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ABSTRAKT 

Tato bakaláYská práce se zam�Yuje na komunikaní mix Prodejny & Bistra Bennon. Jejím 

cílem je zanalyzovat souasnou marketingovou komunikaci, zhodnotit ji a zjistit, jaké 

nástroje propaganího mixu zajistily, �e do prodejny pYiali noví zákazníci. V teoretické ásti 

jsou definovány pojmy spjaté s tématem, praktická ást se pak skládá z analýzy 

sekundárních dat a z kvantitativního výzkumu v podob� dotazníkového aetYení. Na základ� 

výsledko jsou formulovány konkrétní doporuení pro zlepaení nedostatko. 

 

Klíová slova: marketingová komunikace, komunikaní mix, prodejna, reklama, public 

relations, podpora prodeje, online marketing, pYímý marketing, osobní prodej 

 

 

 

ABSTRACT 

This bachelor thesis focuses on the communication mix of Bennon's Store & Bistro. Its aim 

is to analyse the current marketing communications, review it and find out what 

communication mix tools have ensured that new customers have come to the store. The 

theoretical part defines terms related to the topic, while the practical part consists of 

secondary data analysis and quantitative research in the form of a questionnaire survey. 

Based on the results, specific recommendations are formulated to improve the weaknesses. 

 

Keywords: marketing communication, communication mix, retail, advertising, public 

relations, sales promotion, online marketing, direct marketing, personal selling 
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ÚVOD 

V dneaní dynamické dob� je pro úsp�ch firmy klíová efektivní marketingová komunikace. 

Ta hraje zásadní roli pYi budování pov�domí o znace, oslovování zákazníko a dosahování 

firemních cílo. BakaláYská práce se zam�Yuje na marketingovou komunikaci 

Prodejny & Bistra Bennon, která se nachází ve Zlín� a specializuje se na prodej obuvi 

a obleení. Tato prodejna byla otevYena v záYí roku 2022 a od té doby hledá nejúinn�jaí 

zposoby, jak do místa prodeje pYilákat nové zákazníky. 

Cílem této bakaláYské práce je tedy zanalyzovat souasnou marketingovou komunikaci 

prodejny Bennon, vyhodnotit ji a zjistit, jaké nástroje nejefektivn�ji zajistily, �e do prodejny 

pYiali noví zákazníci. Práce je zam�Yena na pYivád�ní zákazníko do místa prodeje, pYímo 

nepojednává o in-store marketingu (tedy souboru marketingových prostYedko pou�ívaných 

uvnitY prodejny, které jsou ureny k ovlivIování nákupního chování). 

Výsledky bakaláYské práce budou mít pro spolenost BENNON Group a. s. znanou 

praktickou hodnotu. Díky analýze a následnému výzkumu práce uká�e, které marketingové 

nástroje jsou pro prodejnu nejefektivn�jaí v oslovování a lákaní nových zákazníko. Na 

základ� t�chto poznatko budou formulována konkrétní doporuení pro optimalizaci 

marketingové komunikace. Krom� tohoto pYesahu by práce mohla být pYínosem i pro dalaí 

firmy v maloobchodním sektoru, které se potýkají s podobnými marketingovými výzvami. 

Výsledky a doporuení práce by jim mohly slou�it jako inspirace pro vlastní optimalizaci 

marketingové komunikace. 

Práce je rozd�lena do dvou ástí. Teoretická ást se v�nuje problematice marketingové 

komunikace. Definuje základní pojmy jako je komunikace, marketingová komunikace 

a integrovaná marketingová komunikace. Dále se zabývá nástroji komunikaního mixu. 

V záv�ru teoretické ásti je uvedena metodika práce. 

Praktická ást je zam�Yena na analýzu marketingové komunikace prodejny Bennon. Nejprve 

je pYedstavena spolenost BENNON Group a. s. a její prodejna ve Zlín�, v dalaí kapitole je 

provedena analýza souasné marketingové komunikace prodejny pomocí sekundárních dat. 

Tato analýza zahrnuje vaechny nástroje komunikaního mixu, které prodejna vyu�ívá. 

Nemén� dole�itou souástí praktické ásti je i kvantitativní výzkum proveden formou 

dotazníkového aetYení. Na základ� zjiat�ní z analýzy a výzkumu budou v záv�ru 

zodpov�zeny výzkumné otázky a také budou navr�ena doporuení.  
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  TEORETICKÁ ÁST 
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1 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

1.1 Komunikace 

>Slovo komunikace vzniklo z latinského communicare 3 radit se s n�kým, dorozumívat se, 

termín oznauje i styk, spojení, souvislost< (Vym�tal, 2008, s. 22). V�taina autoro nyní 

definuje komunikaci jako proces pYenosu a vým�ny informací v jakékoliv form�, 

realizovaný je mezi lidmi a projevuje se uritým úinkem. Funkce komunikace mohou být 

informativní, poznávací, instruktivní, vzd�lávací a výchovná, pYesv�dovací, motivující, 

zábavná i socializaní. PYedpokládá se tak dosa�ení cílo, kterými jsou nejast�ji vým�na 

informací a ovlivIování nejen chování lidí, ale i ovlivIování mezilidských vztaho mezi 

jedinci (Vym�tal, 2008). 

1.2 Marketingová komunikace 

Sv�tlík (2005, s. 139) definuje marketingovou komunikaci jako >uv�dom�lou innost, která 

informuje, pYesv�duje a ovlivIuje nákupní chování zákazníka. Odpovídá jednomu 

z p�ti P marketingového mixu 3 promotion.< Marketingová komunikace zahrnuje nejen 

komunikaci mediální a masovou (prostYednictvím tisku, rozhlasu, televize, internetu 

a dalaích elektronických médií), ale i venkovní, kde se jedná o reklamy a billboardy 

(Halada, 2015).  

Marketingová komunikace má airokou akálu úelo 3 od zvyaování pov�domí o znace, 

poskytování informací, pYes povzbuzování a pYesv�dování zákazníko ke koupi produktu i 

vyu�ití nabízené slu�by (Bax a Woodhouse, 2013, s. 13). >Základem marketingu je proces 

Yízení sm�rem k zákazníkovi. Cílem podniku je tedy pochopit, jaké jsou potYeby nejen 

zákazníka jako jednotlivce, ale pochopit potYeby trhu ve vaech souvislostech ekonomických, 

politických, technologických, legislativních, kulturních a mnoha dalaích vlivo 

(Soukalová, 2015, s. 20).<  

1.3 Integrovaná marketingová komunikace 

Integrovanou marketingovou komunikaci lze popsat jako koncepci plánované marketingové 

komunikace, která vzniká díky ucelenému plánu a je zalo�ena na vytvoYení synergického 

efektu mezi jednotlivými nástroji komunikaního mixu. 

Jejím nejv�taím pYínosem je to, �e je komunikace konzistentn� pYedávána vaem cílovým 

skupinám vaemi vhodnými informaními kanály. Komunikace se tak stává efektivn�jaí 
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a úinn�jaí. Integrace se pak odehrává v samotném zákazníkovi, který pYília nerozliauje mezi 

reklamou, rozesílkou nabídek, sponzoringem, podporou prodeje a dalaími nástroji. Proto je 

dole�ité, aby byl oslovován konzistentními, hodnotnými a navzájem souhlasnými sd�leními. 

Ka�dý prvek kontaktu mezi firmou a zákazníkem musí být Yízen (Pelsmacker, Bergh 

a Geuens, 2003). 

Mezi výhody integrované marketingové komunikace Fill (2013, s. 297) Yadí: 

 potenciál vytváYet synergickou a efektivní komunikaci, 

 mo�nost sní�it náklady na komunikaci, anebo upravit rozpoet, 

 zvýaení konkurenní výhody díky jasn�jaímu positioningu, 

 zvýaení efektivity koordinace mezi externími a interními úastníky, 

 potenciál pYim�t management k pYehodnocení komunikaní strategie, 

 zm�nu smýalení s ohledem zam�Yení na zákazníka. 

Naopak u nevýhod je zmín�no, �e tato metoda mo�e poakodit pov�st znaky, pokud není 

Yízena správn�, podporuje centralizaci, mo�e po managementu po�adovat náron�jaí asové 

zapojení, tendence po standardizaci mohou omezit kreativní Yeaení. 
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2 KOMUNIKANÍ MIX 

Existuje p�t základních forem komunikace, které se nazývají komunikaní mix, n�kdy 

i propaganí mix. Kotler (2004) uvádí 3 reklamu, podporu prodeje, pYímý marketing, public 

relations a osobní prodej. 

V dneaní dynamické dob� je vaak dole�itou slo�kou online marketing, kdy k propagaci 

znaky, produkto nebo slu�eb dochází pomocí internetu. ProstYednictvím t�chto nástrojo 

a metod dochází ke komunikaci se zákazníkem, a to pYedevaím za úelem prodeje slu�eb 

a produkto. Firma, která webové stránky i komunikaci v online prostoru nepou�ívá, 

pYestává zákazníky zajímat a mohlo by se zdát, �e pYestala existovat (Stejskalová, Horáková 

a akapová, 2008). 

2.1 Reklama 

Karlíek (2016) definuje reklamu jako komunikaní disciplínu, která cílovou skupinu 

informuje, pYesv�duje a pYipomíná jí marketingové sd�lení. Mezi její hlavní funkci se Yadí 

navázání vztahu s budoucím potenciálním i stávajícím zákazníkem. 

Yada firem vyu�ívá tento nástroj jako primární a jedná se o jeden z nejdole�it�jaích prvko 

v jejich komunikaci. Jedná se o >neosobní formu komunikace, kdy rozné subjekty 

prostYednictvím rozných médií oslovují své souasné a potenciální zákazníky s cílem 

informovat je a pYesv�dit o u�itenosti svých výrobko, slu�eb i myalenek (PYikrylová, 

2019, s. 74).< 

Obvyklým cílem reklamy bývá zvyaování obratu, je vaak také zapotYebí se zaobírat 

reklamními cíli, které jsou zam�Yené na zákazníka 3 jak jej informovat, pYesv�dovat 

Obrázek 1 3 Schéma marketingového komunikaního mixu (Zdroj: Jakubíková a Janeek, 
2023, s. 340) 
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a pYipomínat mu produkt i slu�bu. Správn� vytvoYená a úinná reklama doká�e v myslích 

zákazníko posílit vnímaní znaky nebo slu�by. To se pak odrá�í u spotYebitelské loajality 3 

dochází k opakovaným nákupom a menaí pravd�podobnosti pYechodu ke konkurenci 

(PYikrylová, 2019). 

>Podle vyu�ívaného média se rozliauje televizní reklama, rozhlasová reklama, tisková 

reklama, venkovní reklama, reklama v kinech, tzv. product placement a online reklama 

(Karlíek, 2018, s. 197).< 

2.1.1 Televize 

Televize je dle hodnocení úinnosti stále jedním z nejsiln�jaích médií. Realizace televizních 

reklam je ovaem nákladov� vysoká 3 ae u� se jedná o výdaje produkní i u�ivatelské 3 tento 

typ média je vhodný spíae pro v�taí retailery. Pro zadavatele je také nároná doba pYípravy 

a zpracování reklamy, musí se plánovat s pYedstihem (Jaderná a Volfová, 2021). 

Mezi nejv�taí výhody televizní reklamy se Yadí pYedevaím mo�nost vyu�ití obrazu, zvuku 

i pohybu. Navíc se jedná o masové médium, díky kterému dochází k zásahu velkého 

mno�ství lidí na trhu (Karlíek, 2018). Naopak nevýhodami jsou sní�ená mo�nost zacílení 

a reklamní pYesycenost 3 ím více reklamní bloky obsahují spoto, tím více je sní�ena 

efektivita jednotlivého spotu (Karlíek, 2016). 

2.1.2 Rozhlas 

>Rozhlas je vhodný pro kampan� znaek, které potYebují být zapamatovány, tj. pro budování 

pov�domí a znalosti o znace. Doká�e té� operativn� pracovat se spoty odpovídajícími denní 

dob� i dnom v týdnu (PYikrylová, 2019, s. 82).< 

Výhodami vyu�ití rozhlasu je jeho flexibilita, demografické a geografické zacílení, ni�aí 

náklad a aktuálnost. Mezi nevýhody se Yadí, �e rozhlasové vysílání nabízí pouze zvukový 

pYenos, �e se posluchai na sd�lení zcela nesoustYedí, neboe je ovlivIuje spousta vjemo, a tak 

si danou informaci i hoYe zapamatovávají (Labská, Tajtáková a Foret, 2009). Rádio lidé 

poslouchají nejast�ji pYi cestách autem i v jiných dopravních prostYedcích. Pro 

maloobchodního prodejce nabízí mo�nost operativní komunikace rozných evento a akních 

nabídek (Jaderná a Volfová, 2021). 

Reklamní spot v rádiu by m�l splIovat: 

 rádiová reklama by se m�la opakovat v rámci dvou a� tYí týdno, 
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 denn� by m�l spot zaznít alespoI aestkrát, 

 spot by m�l být jednoduchý, srozumitelný, výrazný, zapamatovatelný, 

 stopá� mo�e být od 5 do 60 sekund, 

 dole�itá informace (napY. webové stránky) by m�la zaznít v rámci jednoho spotu 

alespoI dvakrát (Evolutionmarketing, @2024). 

2.1.3 Kino 

Reklama v kin� vykazuje velice podobné charakteristiky jako reklama v televizi, vyu�ívá 

vaak ve prosp�ch toho, kde ji zákazníci zhlédnou 3 v kin� asto bývá emocionální zá�itek 

vyaaí, neboe jsou lidé dobYe nalad�ni, nacházejí se v situaci, kdy se cht�jí bavit. Na druhou 

stranu je potYeby myslet i na to, �e spousta lidí chodí do kina pozd�ji, aby se reklamám 

vyhnula, vidí ji tak jen omezený poet lidí, a to bez mo�nosti opakovaného zásahu stejným 

divákem (Karlíek, 2016). Reklama v kin� by m�la být natolik odlianá, aby nedoalo 

k zám�n� s filmovou upoutávkou, její stopá� se pohybuje od 15330 sekund (Výhody 

a nevýhody, 2018). 

Efektivitu kino reklamy, která bývá nasazována do reklamního bloku anebo pYed filmem, 

lze zvýait pomocí rozných off-screen forem podpory prodeje: 

 je mo�né umístit digitální obrazovky i plakáty na chodbách kina a ve foyer, 

 rozdáváním letáko a vzorko produkto, 

 umíst�ním reklamních nosio 3 citylighty, nálepky na podlahu, nálepky na zrcadla 

toalet, branding sálo a jiné, 

 je mo�né umístit i stojany, totemy, stolky, promo stánky (Cinemax, @2024). 

