousky Ceského profilu spole¢nosti Zara na socialni siti Facebook (viz. Piilo-
ha 5, Graf 21). Tento vysledek vsak neni velmi pravdépodobny, protoze by znamenal, ze se
na vybraném vzorku 207 respondentli podafilo postihnout 41% téchto pfiznivci tohoto

profilu, ktery slouzi pro uzemi celé Ceské republiky. Zde s nejvétsi pravdépodobnosti do-
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Slo u respondentt ke spojeni Mezinarodniho profilu spolecnosti Zara s ¢eskym profilem 1

pfesto, ze ob¢ tyto nabidky byly v moznostech otdzky vyclenény zvIast.

6.1.3.5 Otazky tykajici se kampané spolecnosti Zara

V nasledujicich dvou otazkach se dotaznikové Setfeni zamétilo na kampan Jaro/léto 2013
spoleCnosti Zara. Zde byla u respondentii zkoumdna spontanni znalost n¢které z téchto
kampani (na panskou, damskou, détskou i TRF kolekci). Tato otazka byla zatazena do do-
tazniku kvili zjisténi, zda respondenti registruji nejen existenci komunikacnich kanalt

spoleCnosti Zara, ale také komunikovany obsah.

Na otazku, zda si respondenti dokdzou vybavit nékterou z kampani Jaro/1éto 2013 spolec-
nosti Zara jich 74% odpovédélo, ze ne. Zbylych 26% dotazovanych tuto kampan zaregis-
trovalo (viz. Pfiloha 5, Graf 22).

Dalsi navazujici otazka této ¢asti dotazniku zkoumala, kde tuto kampan respondenti zpozo-
rovali. Zde nejvétsi podil respondentti (20%), tuto kampan zaregistroval na webovych
strankach spolecnosti Zara. Dale 9% respondentli zpozorovalo néjakou z téchto kampani
na oficidlnim profilu spole¢nosti Zara na sociélni siti Facebook. Nésledné¢ 6% dotazanych
respondentll kampan vidélo na néjakém z modnich blogl, 2% na profilu socidlni sité u
kamarada, dalsi 2% skrze kanal spole¢nosti Zara na socialni siti Youtube a 1% na profilu

spole¢nosti Zara na socialni siti Pinterest (viz. Pfiloha 5, Graf 23).

Posledni otazka dotaznikového Setieni se tykala reakce respondentl, na zvySeni komunika-
ce spole¢nosti Zara na ¢eském trhu a nasledné ovlivnéni rozhodnuti o koupi u respondentii.
Jak lze vidét na grafu €. 24, nejvice respondentti zde reagovalo odpoveédi ,,Spise ano* a to
31% dotazovanych. Dale byla druhou nejcastéjsi odpovédi moznost ,,SpiSe ne®, Kterou
zvolilo 22% dotazovanych a odpoveéd’ ,,Nedokazu odpovedét™ se stejnym procentem odpo-
védi. Celkové by ocenilo vice komunikace 45% zGcastnénych. Na druhou stranu 33% re-
spondenttl by ani vice komunikace ze strany spolec¢nosti Zara neovlivnilo v jejich nakup-

nim chovani a 22% nedokéaze fict, zda by to zménilo jejich nakupni rozhodnuti.
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Graf 24: Vliv na rozhodovani o nakupu pfi uzitich novych komunikacnich prostiedkt

= Ano [29]

m Spise ano [64]

m SpiSe ne [46]

m Ne [23]

® Nedokazu odpovédét
[45]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013
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6.2 Shrnuti marketingového vyzkumu

Hlavnim cilem této prace bylo vyhodnoceni vybéru komunikacnich nastroji a vnimani

obsahu samotnymi spotiebiteli této spolecnosti na naSem trhu.

Na pocatku celého marketingového vyzkumu byly stanoveny dvé vyzkumné otazky. Prvni
otazka znéla: ,, Vnimaji cesti spotrebitele uzitée komunikacni ndstroje spolecnosti Zara na

trhu Ceské republiky?

Z marketingového vyzkumu byly ziskany informace, na jejichz zakladé, 1ze konstatovat, ze
¢esti spotfebitele vnimaji komunikaéni néstroje spole¢nosti Zara. Nelze vsak fici, ze vni-
maji vS§echny tyto nastroje a vnimaji je ve stejné mite.

Ptes 85% respondentll dotazovaného vzorku, ktery se skladal jak z muzi, tak i zen rizného
veéku a bydlisté, navstivilo prodejny spolecnosti Zara, které jsou povazovany za stézejni
komunikac¢ni néstroj spolecnosti.

