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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméfuje na komunikacni mix Prodejny & Bistra Bennon. Jejim
cilem je zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikaci, zhodnotit ji a zjistit, jaké
nastroje propagacniho mixu zajistily, Ze do prodejny pfisli novi zdkaznici. V teoretické ¢asti
jsou definovany pojmy spjaté stématem, praktickd cCast se pak skldda zanalyzy
sekundarnich dat a z kvantitativniho vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni. Na zakladé

vysledkt jsou formulovany konkrétni doporuceni pro zlepSeni nedostatki.

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, prodejna, reklama, public

relations, podpora prodeje, online marketing, pfimy marketing, osobni prode;j

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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UVOD

V dnesni dynamické dobé je pro uspéch firmy klicova efektivni marketingova komunikace.
Ta hraje zasadni roli pfi budovani povédomi o znacce, oslovovani zékaznikli a dosahovani
firemnich cili. Bakalafskd prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci
Prodejny & Bistra Bennon, ktera se nachdzi ve Zliné a specializuje se na prodej obuvi
a obleCeni. Tato prodejna byla oteviena v zafi roku 2022 a od t¢ doby hleda nejucinngjsi

zpiisoby, jak do mista prodeje ptildkat nové zédkazniky.

Cilem této bakalaiské prace je tedy zanalyzovat soucasnou marketingovou komunikaci
prodejny Bennon, vyhodnotit ji a zjistit, jaké nastroje nejefektivnéji zajistily, Ze do prodejny
pfisli novi zdkaznici. Prace je zaméfena na ptivadéni zdkaznikli do mista prodeje, pfimo
nepojednava o in-store marketingu (tedy souboru marketingovych prostfedkli pouzivanych

uvnitf prodejny, které jsou urceny k ovliviiovani nakupniho chovéni).

Vysledky bakalaiské prace budou mit pro spole¢nost BENNON Group a.s. zna¢nou
praktickou hodnotu. Diky analyze a naslednému vyzkumu prace ukaze, které¢ marketingové
nastroje jsou pro prodejnu nejefektivnéjs$i v oslovovani a ldkani novych zékaznikii. Na
zaklad¢ téchto poznatkli budou formulovdna konkrétni doporuceni pro optimalizaci
marketingové komunikace. Kromé tohoto ptesahu by prace mohla byt piinosem i pro dalsi
firmy v maloobchodnim sektoru, které se potykaji s podobnymi marketingovymi vyzvami.
Vysledky a doporuceni prace by jim mohly slouzit jako inspirace pro vlastni optimalizaci

marketingové komunikace.

Prace je rozdelena do dvou casti. Teoretickd Cast se vénuje problematice marketingové
komunikace. Definuje zékladni pojmy jako je komunikace, marketingovd komunikace
a integrovand marketingova komunikace. Dale se zabyvéa nastroji komunika¢niho mixu.

V zavéru teoretické ¢asti je uvedena metodika prace.

Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu marketingové komunikace prodejny Bennon. Nejprve
je predstavena spolecnost BENNON Group a. s. a jeji prodejna ve Zling, v dalsi kapitole je
provedena analyza souc¢asné marketingové komunikace prodejny pomoci sekundarnich dat.
Tato analyza zahrnuje vSechny néstroje komunika¢niho mixu, které prodejna vyuziva.
Nemén¢ dulezitou soucasti praktické ¢asti je ikvantitativni vyzkum proveden formou
dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ zjiSténi zanalyzy avyzkumu budou v zavéru

zodpovézeny vyzkumné otazky a také budou navrzena doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Komunikace

,»Slovo komunikace vzniklo z latinského communicare — radit se s nékym, dorozumivat se,
termin oznacuje 1 styk, spojeni, souvislost“ (Vymétal, 2008, s. 22). VétSina autorll nyni
definuje komunikaci jako proces pfenosu avymény informaci v jakékoliv formé,
realizovany je mezi lidmi a projevuje se uréitym u¢inkem. Funkce komunikace mohou byt
informativni, poznavaci, instruktivni, vzdélavaci a vychovnd, ptresvédcovaci, motivujici,
zabavna ¢i socializacni. Pfedpoklada se tak dosazeni cilli, kterymi jsou nejcastéji vymeéna
informaci a ovliviiovani nejen chovani lidi, ale i ovliviiovani mezilidskych vztahti mezi

jedinci (Vymétal, 2008).

1.2 Marketingova komunikace

Svétlik (2005, s. 139) definuje marketingovou komunikaci jako ,,uvédomeélou ¢innost, ktera
informuje, pfesvédcuje a ovliviiuje nakupni chovani zakaznika. Odpovid4d jednomu
z péti P marketingového mixu — promotion.” Marketingova komunikace zahrnuje nejen
komunikaci medidlni a masovou (prostfednictvim tisku, rozhlasu, televize, internetu
a dalSich elektronickych médii), ale ivenkovni, kde se jednad o reklamy a billboardy

(Halada, 2015).

Marketingova komunikace ma Sirokou Skalu uceli — od zvySovani povédomi o znacce,
poskytovani informaci, ptes povzbuzovani a piesvédcovani zdkaznikl ke koupi produktu ¢i
vyuziti nabizené sluzby (Bax a Woodhouse, 2013, s. 13). ,,Zakladem marketingu je proces
fizeni smérem k zakaznikovi. Cilem podniku je tedy pochopit, jaké jsou potieby nejen
zakaznika jako jednotlivce, ale pochopit potieby trhu ve vSech souvislostech ekonomickych,
politickych, technologickych, legislativnich, kulturnich amnoha dalSich vlivl

(Soukalova, 2015, s. 20).%

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Integrovanou marketingovou komunikaci lze popsat jako koncepci planované marketingové
komunikace, ktera vznika diky ucelenému pldnu a je zaloZena na vytvofeni synergického

efektu mezi jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu.

Jejim nejvétsim piinosem je to, ze je komunikace konzistentné pfedavana vsem cilovym

skupindm vSemi vhodnymi informacnimi kandly. Komunikace se tak stava efektivnéjsi
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a ucinnéjsi. Integrace se pak odehrava v samotném zakaznikovi, ktery ptili§ nerozliSuje mezi
reklamou, rozesilkou nabidek, sponzoringem, podporou prodeje a dalSimi nastroji. Proto je
dilezité, aby byl oslovovan konzistentnimi, hodnotnymi a navzajem souhlasnymi sdélenimi.
Kazdy prvek kontaktu mezi firmou a zdkaznikem musi byt fizen (Pelsmacker, Bergh

a Geuens, 2003).

Mezi vyhody integrované marketingové komunikace Fill (2013, s. 297) fadi:
e potencidl vytvaret synergickou a efektivni komunikaci,
e moznost snizit ndklady na komunikaci, anebo upravit rozpocet,
e zvySeni konkuren¢ni vyhody diky jasn&j$imu positioningu,
e zvySeni efektivity koordinace mezi externimi a internimi ucastniky,
e potencidl pfimét management k pfehodnoceni komunikacni strategie,
e zménu smysleni s ohledem zaméteni na zdkaznika.

Naopak u nevyhod je zminéno, Ze tato metoda mize poskodit povést znacky, pokud neni
fizena spravné, podporuje centralizaci, miize po managementu pozadovat naro¢né&jsi Casové

zapojeni, tendence po standardizaci mohou omezit kreativni feSeni.
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2 KOMUNIKACNI MIX

Existuje pét zadkladnich forem komunikace, které se nazyvaji komunika¢ni mix, n€kdy
1 propagacni mix. Kotler (2004) uvadi — reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public

relations a osobni prode;.

V dnes$ni dynamické dob¢ je vSak dilezitou slozkou online marketing, kdy k propagaci
znacky, produkti nebo sluzeb dochdzi pomoci internetu. Prostfednictvim téchto nastroju
a metod dochazi ke komunikaci se zdkaznikem, a to pfedevsim za ucelem prodeje sluzeb
a produkti. Firma, kterd webové stranky ¢i komunikaci v online prostoru nepouziva,
prestava zakazniky zajimat a mohlo by se zdat, Ze ptestala existovat (Stejskalova, Horakova

a Skapova, 2008).

Marketingovy komunikacni mix

|

| | |
Reklama Prace Primy
(advertising) s verejnosti marketing
(public relations) (direct marketing)
Podpora Osobni Interaktivni/internetovy
prodeje ‘ prode;j marketing
(sales promotion) (personal selling) (interactive/internet

marketing)

Obrazek 1 — Schéma marketingového komunika¢niho mixu (Zdroj: Jakubikové a Janecek,
2023, s. 340)

2.1 Reklama

Karlicek (2016) definuje reklamu jako komunika¢ni disciplinu, kterd cilovou skupinu
informuje, pfesvédcuje a pfipomina ji marketingové sdéleni. Mezi jeji hlavni funkci se fadi
navazani vztahu s budoucim potencialnim ¢i stdvajicim zékaznikem.

vvvvvv

v jejich komunikaci. Jednd se o ,neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty
prostiednictvim rtiznych médii oslovuji své souCasné a potencidlni zakazniky s cilem
informovat je a presvédcit o uzite€nosti svych vyrobkd, sluzeb ¢i mysSlenek (Ptikrylova,

2019, 5. 74).

Obvyklym cilem reklamy byva zvySovani obratu, je vSak také zapotiebi se zaobirat

reklamnimi cili, které jsou zaméfené na zdkaznika — jak jej informovat, pfesvédcovat
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a pfipominat mu produkt ¢i sluzbu. Spravné vytvorend a G¢inna reklama dokaze v myslich
zakaznikl posilit vnimani znacky nebo sluzby. To se pak odraZzi u spotiebitelské loajality —
dochazi k opakovanym nakupim a mens$i pravdépodobnosti pfechodu ke konkurenci

(Prikrylova, 2019).

,Podle vyuzivaného média se rozliSuje televizni reklama, rozhlasovéd reklama, tiskova
reklama, venkovni reklama, reklama v kinech, tzv. product placement a online reklama

(Karlicek, 2018, s. 197).*

2.1.1 Televize

Televize je dle hodnoceni Gi¢innosti stale jednim z nejsilnéjSich médii. Realizace televiznich
reklam je ovSem nakladove vysokd — at’ uz se jedna o vydaje produkéni ¢i uzivatelské — tento
typ média je vhodny spiSe pro vétsi retailery. Pro zadavatele je také narocné doba piipravy

a zpracovani reklamy, musi se planovat s ptedstihem (Jaderna a Volfova, 2021).

Mezi nejvétsi vyhody televizni reklamy se fadi pfedev§im moznost vyuziti obrazu, zvuku
i pohybu. Navic se jednd o masové médium, diky kterému dochéazi k zasahu velkého
mnozstvi lidi na trhu (Karlicek, 2018). Naopak nevyhodami jsou snizend moznost zacileni
a reklamni pfesycenost — ¢im vice reklamni bloky obsahuji spotl, tim vice je snizena

efektivita jednotlivého spotu (Karli¢ek, 2016).

2.1.2 Rozhlas

,,Rozhlas je vhodny pro kampan¢ znacek, které pottebuji byt zapamatovany, tj. pro budovani
povédomi a znalosti o znacce. DokaZe téZ operativné pracovat se spoty odpovidajicimi denni

dobé¢ ¢i dnlim v tydnu (Ptikrylova, 2019, s. 82).*

Vyhodami vyuziti rozhlasu je jeho flexibilita, demografické a geografické zacileni, nizsi
naklad a aktudlnost. Mezi nevyhody se fadi, Ze rozhlasové vysilani nabizi pouze zvukovy
prenos, Ze se posluchaci na sdéleni zcela nesoustredi, nebot’ je ovlivituje spousta vjemil, a tak
si danou informaci i hife zapamatovavaji (Labskd, Tajtakova a Foret, 2009). Radio lidé
poslouchaji nejCastéji pii cestdch autem ¢i vjinych dopravnich prostiedcich. Pro
maloobchodniho prodejce nabizi moznost operativni komunikace riznych eventt a akénich

nabidek (Jaderna a Volfova, 2021).
Reklamni spot v radiu by mél spliiovat:

e radiova reklama by se méla opakovat v rdmci dvou az tii tydnt,
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e denn¢ by mél spot zaznit alespon Sestkrat,
e spot by m¢l byt jednoduchy, srozumitelny, vyrazny, zapamatovatelny,
e stopaz muze byt od 5 do 60 sekund,

e dilezita informace (napt. webové stranky) by méla zaznit v rdmci jednoho spotu

alesponl dvakrat (Evolutionmarketing, @2024).