2.1.4 Tisková média 

>Tisková reklama (print) zahrnuje zejména reklamu v novinách a asopisech. Výhodou 

tohoto typu reklamy je mo�nost pYedávat slo�it�jaí informace. MarketéYi tedy nemusí 

spoléhat jen na n�kolik desítek sekund, jako je tomu u pYedchozích reklamních médií. Tento 

typ reklamního média navíc umo�Iuje dobré cílení. Nevýhodou je pYedevaím pYepln�nost 

tiat�ných médií inzercí. tenáYi v dosledku toho reklamy v novinách a asopisech asto jen 

prolistují, ani� by jim v�novali v�taí pozornost. Tisková inzerce navíc mo�e vyu�ít jen 

vizuální dimenzi (Karlíek, 2018, s. 198).< 
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Noviny se d�lí podle periodicity vydávání (deník, týdeník, existují i veerní vydání 3 

veerníky). U hodnocení efektivity novin je vaak dole�it�jaí jejich publikum 3 kdo je jejich 

tenáYem (celkový poet), struktura, zaYazení do skupin podle v�ku, vzd�lání, pYíjmu i 

zam�stnání (Labská, Tajtáková a Foret, 2009). 

2.1.5 Venkovní reklama 

Venkovní reklama je asto oznaovaná také jako outdoorová i out-of-home (OOH) 

reklama. PatYí zde nejast�ji: billboardy, megaboardy, citylight vitríny, sv�telné reklamní 

panely, plakáty, výv�sní atíty i reklama na dopravních prostYedcích. PYednostmi tohoto 

formátu jsou dlouhodobé a opakované vyu�ití, geografická flexibilita 3 tedy dobré zacílení 

3 a nemo�nost sd�lení pYeskoit i vypnout. Problémová je naopak nutnost dodr�et struné, 

jednoduché a srozumitelné sd�lení, neboe mají pYíjemci pouze omezený as na 

zaregistrování informací (PYikrylová, 2019). 

Dle Jaderné a Volfové (2021) pYevládá u OOH reklamy obraz nad slovem, reklamní texty 

proto musí být krátké a s dobrou viditelností na dálku. Lidé míjející venkovní reklamu mají 

cca 3 vteYiny na to, aby na ni zareagovali a pochopili ji. V retailu se t�chto formáto vyu�ívá 

v t�sné blízkosti prodejny. 

Do kategorie venkovní reklamy se Yadí i indoorová reklamní média, která se v podob� 

bannero nacházejí uvnitY sportovních a zábavních areálo, obchodních center, restaurací, akol 

nebo tYeba divadel (Jaderná a Volfová, 2021). 

2.1.6 Product Placement 

Product placement (neboli umíst�ní produktu) lze definovat jako uvedení reference produktu 

i slu�by (nebo jejich skutené umíst�ní) v uritém kontextu vým�nou za domluvenou 

protihodnotu. Tímto kontextem mo�e být cokoli od filmo, seriálo a televizních poYado a� po 

videohry i knihy (Percy, 2008, s. 132). 

Umíst�ní produktu je prezentováno tak, aby vyvolalo pozitivní pocity voi propagované 

znace. Nejedná se o explicitní reklamu. Product placement je úinný, proto�e divákom 

umo�Iuje vytvoYit si siln�jaí vztah ke znace pYirozen�jaím zposobem, ne� kdy� je jim 

produkt pYímo nabízen. Mo�e také vytváYet rozné postoje ke znakám a také podn�covat 

nákupní rozhodnutí. Znaky spojované s atraktivními postavami (nebo propagované 

v atraktivním prostYedí) mají tendenci lidi více oslovovat. Diváci jsou také schopni lépe 
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pojmenovat znaku poté, co ji vidí pou�itou napY. v jejich oblíbeném seriálu i filmu 

(Kenton, 2022). 

2.1.7 Internet 

Internet je jedním z nejmladaích a zároveI nejvíce se rozvíjejícím médiem (PYikrylová, 

2019). Proto byla na tuto problematiku vyhrazena celá podkapitola 2.6 3 Online marketing. 

2.2 PR 

Public relations patYí mezi masové prostYedky komunikace s cílem formovat veYejné mín�ní 

a posilovat dov�ru prostYednictvím vztaho k veYejnosti (Labská, Tajtáková a Foret, 2009). 

Na vztazích se stakeholdery (tedy s osobami zainteresovanými v komunikaci s daným 

subjektem) dnes nezále�í jen velkým firmám a korporacím, public relations dnes vyu�ívají 

i neziskové a kulturní organizace, celebrity, m�sta i státy. Díky PR mo�e organizace 

dlouhodob� a cílen� prezentovat své zám�ry, informovat o svých cílech a výsledcích 

a pYispívat ke svému dobrému jménu (Karlíek, 2016). 

Mezi jedny z nejdole�it�jaích vlastností PR patYí dov�ryhodnost komunikujícího subjektu, 

PR se takté� vyznauje relativn� nízkými náklady, neboe se zde nemusí platit za reklamní 

prostor a as v médiích, jak je tomu v reklam�, neplatí se ani za direct e-maily a poatovné 

(jak je tomu v direct marketingu) a za slevy a dárkové pYedm�ty, které vyu�ívá podpora 

prodeje. To vae je vaak vyvá�eno samotnou vysokou pracností PR aktivit, neboe ka�dé 

sd�lení musí být personalizováno pro daný typ média a cílovou skupinu (Karlíek, 2016). 

2.2.1 Eventy 

>Pod pojmem event se skrývá zinscenování zá�itko vetn� jejich plánování a organizování 

v rámci firemní komunikace. Tyto zá�itky mají za úkol vyvolat psychické a emocionální 

podn�ty, které podpoYí image firmy a její produkty, s cílem dlouhodob� udr�et vztahy mezi 

firmou a jejími cílovými skupinami. Síla dobYe pYipravených aktivit je výjimená, proto�e 

event má být pYedevaím jedinený a neopakovatelný. Obvykle se u�ívají rozné 

multimediální prostYedky, vzbuzující emocionální zá�itky, co� pYi souasné informaní 

pYesycenosti veYejnosti nabízí mo�nost formou nevaedního zá�itku upoutat pozornost 

a získat zájem cílové skupiny (PYikrylová, 2019, s. 128).< 

PYíprava události, která bude mít u zákazníko úsp�ch, tkví v tom, �e: 

 event zprostYedkuje silný zá�itek a probudí v lidech pozitivní emoce, 
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 bude pYipraven pestrý, srozumitelný program a bude zvoleno atraktivní téma, 

 akce bude dobYe zorganizovaná a propagovaná 3 jedno pozvání obvykle nestaí 

(Event marketing, 2021). 

2.2.2 Sponzoring 

Sponzoringem se nazývá stav, kdy firma propojí svou znaku s jiným produktem i s jinou 

organizací 3 a to bu� v dlouhodobém projektu, i v jednorázové akci, se sportovním týmem, 

institucí nebo jednotlivcem. Za toto propojení poskytuje sponzor finanní i nefinanní 

podporu, jeho zviditeln�ní pak probíhá standardn� uvád�ním loga na plakátech, webu, ale 

napYíklad i na sportovních dresech. Tak, aby doalo k tzv. aktivaci sponzoringu, musí sponzor 

vyu�ívat partnerství ve své komunikaci. Vyu�ití sponzoringu nejvíce podporuje posilování 

image znaky a zvyauje pov�domí o znace, neboe díky tomu, �e dojde k propojení 

se vhodn� zvoleným partnerem, mo�e znaka pYevzít asociace s ním spojené (Karlíek, 

2016). Soukalová (2015) dodává, �e sponzoring je nejast�ji vyu�íván ve sportovní, kulturní 

a sociální oblasti. 

Sponzorství by m�lo splIovat tyto kritéria: 

 soulad mezi znakou a danou aktivitou, 

 soulad mezi diváky dané akce a cílovou skupinou znaky, 

 m�lo by dojít k pYilákání spotYebitele, k vyzkouaení produktu nebo ke zvýaení 

nákupní frekvence, 

 realizace musí být taktní 3 sponzor si musí uv�domovat, �e diváci nejsou fanouaky 

pYímo jeho znaky, 

 je potYeba, aby bylo vid�t, �e sponzor akci skuten� n�jakým zposobem podporuje 

(Jak pracovat se sponzoringem, 2006). 

2.3 Podpora prodeje 

Podpora prodeje >zahrnuje aktivity stimulující prodej výrobko a slu�eb prostYednictvím 

dodatených podn�to. Zam�Yuje se na lánky distribuních cest nebo na konené 

spotYebitele, pro které se stává nákup pYita�liv�jaí, napY. pomocí kupóno, prémií, vzorko 

zbo�í, výhodného balení apod. Podpora prodeje je zam�Yena na airoký okruh zákazníko 

(Soukalová, 2015, s. 99).< Cílem podpory prodeje je poskytovat informace o vlastnostech 
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produktu, vytvoYit pov�domí o produktu nebo jej pYipomenout v okam�iku nakupování, kdy 

se potenciální zákazník rozhoduje, zda tento produkt zakoupí (toho lze dosáhnout napYíklad 

prezentací v obchod�) (Karlíek, 2016). 

>Maloobchodní prodejny vyu�ívají tyYi typické druhy podpory prodeje. Jde o vystavení 

v reklamním POP, ohláaení propaganí akce, sní�ení ceny a kupóny. Tyto nástroje podpory 

prodeje nemusí být nutn� pou�ívány odd�len�. Ve skutenosti jsou asto propojené zejména 

do dvou kombinací, a to ohláaení propaganí akce se sní�ením ceny a ohláaení propaganí 

akce spolen� s umíst�ním POP médií. Nástroje podpory prodeje pYedstavují pYidanou 

hodnotu, která jde nad rámec produktu i jeho znaky. Jejich význam je proto nejdole�it�jaí 

zejména v situacích, kdy jsou rozdíly mezi produkty malé a kdy je obtí�né odliait se od 

konkurence pomocí znaky (Karlíek, 2016).< 

 

2.3.1 V�rnostní program 

V�rnostní programy (neboli v�rnostní systémy, zákaznické kluby) jsou vyu�ívány pro 

vybudování portfolia v�rných zákazníko. Podstatou tohoto nástroje je odm�Iování 

spotYebitele za po�adované chování 3 kterým napY. mo�e být opakovaný nákup i zvýaení 

hodnoty nákupu. Funguje na principu motivování a jeho smyslem je vytvoYení 

dlouhodobého vztahu mezi firmou a spotYebitelem (Zamazalová, 2009). 

Bonusový program by m�l by m�l splIovat: 

 m�l by nabízet rozné výhody: doasné i trvalé slevy, dárky, dopravu zdarma, zp�tné 

získání urité ástky z nákupu, ... 

Obrázek 2 3 Podpora prodeje jako pYidaná hodnota k produktu a znace 

 (Zdroj: Karlíek, 2016, s. 96) 
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 m�l by budovat vztah se zákazníkem v ponákupní fázi, 

 m�l by být obchodn� nastavený tak, aby se vyplatil, 

 m�l by být pYesn� specifikován 3 kdo se mo�e registrovat, 

 m�l by být dobYe technicky zabezpeený (Jak na v�rnostní program, 2023). 

2.3.2 Slevové akce 

UplatIování slev a srá�ek z ceny patYí k práci s cenami. Aby vaak pYinesly po�adovaný 

efekt, je potYeba správn� urit výai slevy, naasování slevy a sortimentní polo�ky. Zákazník 

by m�l být viditeln� upozorn�n na to, �e zbo�í ve slev� je. Toho lze dosáhnout vyu�itím 

rozných nástrojo komunikaního mixu (Zamazalová, 2009). 

Dle Cábové (2022) je dole�ité pYi zavedení slevových akcí následující: 

 v�dy zále�í na firemní a obchodní strategii, typu produktu a síle znaky, nelze 

nastavit jednotná platná pravidla, 

 je dole�ité komunikovat smysl a dovod slevové akce, 

 asovým limitováním akce dojde k uritému nátlaku na zákazníka, aby produkt 

nakoupil, 

 po skonení akce je dole�ité její vyhodnocení. 

2.3.3 Merchandising 

Tento pojem lze definovat jako souhrn inností, které jsou uskuteIovány v prodejnách 

s cílem zlepait vaeobecné vizuality v míst� vystavení produkto. Yadí se sem stav zásob, 

vystavení a umíst�ní zbo�í v prodejn�, pée o místo prodeje (vyakolený personál i istota 

prostoro) a zvýaení atraktivity daného prodejního místa pomocí POP materiálo 

(Zamazalová, 2009). 

POP komunikace je soubor reklamních materiálo, které jsou pou�ity v míst� prodeje 

k propagaci výrobko i slu�eb (Boek, Jesenský a Krofiánová, 2009). 

2.4 Osobní prodej 

>Osobní prodej patYí mezi velmi úinné formy prodeje a bývá oznaován jako 

nejefektivn�jaí nástroj propagace. V praxi má celou Yadu podob, a to na vaech stupních 

prodejního Yet�zce 3 od prodeje produkto výrobními podniky zprostYedkovatelom, dále pYes 
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velkoobchod a maloobchod a� po prodej koncovým zákazníkom. U této osobní, cílen� 

zam�Yené formy prodeje zále�í na osobnosti prodávajícího, jeho celkových schopnostech, 

ale také na dobré znalosti prodávaného produktu, dov�ryhodném vzhledu, ovládání, 

psychologického posobení na zákazníky a dalaích faktorech (Urbánek, 2010, s. 114).< 

Tento typ komunikace probíhá na rozdíl od reklamy interaktivn�, v�tainou v páru (n�kdy je 

vaak mo�né nalézt i skupinovou komunikaci). Jeho pYedností je, �e kupující i prodávající 

mohou reagovat v reálném ase na své chování, vysv�tlovat nejasnosti a pYekonávat tak 

jednoduaeji komunikaní aumy, proto�e prodávající ihned vidí, zda jeho sd�lení m�lo 

správný dopad. Nabídka je tak pro zákazníka v�dy zcela pYizposobená a jedinená. 

Nevýhodami pak mohou být omyly na stran� prodávajícího 3 rozné reakce na nátlak ze 

strany kupujícího, nesplnitelné sliby, pomlouvání konkurence a jiné (PYikrylová, 2019). 

Pro maloobchod je typický tzv. pultový prodej. >Zákazníci pYebírají iniciativu ve volb� místa 

nákupu. Jejich pohyb lze ovlivIovat zejména prostYednictvím letáko, pYedvád�ním, 

výstavkami, nabídkou výhodných nákupo nebo akcí pYi zavád�ní nových výrobko. Uvedený 

druh prodeje zahrnuje poskytování informací o výrobku nebo slu�b� a pYípravu ke 

skutenému nákupu. Kvalitní prodejce by m�l být schopen chápat potYeby a pYání 

zákazníka, vcítit se do jeho myalení a um�t vhodn� reagovat na rozné situace 

(PYikrylová, 2019, s. 138).< 

Osobní prodej je také vhodným komunikaním nástrojem pro technicky nároné produkty, 

u nich� je nezbytné, aby obchodník Yádn� vysv�tlil zákazníkovi funkci a výhody produktu 

a pYípadn� i pYedvedl zákazníkovi, jak ho správn� pou�ívat. Obchodník je v takovém pYípad� 

také schopen okam�it� reagovat na pYípadné otázky (CzechTrade, @1997-2024). Do slo�ky 

osobního prodeje se Yadí i prodej v terénu. Ten je zalo�en na návat�vách zákazníko, kdy si 

celou komunikaci zajiaeuje prodejce sám. Tím buduje znaku spolenosti i sebe a svými 

odbornými radami ud�luje doporuení (Jaderná a Volfová, 2021). 