Dal$im zkoumanym komunika¢nim nastrojem byly webové stranky spole¢nosti Zara. Tyto
webové stranky z dotazovaného vzorku navstivilo 49% dotazovanych.

Spole¢nost Zara nabizi také volné dostupnou mobilni aplikaci. O dostupnosti aplikace veé-
délo 12% respondentti dotazovaného vzorku.

Profily spole¢nosti Zara na socialnich sitich zaregistrovalo 30% respondentt. Nejvice do-
tazovanych zaregistrovalo profily spolecnosti na socidlni siti Facebook. Ostatni socidlni
sit€ ziskaly pouze velmi minimalni pocet hlast.

Zavérem lze konstatovat, Ze nejvice respondenti reaguji na samotné prodejny spole¢nosti

Zara a jejich webové stranky.

Druhd vyzkumna otazka znéla: ,, Do jaké miry cesti spotrebitelé vnimaji sdélovany obsah

pomoci téchto komunikacnich nastroju uzitych spolecnosti Zara na ceském trhu? “

Z vysledkl prizkumu lze vycist, Ze prodejny spolenosti Zara respondenti povazuji za
neatraktivni a neuspofadané. Tento vysledek lze pficist hned nékolika faktorim. Pokud
prodejny spotiebitel navstivi v obdobi sezonniho vyprodeje, kdy je na prodejné umisténo
mnohem vice zbozi nez za normalni situace, tyto prodejny mohou piisobit velmi neuspoia-
dan¢. Neatraktivnost prodejen pro respondenty ziskaného vzorku lze spojit
s individualnimi preferencemi kazdého jedince, kdy mohou byt upfednostiiovany jiné styly

odévll i mddnich znacek a tudiz i jiny vzhled prodejen.
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Webové stranky ziskaly hodnoceni jako ¢isté a prehledné nebo uspokojivé. Pouze velmi
malé procento respondentt je hodnotilo jako matouci a ob¢as neptehledné nebo pfili$ jed-
noduché a strohé. Za nejpiinosnéjsi informace na téchto strankach povazuji piehled aktual-
nich vyrobkti a vyhledavac prodej. V mensim méfitku také reaguji na ostatni sekce webo-
vych stranek spolec¢nosti Zara.

Mobilni aplikaci vyzkousel pouze maly zlomek respondentii dotaznikového Setfeni. Ti
tuto aplikaci hodnoti po obsahové strance kladné. Na druhou stranu 44% téchto responden-
ti si mysli, Ze pro tento typ aplikace zatim neni v Ceské republice vyuZiti bez poskytované
moznosti nakupu online.

Hodnoceni vnimani komunikovaného obsahu bylo déle zjisténo pomoci otdzek zamétujici
se na kampan¢ Jaro/léto 2013. Tuto kampan zaregistrovalo 26% respondentd z toho nejvi-
ce pravé skrze webové stranky spolecnosti a oficidlni profil spolenosti na socidlni siti

Facebook.

6.3 Navrhy a doporuceni

Néavrh feSeni dané situace zakladdm na poznatcich ziskanych z analyzy jednotlivych ko-

munikacnich nastroji spolecnosti Zara a vysledcich provedeného dotaznikového Setfeni.

Spolec¢nost Zara si ¢astecné zaklada na tom, ze ptili§ nevyuziva reklamu a nevynakladaji
na tyto aktivity velky rozpocet. Proto ma doporuceni dodrzuji toto nastaveni a zlstavaji

V ramci této nizkorozpoctové politiky.

Na zakladé vysledku ziskanych z vlastniho dotaznikového Setieni 1ze fici, Ze CeSti spotiebi-
telé vnimaji uziti komunikacnich kanala spolecnosti Zara na nasem trhu. Na druhou stranu
jiz tolik nevnimaji komunikovany obsah. Hlavnim divodem, ktery tento ukaz mohl zptso-
bit je fakt, Ze jsou veSkeré komunikované informace v anglickém jazyce. Toto mlze vést
ke ztraté zajmu Ceského spotiebitele, a proto by zde mohl velmi pomoct pieklad téchto
textd do ¢eského jazyka. Toto velmi jednoduché opatfeni by mohlo vést k lepSimu vnimani

komunikovaného obsahu.