2.1.3 Kino

Reklama v kiné vykazuje velice podobné charakteristiky jako reklama v televizi, vyuziva
vSak ve prospéch toho, kde ji zdkaznici zhlédnou — v kiné Casto byva emocionalni zazitek
vy$si, nebot jsou lidé dobie naladéni, nachézeji se v situaci, kdy se chtéji bavit. Na druhou
stranu je potfeby myslet i na to, Ze spousta lidi chodi do kina pozd¢ji, aby se reklamam
vyhnula, vidi ji tak jen omezeny pocet lidi, a to bez moznosti opakovaného zasahu stejnym
divakem (Karlicek, 2016). Reklama v kiné¢ by méla byt natolik odlisna, aby nedoslo
k zaméné s filmovou upoutavkou, jeji stopaz se pohybuje od 15-30 sekund (Vyhody
a nevyhody, 2018).

Efektivitu kino reklamy, kterd byva nasazovana do reklamniho bloku anebo pted filmem,

lze zvysit pomoci riznych off-screen forem podpory prodeje:
e je mozné umistit digitdlni obrazovky ¢i plakaty na chodbéch kina a ve foyer,
e rozdavanim letdki a vzorkl produkti,

e umisténim reklamnich nosicl — citylighty, ndlepky na podlahu, nalepky na zrcadla

toalet, branding salii a jiné,

e je mozné umistit i stojany, totemy, stolky, promo stanky (Cinemax, @2024).

2.1.4 Tiskova média

,»liskova reklama (print) zahrnuje zejména reklamu v novinach a Casopisech. Vyhodou
tohoto typu reklamy je moZnost pfedavat slozitéj$i informace. Marketéti tedy nemusi
spoléhat jen na nékolik desitek sekund, jako je tomu u pfedchozich reklamnich médii. Tento
typ reklamniho média navic umoziuje dobré cileni. Nevyhodou je pfedevsim ptreplnénost
tisténych médii inzerci. Ctenéfi v diisledku toho reklamy v novinach a Easopisech &asto jen
prolistuji, aniz by jim vénovali vétsi pozornost. Tiskova inzerce navic mize vyuZzit jen

vizualni dimenzi (Karlicek, 2018, s. 198).
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Noviny se déli podle periodicity vydavani (denik, tydenik, existuji i vecerni vydani —
vec€erniky). U hodnoceni efektivity novin je vSak dualezitéjsi jejich publikum — kdo je jejich
¢tenafem (celkovy pocet), struktura, zafazeni do skupin podle veéku, vzdélani, piijmu ¢i

zamé&stnani (Labska, Tajtakova a Foret, 2009).

2.1.5 Venkovni reklama

Venkovni reklama je Casto oznaCovana také jako outdoorova ¢i out-of-home (OOH)
reklama. Patfi zde nejcastéji: billboardy, megaboardy, citylight vitriny, svételné reklamni
panely, plakaty, vyvésni Stity ¢i reklama na dopravnich prostfedcich. Pfednostmi tohoto
formatu jsou dlouhodobé a opakované vyuziti, geograficka flexibilita — tedy dobré zacileni
— a nemoznost sdéleni preskocit ¢i vypnout. Problémova je naopak nutnost dodrzet strucné,
jednoduché a srozumitelné sdéleni, nebot” maji piijjemci pouze omezeny Cas na

zaregistrovani informaci (Ptikrylova, 2019).

Dle Jaderné a Volfové (2021) prevlada u OOH reklamy obraz nad slovem, reklamni texty
proto musi byt kratké a s dobrou viditelnosti na dalku. Lidé mijejici venkovni reklamu maji
cca 3 vtefiny na to, aby na ni zareagovali a pochopili ji. V retailu se téchto formati vyuziva

v tésné blizkosti prodejny.

Do kategorie venkovni reklamy se fadi iindoorova reklamni média, kterd se v podobé
bannerl nachédzeji uvnitt sportovnich a zabavnich areald, obchodnich center, restauraci, $kol

nebo tfeba divadel (Jaderna a Volfova, 2021).

2.1.6 Product Placement

Product placement (neboli umisténi produktu) Ize definovat jako uvedeni reference produktu
¢i sluzby (nebo jejich skute¢né umisténi) v ur¢itém kontextu vyménou za domluvenou
protihodnotu. Timto kontextem mutiZe byt cokoli od filmd, seridlt a televiznich potadi az po

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

Umisténi produktu je prezentovano tak, aby vyvolalo pozitivni pocity vici propagované
znacce. Nejedna se o explicitni reklamu. Product placement je G¢inny, protoze divakiim
umoziuje vytvofit si siln€j§i vztah ke znacce pfirozenéjSim zplisobem, nez kdyz je jim
produkt pfimo nabizen. Miize také vytvaret rizné postoje ke znackam a také podnécovat
nakupni rozhodnuti. Znacky spojované s atraktivnimi postavami (nebo propagované

v atraktivnim prostiedi) maji tendenci lidi vice oslovovat. Divaci jsou také schopni 1épe
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pojmenovat znacku poté, co ji vidi pouzitou napi. v jejich oblibeném seridlu ¢i filmu

(Kenton, 2022).

2.1.7 Internet

Internet je jednim z nejmladSich a zaroven nejvice se rozvijejicim médiem (Pfikrylova,

2019). Proto byla na tuto problematiku vyhrazena cela podkapitola 2.6 — Online marketing.

22 PR

Public relations patii mezi masové prostfedky komunikace s cilem formovat vefejné minéni
a posilovat davéru prostfednictvim vztahl k vetejnosti (Labska, Tajtdkova a Foret, 2009).
Na vztazich se stakeholdery (tedy s osobami zainteresovanymi v komunikaci s danym
subjektem) dnes nezalezi jen velkym firmam a korporacim, public relations dnes vyuzivaji
ineziskové akulturni organizace, celebrity, mésta istaty. Diky PR miZze organizace
dlouhodobé a cilen¢ prezentovat své zadméry, informovat o svych cilech a vysledcich
a prispivat ke svému dobrému jménu (Karlicek, 2016).

vvvvvv

PR se taktéZ vyznacuje relativné nizkymi naklady, nebot’ se zde nemusi platit za reklamni
prostor a ¢as v médiich, jak je tomu v reklamé, neplati se ani za direct e-maily a poStovné
(jak je tomu v direct marketingu) a za slevy a darkové predméty, které vyuzivad podpora
prodeje. To vSe je vSak vyvazeno samotnou vysokou pracnosti PR aktivit, nebot’ kazdé

sdéleni musi byt personalizovano pro dany typ média a cilovou skupinu (Karlicek, 2016).

2.2.1 Eventy

,,Pod pojmem event se skryva zinscenovani zazitkli véetné jejich planovani a organizovani
v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty, které podpoti image firmy a jeji produkty, s cilem dlouhodob¢ udrzet vztahy mezi
firmou a jejimi cilovymi skupinami. Sila dobfe pfipravenych aktivit je vyjimecnd, protoze
event ma byt predev§im jedinecny aneopakovatelny. Obvykle se uZzivaji rizné
multimedialni prostfedky, vzbuzujici emocionalni zazitky, coz pifi soucasné informacni
pfesycenosti vefejnosti nabizi moznost formou nevSedniho zaZzitku upoutat pozornost

a ziskat zajem cilové skupiny (Ptikrylova, 2019, s. 128).
Ptiprava udalosti, ktera bude mit u zdkaznikt uspéch, tkvi v tom, ze:

e event zprostiedkuje silny zazitek a probudi v lidech pozitivni emoce,
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e bude pfipraven pestry, srozumitelny program a bude zvoleno atraktivni téma,

e akce bude dobfe zorganizovand a propagovana — jedno pozvani obvykle nestaci

(Event marketing, 2021).

2.2.2 Sponzoring

Sponzoringem se nazyva stav, kdy firma propoji svou znacku s jinym produktem ¢i s jinou
organizaci — a to bud’ v dlouhodobém projektu, ¢i v jednorazové akei, se sportovnim tymem,
instituci nebo jednotlivcem. Za toto propojeni poskytuje sponzor finan¢ni ¢i nefinancni
podporu, jeho zviditelnéni pak probiha standardné uvadénim loga na plakatech, webu, ale
napfiiklad i na sportovnich dresech. Tak, aby doslo k tzv. aktivaci sponzoringu, musi sponzor
vyuzivat partnerstvi ve své komunikaci. VyuZiti sponzoringu nejvice podporuje posilovani
image znacky azvySuje povédomi o znacce, nebot diky tomu, ze dojde k propojeni
se vhodné zvolenym partnerem, muize znacka prevzit asociace s nim spojené (Karlicek,
2016). Soukalova (2015) dodava, ze sponzoring je nejcastéji vyuzivan ve sportovni, kulturni

a socialni oblasti.
Sponzorstvi by mélo splitovat tyto kritéria:
e soulad mezi znackou a danou aktivitou,
e soulad mezi divaky dané akce a cilovou skupinou znacky,

e m¢lo by dojit k pfildkani spotiebitele, k vyzkouseni produktu nebo ke zvySeni

nakupni frekvence,

e realizace musi byt taktni — sponzor si musi uvédomovat, ze divaci nejsou fanousky

pfimo jeho znacky,

e je potieba, aby bylo vidét, Ze sponzor akci skuteéné néjakym zplisobem podporuje

(Jak pracovat se sponzoringem, 2006).

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ,,zahrnuje aktivity stimulujici prodej vyrobkiu a sluzeb prostiednictvim
dodateénych podnéti. Zaméiuje se na clanky distribucnich cest nebo na konecné
spotiebitele, pro které se stava nakup pfitazlivéjsi, napt. pomoci kupdnil, prémii, vzorkl
zbozi, vyhodného baleni apod. Podpora prodeje je zaméfena na Siroky okruh zakaznikl

(Soukalova, 2015, s. 99). Cilem podpory prodeje je poskytovat informace o vlastnostech
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produktu, vytvofit povédomi o produktu nebo jej pfipomenout v okamziku nakupovani, kdy
se potencialni zdkaznik rozhoduje, zda tento produkt zakoupi (toho 1ze dosdhnout naptiklad

prezentaci v obchod¢) (Karlicek, 2016).

,Maloobchodni prodejny vyuzivaji Ctyfi typické druhy podpory prodeje. Jde o vystaveni
v reklamnim POP, ohlaseni propagacni akce, snizeni ceny a kupony. Tyto nastroje podpory
prodeje nemusi byt nutné pouzivany oddélené. Ve skutecnosti jsou Casto propojené zejména
do dvou kombinaci, a to ohlaseni propagacni akce se sniZenim ceny a ohlaSeni propagacni
akce spole¢né s umisténim POP médii. Nastroje podpory prodeje piedstavuji pfidanou
zejména v situacich, kdy jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je obtizné odliSit se od

konkurence pomoci znacky (Karlicek, 2016).*

Podpora
prodeje

Znacka

Produkt

Obrazek 2 — Podpora prodeje jako pfidana hodnota k produktu a znacce
(Zdroj: Karlicek, 2016, s. 96)

2.3.1 Vérnostni program

Vérnostni programy (neboli vérnostni systémy, zakaznické kluby) jsou vyuzivany pro
vybudovani portfolia vérnych zakaznikii. Podstatou tohoto nastroje je odmeénovani
spotiebitele za pozadované chovani — kterym napt. mize byt opakovany nakup ¢i zvySeni
hodnoty nékupu. Funguje na principu motivovani ajeho smyslem je vytvofeni

dlouhodobého vztahu mezi firmou a spotiebitelem (Zamazalova, 2009).
Bonusovy program by mél by mél spliovat:

e m¢l by nabizet rizné vyhody: docasné ¢i trvalé slevy, darky, dopravu zdarma, zpétné

ziskani urcité ¢astky z nakupu, ...
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e mél by budovat vztah se zdkaznikem v pondkupni fazi,
e mél by byt obchodné nastaveny tak, aby se vyplatil,
¢ m¢l by byt piesné specifikovan — kdo se miize registrovat,

e mél by byt dobfe technicky zabezpeceny (Jak na vérnostni program, 2023).