2.5 Direct marketing 

Direct marketing lze definovat jako prostYedek, kterým dochází k pYímému kontaktování 

zákazníka se zám�rem vyvolat okam�itou a m�Yitelnou odezvu nebo reakci (Pelsmacker, 

Geuens a Bergh, 2013, s. 423). PYímý marketing se vyvinul jako levn�jaí varianta 

k osobnímu prodeji 3 a to z dovodu neosobního kontaktu, obchodní zástupci tak ji� nemuseli 

ka�dého potenciálního zákazníka navat�vovat osobn� a tím se sní�ily náklady. Direct 

marketing umo�Iuje pYesné zacílení, adaptaci sd�lení s ohledem na individuální potYeby 
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jedince ze zvolené cílové skupiny a vyvolání okam�ité zp�tné vazby jedinco 

(Karlíek, 2016). 

>Nástroje direct marketingu lze rozd�lit do tYí skupin. Jsou jimi marketingová sd�lení 

zasílaná poatou i kurýrní slu�nou (direct maily, katalogy a neadresná roznáaka), sd�lení 

pYedávaná prostYednictvím telefonu (telemarketing a mobilní marketing) a sd�lení 

vyu�ívající internet 3 e-maily a e-mailové newslettery (Karlíek, 2016, s. 73).< 

PYi vyu�ívání pYímého marketingu jako nástroje komunikaního mixu hrají dole�itou roli 

kvalitní databáze (sbírky informací a údajo), které uvádí kontaktní údaje stávajících 

i potenciálních zákazníko. Díky pYesnému definování cílové skupiny roste aance na zisk 

nových zákazníko. Nejast�ji jsou sbírány demografické, geografické, psychografické 

a behaviorální charakteristiky 3 a ty pak tYídí kontakty podle toho, zda by daný jedinec mohl 

mít o sd�lení zájem. Sb�r dat do databází vaak podléhá regulaci (GDPR), osoby uvedené 

v seznamech navíc musí ud�lit souhlas se zpracováním dat (PYikrylová, 2019). 

2.5.1 E-mail marketing 

E-mailový marketing zahrnuje zasílání reklamních e-mailo i e-mailo s informaní hodnotou 

(ale s reklamními prvky) vybrané databázi e-mailových adres (Dorák, 2012). S rostoucím 

vyu�íváním elektronických médií se vyvinul jako náhrada poatovních dopiso 3 e-mailing 

urychluje komunikaci a sni�uje náklady na ni (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 432). 

Výhodami e-mailingu je nízká cena a zároveI vysoká míra reakce. Mezi dalaí výhody je 

mo�né zaYadit rychlost a nenáronost odeslání, jednoduchou m�Yitelnost, mo�nost vyu�ití 

zp�tné vazby, aktuálnost a mo�nost pYesného timingu díky naasování odeslání kampaní. 

Cílem je upoutání pozornosti, informování, vyvolání akce u ji� existujícího i 

potencionálního zákazníka (Dorák, 2012). 

KrajIák (2020) uvádí t�chto p�t kritérií, které jsou dole�ité pYi tvorb� kvalitního e-mailového 

newsletteru: 

 volba relevantního pYíjemce, 

 definování výzvy k akci, 

 tvorba zajímavého, srozumitelného a pYínosného obsahu, 

 vyzdvihnutí výhod produktu i slu�by, 

 poutavý pYedm�t a preheader. 
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Do e-mailového marketingu zaíná investovat stále více firem, ím� se z e-mailové schránky 

zákazníka stává vysoce konkurenní prostor. Pro dosa�ení vyaaích výsledko se doporuuje 

implementovat tyto strategie: 

 investice do personalizace a segmentace, 

 automatizace e-mailingu 3 automatizované e-maily stále vedou v míYe zapojení, 

 vyu�ití prozkumo k poznání cílové skupiny a pYíjemce, 

 A/B testování 3 analýza sd�lení, které funguje pro danou spolenost. 

Studie té� uvádí, �e newslettery je nejvhodn�jaí zasílat ve vaední dny, a to bu� brzy ráno 

(mezi 4:0036:00 h) i pozd�ji odpoledne (mezi 17:00319:00 h). Míru frekvence je potYeba 

individuáln� vyzkouaet na základ� daného odv�tví (Getresponze, @2024). 

2.6 Online marketing 

Podoba komunikaního mixu se díky rozaíYení internetu výrazn� zm�nila. Online reklama 

se stala nedílnou souástí firem a jejich rozpoto 3 e-mailing je klíovým nástrojem direct 

marketingu, podpora prodeje vyu�ívá online platformy k rozným sout��ím, slevovým akcím 

a v�rnostním programom, public relations je zprostYedkováno online tiskovým servisem, 

eventy mívají své vlastní stránky (Karlíek, 2016). 

>Online komunikace se vyznauje Yadou významných pozitivních charakteristik. PatYí mezi 

n� zejména mo�nost pYesného zacílení, personalizace, interaktivity, vyu�itelnost 

multimediálních obsaho, jednoduchá m�Yitelnost úinnosti a relativn� nízké náklady 

(Karlíek, 2016, s. 830).< 

2.6.1 Webové stránky 

Webové stránky se nyní ji� pova�ují za základní a nejrozaíYen�jaí zposob komunikace firem 

na internetu. Slou�í k informování stávajících i potencionálních zákazníko a dalaích 

zájmových skupin, budují s nimi vztah a vytváYí prostYedí pro oboustrannou komunikaci 

(PYikrylová a Jahodová, 2010). 

Na webových stránkách mo�e návat�vník najít informace a údaje o firm�, produktech i 

slu�bách (asto s mo�ností online zakoupení), historii firmy, zam�Yení, vývoj, kontaktní 

informace a adresy jednotlivých poboek, volné pracovní pozice i recenze na danou slu�bu 

(Dorák, 2012). 
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Dole�itým prvkem je interaktivita se zákazníkem a ta by m�la splIovat následující 

po�adavky: 

 pYitáhnout pozornost u�ivatelo, 

 upoutat pozornost a pYim�t tak u�ivatele ke spolupráci, 

 udr�et u�ivatele a zajistit, aby se opakovan� vracel zp�t na webovou stránku, 

 vytvoYit vztah, který bude s ka�dým u�ivatelem individuální, 

 zjistit u�ivatelovi preference (PYikrylová a Jahodová, 2010). 

Jedním z hlavních kritérií hodnocení úsp�anosti webových stránek je konverzní pom�r. 

Jedná se o procentní vyjádYení, kolik lidí provedlo na webu konverzi 3 nákup, registraci, 

vypln�ní formuláYe (PYikrylová a Jahodová, 2010). 

2.6.2 Sociální sít� 

Jednou z definic sociální sít� je propojení skupiny lidí, kteYí mohou, ale nemusí být 

pYíbuznými, navzájem se ovlivIují a mají spolené zájmy 3 ae u� se jedná o zájmy kulturní, 

politické i ekonomické. Dalaím poznávacím faktorem je systém, který toto vzájemné 

propojení umo�Iuje vytváYet a propojení i nadále udr�uje. Lidé tak tvoYí virtuální komunitu 

(Pavlíek, 2010). 

Dahl (2015, s. 2) sociální sít� definuje jako skupinu internetových aplikací, které staví na 

ideologických a technologických základech webu 2.0 a které umo�Iují tvorbu a vým�nu 

obsahu vytváYeného u�ivateli. 

Dle Kempa (2024) vyu�ívá sociální sít� v eské republice 76,7 % populace. To odpovídá 

asi 8,05 milionom u�ivatelom. 

PYi tvorb� obsahu na sociální sít� Instagram a Facebook se doporuuje: 

 nahrávat obsah ve vysoké kvalit�, 

 tvoYit pYísp�vky ve formátu 1:1, vyu�ívat stories (sd�lení, která na profilu vydr�í 

24 hodin) a reels (videa s hudebním podkresem), 

 obsah tvoYit originální a s pYidanou hodnotou pro sledující, 

 pou�ívat logo a barvy spolenosti, aby byl dobYe rozpoznatelný (Bureaová, 2022).  
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Hradcová (2023) také dodává, �e by pYísp�vky m�ly obsahovat: 

 výsti�ný a zajímavý popisek s výzvou k akci, 

 emotikony, 

 UTM parametry a URL adresy. 

Facebook 

Facebook umo�Iuje vytváYet spojení mezi roznými u�ivateli, kteYí se rozhodnou zveYejnit 

informace o svých aktivitách i zálibách sdílením obsahu. Jeho úsp�ch pramení z mo�nosti 

komunikovat se svými pYáteli, pYíbuznými nebo známými v kteroukoli denní hodinu. 

Facebook je tak velice efektivním nástrojem pro firmy, které zde mohou propagovat své 

produkty a slu�by a hledat nové zákazníky (Lee, 2022, s. 250). Podle údajo zveYejn�ných 

v reklamních zdrojích spolenosti Meta m�l Facebook v esku na zaátku roku 2024 

4,7 milionu u�ivatelo (Kemp, 2024). 

Instagram 

>Instagram pYedstavuje mobilní aplikaci, která svým u�ivatelom umo�Iuje sdílení fotografií 

a videí. Díky tomuto pYevá�n� estetickému aspektu a snadnosti pou�ívání pYedstavuje 

Instagram velice atraktivní marketingový nástroj (Semerádová a Weinlich, 2019, s. 106).< 

Od povodního vyu�ití, kdy bylo hlavním úelem sdílet jen fotografie, se síe vyvinula 

sm�rem, který je pro mnoho firem atraktivním. Nové funkce nabízejí na této platform� 

výrobky pYímo prodávat. Trendem v posledních letech se také stává influence marketing 

a tvorba videoobsahu (ernovský, 2021). 

Na Instagramu lze zaplatit pYísp�vek, který se zobrazí i u�ivatelom, je� daný profil nesledují. 

Tento pYísp�vek pak lze jednoduae zacílit dle sociodemografických charakteristik a dle 

chování u�ivatelo (Bureaová, 2022). 

YouTube 

Youtube slou�í u�ivatelom jako vyhledáva informací prostYednictvím ne textového 

souboru, ale videí. Trendem se v poslední dob� stává video, které pYináaí názornost 

a rychlost, konzumenti se prostYednictvím této sít� uí novým v�cem (Losekoot 

a Vyhnánková, 2019). Výsledky od spolenosti Google uvád�jí, �e na zaátku roku 2024 

bylo na YouTube v esku 8,05 mil. u�ivatelo (Kemp, 2024). 
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2.6.3 Reklama na internetu 

Reklama v internetových vyhledávaích 

Reklama ve vyhledávaích je zpoplatn�nou slu�bou, kdy je daný odkaz upYednostIován ve 

vyhledávání a vyniká tak nad b��ným textem (Dorák, 2012). >Marketing ve vyhledavaích 

je dole�itým nástrojem internetového marketingu. Cílem je zajistit viditelnost webu 

v záplav� konkurenních webo. Firma, která chce internet vyu�ívat pro podnikatelské 

aktivity, by se m�la zajímat o dobré umíst�ní ve vyhledávaích na vhodná klíová slova. 

Fungují v�tainou na principu Pay Per Click (platba za klik). Výhodou toho je, �e firma platí 

a� za pYivedeného návat�vníka (Soukalová, 2015, s. 143).< 

PPC reklama 

>Pod pojmem PPC reklama (Pay Per Click) se rozumí reklamní odkazy vázané na klíová 

slova se specifickým zposobem placení za kliknutí. PPC odkazy se zobrazují vedle výsledko 

vyhledávání, pYiem� lze nastavit, pro jaká hledaná klíová slova se má tento reklamní 

formát zobrazit. Pozice zobrazení PPC odkazu je výsledkem kombinace dvou faktoro. 

Prvním faktorem je, jakou maximální cenu za kliknutí (CPC) je ochoten daný zadavatel 

reklamy nabídnout. Druhým faktorem je pak veliina CTR (Click Through Ratio = 

kliknutí/imprese) neboli frekvence kliknutí na daný odkaz. ím vyaaí je CTR a nabídnutá 

CPC, tím lepaí pozice mo�e PPC odkaz získat (PYikrylová a Jahodová, 2010, s. 231).< 

PPC reklamy je mo�né rozd�lit do tYí základních kategorií: 

 Výkonová kampaI 3 cílem výkonové kampan� je konverze a prodej produktu. 

Ukazovatelem toho, zda kampaI funguje a je správn� nastavena, je zisk zákazníka. 

Sledování výsledko je zam�Yené pYedevaím na primární a sekundární konverze, míru 

kliknutí, poet a cenu za jedno kliknutí. 

 Brandové kampan� = kampan� na budování znaky 3 cílem je dosáhnutí co 

nejvyaaího potu zobrazení a návat�v webové stránky. Sleduje se zde CTR (Click 

Through Rate = míra prokliku = poet prokliko/poet zobrazení × 100) a trvání 

zobrazení stránky. 

  Kampan� zvyaující návat�vnost 3 k aplikaci dochází u webo, pro které je dole�itá 

vysoká návat�vnost. Sleduje se zde poet zhlédnutých podstránek a míra jejich 

opuat�ní, také se zam�Yuje na délku, který u�ivatel stráví na dané stránce (Dorák, 

2012). 
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3 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

3.1 Zdroje informací 

Na poátku procesu marketingového výzkumu stojí data, ze kterých se informace vytváYejí. 

>Ve výzkumu se v�tainou zjiaeují data (jednoduché dílí konstatování uritého stavu), 

z nich� se vytváYejí (skládají) informace jako komplexn�jaí vysv�tlení jevu< (Kozel, 

MynáYová a Svobodová, 2011, s. 50). Data je mo�né získat z rozných zdrojo. Zále�í na tom, 

za jakým úelem budou vyu�ity, jaký typ informací je potYeba získat, jaká rozhodnutí mají 

být na jejich základ� realizována (Tahal, 2022). 

3.1.1 Primární a sekundární data 

Primární a sekundární data od sebe rozliauje zdroj dat, z nich� jsou informace získávány. 

Sekundární data byly zjiat�né ji� dYíve, a to za úelem jiným, ne� je souasný výzkumný 

problém, který daná osoba pomocí marketingového výzkumu Yeaí. K t�mto datom se dostává 

zprostYedkovan�, jedná se o data, je� jsou opakovateln� pou�itelná. Proto bývá jejich cena 

a as poYízení výrazn� menaí ne� u dat primárních (Kozel, MynáYová a Svobodová, 2011). 

Jako primární data se oznaují data, která jsou získána za úelem konkrétního výzkumu. 