Na webovych strankach spolec¢nosti Zara byla druhé nejvice vyhledavana sekce s databazi
jednotlivych prodejen i pres fakt, Ze spolecnost se snazi své prodejny umistovat do
nejatraktivnéjsich lokalit. Je tieba si uvédomit, Ze produkty spole¢nosti Ize v Ceské repub-
lice, ale i v jinych zemich, stale koupit pouze v kamennych prodejnach. Tudiz by vzhledem

k témto okolnostem bylo pro spotiebitele pfinosné lepsi a viditelngj$i umisténi této sekce.
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Po vzoru vedeni komunikace na maltském profilu spolecnosti Zara socidlnich sité Facebo-
ok by jisté nebylo na Skodu vice vyuzivat lokalni profil spole¢nosti Zara a komunikovat tak
s mensi a ucelenéjsi skupinou spotiebitelil, nez skrze globalni profil. Nabizet jim jednotlivé
produkty, které pravé dorazily na prodejnu, oznamovat pocatky sezonnich vyprodeju a
Jiné.

Samotna mobilni aplikace by jisté méla vétsi vyuziti v Ceské republice, pokud by existova-
la moznost online nakupovani. Celkové vidim e-shop spole¢nosti Zara jako idealni volbu a
dobrou piileZitost pro Ceskou republiku, kde majoritni podil obyvatel Zije mimo dvé nej-

vEtsi Ceska mésta, kde spoleCnost Zara prozatim operuje.
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ZAVER

Moda a marketing jsou dvé véci, které nas obklopuji téméi kazdy den naseho Zivota. Pii-
slibuji nam urcité hodnoty a napliuji nase potieby a touhy. Diky tomu se moda i marketing
neustale vyviji. Tato odvétvi reaguji na kazdou zménu. Kdyz dojde k vynalezeni nového
produktu, vyskytne se nova poptavka, na kterou reaguji organizace novou nabidkou, a tak
vznika nova nakupni ptilezitost pro spotiebitele. Kazda z téchto udalosti zene marketing i
moédu neustale kupiedu. Proto kdyz se tyto dvé oblasti spoji dohromady, vznikne neuveéfi-

teln¢ dynamicky a zajimavy segment prumyslu.

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vymezit ndstroje marketingové komunikace,

vyhodnotit vnimani téchto nastrojt i jejich komunikovaného obsahu spotiebiteli.

Spole¢nost Zara ve své komunikaci se spotiebiteli vyuziva vizualni merchandising a online
marketing. Pristup spole¢nosti Zara k marketingu a reklamé se podstatné li$i od ostatnich

firem pusobicich v tomto segmentu trhu.

Tato spole¢nost vyuzivd marketingu a reklamy velmi sporadicky, jak je patrné z uzitych
komunikac¢nich nastroji, ale na druhou stranu svou obchodni strategii stavi na samotnych
marketingovych principech, kdy na prvnim misté je vzdy zakaznik, jeho ptéani a potieby, a
na jejichz zakladé jsou vyvijeny jednotlivé produkty a piizpiisobena nabidka. Jejich hlav-
nim cilem je tedy zdkaznikiim nabidnout kvalitni top trendové produkty a zprostiedkovat
luxusni zazitek pfi nakupovani v jejich prodejnach. Toto zaméfeni na samotného spotiebi-
tele je déla unikanimi na poli médniho prumyslu, kde je zvykem nejdiive vytvofit unikatni

produkt a posléze poptavku.

Modda, jako kazdy jiny segment primyslu ma své individualni poZadavky a charakteristiky,
proto i oblast marketingové komunikace se zde 1i§i. Ne vzdy lze uplatnit klasické komuni-
kaéni nastroje a dosahnout tak kyZzeného cile, n€kdy je méné vice, tak jako se to potvrdilo u

spolecnosti Zara.
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BERLIN
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PRILOHA 3: ZAZNAMY OBRAZOVKY, PROFILY SPOLECNOSTI
ZARA NA SOCIALNICH SITICH

Zaznam obrazovky, oficialni profil spole¢nosti Zara na socialni siti Facebook

ZARA
ZARA v Liked | | Message % ¥
Clthin () :
http://veveve.zara.com/ O f&éﬁ l'“'/' 18m /o
About - Suggest an Edit Zara Lookbook Jobs Likes
@ post 19 frems,
it a ; 3 _ m
5 ® 1 9
¢ A p +
FIRCEE » BRGNS
ZARA