2.3.2 Slevové akce

Uplatiiovani slev a srazek z ceny patii k praci s cenami. Aby vSak pfinesly pozadovany
efekt, je potfeba spravné urcit vysi slevy, nacasovani slevy a sortimentni polozky. Zakaznik
by m¢l byt viditeln€ upozornén na to, Ze zbozi ve slevé je. Toho Ize dosdhnout vyuzitim

riznych néstroji komunika¢niho mixu (Zamazalova, 2009).
Dle Cébove (2022) je diilezité pti zavedeni slevovych akei nasledujici:

e vzdy zalezi na firemni a obchodni strategii, typu produktu a sile znacky, nelze

nastavit jednotna platna pravidla,
e je dulezité komunikovat smysl a divod slevové akce,

e casovym limitovanim akce dojde k ur¢itému natlaku na zakaznika, aby produkt

nakoupil,

e po skonceni akce je dulezité jeji vyhodnoceni.

2.3.3 Merchandising

Tento pojem lze definovat jako souhrn Cinnosti, které jsou uskutectiovany v prodejnach
s cilem zlepsit vieobecné vizuality v misté vystaveni produkti. Radi se sem stav zasob,
vystaveni a umisténi zbozi v prodejné, péce o misto prodeje (vyskoleny personal €i Cistota
prostortl) azvySeni atraktivity daného prodejniho mista pomoci POP materialt

(Zamazalova, 2009).

POP komunikace je soubor reklamnich materidli, které jsou pouzity v misté prodeje
k propagaci vyrobku ¢i sluzeb (Bocek, Jesensky a Krofidnova, 2009).

2.4 Osobni prodej

,Osobni prodej patfi mezi velmi ucinné formy prodeje abyva oznacovan jako
nejefektivnéj$i néstroj propagace. V praxi mé celou fadu podob, ato na vSech stupnich

prodejniho fetézce — od prodeje produktii vyrobnimi podniky zprosttedkovateliim, dale ptes
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velkoobchod a maloobchod az po prodej koncovym zdkaznikim. U této osobni, cilené
zamétené formy prodeje zalezi na osobnosti prodavajiciho, jeho celkovych schopnostech,
ale také na dobré znalosti proddvané¢ho produktu, divéryhodném vzhledu, ovladani,

psychologického piisobeni na zakazniky a dalSich faktorech (Urbanek, 2010, s. 114).

Tento typ komunikace probihé na rozdil od reklamy interaktivné, vétSinou v paru (n€kdy je
vSak mozné nalézt i skupinovou komunikaci). Jeho ptednosti je, Zze kupujici 1 prodavajici
mohou reagovat v redlném Case na své chovani, vysvétlovat nejasnosti a pfekonavat tak
jednoduseji komunikacni Sumy, protoze prodavajici ihned vidi, zda jeho sd€leni mélo
spravny dopad. Nabidka je tak pro zdkaznika vzdy zcela pfizplisobena a jedinecna.
Nevyhodami pak mohou byt omyly na strané proddvajiciho — rizné reakce na natlak ze

strany kupujiciho, nesplnitelné sliby, pomlouvani konkurence a jiné (Ptikrylova, 2019).

Pro maloobchod je typicky tzv. pultovy prode;j. ,,Zakaznici piebiraji iniciativu ve volbé mista
nakupu. Jejich pohyb Ize ovliviiovat zejména prostiednictvim letakii, predvadénim,
vystavkami, nabidkou vyhodnych nakupti nebo akci pti zavadéni novych vyrobkii. Uvedeny
druh prodeje zahrnuje poskytovani informaci o vyrobku nebo sluzbé a ptipravu ke
skutecnému nakupu. Kvalitni prodejce by mél byt schopen chapat potieby a piani
zdkaznika, vcitit se do jeho mysSleni aumét vhodné reagovat na rlzné situace

(Prikrylova, 2019, s. 138).

Osobni prodej je také vhodnym komunika¢nim nastrojem pro technicky naro¢né produkty,
u nichz je nezbytné, aby obchodnik fadné vysvétlil zdkaznikovi funkei a vyhody produktu
a pfipadné i pfedvedl zdkaznikovi, jak ho spravné pouzivat. Obchodnik je v takovém piipadé
také schopen okamzité reagovat na piipadné otazky (CzechTrade, @1997-2024). Do slozky
osobniho prodeje se fadi i prodej v terénu. Ten je zalozen na navstévach zdkaznika, kdy si
celou komunikaci zajistuje prodejce sam. Tim buduje znacku spole¢nosti i sebe a svymi

odbornymi radami udéluje doporuceni (Jaderna a Volfova, 2021).

2.5 Direct marketing

Direct marketing lze definovat jako prostfedek, kterym dochazi k pfimému kontaktovani
zdkaznika se zamérem vyvolat okamzitou a méfitelnou odezvu nebo reakci (Pelsmacker,
Geuens a Bergh, 2013, s. 423). Pfimy marketing se vyvinul jako levn&j$i varianta
k osobnimu prodeji — a to z divodu neosobniho kontaktu, obchodni zastupci tak jiz nemuseli
kazdého potencidlniho zakaznika navstévovat osobné atim se snizily ndklady. Direct

marketing umoznuje presné zacileni, adaptaci sdéleni s ohledem na individuélni potieby
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jedince ze zvolené cilové skupiny avyvolani okamzit¢ zpétné vazby jedinct

(Karlicek, 2016).

,Nastroje direct marketingu 1ze rozdé¢lit do tii skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni
zasilana postou ¢i kuryrni sluznou (direct maily, katalogy a neadresnd roznaska), sdéleni
pfedavand prostfednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni

vyuzivajici internet — e-maily a e-mailové newslettery (Karli¢ek, 2016, s. 73).

Pii vyuzivani pfimého marketingu jako néstroje komunika¢niho mixu hraji dilezitou roli
kvalitni databaze (sbirky informaci audajii), které uvadi kontaktni daje stavajicich
1 potencialnich zékaznikii. Diky pfesnému definovani cilové skupiny roste Sance na zisk
novych zdkaznikli. Nejcastéji jsou sbirany demografické, geografické, psychografické
a behavioralni charakteristiky — a ty pak tfidi kontakty podle toho, zda by dany jedinec mohl
mit o sdéleni z4jem. Sbér dat do databazi vSak podléhd regulaci (GDPR), osoby uvedené

v seznamech navic musi ud¢lit souhlas se zpracovanim dat (Ptikrylova, 2019).

2.5.1 E-mail marketing

E-mailovy marketing zahrnuje zasilani reklamnich e-maili ¢i e-mailt s informa¢ni hodnotou
(ale s reklamnimi prvky) vybrané databazi e-mailovych adres (Dorcak, 2012). S rostoucim
vyuzivanim elektronickych médii se vyvinul jako nahrada poStovnich dopisi — e-mailing
urychluje komunikaci a snizuje néklady na ni (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2013, s. 432).
Vyhodami e-mailingu je nizka cena a zaroven vysokd mira reakce. Mezi dalsi vyhody je
mozné zatadit rychlost a nenaro¢nost odeslani, jednoduchou méfitelnost, moznost vyuziti
zpétné vazby, aktudlnost a moznost presného timingu diky nacasovani odeslani kampani.
Cilem je upoutdni pozornosti, informovani, vyvoldni akce ujiz existujiciho ¢i

potenciondlniho zdkaznika (Dorcak, 2012).

Krajiak (2020) uvadi téchto pét kritérii, které jsou diilezité pii tvorbé kvalitniho e-mailového

newsletteru:
e volba relevantniho pfijemce,
e definovani vyzvy k akei,
e tvorba zajimavého, srozumitelného a ptinosného obsahu,
e vyzdvihnuti vyhod produktu ¢i sluzby,

e poutavy predmét a preheader.
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Do e-mailového marketingu za¢ina investovat stale vice firem, ¢imz se z e-mailové schranky
zakaznika stdva vysoce konkurencni prostor. Pro dosazeni vysSich vysledkl se doporucuje

implementovat tyto strategie:
e investice do personalizace a segmentace,
e automatizace e-mailingu — automatizované e-maily stale vedou v mife zapojeni,
e vyuziti prizkumi k poznani cilové skupiny a ptijemce,
e A/B testovani — analyza sdéleni, které funguje pro danou spolecnost.

Studie téz uvadi, ze newslettery je nejvhodnéjsi zasilat ve vSedni dny, a to bud’ brzy rano
(mezi 4:00—6:00 h) ¢i pozd€ji odpoledne (mezi 17:00-19:00 h). Miru frekvence je potieba

individualné vyzkouset na zédkladé dané¢ho odvétvi (Getresponze, @2024).

2.6 Online marketing

Podoba komunika¢niho mixu se diky rozsifeni internetu vyrazn€ zmeénila. Online reklama
se stala nedilnou soucasti firem a jejich rozpoCtli — e-mailing je kli¢ovym nastrojem direct
marketingu, podpora prodeje vyuziva online platformy k riiznym soutézim, slevovym akcim
a vérnostnim programim, public relations je zprostfedkovdno online tiskovym servisem,

eventy mivaji své vlastni stranky (Karlicek, 2016).

,,Online komunikace se vyznacuje fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik. Patfi mezi
né¢ zejména moznost presného zacileni, personalizace, interaktivity, vyuZitelnost
multimedidlnich obsahti, jednoduchd méfitelnost Gcinnosti a relativné nizké néklady

(Karlicek, 2016, s. 830).*

2.6.1 Webové stranky

Webové stranky se nyni jiz povazuji za zakladni a nejrozsifené;jsi zptisob komunikace firem
na internetu. Slouzi k informovani stavajicich i potencionalnich zakaznikl a dalSich
zajmovych skupin, buduji s nimi vztah a vytvaii prostfedi pro oboustrannou komunikaci

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Na webovych strankdch mtize navstévnik najit informace a tidaje o firmé¢, produktech ¢i
sluzbach (Casto s moznosti online zakoupeni), historii firmy, zaméfeni, vyvoj, kontaktni
informace a adresy jednotlivych pobocek, volné pracovni pozice ¢i recenze na danou sluzbu

(Dorcék, 2012).
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Dtlezitym prvkem je interaktivita se zdkaznikem ata by méla spliiovat nasledujici

pozadavky:
e pfitdhnout pozornost uzivateld,
e upoutat pozornost a pfimét tak uzivatele ke spolupraci,
e udrzet uzivatele a zajistit, aby se opakovan¢ vracel zpét na webovou stranku,
e vytvorit vztah, ktery bude s kazdym uzivatelem individuélni,
e zjistit uzivatelovi preference (Ptikrylové a Jahodova, 2010).

Jednim z hlavnich kritérii hodnoceni uspé&$nosti webovych stranek je konverzni pomér.
Jedna se o procentni vyjadieni, kolik lidi provedlo na webu konverzi — nékup, registraci,

vyplnéni formulate (Ptikrylové a Jahodova, 2010).

2.6.2 Socialni sité

Jednou z definic socialni sit€¢ je propojeni skupiny lidi, ktefi mohou, ale nemusi byt
pfibuznymi, navzajem se ovliviiuji a maji spolecné zajmy — at’ uz se jedna o zajmy kulturni,
politické ¢i ekonomické. Dalsim pozndvacim faktorem je systém, ktery toto vzajemné
propojeni umoziuje vytvaret a propojeni i nadale udrzuje. Lidé tak tvofi virtudlni komunitu

(Pavlicek, 2010).

Dahl (2015, s. 2) socidlni sité¢ definuje jako skupinu internetovych aplikaci, které stavi na
ideologickych a technologickych zakladech webu 2.0 a které umoziluji tvorbu a vyménu

obsahu vytvareného uzivateli.

Dle Kempa (2024) vyuziva socidlni sité v Ceské republice 76,7 % populace. To odpovida

asi 8,05 milionim uzivatelim.
Pti tvorbé obsahu na socidlni sité Instagram a Facebook se doporucuje:
e nahravat obsah ve vysoké kvalitg,

e tvortit prispévky ve formatu 1:1, vyuzivat stories (sdéleni, kterd na profilu vydrzi

24 hodin) a reels (videa s hudebnim podkresem),
e obsah tvofit originalni a s pfidanou hodnotou pro sledujici,

e pouzivat logo a barvy spole¢nosti, aby byl dobte rozpoznatelny (Buresova, 2022).
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Hradcova (2023) také dodava, ze by prispévky mély obsahovat:
e vystizny a zajimavy popisek s vyzvou k akci,
e emotikony,
e UTM parametry a URL adresy.