Sbírána mohou být formou pozorování, experimentu, dotazování i rozhovoru. Tato data 

pYed zapoetím konkrétního výzkumu neexistují. Jejich výhodou je to, �e jsou originální, 

relevantní pro daný výzkum a také aktuální, není potYeba ov�Yovat jejich povod. Jejich 

poYízení je vaak asov� i finann� náron�jaí ne� sb�r sekundárních dat (Tahal, 2022). 

3.1.2 Interní a externí data 

Interní data je mo�né charakterizovat jako ta, která existují ve firemních databázích, firma 

je poYídila na vlastní náklady a vlastními silami. Obvykle se jedná o velké objemy dat 

a generují je úetní a obchodní aktivity (Tahal, 2022). Jedná se o rozné výkazy náklado, 

tr�eb a zisko, finanní plány, pYehledy, databáze a zprávy 3 z obchodních cest, z konferencí, 

výstav a veletrho a zprávy z pYedchozích výzkumo (Kozel, MynáYová a Svobodová, 2011). 

Externí data vznikla mimo firmu, a to zkoumáním jednotek nebo monitorováním okolního 

trhu. Do této kategorie se Yadí podklady vládních orgáno, legislativa, zprávy ze statistických 

úYado, odborné publikace, rozbory, analýzy, noviny, periodika, informace od konkurence, 

výzkumné zprávy, údaje marketingových agentur, obchodní a �ivnostenský rejstYík aj. 

(Kozel, MynáYová a Svobodová, 2011). 
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3.2 Kvantitativní výzkum 

Úelem této výzkumné metody je získat m�Yitelná íselná data. Na rozdíl od kvalitativního 

výzkumu nepátrá kvantitativní metoda po pYíinách, pro n�co prob�hlo nebo pro se n�co 

d�je, nepátrá po motivech a postojích (Kozel, MynáYová a Svobodová, 2011). 

>Kvantitativní výzkum odpovídá na otázku kolik. Zjiaeuje se, kolik jednotek (jednotlivco, 

domácností apod.) má uritý názor, chová se uritým zposobem. Data kvantitativní povahy 

mohou vznikat dotazováním respondento, ale také m�Yením, záznamem transakcí apod. 

Kvantitativní data jsou staticky zpracovatelná a vyhodnotitelná. Výstupem kvantitativního 

výzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zalo�ené na statistické analýze dat 

(Tahal, 2017, s. 1033107).< 

3.2.1 Dotazníkové aetYení 

>Dotazování pYedstavuje metodu sb�ru primárních dat zalo�enou na pYímém (rozhovor) 

nebo zprostYedkovaném (dotazník) kontaktu mezi výzkumníkem a respondentem podle 

pYedem pYedepsané formy otázek, je� slou�í ke sjednocování podmínek a usnadn�ní 

zpracování výsledko. Vybraní respondenti, kteYí budou dotazování, musí odpovídat cílom 

a zám�rom výzkumu< (Kozel, MynáYová a Svobodová, 2011, s. 175). 

Dle zposobu kontaktu respondenta se rozliaují tyto typy dotazování: 

 Osobní dotazování 3 je zalo�eno na pYímé komunikaci s respondentem. Má dv� 

formy, bu� dochází k vyu�ití elektronických dotazníko na pYenosných 

elektronických zaYízeních 3 CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), nebo 

k vyu�ití tradiní formy papírových dotazníko P+P (Paper + Pencil). 

 Telefonické dotazování 3 CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) 

zjiat�ní dat spojením telefonického dotazování a poítao, tazatel klade dotazy 

a odpov�di zaznamenává do elektronického dotazníku v poítai. 

 Online dotazování 3 CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) zjiaeuje 

informace prostYednictvím dotazníko v e-mailech i na webových stránkách. 

 Písemné dotazování 3 jedná se o nejmén� rozaíYený typ 3 dotazování poatou (Kozel, 

MynáYová a Svobodová, 2011). 
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PYi tvorb� dotazníku je potYeba dodr�et jeho správné sestavení. Dobrý dotazník by m�l splnit 

tYi po�adavky: 

 Úelov� technické 3 formulování otázek do takové podoby, aby dotazovaný 

odpovídal na to, co je potYeba se z výzkumu dozv�d�t. 

 Psychologické 3 formulování otázek do takové podoby, aby dotazovanému pYialo 

vypln�ní snadné a pYíjemné. 

 Srozumitelnost 3 formulování otázek do takové podoby, aby dotazovaný vaemu 

rozum�l a bylo mu jasné, jak dotazník vyplIovat (Foret a Melas, 2021). 

Dotazník by m�l být len�n do sekcí, je� na sebe logicky navazují. První z t�chto sekcí je 

úvod, kde je respondent osloven a je mu vysv�tleno, z jakého dovodu je výzkum provád�n. 

Navazuje filtraní otázka, jejím� smyslem je urení, zda respondent spadá do cílové skupiny. 

Odpov�� na tuto otázku uruje, zda respondent bude pokraovat ve výzkumu. Dalaí ástí 

jsou meritorní otázky 3 jedná se o otázky, které se pYímo týkají výzkumu, je vhodné je 

seskupit do logických celko a postupovat od obecného ke konkrétnímu. Poslední ástí jsou 

identifikaní otázky, které slou�í ke tYíd�ní respondento do skupin (Tahal, 2022). 
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4 METODIKA PRÁCE 

4.1 Cíl práce a výzkumné otázky 

Cílem této bakaláYské práce je zanalyzovat souasnou marketingovou komunikaci prodejny 

Bennon, zhodnotit ji a zjistit, jaké nástroje nejefektivn�ji zajistily, �e do prodejny pYiali noví 

zákazníci. Tato práce je zam�Yena na pYivád�ní zákazníko do místa prodeje, pYímo 

nepojednává o in-store marketingu (tedy souboru marketingových prostYedko pou�ívaných 

uvnitY prodejny, které jsou ureny k ovlivIování nákupního chování). Na základ� 

provedeného výzkumného aetYení budou stanovena doporuení pro zlepaení souasného 

stavu marketingové komunikace. 

Práce stanovuje dv� výzkumné otázky: 

 VO1: Jaké komunikaní kanály Prodejna & Bistro Bennon vyu�ívá v souasnosti? 

 VO2: Který nástroj komunikaního mixu nejvíce ovlivnil pYíchod nových zákazníko 

na prodejnu? 

4.2 Úel práce 

Výsledky a zjiat�ní napomohou firm� zreflektovat aktuální metody, kterými prodejnu 

propaguje. Díky výzkumu dostane odpov�di na to, které komunikaní kanály i nadále 

vyu�ívat a které na spotYebitele a� tak siln� neposobí. Na základ� návrhu doporuení mo�e 

firma upravit její mediální plán 3 výsledky tak pYisp�jí ke zvýaení návat�vnosti prodejny. 

4.3 Metody výzkumu 

Pro napln�ní cíle a výzkumných otázek byly vybrány dv� rozné metody výzkumu. 

První z nich je analýza sekundárních dat, která bude porovnávat marketingové výstupy 

prodejny Bennon s doporueními uvedenými v teoretické asti v kapitole 2 3 Komunikaní 

mix. Bude se jednat o podporný výzkum k dotazníkovému aetYení. Následným zhodnocením 

dojde k rozklíování, do jaké míry se výsledky z tohoto výzkumu shodují s výsledky 

primárního výzkumu. Jejím hlavním cílem bude nalézt místa, která je mo�no v komunikaci 

firmy navenek zlepait. 

K druhému výzkumu byla pou�ita technika kvantitativního marketingového výzkumu 3 a to 

dotazování. aetYení bylo zam�Yeno na obyvatele Zlína a okolí, tedy na potenciální zákazníky, 

kteYí by byli ochotní jeat� do prodejny pYijet. Cílovou skupinou byli také samotní zákazníci, 
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kteYí v prodejn� nakoupili pracovní pomocky 3 d�lníci, stavaYi, elektrikáYi, Yemeslníci a jiná 

technická povolání, ale také lidé, kteYí ve volném ase provozují turistiku a potYebují tak 

vhodné sportovní obleení a obuv. Jedná se o úzkou skupinu lidí, na kterou ji� marketingové 

sd�lení zaposobilo a oni tak ji� na prodejnu znaky Bennon pYiali. Dotazníkové aetYení bylo 

také distribuováno mezi obyvatele Zlína a okolí, kteYí o prodejn� ji� slyaeli, ale zatím do ní 

nezavítali. 

Dotazník byl rozaíYen v tiat�né form� na samotné prodejn� ve Zlín�, kde k vypln�ní 

zákazníky motivovalo kafé zdarma a dárek dle vlastního výb�ru. Také doalo 

k vyzvání vypln�ní dotazníku v elektronické form� na sociálních sítích a byl zaslán 

newsletter na osoby, které se na prodejn� registrovali do v�rnostního programu. 
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  PRAKTICKÁ ÁST 

 

  



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 34 

 

5 CHARAKTERISTIKA SPOLENOSTI 

Spolenost BENNON Group a. s. je dynamická firma, která vznikla pYed 15 lety ve Zlín� 

pod názvem Z-STYLE CZ a.s. Ji� od zaátku své existence sdru�ovala dv� znaky: 

BENNON a ADAMANT. Akoliv se ob� zabývaly výrobou obuvi, zásadní rozdíl mezi nimi 

byl v cenové politice 3 znaka ADAMANT nabízela cenov� dostupn�jaí produkty. V roce 

2017 se firma rozhodla rozaíYit svou nabídku sortimentu a k t�mto znakám pYidala znaku 

PROMACHER, která nabízela pracovní a volnoasové obleení. Hlavní myalenkou bylo 

obléct zákazníky od hlavy a� k pat�. Firm� se vaak opakovan� kvoli tomuto rozd�lení 

nedaYilo aplikovat integrovanou marketingovou komunikaci a mnoho zákazníko si 

nedokázalo znaky propojit. Proto doalo v roce 2022 k rebrandingu, znaky se spojily a nyní 

se firma prezentuje pouze pod znakou Bennon. 

 

Obrázek 3 3 Logo spolenosti BENNON Group a. s. (Zdroj: Bennon, @2024) 

Bennon vyrábí a distribuuje airoký sortiment pracovní, bezpeností a volnoasové obuvi 

i kvalitní pracovní a outdoorové obleení. Souasn� poskytuje i odborné poradenství 

v oblasti obuvnictví, je lenem eské obuvnické a ko�ed�lné asociace a dr�itelem ochranné 

známky a certifikátu Komfortní obuv a eská kvalita. 

S mottem spolenosti >Ready for tomorrow< je ztoto�n�ný celý tým, který se neustále sna�í 

být o krok napYed pYed konkurencí v oblasti bezpeí, pohodlí a inovace. Kvalita obuvi 

i obleení je testována ve vlastní modern� vybavené testovací laboratoYi ve Zlín�. Dokladné 

testování probíhá nejen pYi samotném vzniku daného produktu, ale i pYi prob��ných 

namátkových kontrolách vzniklé produkce. Zákazníci a jejich spokojenost jsou na prvním 

míst�. 

T�mito zákazníky byli do roku 2021 pouze B2B partneYi (obrat pol miliardy ron�). Se 

snahou pYiblí�it se více i koncovým zákazníkom byl na poátku roku 2022 úsp�an� spuat�n 

i vlastní e-shop, v záYí roku 2022 firma ve Zlín� otevYela unikátní prodejnu, kde je mo�né 

nejen nakoupit obuv a obleení, souástí je také menaí bistro. V bYeznu 2024 firma 

expandovala na nový trh a spustila e-shop i ve Slovenské republice. 
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5.1 Prodejna ve Zlín� 

Prodejna Bennon byla otevYena 19. záYí 2022 ve Zlín� v 64. budov� jako první vlastní 

prodejna této spolenosti. V nabídce je k zakoupení veakerý sortiment firmy a souástí je 

i menaí bistro, které nabízí kávu, nealkoholické nápoje, polévky, zákusky a rychlé 

oberstvení. Smyslem tohoto propojení bylo zpYíjemnit zákazníkovi co nejvíce jeho nákup 

a také nabídnout pracovníkom bývalého areálu Svit mo�nost oberstvit se v okolí jejich 

zam�stnání. 

Prodejna je ve vaední dny otevYená od 7:00 hodin, zavírá v 18:00 hodin. V sobotu je otevírací 

doba pozm�n�ná na 7:00313:00 hodin a v ned�li je zavYeno. Brzká otevírací hodina je 

zvolena práv� z dovodu poskytnutí snídaní pYed pracovní dobou. 

Vysokou prioritu udává odborné poradenství, proto je personál akolený a ka�dému nov� 

pYíchozímu zákazníkovi nabízí svou pomoc pYi výb�ru. Proto�e je zákazník na prvním míst�, 

sna�í se firma pYicházet s novými nápady, jak co nejlépe uspokojit jeho potYeby 3 napYíklad 

mo�ností upravení obleení na míru, mo�ností zajiat�ní unikátního potisku na od�vy nebo 

konzultací se specialistou. 

5.1.1 Cílové skupiny 

Cílové skupiny zákazníko prodejny se odvíjejí od typu vyhledávaného produktu/zbo�í a lze 

je rozd�lit do n�kolika kategorií: 

1. Mu�i (i �eny) v produktivním v�ku, se zam�Yením na pracovní sektor 3 pracovní 

pomocky jsou vy�adovány v jejich zam�stnání. Jedná se o primární cílovou skupinu, 

neboe znaka vznikla za úelem rozaíYení nabídky na trhu v tomto odv�tví a chce se 

tak i nadále prezentovat. Jedná se o výrobce, pracovníky ve strojírenství, elektrikáYe, 

Yidie, stavaYe, skladníky, tesaYe, opraváYe, ale také domácí kutily, rybáYe, 

zahrádkáYe atd. 

2. Mu�i a �eny kupující volnoasové a outdoorové produkty, které vyu�ijí na 

obasných výletech a túrách, proto nepotYebují profesionální vybavení 3 zbo�í tohoto 

typu vzniklo jako doplIující k ji� zmín�nému pracovnímu, a proto�e dle interních 

dat dosahovaly prodeje dobrých výsledko, vyvíjela firma nové dalaí produkty. 

3. }eny, jen� vybírají novou obuv, obleení, dopln�k i oboje zmín�né jako dárek pro 

svého mu�e. 
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4. Lidé, jen� pracují v okolí, nebo jedou kolem a potYebují se n�ím oberstvit. PYijeli 

tedy primárn� do bistra, ale podívají se také na nabídku v prodejn�. 

5. Menaí výrobní firmy ze Zlínského kraje, které potYebují obout a obléct svoje 

zam�stnance. 

5.1.2 Produktové portfolio 

V portfoliu znaky Bennon se nyní nachází 231 produkto. Tabulka ní�e vyjmenovává 

jednotlivé kategorie sortimentu na prodejn�. 