Zdroj: www.facebook.com


http://www.facebook.com/

Zaznam obrazovky, ¢esky profil spolecnosti Zara na socidlni siti Facebook

facebook

ZARA

ZARA Ceska republika | & Like | | Message # ~ |
Community Page about ZARA
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1 " 2432
s g
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Ceskd republika. Doporucte nds i svym piateldim! Cim vice ey Cothing
fanouskd - tim vice informaci! A tieba budou i sout&ze a
zajimavé tipy na akce v obchodech atd! =)

' Like

Zdroj: www.facebook.com

Zaznam obrazovky, maltsky profil spolecnosti Zara na socialni siti Facebook

ﬁ
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Zaznam obrazovky, profil spole¢nosti Zara na socialni siti Twitter
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Tweets >
FOHO‘[:H"\:‘
ZAamaA
Followers

Favorites

Lists

Tweet to ZARA

i 1 195 44 199,080 2+ || ¥ Follow

ZARA 74RA
#aus PEOPLE is back #ZARAPEOPLE #ss13 b
vitter. com/BOM2F9STnP ©

pic_twitt

View all photos and videos ZARA @ZARA
#ams Man Spring'13 #Lookb

pi m/Akdr
Who to follow - Refresh - View all B N -

o B

Zdroj: www.twitter.com

Zaznam obrazovky, profil spole¢nosti Zara na socialni siti Youtube
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Zaznam obrazovky, profil spole¢nosti Zara na socialni siti Pinterest
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PRILOHA 4: DOTAZNIK

/ARA

1. Navstivil/a jste nekterou z prodejen ZARA v CR?
o Ano

O

Ne

2. Jaky je vas vztah k této modni znacce?

©)

OO0 O0OO0OO0O0

Moje lovemark (srdcovka)
Pozitivni

Spise pozitivni

Neutralni

SpiSe negativni

Negativni

Vibec tuto znacku nezndm

3. Kam byste tuto zaradil/a?

O

0 O OO0

Haute Couture- Nejdrazsi forma zakazkového krejcovstvi
Luxusni pfepychova moda

Dostupna luxusni moda

Standardni mainstreamova moda

Cenové dostupna moda

4. Jak ses dozvédél o znaCce ZARA?

O

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Narazil/a jsem na obchod ve mésté¢
Skrze web spole¢nosti Zara

Skrze socialni sit Facebook

Skrze socialni sit Twitter

Skrze socialni sit’ Youtube

Skrze socialni sit’ Pinterest

Skrze modni blog

Z modniho casopisu

Od kamaradii a znamych

Jiné

5. Pfimé&je vas atraktivni vyloha vstoupit do prodejny?

O
O

AnNo
Ne



O

Zalezi na situaci

6. Je pro vas vzhled prodejny pii nakupu dilezity?

O

@)
@)
@)
@)

Urcité ano
Spise ano
Spise ne
Urcité ne
Nevim

7. Povazujes vylohy spolecnosti ZARA za atraktivni?

O
O
O
O

Ano

Ne

Zalezi na konkrétni vyloze
Obchodnich vyloh si nev§imam

8. Povazujete vzhled prodejny ZARA za:

— 1 0 -1 —
Luxusni Obycejny
Atraktivni Neatraktivni
Pratelsky Nepratelsky
Zajimavy Nezajimavy
Privétivy Upjaty
Piehledny Neptehledny

Uspotadany Neuspotadany

9. Navstivil jsi nékdy webové stranky spole¢nosti ZARA?

O
O

Ano
Ne

10. Pokud ano, jak €asto tyto stranky navstévujes?

O

O
O
O
O
O

Neékolikrat do roka

Né&kolikrat do mésice

Jednou tydné

Kazdy den

KdyZ hleddm konkrétni produkt
Web jsem nikdy nenavstivil/a

11. Jak hodnoti$ vzhled a obsah webovych stranek spolec¢nosti ZARA?

O

O O 0O

Cisty a piehledny

Vyborné organizovany
Dobfe organizovany
Uspokojivy

Obcas matouci a nepiehledné



12.

13.

14.

15.