Facebook

Facebook umoziuje vytvaret spojeni mezi riznymi uzivateli, ktefi se rozhodnou zvetejnit
informace o svych aktivitach ¢i zalibach sdilenim obsahu. Jeho Gspéch prameni z moznosti
komunikovat se svymi pfateli, pfibuznymi nebo zndmymi v kteroukoli denni hodinu.
Facebook je tak velice efektivnim ndstrojem pro firmy, které¢ zde mohou propagovat své
produkty a sluzby a hledat nové zadkazniky (Lee, 2022, s. 250). Podle udaji zvetejnénych
v reklamnich zdrojich spoleénosti Meta mél Facebook v Cesku na za¢atku roku 2024

4,7 milionu uzivatelti (Kemp, 2024).
Instagram

,Instagram predstavuje mobilni aplikaci, kterd svym uzivatelim umoznuje sdileni fotografii
avidei. Diky tomuto pievazné estetickému aspektu a snadnosti pouzivani predstavuje
Instagram velice atraktivni marketingovy nastroj (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 106).
Od ptivodniho vyuziti, kdy bylo hlavnim ucelem sdilet jen fotografie, se sit’ vyvinula
smérem, ktery je pro mnoho firem atraktivnim. Nové funkce nabizeji na této platforme
vyrobky piimo prodavat. Trendem v poslednich letech se také stavéa influence marketing

a tvorba videoobsahu (Cernovsky, 2021).

Na Instagramu lze zaplatit ptispévek, ktery se zobrazi 1 uzivatelim, jez dany profil nesleduji.
Tento pfispévek pak lze jednoduse zacilit dle sociodemografickych charakteristik a dle

chovani uzivatelli (Buresova, 2022).
YouTube

Youtube slouzi uzivatelim jako vyhleddva¢ informaci prostfednictvim ne textového
souboru, ale videi. Trendem se v posledni dobé stdva video, které piinaSi nazornost
arychlost, konzumenti se prostfednictvim této sit€ uci novym vécem (Losekoot
a Vyhnankové, 2019). Vysledky od spole¢nosti Google uvadéji, ze na zacatku roku 2024
bylo na YouTube v Cesku 8,05 mil. uZivatelti (Kemp, 2024).
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2.6.3 Reklama na internetu
Reklama v internetovych vyhledavacich

Reklama ve vyhledavacich je zpoplatnénou sluzbou, kdy je dany odkaz uptfednostiiovan ve
vyhledévani a vynika tak nad béznym textem (Dorcak, 2012). ,,Marketing ve vyhledavacich
je dilezitym néstrojem internetového marketingu. Cilem je zajistit viditelnost webu
v zéplavé konkurencnich webti. Firma, kterd chce internet vyuzivat pro podnikatelské
aktivity, by se m¢la zajimat o dobré umisténi ve vyhledavacich na vhodna klicova slova.
Funguji vétsSinou na principu Pay Per Click (platba za klik). Vyhodou toho je, Ze firma plati

az za ptivedeného néavstévnika (Soukalové, 2015, s. 143).
PPC reklama

,,Pod pojmem PPC reklama (Pay Per Click) se rozumi reklamni odkazy vazané na klicova
slova se specifickym zptsobem placeni za kliknuti. PPC odkazy se zobrazuji vedle vysledkt
vyhledavani, pficemz lze nastavit, pro jaka hledand kli¢ova slova se ma tento reklamni
format zobrazit. Pozice zobrazeni PPC odkazu je vysledkem kombinace dvou faktort.
Prvnim faktorem je, jakou maximdlni cenu za kliknuti (CPC) je ochoten dany zadavatel
reklamy nabidnout. Druhym faktorem je pak veli¢ina CTR (Click Through Ratio =
kliknuti/imprese) neboli frekvence kliknuti na dany odkaz. Cim vy$si je CTR a nabidnuta
CPC, tim lepsi pozice miize PPC odkaz ziskat (Pfikrylova a Jahodové, 2010, s. 231).%

PPC reklamy je mozné rozdélit do tii zakladnich kategorii:

e Vykonova kampan — cilem vykonové kampané je konverze a prodej produktu.
Ukazovatelem toho, zda kampan funguje a je spravné nastavena, je zisk zdkaznika.
Sledovani vysledki je zaméfené predevSim na primarni a sekunddrni konverze, miru

kliknuti, pocet a cenu za jedno kliknuti.

e Brandové kampané¢ = kampané na budovani znacky — cilem je dosahnuti co
nejvyssiho poctu zobrazeni a navstév webové stranky. Sleduje se zde CTR (Click
Through Rate = mira prokliku = pocet proklikii/pocet zobrazeni x 100) a trvani

zobrazeni stranky.

e Kampané zvySujici navstévnost — k aplikaci dochazi u webi, pro které je dulezita
vysokd navstévnost. Sleduje se zde pocet zhlédnutych podstranek a mira jejich
opusteéni, také se zaméfuje na délku, ktery uzivatel stravi na dané strance (Dorcak,

2012).
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

3.1 Zdroje informaci

Na pocatku procesu marketingového vyzkumu stoji data, ze kterych se informace vytvareji.
,Ve vyzkumu se vétSinou zjistuji data (jednoduché dil¢i konstatovani urcitého stavu),
znichz se vytvéieji (skladaji) informace jako komplexnéjsi vysvétleni jevu* (Kozel,
Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 50). Data je mozné ziskat z riznych zdrojii. Zalezi na tom,
za jakym ucelem budou vyuzity, jaky typ informaci je potfeba ziskat, jaka rozhodnuti maji

byt na jejich zaklad¢ realizovana (Tahal, 2022).

3.1.1 Primarni a sekundarni data

Primérni a sekundéarni data od sebe rozliSuje zdroj dat, z nichZ jsou informace ziskavany.
Sekundarni data byly zjisténé jiz diive, a to za Gcelem jinym, nez je soucasny vyzkumny
problém, ktery dana osoba pomoci marketingového vyzkumu fesi. K témto datlim se dostava
zprostifedkovang, jedna se o data, jeZ jsou opakovatelné pouzitelna. Proto byva jejich cena
a Cas pofizeni vyrazn€ mensi nez u dat primérnich (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011).
Jako primarni data se oznacuji data, kterd jsou ziskana za U¢elem konkrétniho vyzkumu.
Sbirana mohou byt formou pozorovani, experimentu, dotazovani ¢i rozhovoru. Tato data
pred zapocetim konkrétniho vyzkumu neexistuji. Jejich vyhodou je to, ze jsou originalni,

relevantni pro dany vyzkum a také aktudlni, neni potfeba ovétovat jejich ptivod. Jejich

24

3.1.2 Interni a externi data

Interni data je moZné charakterizovat jako ta, kterd existuji ve firemnich databazich, firma
je pofidila na vlastni ndklady a vlastnimi silami. Obvykle se jedna o velké objemy dat
a generuji je ucetni a obchodni aktivity (Tahal, 2022). Jedna se o rizné vykazy néakladd,
trzeb a ziskd, finan¢ni plany, prehledy, databaze a zpravy — z obchodnich cest, z konferenci,
vystav a veletrhll a zpravy z ptedchozich vyzkumii (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011).
Externi data vznikla mimo firmu, a to zkoumanim jednotek nebo monitorovanim okolniho
trhu. Do této kategorie se fadi podklady vladnich organd, legislativa, zpravy ze statistickych
ufadl, odborné publikace, rozbory, analyzy, noviny, periodika, informace od konkurence,
vyzkumné zpravy, udaje marketingovych agentur, obchodni a Zivnostensky rejstiik aj.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011).
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3.2 Kvantitativni vyzkum

Utelem této vyzkumné metody je ziskat méfitelna ¢iselna data. Na rozdil od kvalitativniho
vyzkumu nepatra kvantitativni metoda po pfic¢inach, pro¢ néco prob&hlo nebo pro¢ se néco

déje, nepatra po motivech a postojich (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011).

,Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Zjistuje se, kolik jednotek (jednotlivct,
domadcnosti apod.) ma ur€ity nazor, chova se urcitym zplisobem. Data kvantitativni povahy
mohou vznikat dotazovanim respondentti, ale také méfenim, zdznamem transakci apod.
Kvantitativni data jsou staticky zpracovatelna a vyhodnotitelnd. Vystupem kvantitativniho
vyzkumu jsou obvykle tabulky agrafy =zaloZzené na statistické analyze dat

(Tahal, 2017, s. 103-107).*

3.2.1 Dotaznikové Setieni

,Dotazovani pfedstavuje metodu sbéru primarnich dat zaloZzenou na piimém (rozhovor)
nebo zprosttedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem podle
pfedem piedepsané formy otazek, jez slouzi ke sjednocovani podminek a usnadnéni
zpracovani vysledkil. Vybrani respondenti, ktefi budou dotazovani, musi odpovidat cilim

a zaméram vyzkumu* (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 175).
Dle zpiisobu kontaktu respondenta se rozlisuji tyto typy dotazovani:

e Osobni dotazovani — je zaloZeno na piimé komunikaci s respondentem. Ma dvé
formy, bud’ dochazi kvyuziti -elektronickych dotazniki na pfenosnych
elektronickych zatizenich — CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), nebo

k vyuziti tradi¢ni formy papirovych dotaznikti P+P (Paper + Pencil).

e Telefonické dotazovani — CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing)
zjisténi dat spojenim telefonického dotazovani a pocitacli, tazatel klade dotazy

a odpovédi zaznamenéva do elektronického dotazniku v pocitaci.

e Online dotazovani — CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) zjistuje

informace prostfednictvim dotaznikli v e-mailech ¢i na webovych strankach.

e Pisemné dotazovani — jedna se o nejméné rozsiteny typ — dotazovani postou (Kozel,

Mynarova a Svobodova, 2011).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Pti tvorbé dotazniku je potieba dodrZet jeho spravné sestaveni. Dobry dotaznik by mél splnit

tii pozadavky:

o Utelové technické — formulovani otazek do takové podoby, aby dotazovany

odpovidal na to, co je potieba se z vyzkumu dozvédet.

e Psychologické — formulovani otdzek do takové podoby, aby dotazovanému pfislo

vyplnéni snadné a piijemné.

e Srozumitelnost — formulovani otdzek do takové podoby, aby dotazovany vSemu

rozum¢l a bylo mu jasné, jak dotaznik vypliovat (Foret a Melas, 2021).

Dotaznik by mél byt ¢lenén do sekei, jez na sebe logicky navazuji. Prvni z téchto sekei je
uvod, kde je respondent osloven a je mu vysvétleno, z jakého divodu je vyzkum provadén.
Navazuje filtra¢ni otazka, jejimz smyslem je uréeni, zda respondent spada do cilové skupiny.
Odpovéd’ na tuto otazku urcuje, zda respondent bude pokracovat ve vyzkumu. Dalsi ¢asti
jsou meritorni otazky — jednd se o otazky, které se piimo tykaji vyzkumu, je vhodné je
seskupit do logickych celktli a postupovat od obecného ke konkrétnimu. Posledni ¢asti jsou

identifikacni otdzky, které slouZzi ke tfidéni respondentd do skupin (Tahal, 2022).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace a vyzkumné otazky

Cilem této bakalarské prace je zanalyzovat sou¢asnou marketingovou komunikaci prodejny
Bennon, zhodnotit ji a zjistit, jaké nastroje nejefektivnéji zajistily, Ze do prodejny pfisli novi
zdkaznici. Tato prace je zaméfena na pfivadéni zdkazniki do mista prodeje, piimo
nepojednava o in-store marketingu (tedy souboru marketingovych prostfedkli pouzivanych
uvnitt prodejny, které jsou ureny k ovlivilovani ndkupniho chovani). Na zékladé
provedené¢ho vyzkumného Setfeni budou stanovena doporuceni pro zlepSeni soucasného

stavu marketingové komunikace.
Prace stanovuje dvé vyzkumné otazky:
e VOI: Jaké komunikacni kanaly Prodejna & Bistro Bennon vyuziva v soucasnosti?

e VO2: Ktery nastroj komunika¢niho mixu nejvice ovlivnil pfichod novych zékaznikt

na prodejnu?

4.2 Ukel prace

Vysledky a zjiSténi napomohou firmé zreflektovat aktudlni metody, kterymi prodejnu
propaguje. Diky vyzkumu dostane odpovédi na to, které komunikacni kandly inadéle
vyuzivat a které na spotiebitele az tak siln€ neptisobi. Na zaklad¢ navrhu doporuceni miize

firma upravit jeji mediélni plan — vysledky tak pfispé&ji ke zvySeni navstévnosti prodejny.