PRÁCE 
A BEZPENOST 

Pracovní obuv s normou O1, O1P Tato obuv musí splIovat 
normu EN ISO 20347. Pracovní obuv s normou O2, OB 

Bezpenostní obuv s normou S1 
Tato obuv musí splIovat 
normu EN ISO 20345. Bezpenostní obuv s normou S1P 

Bezpenostní obuv s normou S3 

Kolekce CleanSphere Bílá, zdravotnická obuv. 

Kolekce Tactical Taktická, military obuv. 

Pracovní bundy 

Odolné a pohodlné 
unisex pracovní obleení. 

Pracovní kalhoty 

Pracovní mikiny 

Pracovní trika 

Spodní prádlo 

OUTDOOROVÉ 
VYBAVENÍ 

Trekové sandály 
Volnoasová obuv 
ideální pro aktivní 
trávení volného asu. 

Trekové polobotky 

Barefoot 

Kotníkové trekové boty 

Volnoasové bundy 
Kvalitní od�vy 
z funkních materiálo 
a se spoustou 
praktických vychytávek. 

Volnoasové kalhoty 

Volnoasové mikiny 

Trika 

Spodní prádlo 

DOPLGKY 

Rukavice 

DoplIkový sortiment 
k obuvi i k od�vom. 

Stélky do bot 

OaetYující pYípravky 

an�rovadla 

Pono�ky 

Tabulka 1 3 PYehled produktového portfolia prodejny Bennon (Zdroj: vlastní) 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 37 

 

6 ANALÝZA SOUASNÉ MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

POMOCÍ SEKUNDÁRNÍCH DAT 

V následujících kapitole bude pYedstavena marketingová komunikace, která od otevYení 

prodejny probíhá. Je nutné podotknout, �e zde budou uvedeny pouze kanály a reklamní 

nosie, které byly zamýaleny pYímo k propagaci prodejny ve Zlín�. Souasn� toti� také 

dochází k budování znaky Bennon jako celku (jak na B2B i B2C trhu), existence prodejny 

mo�e být v n�kterých pYípadech uvád�na, nebo na ni zákazník mo�e pYi dohledávání 

informací narazit, touto problematikou se vaak tato práce nezabývá. 

Jeliko� je prodejna umíst�na v bývalém areálu Svitu, který se nedá pova�ovat za centrum 

Zlína, kde se shroma��uje a kumuluje v�taina obyvatel, v nejbli�aím okolí není mnoho 

dalaích obchodo a prodejen a samotnou prodejnu nelze spatYit pYi projezdu z hlavní cesty 

TYídy Tomáae Bati, firma se aktivn� propagací prodejny zabývá. Vyu�ívá v rozném asovém 

období rozných nástrojo. 

Pomocí komparativní analýzy bude zhodnocena souasná marketingová komunikace. 

Kritéria, která budou hodnocena, vychází pYímo z teoretické ásti z kapitoly 2 

3 Komunikaní mix, kde je popsáno, co by m�ly urité slo�ky propaganího mixu splIovat. 

Tyto kritéria pak budou hodnocena na stupnici 135. 

Významy jednotlivých hodnocení: 

1 3 nástroj je aktivn� vyu�íván, aplikace je v souladu s doporueními, 

2 3 nástroj je aktivn� vyu�íván, aplikace se v n�kterých bodech doporuení neshoduje, 

3 3 nástroj je pou�íván, ale ve v�tain� pYípado se neshoduje s doporueními, 

4 3 nástroj je u�íván ojedin�le a chybn� 3 ve v�tain� pYípado se neshoduje s doporueními, 

5 3 nástroj není vobec vyu�íván. 

PYi této analýze bylo erpáno pYedevaím z interních i externích zdrojo, ze sekundárních dat, 

z rozhovoro se zam�stnanci firmy a z veYejn� dostupných zdrojo. 
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6.1 Reklama 

6.1.1 Televize 

Reklama v televizi nebyla do souasné doby vyu�ita, jeliko� je pom�rn� nákladná, a tak 

nedostupná v rámci rozpotu prodejny Bennon. Proto byla hodnocena stupn�m 5. 

6.1.2 Rozhlas 

Jedním z reklamních formáto, kterých firma pro propagaci její prodejny vyu�ila, je reklama 

v rádiu 3 konkrétn� v rádiích ROCK RÁDIO MORAVA a HITRÁDIO ZLÍN. Spot v délce 

20 sekund byl dle mediálního plánu nasazován tyYi týdny po sob� ve vysílacích asech 

od 5:00318:00 hodin, nejast�ji to vaak bylo v doporuovaném prime-time asu od 9:003

15:00 hodin. Jeho hlavním sd�lením bylo pYilákání na prodejnu, sd�lení bylo krátké 

a výsti�né, zahrnovalo, co prodejna nabízí, její polohu a otevírací dobu. }ádná z informací 

vaak nebyla opakována vícekrát. Tento reklamní formát byl zvolen na základ� domn�nky, 

�e primární cílová skupina (uvedená v kapitole 5.1.1) vyu�ívá k pYeprav� do zam�stnání 

nejast�ji automobil/dodávku/kamion a rádio zapíná jako podkres. 

Proto�e byla odezva na tento spot pYív�tivá, firma se rozhodla vyu�ít i sout��e v rádiu. 

Výhrou m�ly být dárkové poukazy na snídani v bistru (sout�� trvala 20 dní a ka�dý den 

vyhrála jedna osoba). Tím bylo pYímo docíleno zvýaení návat�vnosti prodejny. 

Proto�e nebyla dole�itá informace zopakována minimáln� dvakrát, ale vaechny ostatní 

kritéria hodnocení byla spln�na, získává reklama v rádiu hodnocení 2. 

6.1.3 Kino 

Spolenost BENNON Group a. s. vyu�ila pro podporu svojí prodejny reklamu v kin� zatím 

pouze jedenkrát, a to v provázanosti s podporou prodeje a s eventem. Stala se partnerem 

akce s názvem >Dámská jízda<, kterou organizovalo zlínské multikino Golden Apple 

Cinema. Spolupráce byla domluvena na barterové bázi, kdy spolenost zajistila 33 cen do 

tomboly v podob� svých produkto a vyt��ila z toho tím, �e na akci mohla: 

 mít vlastní stánek s vystavenými produkty, 

 pYed promítáním filmu byla puat�na reklama v délce 70 s na její prodejnu, 

 pYi losování cen byla na plátnu promítána statická reklama. 
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Komunikaní sd�lení bylo zam�Yeno jako pozvánka do prodejny a vystavené produkty byly 

vybrány tak, aby je mohly vyu�ít i �eny. Stánek obsluhovaly 3 osoby ve firemním od�vu, 

které osobn� na prodejnu potencionální zákaznice zvaly a zároveI jim rozdávaly poukazy se 

slevou 10 % na nákup na prodejn�. Dle interních zdrojo nebyl vyu�it ani jeden z t�chto 

poukazo. 

Akoli nebylo vyu�ito vaech off-screen forem podpory prodeje, byly vybrány ty 

nejrelevantn�jaí a ty jsou hodnoceny stupn�m 1. Akce se vaak po výkonnostní stránce nedá 

popsat jako úsp�aná. Stopá� reklamy pYesáhla limit b��né reklamy v kin�, jednalo se o video, 

které ji� firma m�la natoené a nebylo vytvoYeno pYímo pro tuto akci 3 získává hodnotu 3. 

Reklama v kin� byla realizována pouze jednorázov� a nástroj je minimáln� vyu�íván, proto 

je celkové hodnocení této reklamy vyjádYeno íslicí 4. 

6.1.4 Tisková média 

Tisková média (lánek v novinách a asopisech) nejsou k propagaci prodejny vyu�ívána. 

Doalo pouze k n�kolika málo zmínkám v rámci mediálních výstupo znaky Bennon 3 bylo 

zde jednou v�tou uvedeno, �e má tato znaka i vlastní prodejnu ve Zlín� (napYíklad v kv�tnu 

2023 v asopise FORBES). Proto toto kritérium hodnocení získává íslici 5. 

6.1.5 Venkovní reklama 

V rámci OOH bylo vyu�ito t�chto reklamních nosio: billboard, banner, reklama na MHD. 

Od otevYení prodejny firma pronajala p�t rozných billboardových ploch, v souasné situaci 

je vyu�ívána pouze jedna. Billboardy byly vybrány na strategických místech ve Zlín�, 

zároveI splIovaly po�adavek na dodr�ení firemního designu. Hlavním sd�lením byla 

informace, �e se v 64. budov� ve Svitu nachází nová prodejna s pracovní a volnoasovou 

obuví a s obleením. Bylo dodr�eno, �e sd�lení musí být krátké a úderné. Bylo také vyu�ito 

indoor reklamy v rámci sportoviat�, sd�lení na banneru bylo koncipováno podobn� jako 

billboard. PYínosným se jevil i sm�rový banner umíst�ný cca 180 m od prodejny, který 

Yidiom jedoucím po hlavní cest� ukazoval, kde se prodejna nachází a co v ní mohou 

zakoupit. Tyto reklamní nosie získávají hodnocení 1. 

V kv�tnu roku 2023 doalo také k ronímu pronájmu polepu na trolejbusu. Tato linka nemá 

pYiYazenou jednu uritou trasu, ale pohybuje se po Zlín� a jeho okolí 3 díky tomu zasáhne 

v�taí spektrum potenciálních zákazníko. I pYes finanní náronost se firma rozhodla do 

tohoto média zainvestovat a zviditelnit tak svoji znaku. Design polepu vychází z grafického 
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manuálu firmy, je té� dodr�eno krátké a dobYe viditelné sd�lení, proto i v tomto pYípad� 

dochází k hodnocení 1. 

6.1.6 Product placement 

Prodejna Bennon formu skryté reklamy umíst�né napY. ve filmu, seriálu i televizním poYadu 

dosud nevyu�ívá. Proto dostává hodnotu 5. 

6.2 PR 

6.2.1 Eventy 

Event marketing byl vyu�it pouze jednou, a to akcí s názvem >Vánoní sleva s hokejisty<, 

která se konala 1. 12. 2022. Cílem akce bylo pYitáhnout pozornost pomocí známých 

osobností 3 hokejisto z klubu PSG Zlín. Po dobu tohoto eventu na prodejn� probíhala 

15% sleva na celý sortiment, návat�vníci dostali dárek a pun k nákupu zdarma, byl 

pYipraven zábavný program pro d�ti. Dle sociálních sítích vaak firma zaala komunikovat 

tuto událost a� 26. 11. 2022 a i na základ� toho byla úast velmi nízká. Nebylo tak dodr�eno, 

�e musí být akce dobYe zorganizovaná a propagovaná. Tento nedostatek pak ovlivnil i dalaí 

kritéria hodnocení 3 proto�e se o akci mnoho lidí nedozv�d�lo, nedoalo k vyvolání pozitivní 

emoce. Cílovou skupinou této akce byli fanouaci týmu PSG Zlín, a tak se dá pYedpokládat, 

�e autogramiáda a osobní rozhovor s hrái je pro n� zajímavým. K �ádným dalaím eventom 

v prodejn� Bennon nedoalo, proto tento nástroj získává hodnocení 4. 

6.2.2 Sponzoring 

Sponzoringem se spolenost aktivn� zabývá. Velkou roli v komunikaci hrálo na pYelomu 

roku 202232023 sponzorství hokejového týmu PSG Berani Zlín. Firma se rozhodla propojit 

svoji znaku s tímto klubem a jako protihodnotu finanního daru doalo k umíst�ní loga na 

dresy hráo, k umíst�ní loga na mantinely ledové plochy, v komerních pYestávkách pYi 

zápasech byl n�kolikrát b�hem domácího utkání pouat�n spot. Nebyl pouze brandový, ale 

odkazoval pYímo na návat�vu prodejny. N�kolik hokejisto z týmu se úastnilo autogramiády 

v rámci eventu -15 % na veakerý sortiment a natáení/focení propaganích materiálo. 

V rámci hlavního sponzorství jednoho ze zápaso byl rozdáván propaganí materiál, který 

pYedstavoval prodejnu a nabízel 200K slevu na produkty na prodejn�. Tato akní nabídka 

zaujala pouze 3 osoby, ze kterých se pozd�ji stali zákazníci. 
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Firma svoji znaku také podporuje sponzorstvím rozných kulturních akcí ve Zlínském kraji. 

Jedná se pYedevaím o sponzoring pleso (napY. ples Obchodní akademie T. Bati ve Zlín�, 

reprezentaní ples Univerzity Tomáae Bati, ples v obci Hvozdná, ...) a sponzoring akcí (napY. 

konference Baeov odkaz Sv�tu, esko b��í modYe) 3 vým�nou za finanní i materiální dar 

dochází na propaganích materiálech ke zveYejIování loga, v míst� konání akce je umíst�n 

propaganí banner a leták, který odkazuje pYímo na prodejnu ve Zlín�, jsou vydávány 

dárkové poukazy, které ve v�tain� pYípado výherce donutí na prodejnu dojít. 

PYi hodnocení jednotlivých kritérií lze ocenit následující: ve vaech pYípadech dochází 

k souladu mezi znakou, danou aktivitou a cílovou skupinou 3 ae u� se jedná o fanouaky 

hokejového klubu nebo osoby na plese, vaichni tito lidé se doká�ou v uritém sm�ru se 

znakou ztoto�nit. Dochází také ke zvýaení nákupní frekvence (pYedevaím pomocí vouchero 

na nákup), firma si uv�domuje, �e diváci nejsou pYímo jejich fanouakem, a tak musí být 

komunikace pYizposobená jejich potYebám. Díky zmín�ným marketingovým aktivitám 

(výstava propaganích bannero, zveYejIování fotografií po akci, poYádání eventu, dodání cen 

do tomboly) je mo�né navenek vid�t, �e se firma do sponzorství skuten� zapojuje. Z tohoto 

dovodu je tato kategorie hodnocena íslicí 1. 

6.3 Podpora prodeje 

Podpora prodeje je v maloobchodních Yet�zcích v rámci marketingové komunikace zcela 

zásadní a neodmyslitelná. Tato práce vaak nedoká�e obsáhnout její velikost, k pYesnému 

zanalyzování by muselo dojít k dalaímu výzkumu (napY. formou mystery shoppingu, eye-

trackingu, ...). Tato kategorie tedy bude hodnocena na základ� toho, jestli jsou jednotlivé 

slo�ky uvedené v teoretické ásti alespoI vyu�ívány. Jak je ji� uvedeno v cíli práce, tato 

bakaláYská práce se zaobírá pYedevaím tím, jak potenciálního zákazníka marketingovým 

sd�lením zasáhnout, aby do místa prodeje pYiael, nepojednává pYímo o komunikaci v míst� 

prodeje. 

6.3.1 V�rnostní program 

Firma vyu�ívá motivaní program s názvem >Klub Machro<. Tento v�rnostní program byl 

vytvoYený pro zákazníky na e-shopu bennon.cz, pYi otevYení prodejny tedy doalo jen 

k propojení. Hlavním dovodem ke spuat�ní byla práce s daty, dochází k budování vztahu se 

zákazníkem a k motivaci k opakovanému nákupu. Klub Machro je rozd�len do 3 kategorií 
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podle typu zákazníka. Tyto kategorie jsou odliaeny dle výae slevy na nákup a dle barvy 

v�rnostní karty. Tabulka ní�e specifikuje podmínky a výhody jednotlivých kategorií. 