16

17

o Piili§ jednoduchy a strohy
O Nedostacujici
o Jiné

Jaké informace na webu povazujes za nejpiinosné;si?
o Ptehled vsech dostupnych produkti

0 Uvetejnéni nejnovéjsich kampani

O Mg¢sicni lookbook (fotografie se stylingem nejnovéjsich produkti)

o Sekci People (slouzi jako inspirace a nabizi moznost uvetejnéni tvych fotek
na webu spolecnosti)

O Odkaz na mobilni aplikaci

o Sekci s kazdodenni inspiraci outfitl

O Nevim, web jsem nikdy nenavstivil/a

Vite o tom, ze ZARA poskytuje mobilni aplikaci zdarma?
o Ano
o Ne

Vyzkousel/a jste tuto mobilni aplikaci?
o Ano
o Ne

Pokud jste ji vyzkousel/a povazujete ji za:
o Skvélou

Nezbytnou

V CR Zbyteénou

Spatnou

Jiné

O O OO0

. Jste fanouskem spole¢nosti ZARA na n¢které z téchto socialnich siti?
o Profil ZARA Ceska republika na socialni siti Facebook
Profil ZARA (oficialni mezinarodni stranky) na socialni siti Facebook
Profil ZARA na socidlni siti Twitter
Profil ZARA na sociélni siti Youtube
Profil ZARA na socidlni siti Pinterest
Nejsem fanouskem zadného z vyse uvedeného profilu

O O O O0O0

. Dokézete si vybavit posledni kampan Jaro/ 1éto 2013 spole¢nosti ZARA na damskou,
panskou nebo TRF kolekci?
o Ano
o Ne



18. Pokud ano, kde jste tuto kampan vidél?
O Na webovych strankéach spole¢nosti ZARA
Na jinych webovych strankach
Na Facebook fan page ZARA (oficialni)
Na profilu spole¢nosti Zara na sociélni siti Pinterest
Na youtube kanalu spole¢nosti Zara
Na néjakém modnim blogu
Na socidlnim profilu ( Facebook) kamarada
Skrze ucet spolecnosti Zara na socialni siti Twitter
Jinde

O O0OO0OO0OO0OO0OO0O0

19. V ptipad¢, ze by spole¢nost ZARA poskytovala vice informaci (napt. o produktech,
jejich dostupnosti na jednotlivych prodejnach, komunikovala v ¢esting atd.) ovlivnilo
by to vase rozhodnuti o koupi jejich produktu?

o Ano

O SpiSe ano
O SpiSe ne
o Ne

20. Jste:
O Zena
O Muz

21. Pattite do vékové skupiny:
o 15-18

19-26

27-35

36-45

46-55

55 avice

O O O O0O0

22. Vase nejvyssi dosazené vzdélani je:
o Zakladni

Stfedoskolské bez maturity

Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

O O OO0

23. V soucasné dobg jste:
o Student
O Zameéstnanec
o Podnikatel
O Nezaméstnany



@)
@)
@)

Na matetské dovolené
V duchodu
Jiné

24. Zijete:

O

O O 0O

Ve mésté nad 1 milién obyvatel (Praha)

Ve mésté¢ ve meésté nad 350 tis obyvatel (Brno)
Ve mésté nad 100 tis obyvatel

Ve mésté nad 10 tis obyvatel

Jinde



PRILOHA 5: DOTAZNIKOVE SETRENI - GRAFY

Graf 1: Pohlavi ucastnikt vyzkumu

m Zeny [179]

B Muzi [28]
Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013
Graf 2: Vék respondenti
. 2/) .
a% 1% 1/3 0%
® 15-18 [19]
= 19-26 [174]
m 27-35[8]
m36-45 [2]
m 45-55 [4]

m 55 avice [0]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

6%
_\'/_

2%/

1,5% m Zakladni [13]

m Stredoskolské bez
maturity [3]

m Stredoskolské s
maturitou [120]

m Vyssi odborné [4]

m Vysokoskolské [67]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013



4% 1% Graf 4: Aktudlni povolani
m Student [160]

2% 1%

0
B Zaméstnanec [29]

‘ ® Nezaméstnany [3]
® Podnikatel [8]
® Na materské dovolené
(2]

m Jiné [3]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2012

Graf 5: Misto bydlisté
0%

® Mésto nad 1 mil
obyvatel (Praha) [50]

m Mésto nad 350 tis
obyvatel (Brno) [45]

= Mésto nad 100 tis
obyvatel [23]

® Mésto nad 10tis
obyvatel [53]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

Graf 6: Vztah respondentl k odévni znacce Zara
0% B Moje lovemark (srdcova
zalaZitost) [20]
® Pozitivni [52]
m Spise pozitivni [63]
m Neutralni [52]

m Spise Negativni [9]

= Negativni [0]

m Vlbec tuto znacku
neznam [11]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013



Graf 7: Znalost prodejen respondenty

® Ano [175]
= Ne [32]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

Graf 8: Zarazeni spolec¢nosti Zara do segmentu trhu
o 4%
1/:\ |

|

® Luxusni pfepychova
mada [10]

® Dostupna luxusni méda
[122]

m Standartni
mainstreamova madda

(65]
m Standartni masova

maoda [1]

m Cenové dostupna méda

(9]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

Graf 10: Vliv atraktivnosti vylohy na vstup do
prodejny

® Ano [112]
m Ne [20]

m ZaleZi na situaci [75]

10%/

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013



Graf 11: Reakce respondenttl na otazku, zda povazuji
vylohy Zary za atraktivni.