4.3 Metody vyzkumu
Pro naplnéni cile a vyzkumnych otazek byly vybrany dvé rtizné metody vyzkumu.

Prvni znich je analyza sekundarnich dat, kterd bude porovnavat marketingové vystupy
prodejny Bennon s doporucenimi uvedenymi v teoretické Casti v kapitole 2 — Komunikac¢ni
mix. Bude se jednat o podpiirny vyzkum k dotaznikovému Setfeni. Naslednym zhodnocenim
dojde k rozkliovani, do jaké miry se vysledky ztohoto vyzkumu shoduji s vysledky
primarniho vyzkumu. Jejim hlavnim cilem bude nalézt mista, kterd je mozno v komunikaci

firmy navenek zlepsit.

K druhému vyzkumu byla pouzita technika kvantitativniho marketingového vyzkumu — a to
dotazovani. Setfeni bylo zaméfeno na obyvatele Zlina a okoli, tedy na potencialni zdkazniky,

kteti by byli ochotni jesté do prodejny pfijet. Cilovou skupinou byli také samotni zékaznici,
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kteti v prodejné nakoupili pracovni pomtcky — délnici, stavafi, elektrikafi, femeslnici a jina
technicka povolani, ale také lidé, kteti ve volném Case provozuji turistiku a potiebuji tak
vhodné sportovni obleceni a obuv. Jedna se o uzkou skupinu lidi, na kterou jiz marketingové
sdéleni zapusobilo a oni tak jiz na prodejnu znacky Bennon pfisli. Dotaznikové Setieni bylo
také distribuovano mezi obyvatele Zlina a okoli, kteti o prodejné jiz slySeli, ale zatim do ni

nezavitali.

Dotaznik byl rozsifen v tisténé¢ formé na samotné prodejné ve Zling€, kde k vyplnéni
zdkazniky motivovalo kafé zdarma adarek dle vlastniho vybéru. Také doslo
k vyzvéani vyplnéni dotazniku v elektronické formé& na socidlnich sitich a byl zaslan

newsletter na osoby, které se na prodejné registrovali do vérnostniho programu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost BENNON Group a. s. je dynamicka firma, ktera vznikla pfed 15 lety ve Zliné
pod nazvem Z-STYLE CZ as. Jiz od zacatku své existence sdruzovala dvé znacky:
BENNON a ADAMANT. Ackoliv se ob¢ zabyvaly vyrobou obuvi, zdsadni rozdil mezi nimi
byl v cenové politice — znatka ADAMANT nabizela cenové dostupnéjsi produkty. V roce
2017 se firma rozhodla rozsifit svou nabidku sortimentu a k témto znackam ptidala znacku
PROMACHER, ktera nabizela pracovni a volnocasové obleceni. Hlavni mysSlenkou bylo
obléct zakazniky od hlavy az k paté. Firm¢ se vSak opakované kvili tomuto rozdéleni
nedafilo aplikovat integrovanou marketingovou komunikaci a mnoho zakaznikii si
nedokazalo znacky propojit. Proto doslo v roce 2022 k rebrandingu, znac¢ky se spojily a nyni

se firma prezentuje pouze pod znackou Bennon.

BENNON

Obrazek 3 — Logo spolecnosti BENNON Group a. s. (Zdroj: Bennon, @2024)

Bennon vyrabi a distribuuje Siroky sortiment pracovni, bezpecnosti a volno¢asové obuvi
i kvalitni pracovni a outdoorové obleceni. Soucasn€¢ poskytuje iodborné poradenstvi
v oblasti obuvnictvi, je ¢lenem Ceské obuvnické a kozedéIné asociace a drzitelem ochranné

znamky a certifikatu Komfortni obuv a Ceska kvalita.

S mottem spolecnosti ,,Ready for tomorrow* je ztotoznény cely tym, ktery se neustale snazi
byt o krok napted pted konkurenci v oblasti bezpec¢i, pohodli ainovace. Kvalita obuvi
1 obleceni je testovana ve vlastni moderné vybavené testovaci laboratofi ve Zlin¢. Ditkladné
testovani probihd nejen pfi samotném vzniku daného produktu, ale ipii pribéznych
namatkovych kontrolach vzniklé produkce. Zékaznici a jejich spokojenost jsou na prvnim
miste.

Témito zékazniky byli do roku 2021 pouze B2B partnefi (obrat pil miliardy ro¢n¢). Se
snahou piiblizit se vice i koncovym zékaznikiim byl na poc¢atku roku 2022 uspésn¢ spustén
i vlastni e-shop, v zafi roku 2022 firma ve Zlin¢ oteviela unikatni prodejnu, kde je mozné
nejen nakoupit obuv a obleceni, soucasti je také mensi bistro. V bifeznu 2024 firma

expandovala na novy trh a spustila e-shop i ve Slovenské republice.
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5.1 Prodejna ve Zliné

Prodejna Bennon byla oteviena 19. zafi 2022 ve Zlin¢ v 64. budové jako prvni vlastni
prodejna této spolecnosti. V nabidce je k zakoupeni veSkery sortiment firmy a soucasti je
imensi bistro, které nabizi kévu, nealkoholické napoje, polévky, zdkusky a rychlé
obcerstveni. Smyslem tohoto propojeni bylo zptijemnit zdkaznikovi co nejvice jeho nakup
a také nabidnout pracovnikiim byvalého aredlu Svit moznost obcerstvit se v okoli jejich

zameéstnani.

Prodejna je ve vSedni dny oteviena od 7:00 hodin, zavird v 18:00 hodin. V sobotu je oteviraci
doba pozménéna na 7:00-13:00 hodin a v ned¢li je zavieno. Brzka oteviraci hodina je

zvolena prave z divodu poskytnuti snidani pied pracovni dobou.

Vysokou prioritu udava odborné poradenstvi, proto je personal Skoleny a kazdému nové
ptichozimu zakaznikovi nabizi svou pomoc pii vybéru. Protoze je zdkaznik na prvnim misté,
snazi se firma pfichazet s novymi népady, jak co nejlépe uspokojit jeho potieby — naptiklad
moznosti upraveni obleceni na miru, moznosti zajisténi unikéatniho potisku na odévy nebo

konzultaci se specialistou.

5.1.1 Cilové skupiny

Cilové skupiny zakaznikl prodejny se odvijeji od typu vyhledavaného produktu/zbozi a 1ze

je rozdélit do n¢kolika kategorii:

1. Muzi (i Zeny) v produktivnim véku, se zaméfenim na pracovni sektor — pracovni
pomucky jsou vyzadovany v jejich zaméstnani. Jedna se o primérni cilovou skupinu,
nebot’ znacka vznikla za i¢elem rozsifeni nabidky na trhu v tomto odvétvi a chee se
tak i nadale prezentovat. Jedna se o vyrobce, pracovniky ve strojirenstvi, elektrikaie,
fidi¢e, stavafe, skladniky, tesafe, opravare, ale také domaci kutily, rybafe,

zahradkare atd.

2. Muzi azeny kupujici volnocasové a outdoorové produkty, které vyuZziji na
obcasnych vyletech a tarach, proto nepotiebuji profesiondlni vybaveni — zbozi tohoto
typu vzniklo jako dopliujici k jiz zminénému pracovnimu, a protoze dle internich

dat dosahovaly prodeje dobrych vysledki, vyvijela firma nové dalsi produkty.

3. Zeny, jenz vybiraji novou obuv, oblegeni, dopln&k &i oboje zminéné jako darek pro

svého muze.
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4. Lidé, jenz pracuji v okoli, nebo jedou kolem a pottebuji se né¢im obcerstvit. Ptijeli

tedy primarné do bistra, ale podivaji se také na nabidku v prodejné.

5. Mensi vyrobni firmy ze Zlinského kraje, které potitebuji obout a obléct svoje

zameéstnance.

5.1.2 Produktové portfolio

V portfoliu znacky Bennon se nyni nachdzi 231 produkti. Tabulka niZze vyjmenovéava

jednotlivé kategorie sortimentu na prodejné.

Pracovni obuv s normou O1, O1P Tato obuv musi spliiovat
Pracovni obuv s normou 02, OB normu EN ISO 20347.
Bezpecnostni obuv s normou S1
< , Tato obuv musi spliovat
Bezpecnostni obuv s normou S1P normu EN ISO 20345
Bezpecnostni obuv s normou S3
PRACE Kolekce CleanSphere Bil4, zdravotnickd obuv.
A BEZPECNOST | Kolekce Tactical Taktickd, military obuv.
Pracovni bundy
i kalhot
Pracovnf a' 'O J Odoln¢é a pohodIné
Pracovni mikiny unisex pracovni obleceni.
Pracovni tricka
Spodni pradlo
Trekové sandaly
Trekové polobotky Volnocasova O_bu‘f
idedlni pro aktivni
Barefoot traveni volného Casu.
OUTDOOROVE Kotnikové trekové boty
VYBAVENI Volnocasové bundy
Volnodasové kalhoty Kvalitni odévy .
- . z funk¢nich materiala
Volnoc¢asové mikiny a se spoustou
Tricka praktickych vychytavek.
Spodni pradlo
Rukavice
DOPLNKY Stvelkvy .(?0’ b(j‘f Doplitkovy sortiment
OSettujici pfipravky k obuvi i k od&viim.
Snérovadla
Ponozky

Tabulka 1 — Pfehled produktového portfolia prodejny Bennon (Zdroj: vlastni)
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6 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
POMOCI SEKUNDARNICH DAT

V nasledujicich kapitole bude pfedstavena marketingovd komunikace, kterd od otevieni
prodejny probihd. Je nutné podotknout, ze zde budou uvedeny pouze kandly a reklamni
nosice, které byly zamysleny piimo k propagaci prodejny ve Zlin€. Soucasné totiz také
dochazi k budovani znacky Bennon jako celku (jak na B2B 1 B2C trhu), existence prodejny
muze byt v nékterych pfipadech uvadéna, nebo na ni zdkaznik muize pii dohledavani

informaci narazit, touto problematikou se vsak tato prace nezabyva.

Jelikoz je prodejna umisténa v byvalém aredlu Svitu, ktery se nedd povazovat za centrum
Zlina, kde se shromazd’'uje a kumuluje vétSina obyvatel, v nejbliz§im okoli neni mnoho
dalSich obchodl a prodejen a samotnou prodejnu nelze spatfit pfi prijezdu z hlavni cesty
Ttidy TomaSe Bati, firma se aktivné propagaci prodejny zabyva. VyuZzivad v rizném ¢asovém

obdobi rtiznych nastrojii.

Pomoci komparativni analyzy bude zhodnocena soufasnd marketingovd komunikace.
Kritéria, ktera budou hodnocena, vychazi pfimo zteoretické <casti zkapitoly 2
— Komunika¢ni mix, kde je popséno, co by mély urcité slozky propagacniho mixu spliiovat.
Tyto kritéria pak budou hodnocena na stupnici 1-5.

Vyznamy jednotlivych hodnoceni:

1 —nastroj je aktivné vyuzivan, aplikace je v souladu s doporucenimi,

2 —nastroj je aktivné vyuzivan, aplikace se v nékterych bodech doporuceni neshoduje,

3 — néstroj je pouzivan, ale ve vét$ing piipadii se neshoduje s doporucenimi,

4 — néstroj je uzivan ojediné€le a chybné — ve vétsing piipadii se neshoduje s doporuc¢enimi,
5 —nastroj neni viitbec vyuzivan.

Pii této analyze bylo Cerpano pfedevsim z internich i externich zdrojt, ze sekundérnich dat,

z rozhovorl se zaméstnanci firmy a z vetejn¢ dostupnych zdrojt.
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6.1 Reklama

6.1.1 Televize

Reklama v televizi nebyla do soucasné doby vyuzita, jelikoz je pomérné nakladna, a tak

nedostupna v ramci rozpoctu prodejny Bennon. Proto byla hodnocena stupném 5.

6.1.2 Rozhlas

Jednim z reklamnich formatd, kterych firma pro propagaci jeji prodejny vyuzila, je reklama
v radiu — konkrétné v radiich ROCK RADIO MORAVA a HITRADIO ZLiN. Spot v délce
20 sekund byl dle medialniho planu nasazovan ctyfi tydny po sobé ve vysilacich ¢asech
od 5:00-18:00 hodin, nejcasteji to vSak bylo v doporu¢ovaném prime-time ¢asu od 9:00—
15:00 hodin. Jeho hlavnim sdélenim bylo pfildkani na prodejnu, sdéleni bylo kratké
a vystizné, zahrnovalo, co prodejna nabizi, jeji polohu a oteviraci dobu. Zadna z informaci
vSak nebyla opakovana vicekrat. Tento reklamni format byl zvolen na zakladé¢ domnénky,
ze primarni cilova skupina (uvedena v kapitole 5.1.1) vyuziva k ptfepravé do zaméstnani

nejcasteji automobil/dodavku/kamion a radio zapina jako podkres.