KLUB MACHRo KLUB MACHRo PRO FIRMY KLUB MACHRo: VIP 

Dostupný pro vaechny 

zákazníky 

K zaregistrování je potYeba I Min. výae objednávky 

100 000 K 

Sleva 5 % na ka�dý nákup Sleva 10 % na ka�dý nákup Individuální procentuální 

sleva 

Prioritní vyYeaení 

reklamace do 15 dno 

Prioritní vyYeaení reklamace do 15 dno Prioritní vyYeaení 

reklamace do 15 dno 

Zkrácení obleení na míru 

za 1 K 

Zkrácení obleení na míru za 1 K Zkrácení obleení na míru 

za 1 K 

Mo�nost vlastního potisku 

od 10 ks 

Mo�nost vlastního potisku od 10 ks Mo�nost vlastního potisku 

od 10 ks 

30 dní na vrácení 

a vým�nu 

30 dní na vrácení a vým�nu 30 dní na vrácení 

a vým�nu 

Akní slevy Akní slevy Akní slevy 

Tabulka 2 3 PYehled podmínek a výhod v�rnostního programu (Zdroj: vlastní) 

Tento v�rnostní program splIuje v�tainu kritérií 3 nabízí výhody, je dobYe obchodn� 

nastavený, specifikuje, kdo se mo�e registrovat. Na druhou stranu vaak není dostaten� 

vyu�íván v ponákupní fázi a je t��ké se k sesbíraným informacím dostat, proto je hodnocen 

íslicí 2. 

6.3.2 Slevové akce 

K vyu�ití slevových akcí dochází na pravidelné bázi. Prodejna je nabízí s motivací zvýait 

spotYebitelskou poptávku. Tyto slevy jsou komunikovány na sociálních sítích (pYísp�vky 

jsou podpoYeny finann�), na výlohu je umíst�n polep, akce podporují i letáky rozmíst�né 

rozn� po prodejn�. Akní zbo�í bývá oznaováno jinou barvou 3 ve v�tain� pYípado 

limetkovou naproti b��né oran�ové. Ní�e v tabulce je uvedeno shrnutí vaech slevových akcí, 

kterých bylo vyu�ito. Je spln�n individuální pYístup, vyu�ití podpory dalaími nástroji 

marketingového mixu, je komunikován smysl akce, dochází k asovému ohraniení, avaak 

po skonení akcí pak schází vyhodnocení jejich úsp�anosti. Tato kategorie tedy získává 

hodnocení 2. 
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NÁZEV SLEVOVÉ AKCE TYP SLEVY POZNÁMKA 

Obuj se do jarních slev -20 % na vybrané produkty duben 2023 

Batoh za 499 K pYí nákupu nad 
1499 K 

pevná sleva duben/kv�ten 2023 

Sleva 3 kupón "Dámská jízda" -10 % kv�ten/erven 2023 

TYetí nejlevn�jaí kus zdarma 2+1 zdarma erven 2023 

Nasko na vlnu letních slev -20 % srpen 2023 

Sout�� "MachYíci jezdí 
traktorem", sout�� pro d�ti 

výhra: lego Technical záYí 2023 

Zamachruj a poYi� si kousky ve 
slev� 

-30 % na vybrané produkty záYí 2023 

Ka�dé páté jídlo nebo káva 
zdarma 

sbírání bodo od záYí 2023 

Slavíme 1 rok! -50 % na druhý levn�jaí produkt, dárek 
k nákupu nad 2000 K, kolá a káva 

k nákupu zdarma 
Yíjen 2023 

Sezónní výprodej slevy od 50 % na vybrané produkty listopad 2023 

ím víc nakoupía, tím víc uaetYía! 2 produkty 3> sleva -20 % 
3 produkty 3> sleva -30 % 

prosinec 2023 

Ka�dý nákup odm�Iujeme 
dárkem 

dárek dle výae nákupu prosinec 2023 

Slavíme 15 let -15 %, dárek k nákupu nad 999 K únor 2024 

Zamachruj jarními kousky ve 
slev�! 

slevy a� 50 % duben 2024 

Tabulka 3 3 PYehled slevových akcí, které na prodejn� Bennon prob�hly (Zdroj: vlastní) 

6.3.3 Merchandising 

Merchandising zajiaeuje na prodejn� marketingové odd�lení firmy (platné cenovky, 

zvýrazn�ní v dob� akce, distribuce propaganích materiálo, oznaování pYidané hodnoty 

daného produktu) v kombinaci s pracovníky prodejny, kteYí mají na starost výstavu zbo�í, 

dle prodejních ísel výb�r modelo, u kterých dojde k vystav�ní, podporu produkto dle 

sezónnosti, údr�bu místa prodeje. Stav skladu je doplIován ka�dý den tak, aby byly na 

prodejn� vaechny produkty firmy ve vaech velikostech a zákazník m�l jistotu, �e daný model 

urit� bude moct vyzkouaet. Tato forma podpory je aktivn� vyu�ívána, specialisté ve firm� 

se jí zabývají, proto dostává hodnocení 1. 
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6.4 Osobní prodej 

Osobní prodej je realizován pYímo v samotné prodejn�. Nachází se zde tým 4 zaakolených 

prodejco, jejich� úkolem je poskytnout odborné poradenství zákazníkovi. Jakmile zákazník 

vstoupí do prodejny, jeden ze leno personálu mu vychází ihned vstYíc a pomáhá mu 

s výb�rem vhodné obuvi a od�vo. U certifikovaných modelo obuvi je mnohdy nezbytné, aby 

ke konzultaci doalo, a tak má prodejce pYíle�itost zákazníkovi vhodn� argumentovat na jeho 

dotazy. Prodejci mají intern� nadefinovaná kritéria, která musí splnit 3 nabídnout 

zákazníkovi dalaí produkty z portfolia, nabídnout mo�nost pYihlásit se do v�rnostního 

programu, nabídnout mo�nost zkrácení od�vo na míru a mo�nost nechat si od�v potisknout 

(napY. vlastním logem). Dle recenzí Google a recenzí na firmy.cz je obsluha pYíjemná, 

nápomocná, zákazníci si chválí její profesionální a vstYícný pYístup a hodnotí ji v rozmezí 

4,535 hv�zdiek z 5. 

Druhým pYípadem, kdy dochází k pYímému kontaktu mezi prodejcem a zákazníkem, je na 

domluvených pracovních schozkách. Prodejci si domlouvají schozky u vytipovaných firem 

v okolí, pYedstavují zde prodejnu Bennon a vytváYí nabídky na míru. Podporou jim jsou 

propaganí materiály 3 katalog, letáky a vizitky. 

Schopnosti a znalosti prodávajících jsou hodnoceny kladn�, personál doká�e v daném 

okam�iku reagovat na po�adavky zákazníka, rozumí jeho potYebám. Je vyu�it i prodej 

v terénu, proto bylo ud�leno hodnocení 1. 

6.5 Direct marketing 

PYímý marketing je vyu�íván jen formou e-mailových newslettero. K tomu, aby e-maily 

mohly být rozeslány, je potYeba mít vybudovanou kvalitní databázi 3 a ta je od otevYení 

prodejny postupn� vytváYena. Tomuto po�adavku velice napomáhá ji� zmín�ný v�rnostní 

program Klub Machro, kde ke sb�ru a ukládání t�chto dat dochází. Spolenost pou�ívá 

k rozesílce e-mailo dostupný nástroj MailerLite. Je zde evidováno 577 kontakto pro 

nefiremní úty (tedy zákazníky, kteYí mají slevu 5 % na nákup) a 12 kontakto pro firemní 

úty (zákazníky s 10% slevou). Kontakty vaak byly naposledy aktualizovány 29. 9. 2023, 

a tak se dá pYedpokládat, �e spousta kontakto není naimportována. Z tohoto dovodu databáze 

dostává v analýze hodnocení 3 3 existuje, je vyu�ívána, avaak ne dostaten�. 

E-mailing není zatím naplno vyu�it, od otevYení prodejny (tedy za cca 1,5 roku) byly poslány 

pouze tyto newslettery: 
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1. MachYi, otevYeli jsme pro vás novou prodejnu a bistro ve Zlín� 3 informaní e-mail 

o tom, �e je ve Zlín� nová prodejna, zasláno na kontakty posbírané na e-shopu. 

2. Dejte nám zp�tnou vazbu 3 prosba o poskytnutí zp�tné vazby, ji� zasláno na kontakty 

posbírané pYímo na prodejn�. 

3. Slavíme 15 let! 3 slevová akce k oslav� 15. výroí zalo�ení spolenosti 

BENNON Group a. s., zasláno na kontakty posbírané pYímo na prodejn�. 

4. Slavíme 1 rok 3 slevová akce k oslav� 1. roku prodejny, zasláno na kontakty 

posbírané pYímo na prodejn�. 

Vyu�ití e-mail marketingu získává hodnocení 4. Nástroj je pou�íván minimáln�, nedochází 

k vyu�ití jeho potenciálu. Zmín�né newslettery vaak dodr�ují strunost, srozumitelnost, mají 

jasn� definovanou výzvu k akci, byly zasílány ve vaední dny. 

6.6 Online marketing 

6.6.1 Webové stránky 

Prvním krokem k propagaci prodejny bylo vytvoYení vlastní stránky na oficiálním e-shopu 

znaky Bennon. Na této stránce je uvedená otevírací doba, kontakt, adresa, menu bistra, 

vysv�tlená je mo�nost parkování. Nemén� dole�ité jsou fotografie, které mají zákazníka 

nalákat. Stránka je asto pou�ívána jako landing page v reklamách na prodejnu. Propojení 

prodejny s e-shopem znaky je také na hlavní stran�, kde je v�novaný prodejn� jeden 

z bannero. Poslední propojení s e-shopem je v nákupním koaíku 3 mo�nost vyzvednout 

zásilku na prodejn� zdarma. Webové stránky v tomto pYípad� splIují ist� informaní 

stránku, proto je nelze hodnotit podle b��ných kritérií, které by m�ly webové stránky 

splIovat. Tato kategorie tedy nebude vobec hodnocena, proto�e pro její vyhodnocení 

neexistuje dostatek dat. 

6.6.2 Sociální sít� 

Propagace té� probíhá na sociálních sítích. Zpoátku se komunikace odehrávala na 

facebookovém a instagramovém útu @bennon_cz, kde o prodejn� zákazníci slyaeli zhruba 

3 × týdn� formou pYísp�vko nebo pYíb�ho. V bYeznu roku 2023 vaak firma doala 

k rozhodnutí, �e je potYeba komunikaci odd�lit z dovodu rozdílného geografického zacílení 

u�ivatelo 3 úet znaky Bennon aktivn� sledují lidé z celé eské republiky, sledují ho i lidé 
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ze zahranií, proto se nejevilo jako praktické, aby zde byl zveYejIován obsah, který mohli 

konzumovat jen u�ivatelé ze Zlína a okolí. 

Vznikly tak nové úty s názvem Prodejna & Bistro Bennon, aby se pYedealo ztrát� 

zainteresovanosti od stávajících sledujících znaky Bennon. Ke dni 10. 4. 2024 facebookový 

úet hlásí 106 sledujících a instagramový úet 134 sledujících. Komunikaním tématem je 

nabídka bistra a produkto z portfolia, jsou zde komunikovány slevové akce, n�které 

pYísp�vky jsou informaního charakteru (napY. zm�na otevírací doby). Firma vyu�ívá 

pYedevaím fotografií v kombinaci s grafickými prvky, obas je vyu�it video formát, etnost 

pYísp�vko je cca 1× týdn�. 

Síe YouTube momentáln� nyní není n�jak významn� vyu�ívána k propagaci prodejny. 

Prodejna & Bistro Bennon zde nemá zalo�ený vlastní úet, pouze jsou na hlavním útu 

Bennon nahrána dv� videa: Nová prodejna ve Zlín� | BENNON (57 s, 541 zhlédnutí) 

a PYij�te si pro dárky do prodejny Bennon | BENNON (70 s, 77 zhlédnutí).  

Sociální sít� Facebook a Instagram splIují vaechna kritéria uvedená v teoretické ásti, 

dochází zde také k finannímu sponzorování jednotlivých pYísp�vko, proto je v tabulce 

uvedena íslice 1. 

6.6.3 Reklama na internetu 

Dle dat erpaných z platformy Google Ads firma momentáln� nemá pro prodejnu zapnutou 

reklamu v internetových vyhledávaích ani PPC reklamu. 

Dle obrázku výae byl tento formát marketingové podpory v minulosti vyu�it, reklamy 

spravovala firm� externí agentura (rozpoet 20 K/ den). V ervnu 2023 vaak doalo 

Obrázek 4 3 Graf zobrazující výkonnost PPC kampaní (Zdroj: vlastní) 
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k vypnutí kampaní a správu si pod sebe vzalo marketingové odd�lení firmy. Proto tato 

kategorie získává hodnocení 4. 

6.7 Výstup z výzkumu 

PYehlednou tabulku s hodnocením jednotlivých výstupo je mo�né zhlédnout v pYíloze 

P I této práce. Vaeobecn� lze shrnout to, �e firma pro komunikaci prodejny vyu�ívá v urité 

podob� vaech slo�ek komunikaního mixu. Prom�rná hodnocení kategorií se pohybují mezi 

133,7, co� znaí, �e jsou nástroje nasazeny, avaak je potYeba zapracovat na jednotlivých 

kvalitních výstupech. 

Záv�ry z analýzy sekundárních dat a doporuení jsou následující: 

 Firma se sna�í vyu�ít airoké spektrum reklamních kanálo, vetn� rádia, venkovní 

reklamy a sociálních médií. Tato strategie umo�Iuje oslovit rozné segmenty 

potenciálních zákazníko. 

 Jeliko� se prodejna nachází ve m�st� Zlín, je pro dobré geografické zacílení na 

zvá�ení nasazení kino reklamy v multikin� Golden Apple Cinema. Ze stejného 

dovodu by také firma mohla zaít vyu�ívat tisková média, která nyní nejsou dle 

výzkumu vobec vyu�ívána. Inzerce by byla mo�ná napYíklad v novinách/asopisech 

inZlin, noviny Zlínského kraje 3 Okno do kraje, Magazín Zlín nebo Zlínský deník. 

 Spolenost se aktivn� zapojuje do sponzorství kulturních a sportovních událostí, co� 

jí umo�Iuje posílit pov�domí o znace a budovat vztahy se zákazníky. Nicmén� 

úinnost t�chto akcí by m�la být více monitorována a vyhodnocována. 