~\

6% = Ano [69]

m Ne [17]

m Zalezi na konkrétni
vyloze [109]

B Obchodnich vyloh si

nevsimam [12]
8%

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2013

Graf 12: Reakce respondentti na otazku, zda je
vzhledu prodejny pfi nakupech dulezity
1%

8~ |-

0%

m Urcité ano [88]
m Spise ano [101]
m Spise ne [16]
m Urcité né [2]

= Nevim [0]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

Graf 14: Navstévnost webovych stranek spole¢nosti
Zara

® Ano [101]
= Ne [106]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013



spolecnosti Zara

Graf 15: Frekvence navstévnosti webovych stranek

W Neékolikrat do roka [30]

W Nékolikrat do mésice
(37]

m Nékolikrat do tydne [5]

B Kazdy den [2]

B KdyZ hledam konkrétni
produkt [33]

m Web jsem nikdy
nenavstivil [100]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

1%

!

Graf 16: Hodnoceni webovych stranek respondenty

2%
|

m Cisté a piehledné [40]

® Vyborné organizované

(8]

® Dobre organizované [22]
m Uspokojivé[22]

® Prilis strohé a
jednoduché [3]

¥ Obcas matouci a
neprehledné [5]

® Nevim, web jsem nikdy
nenavstivil/a [103]

m Jiné [4]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013
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Graf 17: Nejpodstatnéjsi informace na webovych strankach

spolecnosti Zara

Sekce webovych stranek

B Prehled vSech dostupnych
vyrobk( [86]

B Vyhleddvac¢ kamennych prodejen
(28]
m Mésicni lookbook [25]

B Sekci People! [18]

B Uverejnéni nejnovéjsich kampani
(17]

m Sekci s kazdodenni inspiraci
outfitd [11]

1 Odkaz na mobilni aplikaci [4]

 Nevim, web jsem nenavstivil
[102]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

Graf 18: Znalost aplikace respondenty

® Ano [25]
= Ne [182]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013




Graf 19: Zkusenosti s aplikaci

® Ano [16]
m Ne [191]
Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013
Graf 20: Hodnoceni mobilni aplikace
% m Skvélou [5]

2% 3% 0%
® Nezbytnou [0]

m V CR zbyte¢nou [7]
= Spatnou [0]
® Nevim, aplikaci jsem

nevyzkousel/a [191]
m Vlastni odpovéd [4]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013



160

140

[uny
N
o

=
o
o

o3

fre)

c

]

-]

c

2

2 80
4]

1

o)

o 60
o

a

Graf 21: Ucast respondenti na aktivitach spole¢nosti Zara na

socialnich sitich

Kategorie 1

Socialni sité

W Profil Zara ( oficidlni mezinarodni
stranky) na socidlni siti Facebook
[43]

W Profil Zara Ceska republika na
socialni siti Facebook [32]

m Rada Profil Zara na socialnf siti
Pinterest [4]

M Profil Zara na socialni siti
Youtube [3]

B Profil Zara na socialni siti Twitter

(1]

m Nejsem fanouskem zadného
vySe zminéného profilu [145]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013

Graf 22: Povédomi o vizualnim vzhledu kampané
Jaro/léto Zara 2013

® Ano [53]
m Ne [154]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013
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Graf 23: Odpovédi respondentti na otazku kde vidéli posledni Zara

Jaro/Léto 2013 kamparn

o
1

Kategorie 1
Zdroj

B Na webovych strankach
spolecnosti [41]

B Na oficidlnim profilu spole¢nosti
Zara socialni sité Facebook [18]

H Na profilu spole¢nosti Zara na
socialni siti Youtube [4]

B Na profilu spolec¢nosti Zara na
socialni siti Pinterest [2]

H Na profilu kamarada na socialni
siti Facebook [4]

H Na profilu spole¢nosti Zara na
socialni siti Twitter [0]

M Kampan jsem nezaregistroval/a
[152]

M Jind odpovéd [1]

Zdroj: Vlastni vyzkum, Zlin 2013