Protoze byla odezva na tento spot piivétiva, firma se rozhodla vyuzit i soutéze v radiu.
Vyhrou mély byt darkové poukazy na snidani v bistru (soutéz trvala 20 dni a kazdy den

vyhréla jedna osoba). Tim bylo pfimo docileno zvySeni navstévnosti prodejny.

ProtoZe nebyla diilezitd informace zopakovana minimalné dvakrat, ale vSechny ostatni
kritéria hodnoceni byla splnéna, ziskava reklama v radiu hodnoceni 2.

6.1.3 Kino

Spole¢nost BENNON Group a. s. vyuzila pro podporu svoji prodejny reklamu v kiné zatim
pouze jedenkrat, ato v provazanosti s podporou prodeje a s eventem. Stala se partnerem
akce sndzvem ,Damska jizda“, kterou organizovalo zlinské multikino Golden Apple
Cinema. Spoluprace byla domluvena na barterové bazi, kdy spolecnost zajistila 33 cen do

tomboly v podob¢ svych produktl a vytézila z toho tim, Ze na akci mohla:
e mit vlastni stanek s vystavenymi produkty,
e pfed promitdnim filmu byla pusténa reklama v délce 70 s na jeji prodejnu,

e pii losovani cen byla na platnu promitana statickd reklama.
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Komunikaéni sdéleni bylo zaméteno jako pozvanka do prodejny a vystavené produkty byly
vybrany tak, aby je mohly vyuzit i Zeny. Stanek obsluhovaly 3 osoby ve firemnim odévu,
které osobné na prodejnu potencionalni zakaznice zvaly a zaroven jim rozdavaly poukazy se
slevou 10 % na nakup na prodejné. Dle internich zdroji nebyl vyuzit ani jeden z téchto

poukazii.

Ackoli nebylo vyuzito vSech off-screen forem podpory prodeje, byly vybrany ty
nejrelevantnéjsi a ty jsou hodnoceny stupném 1. Akce se v§ak po vykonnostni strance neda
popsat jako Uspeésna. Stopdz reklamy presahla limit bézné reklamy v kiné, jednalo se o video,
které jiz firma méla natocené a nebylo vytvofeno pfimo pro tuto akci — ziskdva hodnotu 3.
Reklama v kin¢ byla realizovana pouze jednorazove a nastroj je minimalné vyuzivan, proto

je celkové hodnoceni této reklamy vyjadieno Cislici 4.

6.1.4 Tiskova média

Tiskova média (clanek v novinach a casopisech) nejsou k propagaci prodejny vyuzivana.
Doslo pouze k n¢kolika mélo zminkdm v rdmci medidlnich vystupti znacky Bennon — bylo
zde jednou vétou uvedeno, Ze ma tato znacka i vlastni prodejnu ve Zlin¢ (naptiklad v kvétnu

2023 v casopise FORBES). Proto toto kritérium hodnoceni ziskava ¢islici 5.

6.1.5 Venkovni reklama

V ramci OOH bylo vyuzito téchto reklamnich nosic¢t: billboard, banner, reklama na MHD.
Od otevieni prodejny firma pronajala pét riznych billboardovych ploch, v soucasné situaci
je vyuzivana pouze jedna. Billboardy byly vybrany na strategickych mistech ve Zling,
zaroven splnovaly pozadavek na dodrzeni firemniho designu. Hlavnim sdélenim byla
informace, ze se v 64. budové ve Svitu nachazi nové prodejna s pracovni a volnocasovou
obuvi a s oblecenim. Bylo dodrzeno, Ze sdéleni musi byt kratké a uderné. Bylo také vyuzito
indoor reklamy v rdmci sportovisteé, sdéleni na banneru bylo koncipovano podobné jako
billboard. Piinosnym se jevil i smérovy banner umistény cca 180 m od prodejny, ktery
fidi¢im jedoucim po hlavni cesté ukazoval, kde se prodejna nachdzi a co v ni mohou

zakoupit. Tyto reklamni nosice ziskavaji hodnoceni 1.

V kvétnu roku 2023 doslo také k roénimu prondjmu polepu na trolejbusu. Tato linka nema
pfifazenou jednu urcitou trasu, ale pohybuje se po Zlin€ a jeho okoli — diky tomu zasédhne
vetsi spektrum potencidlnich zdkazniki. I pfes finanéni naro¢nost se firma rozhodla do

tohoto média zainvestovat a zviditelnit tak svoji znacku. Design polepu vychazi z grafického
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manualu firmy, je téZ dodrzeno kratké a dobfe viditelné sdéleni, proto i v tomto piipade

dochazi k hodnoceni 1.

6.1.6 Product placement

Prodejna Bennon formu skryté reklamy umisténé napf. ve filmu, seridlu ¢i televiznim potfadu

dosud nevyuziva. Proto dostava hodnotu 5.

6.2 PR

6.2.1 Eventy

Event marketing byl vyuZit pouze jednou, a to akci s ndzvem ,,Vanocni sleva s hokejisty*,
ktera se konala 1. 12. 2022. Cilem akce bylo pfitdhnout pozornost pomoci znadmych
osobnosti — hokejistil z klubu PSG Zlin. Po dobu tohoto eventu na prodejné probihala
15% sleva na cely sortiment, navStévnici dostali darek apun¢ k nakupu zdarma, byl
pfipraven zabavny program pro déti. Dle socidlnich sitich vSak firma zacala komunikovat
tuto udalost az 26. 11. 2022 a i na zaklad¢ toho byla ucast velmi nizkd. Nebylo tak dodrzeno,
ze musi byt akce dobfe zorganizovana a propagovana. Tento nedostatek pak ovlivnil 1 dalsi
kritéria hodnoceni — protoze se o akci mnoho lidi nedozvédélo, nedoslo k vyvolani pozitivni
emoce. Cilovou skupinou této akce byli fanousci tymu PSG Zlin, a tak se d4 pfedpokladat,
Ze autogramiada a osobni rozhovor s hraci je pro né zajimavym. K zadnym dal§im eventim

v prodejné Bennon nedoslo, proto tento nastroj ziskava hodnoceni 4.

6.2.2 Sponzoring

Sponzoringem se spolecnost aktivné zabyva. Velkou roli v komunikaci hralo na pfelomu
roku 2022-2023 sponzorstvi hokejového tymu PSG Berani Zlin. Firma se rozhodla propojit
svoji znacku s timto klubem a jako protihodnotu finanéniho daru doslo k umisténi loga na
dresy hract, k umisténi loga na mantinely ledové plochy, v komer¢nich piestavkach pti
zapasech byl nékolikrat béhem domaciho utkani poustén spot. Nebyl pouze brandovy, ale
odkazoval pfimo na navstévu prodejny. Nékolik hokejistl z tymu se ucastnilo autogramiady
vramci eventu -15 % na veskery sortiment a natiCeni/foceni propagacnich materiald.
V ramci hlavniho sponzorstvi jednoho ze zapast byl rozdavan propagacni material, ktery
predstavoval prodejnu a nabizel 200K¢ slevu na produkty na prodejné. Tato akéni nabidka

zaujala pouze 3 osoby, ze kterych se pozdéji stali zékaznici.
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Firma svoji znacku také podporuje sponzorstvim rtiznych kulturnich akci ve Zlinském kraji.
Jedna se predevsim o sponzoring plest (napf. ples Obchodni akademie T. Bati ve Zling,
reprezentacni ples Univerzity Tomase Bati, ples v obci Hvozdna, ...) a sponzoring akci (napf.
konference Battiv odkaz Svétu, Cesko bézi modie) — vyménou za finanéni &i materialni dar
dochazi na propagacnich materidlech ke zvetejniovani loga, v misté konani akce je umistén
propagacni banner a letdk, ktery odkazuje pfimo na prodejnu ve Zling, jsou vydavany

darkové poukazy, které ve vétSiné ptipadll vyherce donuti na prodejnu dojit.

Pii hodnoceni jednotlivych kritérii 1ze ocenit nésledujici: ve vSech piipadech dochazi
k souladu mezi znackou, danou aktivitou a cilovou skupinou — at’ uz se jedna o fanousky
hokejového klubu nebo osoby na plese, vSichni tito lidé se dokdzou v ur€itém sméru se
znackou ztotoznit. Dochazi také ke zvySeni nakupni frekvence (pfedevsim pomoci voucherii
na nakup), firma si uvédomuje, Ze divaci nejsou piimo jejich fanouskem, a tak musi byt
komunikace pfizptisobena jejich potfebam. Diky zminénym marketingovym aktivitdm
(vystava propagacnich bannert, zvefejiovani fotografii po akci, pofadani eventu, dodani cen
do tomboly) je mozné navenek vidét, Ze se firma do sponzorstvi skute¢né zapojuje. Z tohoto

diivodu je tato kategorie hodnocena ¢islici 1.

6.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v maloobchodnich fetézcich v rdmci marketingové komunikace zcela
zasadni a neodmyslitelna. Tato prace vSak nedokaze obsdhnout jeji velikost, k pfesnému
zanalyzovani by muselo dojit k dalSimu vyzkumu (napt. formou mystery shoppingu, eye-
trackingu, ...). Tato kategorie tedy bude hodnocena na zaklad¢ toho, jestli jsou jednotlivé
slozky uvedené v teoretické ¢asti alesponl vyuzivany. Jak je jiz uvedeno v cili prace, tato
bakalarska prace se zaobird pfedevsim tim, jak potencidlniho zédkaznika marketingovym
sdélenim zasdhnout, aby do mista prodeje pfisel, nepojedndvé pitimo o komunikaci v misté

prodeje.

6.3.1 Vérnostni program

Firma vyuziva motiva¢ni program s nazvem ,,Klub Machri*. Tento vérnostni program byl
vytvoteny pro zékazniky na e-shopu bennon.cz, pifi otevieni prodejny tedy doslo jen
k propojeni. Hlavnim diivodem ke spusténi byla prace s daty, dochazi k budovani vztahu se

zakaznikem a k motivaci k opakovanému nakupu. Klub Machrti je rozdélen do 3 kategorii
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podle typu zdkaznika. Tyto kategorie jsou odliSeny dle vySe slevy na nadkup a dle barvy
vérnostni karty. Tabulka nize specifikuje podminky a vyhody jednotlivych kategorii.