 Klub Machro je dobYe navr�en a nabízí rozné výhody zákazníkom. Nicmén� je tYeba 

zdokonalit jeho vyu�ití v ponákupní fázi a zlepait pYístup k sesbíraným informacím 

o zákaznících. 

 asté slevové akce na prodejn� pomáhají zvýait atraktivitu nabídky a motivují 

zákazníky k nákupu. Dole�ité je vaak pravideln� vyhodnocovat úsp�anost t�chto 

akcí. 

 E-mailing je stále jedním z nejefektivn�jaích nástrojo pro marketingovou 

komunikaci, pokud je pou�íván správn�. Proto by m�la firma zaít vyu�ívat své 

databáze kontakto a aplikovat rozesílku e-mailo do své komunikace. 
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 Osobní prodej v prodejn� i v terénu je silnou stránkou spolenosti. Profesionální 

pYístup prodejco, jejich znalosti a schopnosti reagovat na potYeby zákazníko 

pYispívají k pozitivnímu vnímání znaky. 

 Reklama ve vyhledávaích a PPC reklama jsou klíovým prvkem internetového 

marketingu, proto by m�la prodejna Bennon pro dosa�ení lepaích výsledko aktivn� 

vyu�ívat i této reklamy jako souásti svého marketingového mixu. 

 Je dole�ité provést podrobn�jaí analýzu efektivity jednotlivých nástrojo a jejich 

návratnosti investic, aby se dalo lépe rozhodnout o budoucí strategii marketingové 

komunikace. Také by bylo vhodné vytvoYit fungující mediální a komunikaní plán 

a podle toho Yídit. 



UTB ve Zlín�, Fakulta multimediálních komunikací 49 

 

7 KVANTITATIVNÍ VÝZKUM 

Kvantitativní výzkum probíhal ve dvou rozných obdobích: ást odpov�dí byla sesbírána 

mezi 12.318. 4. 2023 (99 odpov�dí) a druhá ást v období mezi 19. 3.38. 4. 2024 

(83 odpov�dí). Z t�chto celkových 182 responzí musely být 4 odpov�di vyYazeny, neboe 

nesplIovaly kritéria pro vypln�ní 3 osoby nikdy na prodejn� ve Zlín� nebyly a ani o této 

prodejn� neslyaely. Celkem tedy datový soubor obsahuje 178 relevantních odpov�dí, ze 

kterých tento výzkum erpá. Strukturu dotazníku a datový soubor je mo�né zhlédnout 

v pYílohách P II a P III této práce. 

První otázka dotazníkového aetYení byla ist� filtraní, kladla, zda ji� daná osoba v prodejn� 

Bennon byla. Pokud ano, rozvinuly se dalaí otázky. Pokud ne, doalo k dalaí filtraní otázce 

3 zda osoba n�kdy o prodejn� alespoI slyaela (i v tomto pYípad� se jedná o relevantní 

odpov�di, neboe marketingové sd�lení na osobu zaposobilo). Pokud vaak byla na tuto otázku 

zaznaena odpov�� >ne<, dotazníkové aetYení bylo ukoneno. Díky tomu doalo 

k vyfiltrování nevhodných respondento. Dole�ité je té� zmínit, �e pro online sb�r dat a pro 

P+P formu dotazování muselo být zn�ní dotazníku lehce upraveno 3 napYíklad v P+P form� 

není kladena otázka na to, zda daná osoba na prodejn� n�kdy byla, proto�e tento dotazník 

vyplIovala pYímo v míst� prodeje. Následn� jsou kladeny dotazy pYímo související 

s tématem, v záv�ru aetYení zjiaeuje demografické údaje, které slou�í sice pro úely 

vyhodnocení dat v dotazníku, ale také je mo�e firma pou�ít k lepaímu pochopení cílové 

skupiny. 

Výzkumu se úastnili z 58 % mu�i (103 úastníko) a z 42 % �eny (75 úastnic). Na 

obrázku . 5 ní�e je vyjádYeno v�kové rozlo�ení i pohlaví respondento. 

 

Obrázek 5 3 Graf v�kového rozp�tí respondento (Zdroj: vlastní) 
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7.1 Výsledky výzkumu 

NejdYíve bude vyhodnocena otázka, která m�la pYesné zn�ní: >Pomocí kterých kanálo jste 

se o prodejn� dozv�d�l/a? (Zaakrtn�te vaechny vyhovující odpov�di.) 3 jedná se 

o nejzásadn�jaí otázku v tomto výzkumu. Respondenti uvedli, �e se o prodejn� Bennon 

dozv�d�li na základ� doporuení od známého (Word of Mouth 3 43,3 %), pomocí sociálních 

sítí (37 %), díky reklam� na internetu (34,3 %), reklam� na billboardech a bannerech (27 %), 

na webu znaky (16,9 %), kdy� ali/y kolem prodejny (11,2 %), díky rádiové reklam� 

(10,1 %), zhlédli reklamu na hokeji (8,4 %), dostali leták v nemocnici pYi darování krve 

(6,2 %), etli newsletter (3,9 %) a jedna osoba uvedla, �e se o prodejn� dozv�d�la díky 

nákupu na es-hopu, který prodává zbo�í znaky. 

 

Obrázek 6 3 Graf zobrazující kanály, pomocí kterých se respondenti o znace dozv�d�li 
(Zdroj: vlastní) 
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informace.	Respondenti	op�t	mohli	vybrat	více	mo�ností,	neboe	bylo	pravd�podobné,	

�e	 hledali	 na	 více	 místech.	 V	53,7	 %	 se	 jednalo	 o	web,	 21,6	 %	 zadalo	 dotaz	 ve	

vyhledávai	 na	 internetu,	 18,5	 %	 si	 naalo	 sociální	 sít�	 prodejny,	 11,1	 %	 vyu�ilo	

kontaktních	 údajo	 a	prodejnu	 kontaktovalo	 napYímo,	 13	%	 respondento	 pak	 �ádné	

dalaí	informace	nevyhledávalo.	

 

Obrázek 7 3 Graf zobrazující odpov�di, pomocí kterých kanálo respondenti vyhledávali 
více informací (Zdroj: vlastní)	
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Obrázek 8 3 Graf vyjadYující úel návat�vy prodejny (Zdroj: vlastní) 

Následující otázky byly v dotazníkovém aetYení polo�eny k prov�Yení stavu i k získání 

dole�itých informací pro dalaí marketingovou komunikaci. Jedním z toho byl dotaz, zda 

respondent odebírá newsletter prodejny. Celkem 72,5 % osob uvedlo, �e neodebírá, 18 % 

odebírá a obsah pravideln� te a 9,6 % sice newslettery odebírá, zato je vaak nete. V jiné 

otázce 77,2 % respondento rozporupln� odpov�d�lo, �e rádi vstupují do v�rnostních 

programo, co� by znamenalo, �e jim v rámci v�rnostního programu chodí e-mailové 

rozesílky. Tyto data se vaak nedají spolehliv� spojovat, neboe byla v dotazníkovém aetYení 

nedostaten� polo�ena otázka, vhodn�jaí formulace by zn�la: >Vstoupil/a jste do v�rnostního 

programu Klub Machro?< Dá se ovaem pYedpokládat, �e pokud 77,2 % osob bonusové 

programy ocení, vyu�ijí slevy i v prodejn� Bennon. Je pravd�podobné, �e vzhledem k nízké 

etnosti rozesílky newslettero, je� byla zanalyzována v analýze sekundárních dat, zákazníci 

neví, �e prodejna obas newslettery posílá. 

 

Obrázek 9 3 Graf zobrazující odb�r newsletteru (Zdroj: vlastní) 
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Dalaí dv� otázky se zabývaly sociálními sít�mi 3 51,7 % respondento uvedlo, �e sociální sít� 

znaky sledují, zbylých 48,3 % je nesleduje. Navazující otázkou bylo, zda by respondenty 

zajímaly jen pYísp�vky o novinkách/produktech, i i aktuální nabídka bistra. Zde je mo�né 

vid�t, �e 42 % osob má zájem o ob� varianty, 11 % by zajímaly pouze produktové novinky, 

2 % by cht�ly vid�t pouze nabídku bistra. Dohromady 45 % respondento uvedlo, �e sít� bu� 

nesleduje, i �e je takový obsah nezajímá. 

 

Obrázek 10 3 Graf vyjadYující zájem respondento o obsah na sociálních sítích 
(Zdroj: vlastní) 
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Obrázek 11 3 Graf zobrazující vyu�ití dopravních prostYedko (Zdroj: vlastní) 
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Odpov�di z této otázky byly zároveI pou�ity pro vytvoYení dalaího grafu, jen� kombinuje 

více odpov�dí od respondento a jen� znaí délku poslechu rádia u osob, které cestují autem 

a jsou ze Zlínského kraje. A� 80,2 % respondento ze Zlínské kraje poslouchá pYi jízd� autem, 

kterým cestují nejast�ji, rádio. Pouze 19,8 % osob nezasáhnou reklamy v rádiu. 

 

Obrázek 12 3 Graf znázorIující délku poslechu rádia respondenty ze Zlínského kraje b��n� 
cestující autem (Zdroj: vlastní) 
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Obrázek 13 3 Graf znázorIující oblíbenost rádií respondento ze Zlínské kraje (Zdroj: vlastní) 
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Poslední vyhodnocená otázka odpovídá na to, odkud zákazníci prodejny Bennon pochází. 

Tato otázka byla mimo jiné do aetYení zaYazena, aby doalo k potvrzení domn�nek o tom, 

v jakém rádiu reklamy na internetu zam�Yovat. V 81,5 % se jedná o osoby ze 

Zlínského kraje. 

 

Obrázek 14 3 Graf znázorIující, odkud respondenti pochází (Zdroj: vlastní) 
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 Sociální sít�: Sociální sít� jsou druhým nejefektivn�jaím kanálem, 37 % respondento 

se o prodejn� dozv�d�lo touto cestou. To zdorazIuje dole�itost aktivní online 

prezentace prodejny na platformách Facebook a Instagram. Prodejn� se vyplatí 

investovat do kvalitního obsahu a do sponzorovaných pYísp�vko, které osloví nové 

zákazníky. 

 Reklama na internetu: Reklama na internetu je s 34,3 % dotazovanými tYetím 

nejdole�it�jaím kanálem, a to i pYes to, �e od ervna 2023 reklamu na internetu 

prodejna Bennon nevyu�ívala (jak je uvedeno v kapitole 6.6.3). Celkem 44,3 % 

respondento na tuto otázku odpovídalo v první fázi výzkumu, kdy reklamu jeat� 

mohli zahlédnout. U zbylých 55,7 % respondento je pravd�podobné, �e vid�li 

reklamní sd�lení znaky Bennon, které sice nebylo zam�Yeno pYímo na prodejnu, 

informace si vaak dokázali propojit. Online reklama mo�e být efektivním nástrojem 

pro oslovování airaího publika. Jeliko� 85,5 % osob dotazovaných pochází ze 

Zlínského kraje, doporuením je upravit geografické cílení na toto místo. 

Zákazníci se o prodejn� Bennon nejast�ji dozvídají z výae uvedených kanálo a následn� si 

o ní vyhledávají informace na webu (53,7 %) a ve vyhledávaích (21,6 %). To naznauje, �e 

je dole�ité mít kvalitní a aktuální webové stránky s dostatkem informací. Prodejn� se také 

vyplatí optimalizovat své webové stránky pro vyhledávae. 

Nejast�jaími motivacemi k návat�v� prodejny Bennon je výb�r nové obuvi (66,7 %) 

a obleení (35,2 %). To naznauje, �e by se prodejna m�la nejen zam�Yit na nabídku airokého 

výb�ru obuvi a obleení v atraktivních cenách, tyto dv� oblasti mo�e také aktivn� 

komunikovat sm�rem k zákazníkovi, jeliko� ho zajímají. 

Celkem 27,6 % respondento uvedlo, �e odebírá newsletter. Newsletter mo�e být efektivním 

nástrojem pro komunikaci se zákazníky, kde je bude informovat o novinkách, produktech 

a akcích. Prodejn� se vyplatí investovat do kvalitního newsletteru, který bude zasílán 

pravideln� a pro zákazníky bude zajímavý a u�itený. 

Vzhledem k tomu, �e v�taina respondento pochází ze Zlínského kraje (81,5 %) a nejast�ji 

jezdí autem (82,6 %), mohla by prodejna zvá�it i rozaíYení reklamy v rádiu, a to pYedevaím 

na stanicích Evropa 2 (20,47 %), Hitrádio Zlín (13,5 %) a Rock Radio (13,5 %). 
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8 ZODPOV�ZENÍ VÝZKUMNÝCH OTÁZEK A DOPORUENÍ 

Následující kapitola zodpovídá výzkumné otázky, je� byly vytyeny v metodice práce. 

K zodpov�zení otázek jsou vyu�ita data jak z analýzy sekundárních dat, tak z kvantitativního 

aetYení formou dotazníku. V této kapitole jsou zároveI uvedena celková doporuení. 

VO1: Jaké komunikaní kanály Prodejna & Bistro Bennon vyu�ívá v souasnosti? 

Prodejna & Bistro Bennon ve Zlín� se pYi své propagaci spoléhá na airokou akálu nástrojo, 

co� lze pova�ovat za silnou stránku. Díky tomu dochází k integraci a synergii mezi 

jednotlivými nástroji a komunikace je efektivn�jaí. Vyu�ívané komunikaní kanály zahrnují 

reklamu (rozhlas, venkovní reklamu), PR (sponzoring), podporu prodeje (v�rnostní 

program, slevové akce, merchandising), osobní prodej, direct marketing (obasn�) a online 

marketing (reklama na sociálních sítích). Mezi silné stránky patYí pYedevaím komunikace na 

sociálních sítích, aktivní sponzoring, profesionální pYístup v osobnímu prodeji a reklama na 

billboardech a bannerech. Na druhou stranu se v souasnosti nedaYí pln� vyu�ít kanály jako 

jsou tisková média, reklama na internetu, e-mailing a zcela chybí propojení v�rnostního 

programu s individuálním pYístupem k zákazníkovi. 

VO2: Který nástroj komunikaního mixu nejvíce ovlivnil pYíchod nových zákazníko 

na prodejnu? 

Na základ� výzkumu lze Yíct, �e nejvýznamn�jaím nástrojem pro oslovování nových 

zákazníko je v souasnosti doporuení od známého (Word of Mouth). Z dotazníkového 

aetYení vyplývá, �e se 43,3 % respondento o prodejn� dozv�d�lo práv� od svých známých. 