KLUB MACHRU KLUB MACHRU PRO FIRMY KLUB MACHRU: VIP
Dostupny pro vSechny K zaregistrovani je potieba IC Min. vyse objednavky
zakazniky 100 000 K¢
Sleva 5 % na kazdy nakup Sleva 10 % na kazdy nakup Individualni procentudlni

sleva
Prioritni vyfeseni Prioritni vyfeseni reklamace do 15 dni Prioritni vyfeseni
reklamace do 15 dn1 reklamace do 15 dn1
Zkraceni obleceni na miru Zkraceni oblec¢eni na miru za 1 K¢ Zkraceni obleceni na miru
za 1 K¢ za 1 K¢
Moznost vlastniho potisku Moznost vlastniho potisku od 10 ks Moznost vlastniho potisku
od 10 ks od 10 ks
30 dni na vraceni 30 dni na vraceni a vyménu 30 dni na vraceni
a vyménu a vyménu
Akeni slevy Akeni slevy Akeni slevy

Tabulka 2 — Pfehled podminek a vyhod vérnostniho programu (Zdroj: vlastni)

Tento vérnostni program spliluje vétSinu kritérii — nabizi vyhody, je dobfe obchodné
nastaveny, specifikuje, kdo se mlze registrovat. Na druhou stranu vSak neni dostate¢né
vyuzivan v pondkupni fazi a je t€zké se k sesbiranym informacim dostat, proto je hodnocen

Gislici 2.
6.3.2 Slevové akce

K vyuziti slevovych akci dochazi na pravidelné bazi. Prodejna je nabizi s motivaci zvysit
spottebitelskou poptavku. Tyto slevy jsou komunikovany na socidlnich sitich (pfispévky
jsou podpofeny finan¢n¢), na vylohu je umistén polep, akce podporuji i letdky rozmisténé
razné po prodejné. Akéni zbozi byva oznacovano jinou barvou — ve vétSiné piipadl
limetkovou naproti bézné oranzové. Nize v tabulce je uvedeno shrnuti vSech slevovych akci,
kterych bylo vyuzito. Je splnén individudlni pfistup, vyuziti podpory dal§imi néstroji
marketingového mixu, je komunikovan smysl akce, dochazi k ¢asovému ohraniceni, avSak
po skonceni akci pak schazi vyhodnoceni jejich uspéSnosti. Tato kategorie tedy ziskava

hodnoceni 2.
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NAZEV SLEVOVE AKCE TYP SLEVY POZNAMKA
Obuyj se do jarnich slev -20 % na vybrané produkty duben 2023
]132;(;}11(22 499 K& pfi nakupu nad pevna sleva duben/kvéten 2023
Sleva — kupon "Démska jizda" -10 % kvéten/Cerven 2023
Tteti nejlevnéjsi kus zdarma 2+1 zdarma cerven 2023
Nasko¢ na vinu letnich slev -20 % srpen 2023
Sout¢z "Machfici jezdi b . L
traktorem", soutéZ pro déti vyhra: lego Technical zafi 2023
szlzréléachruj a pofid'si kousky ve -30 % na vybrané produkty zari 2023
Kazdé paté jidlo nebo kava sbirani bodi od zafi 2023
zdarma
Slavime 1 rok! -50 % na druhy levnéjsi produkt, darek

k ndkupu nad 2000 K¢, kolac a kava fijen 2023

k nakupu zdarma
Sezonni vyprode;j slevy od 50 % na vybrané produkty listopad 2023
Cim vic nakoupis, tim vic usetis! 2 produkty —> sleva -20 % .
3 produkty —> sleva -30 % prosinec 2023

K,azdy nakup odméfiujeme darek dle vyse nakupu prosinec 2023
darkem
Slavime 15 let -15 %, darek k nadkupu nad 999 K¢ unor 2024
szlzréléa'chruj jarnimi kousky ve slevy az 50 % duben 2024

Tabulka 3 — Pfehled slevovych akci, které na prodejné Bennon probéhly (Zdroj: vlastni)

6.3.3 Merchandising

Merchandising zajiStuje na prodejné¢ marketingové oddéleni firmy (platné cenovky,
zvyraznéni v dobé akce, distribuce propagacnich materiall, oznacovani pfidané hodnoty
daného produktu) v kombinaci s pracovniky prodejny, ktefi maji na starost vystavu zbozi,
dle prodejnich cCisel vybér modell, u kterych dojde k vystavéni, podporu produktd dle
sezonnosti, tdrzbu mista prodeje. Stav skladu je dopliiovan kazdy den tak, aby byly na
prodejné vSechny produkty firmy ve vSech velikostech a zakaznik mél jistotu, ze dany model
urcité bude moct vyzkouset. Tato forma podpory je aktivné vyuzivana, specialisté ve firmé

se ji zabyvaji, proto dostava hodnoceni 1.
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6.4 Osobni prodej

Osobni prodej je realizovan piimo v samotné prodejné. Nachazi se zde tym 4 zaskolenych
prodejc, jejichz ukolem je poskytnout odborné poradenstvi zdkaznikovi. Jakmile zakaznik
vstoupi do prodejny, jeden ze clend persondlu mu vychdzi ihned vstfic a pomaha mu
s vybérem vhodné obuvi a odévi. U certifikovanych modeli obuvi je mnohdy nezbytné, aby
ke konzultaci doslo, a tak ma prodejce piilezitost zdkaznikovi vhodné argumentovat na jeho
dotazy. Prodejci maji interné nadefinovand kritéria, kterd musi splnit — nabidnout
zakaznikovi dal$i produkty z portfolia, nabidnout moznost pfihlasit se do vérnostniho
programu, nabidnout moznost zkraceni odévi na miru a moznost nechat si odév potisknout
(napt. vlastnim logem). Dle recenzi Google arecenzi na firmy.cz je obsluha piijemna,
napomocnad, zékaznici si chvali jeji profesiondlni a vstiicny pfistup a hodnoti ji v rozmezi

4,5-5 hvézdicek z 5.

Druhym ptfipadem, kdy dochézi k pfimému kontaktu mezi prodejcem a zédkaznikem, je na
domluvenych pracovnich schiizkach. Prodejci si domlouvaji schiizky u vytipovanych firem
v okoli, pfedstavuji zde prodejnu Bennon a vytvaii nabidky na miru. Podporou jim jsou

propagacni materialy — katalog, letdky a vizitky.

Schopnosti a znalosti prodavajicich jsou hodnoceny kladné€, persondl dokaze v daném
okamziku reagovat na pozadavky zékaznika, rozumi jeho potfebam. Je vyuzit i prodej

v terénu, proto bylo udéleno hodnoceni 1.

6.5 Direct marketing

Piimy marketing je vyuzivan jen formou e-mailovych newsletterd. K tomu, aby e-maily
mohly byt rozeslany, je potieba mit vybudovanou kvalitni databdzi — a ta je od otevieni
prodejny postupné vytvarena. Tomuto pozadavku velice napomahd jiz zminény vérnostni
program Klub Machri, kde ke sbéru a ukladani téchto dat dochazi. Spole¢nost pouziva
k rozesilce e-mailti dostupny ndstroj MailerLite. Je zde evidovdno 577 kontaktd pro
nefiremni Uty (tedy zdkazniky, ktefi maji slevu 5 % na nékup) a 12 kontakti pro firemni
ucty (zékazniky s 10% slevou). Kontakty vSak byly naposledy aktualizovany 29. 9. 2023,
a tak se da predpokladat, Ze spousta kontaktli neni naimportovana. Z tohoto diivodu databaze

dostava v analyze hodnoceni 3 — existuje, je vyuzivana, av§ak ne dostate¢né.

E-mailing neni zatim naplno vyuzit, od otevieni prodejny (tedy za cca 1,5 roku) byly poslany

pouze tyto newslettery:
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1. Machii, otevieli jsme pro vas novou prodejnu a bistro ve Zlin¢ — informacni e-mail

o tom, Ze je ve Zlin¢ nova prodejna, zaslano na kontakty posbirané na e-shopu.

2. Dejte nam zpétnou vazbu — prosba o poskytnuti zpétné vazby, jiz zaslano na kontakty

posbirané pfimo na prodejné.

3. Slavime 15 let! — slevova akce koslavé 15. vyro¢i zalozeni spolecnosti

BENNON Group a. s., zaslano na kontakty posbirané pfimo na prodejné.

4. Slavime 1 rok — slevova akce k oslavé 1. roku prodejny, zaslano na kontakty

posbirané pfimo na prodejné.

Vyuziti e-mail marketingu ziskava hodnoceni 4. Néstroj je pouzivan minimaln¢, nedochazi
k vyuziti jeho potencidlu. Zminéné newslettery v§ak dodrzuji stru¢nost, srozumitelnost, maji

jasné definovanou vyzvu k akci, byly zasilany ve vSedni dny.
6.6 Online marketing

6.6.1 Webové stranky

Prvnim krokem k propagaci prodejny bylo vytvoteni vlastni stranky na oficialnim e-shopu
znacky Bennon. Na této strance je uvedena oteviraci doba, kontakt, adresa, menu bistra,
vysvétlena je moznost parkovani. Neméné dulezité jsou fotografie, které maji zdkaznika
naldkat. Stranka je ¢asto pouzivana jako landing page v reklamach na prodejnu. Propojeni
prodejny s e-shopem znacky je také na hlavni strang, kde je vénovany prodejné jeden
z bannerti. Posledni propojeni s e-shopem je v nakupnim koSiku — moznost vyzvednout
zasilku na prodejné zdarma. Webové stranky v tomto piipadé spliuji Cisté¢ informacni
stranku, proto je nelze hodnotit podle béznych kritérii, které by mély webové stranky
spliiovat. Tato kategorie tedy nebude viibec hodnocena, protoze pro jeji vyhodnoceni

neexistuje dostatek dat.

6.6.2 Socialni sité

Propagace téz probiha na socidlnich sitich. Zpocatku se komunikace odehrévala na
facebookovém a instagramovém Uctu @bennon_cz, kde o prodejné zakaznici slySeli zhruba
3 x tydné¢ formou pfispévkit nebo piibéhl. V bfeznu roku 2023 vsak firma dosla
k rozhodnuti, Ze je potfeba komunikaci odd¢lit z divodu rozdilného geografického zacileni

uZivateltl — ucet znacky Bennon aktivné sleduji lidé z celé Ceské republiky, sleduji ho i lidé
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ze zahranici, proto se nejevilo jako praktické, aby zde byl zvefejiiovan obsah, ktery mohli

konzumovat jen uzivatelé ze Zlina a okoli.

Vznikly tak nové ucty snazvem Prodejna & Bistro Bennon, aby se ptfedeslo ztraté
zainteresovanosti od stavajicich sledujicich znacky Bennon. Ke dni 10. 4. 2024 facebookovy
ucet hlasi 106 sledujicich a instagramovy ucet 134 sledujicich. Komunikacnim tématem je
nabidka bistra a produktid z portfolia, jsou zde komunikovany slevové akce, nckteré
pfispévky jsou informacniho charakteru (napf. zména oteviraci doby). Firma vyuziva
pfedevsim fotografii v kombinaci s grafickymi prvky, obcas je vyuzit video format, Cetnost
ptispévkl je cca 1x tydné.

Sit YouTube momentalné¢ nyni neni néjak vyznamné vyuzivana k propagaci prodejny.
Prodejna & Bistro Bennon zde nemd zaloZeny vlastni ucet, pouze jsou na hlavnim uctu
Bennon nahrédna dvé videa: Nova prodejna ve Zlin¢ | BENNON (57 s, 541 zhlédnuti)
a Ptijd'te si pro darky do prodejny Bennon | BENNON (70 s, 77 zhlédnuti).

Socidlni sité¢ Facebook a Instagram spliiuji vSechna kritéria uvedend v teoretické Casti,
dochazi zde také k finanénimu sponzorovani jednotlivych ptispévki, proto je v tabulce

uvedena Cislice 1.

6.6.3 Reklama na internetu

Dle dat ¢erpanych z platformy Google Ads firma momentalné nema pro prodejnu zapnutou

reklamu v internetovych vyhledavacich ani PPC reklamu.

Kampané Viastni | 19.9.2022-9.4.2024 ~ | < >  Zobrazit poslednich 30 dni
Kampané  Nastaveni
&erven 2023
Prokliky . | T
= Prokliky ~ - Zadné ~ ‘ ~ i =
-0 Typ grafu Rozbalit  Upravit
Poznamku pridéte kliknutim na
graf
Pfidat poznamku
Y Pfidat filtr Q = m @ & A : ~

Hledat ~ Segment Sloupce  Prehledy ~ Stahnout  Rozbalit  Dalsi

O e Kampaii \, e Typkampané Prokliky ~ Zobrazeni CTR  Pram.CPC Cena  Iypstrategie

O o B (G1IMAX]_BENNON_2022_10_26_PRODEJINA = | Mexmd 3266 03390 49K

Obrazek 4 — Graf zobrazujici vykonnost PPC kampani (Zdroj: vlastni)

Dle obrazku vyse byl tento format marketingové podpory v minulosti vyuzit, reklamy

spravovala firmé externi agentura (rozpocet 20 K¢/ den). V Cervnu 2023 vSak doslo
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k vypnuti kampani a spravu si pod sebe vzalo marketingové oddéleni firmy. Proto tato

kategorie ziskavéa hodnoceni 4.

6.7 Vystup z vyzkumu

Piehlednou tabulku s hodnocenim jednotlivych vystupii je mozné zhlédnout v pfiloze
P I této prace. VSeobecné 1ze shrnout to, ze firma pro komunikaci prodejny vyuziva v urcité
podobé vsech slozek komunika¢niho mixu. Primérna hodnoceni kategorii se pohybuji mezi
1-3,7, coz znaci, Ze jsou nastroje nasazeny, avSak je potfeba zapracovat na jednotlivych

kvalitnich vystupech.