Akoliv se nejedná o nástroj komunikaního mixu, který prodejna v souasnosti se zám�rem 

vyu�ívá a podporuje ho, na základ� výsledko tohoto výzkumu je mo�né s aíYením ústním 

podáním zaít více pracovat (napYíklad podpora formou brandové kampan�, kvalitní servis, 

dobrá zkuaenost zákazníko). Pro stimulaci tohoto nástroje lze té� vyu�ít WOM marketingu, 

buzz marketingu, virálního marketingu i napYíklad sout��e, kde by doalo k vyaaí míYe 

zapojení zákazníko. Veakeré souasn� u�ívané nástroje komunikaního mixu vaak WOM 

nepYímo ovlivIují 3 roste pov�domí o znace, na prodejnu pYichází noví zákazníci a pokud 

je jejich zkuaenost pozitivní, prodejnu doporuují svým známým. Krom� WOM se ukázaly 

jako efektivní i dalaí nástroje propaganího mixu, a to komunikace na sociálních sítích 

a reklama na billboardech a bannerech. Pokud bude op�t vyu�ito reklamy na internetu, dá se 

pYedpokládat, �e bude úsp�aná. 
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8.1 Doporuení na zlepaení 

Na základ� analýz jsou ní�e formulována doporuení, která mo�e Prodejna & Bistro Bennon 

implementovat do své komunikace: 

 Jako nejdole�it�jaí krok se jeví jednotlivé nástroje komunikaního mixu prob��n� 

monitorovat, vyhodnocovat, optimalizovat a m�Yit jejich efektivitu, aby na základ� 

t�chto dat mohlo dojít k vytvoYení komunikaního a mediálního plánu na dalaí 

období. 

 Ve v�tain� pYípado jsou cílovou skupinou lidé ze Zlínského kraje, proto by prodejna 

Bennon mohla vyu�ívat více místních médií 3 novin a asopiso, kino reklamy, 

úsp�ané jsou i billboardy umíst�né ve Zlín� 3 je mo�né je tedy rozaíYit i na dalaí 

frekventovaná místa, a to po celém Zlínském kraji. 

 Jako nástroje s potenciálem se jeví reklama na internetu a e-mail marketing. PYi 

spuat�ní t�chto nástrojo je vhodné provád�t A/B testování a kampan� prob��n� 

optimalizovat. 

 Prodejna by se m�la zam�Yit na poskytování kvalitních slu�eb a na budování silné 

komunity v�rných zákazníko, kteYí o ní budou i nadále aíYit pov�domí mezi svými 

blízkými. 

 Prodejn� se vyplatí investovat do kvalitního obsahu na sociálních sítích, který bude 

propagovat sortiment znaky, je� je pro její zákazníky zajímavým tématem. 

Doporuuje se vyu�ívat video formát, který je nyní trendem v online marketingu. 

 M�lo by dojít k optimalizaci webu pro vyhledávae tak, aby obsahoval vaechny 

dole�ité informace, je� zákazníka zajímají v rozhodovací fázi, zda na prodejnu dojít. 

 Mezi zákazníky prodejny je oblíbené a asto pouat�né rádio Evropa 2, proto by m�la 

prodejna zvá�it rozaíYení reklamy na této stanici. 

 Veakeré události pro veYejnost je potYeba plánovat s pYedstihem, tak aby doalo 

k tvorb� kvalitních propaganích materiálo, které zákazníky osloví. 

 M�lo by dojít k vyhodnocení jednotlivých slevových akcí 3 který typ slevy je 

nejúsp�an�jaí (pro dalaí vyu�ití) a také kvoli zjiat�ní, zda pYília asté vyu�ívání slev 

neakodí brandu.  
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ZÁV�R 

BakaláYská práce se zabývala tématem marketingové komunikace Prodejny & Bistra 

Bennon. Téma bylo zvoleno nejen z profesního zájmu autorky, která je pYímo zam�stnancem 

spolenosti, ale také z absence podobné analýzy. Firma od otevYení prodejny v záYí 2022 

dosud komplexn� nevyhodnotila jednotlivé výstupy její marketingové komunikace. Práce 

tak mo�e nabídnout cenné poznatky, díky kterým se lze zam�Yit na komunikaní kanály 

s vyaaí efektivitou, lze upravit marketingová sd�lení pro lepaí odezvu nebo investovat do 

nástrojo s vyaaí návratností investic. 

Celková analýza marketingové komunikace prob�hla na dvou úrovních. Nejprve byly 

hodnoceny shromá�d�ná sekundární data o marketingových aktivitách firmy, následn� byl 

proveden primární výzkum formou dotazníkového aetYení. Díky tomu bylo zjiat�no, �e 

prodejna ke své propagaci vyu�ívá airokou akálu nástrojo propaganího mixu a �e nejvíce 

zákazníko na prodejnu doalo na základ� doporuení od známého. Cílem této bakaláYské 

práce bylo zanalyzovat souasnou marketingovou komunikaci, zhodnotit ji a zjistit, jaké 

nástroje nejefektivn�ji zajistily, �e do prodejny pYiali noví zákazníci. Díky zjiat�ním 

formulovaným v záv�ru práce doalo k napln�ní cíle. 

Na tuto bakaláYskou práci je mo�né navázat n�kolika zposoby. Jeliko� rozsah práce 

omezoval hlubaí analýzy jednotlivých slo�ek propaganího mixu, výsledky mohou slou�it 

jako orientaní bod pro dalaí výzkumy. K lepaímu pochopení problematiky by bylo vhodné 

prohloubit primární výzkum, provést hloubkové rozhovory se zákazníky i ud�lat analýzu 

konkurence, která zmapuje marketingovou komunikaci v oboru. Práce také vybízí 

k testování in-store komunikace (která nebyla souástí zkoumaných parametro), a to pomocí 

eye-trackingu, heatmappingu i mystery shoppingu. Je také mo�né zkoumat, jak udr�et 

stávající zákazníky a zajistit jejich retenci. 
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PYÍLOHA P I: TABULKA S HODNOCENÍM ZKOUMANÝCH 

NÁSTROJo 

REKLAMA Prom�r: 3,7 

Televize 5 

Rozhlas 2 

Kino 4 

  on-screen formáty: 3 

  off-screen formáty: 1 

Tisková média 5 

Venkovní reklama 1 

 billboardy a bannery: 1 

 reklama na MHD: 1 

Product Placement 5 

PR Prom�r: 2,5 

Eventy 4 

Sponzoring 1 

PODPORA PRODEJE Prom�r: 1,7 

V�rnostní program 2 

Slevové akce 2 

Merchandising 1 

OSOBNÍ PRODEJ Prom�r: 1 

DIRECT MARKETING Prom�r: 3,5 

Databáze 3 

E-mail marketing 4 

ONLINE MARKETING Prom�r: 2,5 

Sociální sít� 1 

Reklama na internetu 4 

Legenda hodnocení: 

1 3 nástroj je aktivn� vyu�íván, aplikace je v souladu s doporueními, 

2 3 nástroj je aktivn� vyu�íván, aplikace se v n�kterých bodech doporuení neshoduje, 

3 3 nástroj je pou�íván, ale ve v�tain� pYípado se neshoduje s doporueními, 

4 3 nástroj je u�íván ojedin�le a chybn� 3 ve v�tain� pYípado se neshoduje s doporueními, 

5 3 nástroj není vobec vyu�íván. 



 

PYÍLOHA P II: ODKAZY NA DOTAZNÍKOVÉ aETYENÍ FORMOU 

CAWI A TABULKU S DATY 

Odkaz na dotazníkové aetYení formou CAWI: 

https://forms.gle/CQk9gqeSFw2iXVaQ6 

Odkaz na tabulku s odpov��mi od respondento: 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/12RdU5EhfJ_y0waDo9kL9z4QTm-

GbKme9pq4G0GhPyq4/edit?usp=sharing 

 

 

 

  

 



 

PYÍLOHA P III: STRUKTURA DOTAZNÍKOVÉHO aETYENÍ 

FORMOU P+P 

 
 

Na vylepaování naaich slu�eb nám zále�í. MachYi, vyplIte nám prosím u KAFE ZDARMA tuto zcela 
anonymní zp�tnou vazbu a vyberte si k tomu DÁREK.

Odpov�di prosím krou�kujte. 
D�kujeme!

1. CO VÁS PYIVÁDÍ NA PRODEJNU BENNON?

a. Výb�r nové obuvi

b. Výb�r nového obleení

c. Výb�r doplIku

d. Oberstvení v bistru

e. Cht�l/a jsem se podívat, co prodejna nabízí.

f. Jiné:

2. KOLIKRÁT JSTE JI} PRODEJNU BENNON NAVaTÍVIL/A?

a. Jsem zde poprvé.

b. 1–2x

c. 3–4x

d. 5x a více

3. POKUD VÍCKRÁT, CO VÁS K TOMU VEDLO? (ZAaKRTN�TE VaECHNY VYHOVUJÍCÍ MO}NOSTI.)

a. Byl/a jsem spokojený/á s nabídkou.

b. Byl/a jsem spokojený/á s personálem.

c. PotYeboval/a jsem nový produkt.

d. PYiael/a jsem do bistra.

e. Zaujala m� novinka v sortimentu.

f. Vyzvedával/a jsem si objednávku z e-shopu.

g. Poukaz na dalaí nákup.

h. Jiné:

4. CO BY ZVÝaILO VAaI MOTIVACI PRODEJNU ZASE ZNOVU NAVaTÍVIT?

5. POMOCÍ KTERÝCH KOMUNIKANÍCH KANÁLo JSTE SE DOZV�D�L/A O PRODEJN� BENNON? 
(ZAaKRTN�TE VaECHNY VYHOVUJÍCÍ MO}NOSTI.)

a. Billboardy a bannery

b. Reklama na internetu

c. Sociální sít�

d. Web znaky

ZP�TNÁ VAZBA



 

 
 
 
 
 
 

e. Rádio

f. Leták z nemocnice za darování krve

g. Leták za stěračem

h. Newsle#er

i. Reklama na hokeji

j. Doporučení od známého

k. Šel/šla jsem kolem.

l. Jiné:

6. POMOCÍ KTERÝCH KANÁLo JSTE SI NÁSLEDN� VYHLEDÁVAL/A K PRODEJN� VÍCE DOPLGUJÍCÍCH 
INFORMACÍ?

a. Web značky

b. Sociální sítě
c. Vyhledávací dotaz na internetu.

d. Kontaktoval/a jsem přímo prodejnu.

e. Nevyhledával/a jsem více informací.

f. Jiné:

7. M�L/A JSTE SE ZNAKOU BENNON N�JAKÉ PYEDEaLÉ ZKUaENOSTI?

a. Ano, již jsem nakupoval/a přes e-shop.

b. Ano, již jsem nakupoval/a přes jiného prodejce.

c. Pouze jsem o značce slyšel/a.

d. Neměl/a jsem žádné předešlé zkušenosti.

8. JAK HODNOTÍTE VÝSTUP PRODAVAo? (1 = NEJLEPaÍ HODNOCENÍ, 5 = NEJHORaÍ HODNOCENÍ)

Znalost produktů

Ochota

Příjemné vystupování

9. VSTOUPIL/A BYSTE DO V�RNOSTNÍHO PROGRAMU ZNAKY?

a. Ano, mám rád/a výhody.

b. Ne, neregistruji se do věrnostních programů.

c. Jiné:

10. JE N�CO, CO VÁM NA PRODEJN� CHYBÍ (CO BYSTE UVÍTAL/A?) Mo}E SE NAPYÍKLAD JEDNAT 
O PRODUKT, SLU}BU NEBO ROZaÍYENÍ NABÍDKY V BISTRU. 

11. NAKUPUJETE OBUV RADaI ONLINE NEBO V KAMENNÉM OBCHOD�?

a. Online

b. Kamenná prodejna

12. NAKUPUJETE OBLEENÍ RADaI ONLINE NEBO V KAMENNÉM OBCHOD�?

a. Online

b. Kamenná prodejna

1 5

1 5

1 5



 

 
 
 
 
 
 

13. PRO TOMU TAK JE?

a. PotYebuji si produkt vyzkouaet.

b. Nechám si rád poradit.

c. Bojím se zakoupení nesprávné velikosti.

d. Nerad se zdr�uji cestou do kamenné prodejny.

e. Online objednání je rychlejaí.
f. Na e-shopu vidím rychleji výhody produktu.

g. Odvykl/a jsem si chodit do kamenných prodejen.

h. Jiné: 

14. POKUD BYSTE NEVYBRAL VÁMI PO}ADOVANÝ PRODUKT V PRODEJN� BENNON, KDE BYSTE 
NAKUPOVAL/A DÁLE?

15. SLEDUJETE SOCIÁLNÍ SÍT� ZNAKY BENNON?

a. Ano, aktivn�.

b. Ano, ale obsah moc nesleduji.

c. Ne.

16. POKUD ANO, ZAJÍMAJÍ VÁS PYÍSP�VKY TÝKAJÍCÍ SE NABÍDKY PRODEJNY A BISTRA?

a. Ano.

b. Ne.

17. ODEBÍRÁTE NEWSLETTER TÉTO ZNAKY?

a. Ano.

b. Ne.

18. KOLIK HODIN DENN� STRÁVÍTE NA INTERNETU?

a. Nechodím na internet.

b. 0–0,5 hodiny

c. 0,5–1 hodinu

d. 1–2 hodiny

e. 2–3 hodiny

f. 4 hodiny a více

19. KOLIK HODIN DENN� STRÁVÍTE POSLOUCHÁNÍM RÁDIA?

a. Neposlouchám rádio.

b. 0–0,5 hodiny

c. 0,5–1 hodinu

d. 1–2 hodiny

e. 2–3 hodiny

f. 4 hodiny a více

20. JAKÉ RÁDIO NEJAST�JI POSLOUCHÁTE? (ZAaKRTN�TE VaECHNY VYHOVUJÍCÍ MO}NOSTI.)

a. Neposlouchám rádio.

b. Hitrádio Zlín

c. Kiss Publikum

d. eský rozhlas

e. Rádio as

f. Rádio as Rock



 

 

g. Rádio Zlín
h. Evropa 2
i. Frekvence 1
j. Rock Radio
k. Fajn Radio
l. Radio Beat
m. Radio Proglas
n. Rádio Blaník
o. Jiné:

21. KTERÝM DOPRAVNÍM PROSTYEDKEM NEJAST�JI CESTUJETE DO PRÁCE? (ZAaKRTN�TE VaECHNY 
VYHOVUJÍCÍ MO}NOSTI.)

a. Auto
b. Vlak
c. Trolejbus
d. Autobus
e. P�aky
f. Jiné:

22. POHLAVÍ:

a. Mu�
b. }ena

23. V�K:

a. 15–20 let
b. 21–25 let
c. 26–30 let
d. 31–35 let
e. 36–40 let
f. 41–45 let
g. 46–50 let
h. 51–55 let
i. 56–60 let
j. 61–70 let
k. 70 let a více

24. V JAKÉM KRAJI BYDLÍTE?

a. Zlínský kraj
b. Hlavní m�sto Praha
c. StYedoeský kraj
d. Jihoeský kraj
e. PlzeIský kraj
f. Karlovarský kraj
g. Ústecký kraj
h. Liberecký kraj
i. Královéhradecký kraj
j. Pardubický kraj
k. Kraj Vysoina
l. Jihomoravský kraj
m. Olomoucký kraj
n. Moravskoslezský kraj

25. JAKÉ JE VAaE POaTOVNÍ SM�ROVACÍ ÍSLO (PS)?