Zavéry z analyzy sekundarnich dat a doporuceni jsou nasledujici:

e Firma se snazi vyuzit Siroké spektrum reklamnich kanalli, vcetné radia, venkovni
reklamy a socidlnich médii. Tato strategie umoziluje oslovit rtizné segmenty

potencialnich zakaznikd.

e Jelikoz se prodejna nachazi ve mésté¢ Zlin, je pro dobré geografické zacileni na
zvazeni nasazeni kino reklamy v multikin€ Golden Apple Cinema. Ze stejné¢ho
diivodu by také firma mohla zacit vyuzivat tiskova média, kterd nyni nejsou dle
vyzkumu viibec vyuzivana. Inzerce by byla mozna napiiklad v novinach/¢asopisech

inZlin, noviny Zlinského kraje — Okno do kraje, Magazin Zlin nebo Zlinsky denik.

e Spolecnost se aktivné zapojuje do sponzorstvi kulturnich a sportovnich udalosti, coz
ji umoznuje posilit povédomi o znacce a budovat vztahy se zdkazniky. Nicméné

ucinnost téchto akci by méla byt vice monitorovana a vyhodnocovana.

e Klub Machrt je dobfe navrzen a nabizi rizné vyhody zdkaznikiim. Nicméné je tieba
zdokonalit jeho vyuziti v pondkupni fazi a zlepsit pfistup k sesbiranym informacim

o zakaznicich.

o Casté slevové akce na prodejné pomdhaji zvysit atraktivitu nabidky a motivuji
zakazniky k nakupu. Dilezité je vSak pravidelné¢ vyhodnocovat GspéSnost téchto

akci.
e E-mailing je stdle jednim znejefektivnéjSich ndstroji pro marketingovou

komunikaci, pokud je pouzivan spravné. Proto by méla firma zacit vyuZzivat své

databaze kontakti a aplikovat rozesilku e-maili do své komunikace.
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Osobni prodej v prodejné i v terénu je silnou strankou spolecnosti. Profesionalni
pfistup prodejcii, jejich znalosti a schopnosti reagovat na potieby zakazniki
pfispivaji k pozitivnimu vniméni znacky.

Reklama ve vyhledavacich a PPC reklama jsou klicovym prvkem internetového

marketingu, proto by méla prodejna Bennon pro dosazeni lepSich vysledkt aktivné

vyuzivat i této reklamy jako soucdasti svého marketingového mixu.

Je dulezité provést podrobnéjsi analyzu efektivity jednotlivych nastrojii a jejich
navratnosti investic, aby se dalo 1épe rozhodnout o budouci strategii marketingové
komunikace. Také by bylo vhodné vytvofit fungujici medialni a komunika¢ni plan

a podle toho fidit.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum probihal ve dvou riznych obdobich: ¢ast odpovédi byla sesbirdna
mezi 12.-18. 4. 2023 (99 odpovédi) adruhd ¢ast v obdobi mezi 19. 3.-8. 4. 2024
(83 odpovédi). Z téchto celkovych 182 responzi musely byt 4 odpovédi vytazeny, nebot’
nespliiovaly kritéria pro vyplnéni — osoby nikdy na prodejné ve Zlin€ nebyly a ani o této
prodejné neslySely. Celkem tedy datovy soubor obsahuje 178 relevantnich odpovédi, ze
kterych tento vyzkum cerpd. Strukturu dotazniku a datovy soubor je mozné zhlédnout

v ptilohéch P II a P III této prace.

Prvni otazka dotaznikového Setfeni byla Cisté filtracni, kladla, zda jiz dana osoba v prodejné
Bennon byla. Pokud ano, rozvinuly se dal$i otazky. Pokud ne, doslo k dalsi filtracni otdzce
— zda osoba n¢kdy o prodejné alespon slySela (i vtomto piipadé se jednd o relevantni
odpovédi, nebot’ marketingové sdéleni na osobu zaptisobilo). Pokud vSak byla na tuto otazku

13

zaznatena odpovéd ,ne“, dotaznikové Setfeni bylo ukonceno. Diky tomu doslo
k vyfiltrovani nevhodnych respondentti. Dillezité je téZ zminit, Ze pro online sbér dat a pro
P+P formu dotazovani muselo byt znéni dotazniku lehce upraveno — napiiklad v P+P formée
neni kladena otdzka na to, zda dana osoba na prodejn¢ nékdy byla, protoze tento dotaznik
vyplhovala piimo v mist¢ prodeje. Nasledné jsou kladeny dotazy piimo souvisejici
s tématem, v zavéru Setfeni zjiStuje demografické udaje, které slouzi sice pro ucely
vyhodnoceni dat v dotazniku, ale také je muze firma pouzit k lepSimu pochopeni cilové

skupiny.

Vyzkumu se ucastnili z 58 % muzi (103 ucastnikil) az42 % Zeny (75 ucastnic). Na

obrazku €. 5 niZe je vyjadieno vékové rozlozeni i pohlavi respondenta.

Vék Kraj, pohlavi respondent(l, N=178
35

30

25
20
1 B Zena
1 I I ® Muz

15-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-70 70leta
let let let let let let let let let let vice

o

(%]

Obrazek 5 — Graf vékového rozpéti respondentil (Zdroj: vlastni)
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7.1 Vysledky vyzkumu

Nejdiive bude vyhodnocena otdzka, kterd méla piesné znéni: ,,Pomoci kterych kanala jste
se oprodejné¢ dozvédél/a? (Zaskrtnéte vSechny vyhovujici odpovédi.) — jednd se
o nejzasadnéjsi otdzku v tomto vyzkumu. Respondenti uvedli, ze se o prodejné¢ Bennon
dozvédeli na zédkladé doporuceni od zndmého (Word of Mouth — 43,3 %), pomoci socialnich
siti (37 %), diky reklamé na internetu (34,3 %), reklameé na billboardech a bannerech (27 %),
na webu znacky (16,9 %), kdyz $li/y kolem prodejny (11,2 %), diky radiové reklamé
(10,1 %), zhlédli reklamu na hokeji (8,4 %), dostali letdk v nemocnici pfi darovani krve
(6,2 %), cetli newsletter (3,9 %) a jedna osoba uvedla, Ze se o prodejn¢ dozveédéla diky

nakupu na es-hopu, ktery prodava zbozi znacky.

Ndastroje, pomoci kterych se respondenti Kraj, prodejné
dozvédéli, N=178

Nakup v eshopu, ktery proddva vase zbozi. ; 1
Sel/3la jsem kolem.; 20

Reklama na hokeji; 15

Doporuéeni od
znamého; 77

Reklama na internetu; 61

Newsletter; 7

Letdk z nemocnice za darovani krve; 11
Radio; 18

Web znacky; 30

Socialni sité; 66
Billboardy a bannery; 48

Obrazek 6 — Graf zobrazujici kanaly, pomoci kterych se respondenti o znacce dozvédeli
(Zdroj: vlastni)

V navaznosti na otazku, odkud se respondenti o prodejn¢ dozvedéli, byla polozena otazka
,Pomoci kterych kanall jste si nasledné vyhledaval/a k prodejné vice doplnujicich
informaci?“. JelikoZ na nékterych reklamnich formatech neni mozné najednou

komunikovat vSechny dulezité informace (napf. na billboardech ma byt jen

vvvvvv
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informace. Respondenti opét mohli vybrat vice moZnosti, nebot bylo pravdépodobné,
Ze hledali na vice mistech. V53,7 % se jednalo oweb, 21,6 % zadalo dotaz ve
vyhledavaci na internetu, 18,5 % si naSlo socialni sité prodejny, 11,1 % vyuZilo
kontaktnich Udaji a prodejnu kontaktovalo napiimo, 13 % respondentii pak zadné

dalsi informace nevyhledavalo.

Hledani doplnujicich informaci, N=162

100
90 87
80 B Web znacky
70
m Vyhledavaci dotaz v prohlizeci na
60 internetu.
50 Socidlni sité
40 m Kontaktoval/a jsem pfimo prodejnu.

30

35
30
21
20 18
0
Obrazek 7 — Graf zobrazujici odpovédi, pomoci kterych kanali respondenti vyhledavali
vice informaci (Zdroj: vlastni)

m Nevyhledaval/a jsem vice informaci.

Dalsi otazka se ptala na to, co zdkazniky na prodejnu ptivedlo, za jakym ti¢elem na prodejnu
pfisli. Respondenti mohli vybrat vice vyhovujicich odpovédi. Tento dotaz byl kladen hlavné
proto, aby doslo k lepSimu pochopeni, co zdkazniky nejvice zajim4, a tedy co by mohlo byt

hlavnim komunika¢nim sd€lenim v dalSich vystupech.

Vybér nové obuvi vybralo 66,7 % respondentli z celkovych 162, ktefi na tento dotaz
zodpovidali, 35,2 % uvedlo vybér nového obleceni, 32,7 % lidi se chtélo podivat, co
prodejna nabizi, 16 % shledalo zajimavym obcerstveni v bistru, 6,8 % zaujal doplitkovy
sortiment. V této otazce uz jen 1,9 % respondentt uvedlo, zZe sli/y kolem mista prodeje, dva
respondenti pfisli na zakladé osobniho doporuceni anasledné Cctyfi rGzné osoby
v individualnich odpovédich uvedly, ze ptisly vybrat obuv, ktera je v nadstandardni velikosti
50, ze priSly na barefootovou obuv, ze zde mély sjednanou schiizku a jedna osoba rada

navstévuje nové prodejny. Obrazek 8 odpovédi graficky ztvarnuje.
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Ucel navstévy, N=162

W rada navstévuji nové prodejny
m Schizka
Barefootova obuv, kterou jsem si

oblibil z NIKE FREE
M Hlavné velikosti bot do 50

[ =

Pozvénka od Radim Pastirik

w N

m Sel/3la jsem kolem.

53
m Chtél/a jsem se podivat, co prodejna

nabizi.
B Obcerstveni v bistru

26
11
Vybér doplitku 2
108

m Vybér nového obleceni

H Vybér nové obuvi

o

20 40 60 80 100 120

Obrazek 8 — Graf vyjadiujici ucel navstévy prodejny (Zdroj: vlastni)

Nasledujici otazky byly v dotaznikovém Setfeni polozeny k provéteni stavu ¢i k ziskani
dilezitych informaci pro dal$i marketingovou komunikaci. Jednim z toho byl dotaz, zda
respondent odebird newsletter prodejny. Celkem 72,5 % osob uvedlo, ze neodebira, 18 %
odebira a obsah pravidelné ¢te a 9,6 % sice newslettery odebird, zato je vSak necte. V jiné
otazce 77,2 % respondentll rozporuplné odpovédélo, ze radi vstupuji do vérnostnich
programti, coz by znamenalo, zZe jim vramci vérnostniho programu chodi e-mailové
rozesilky. Tyto data se vSak nedaji spolehlivé spojovat, nebot’ byla v dotaznikovém Setieni
nedostatecné polozena otazka, vhodnéjsi formulace by znéla: ,,Vstoupil/a jste do vérnostniho
programu Klub Machri? D4 se ovsem ptedpokladat, ze pokud 77,2 % osob bonusové
programy oceni, vyuziji slevy i v prodejné Bennon. Je pravdépodobné, ze vzhledem k nizké
cetnosti rozesilky newslettertl, jez byla zanalyzovéana v analyze sekundarnich dat, zdkaznici

nevi, Ze prodejna obc¢as newslettery posila.

Odebirate newsletter prodejny Bennon?, N=178

B Neodebiram
m Odebirdm, ale vétSinou ho nectu.
Odebiram, obsah pravidelné Ctu.

Obrazek 9 — Graf zobrazujici odbér newsletteru (Zdroj: vlastni)
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Dalsi dvé otazky se zabyvaly socialnimi sitémi — 51,7 % respondentti uvedlo, ze socidlni sité
znacky sleduji, zbylych 48,3 % je nesleduje. Navazujici otazkou bylo, zda by respondenty
zajimaly jen piispévky o novinkéach/produktech, ¢i i aktudlni nabidka bistra. Zde je mozné
vidét, Ze 42 % osob ma zdjem o ob¢ varianty, 11 % by zajimaly pouze produktové novinky,
2 % by chtély vidét pouze nabidku bistra. Dohromady 45 % respondentt uvedlo, Ze sité bud’

nesleduje, ¢i Ze je takovy obsah nezajima.

Zajem respondentl o prispévky na socidlnich sitich
(tykajicich se novinek v nabidce prodejny a bistra), N=178

Ano, ale pouze by mé
zajimala, jaka je
aktudini nabidka

bistra.
2%

Nesleduji.

41%

Ano, ale pouze by mé
zajimalo, jaké nové
produkty nabizite.

11%

Ano, zajimaly by mé
nové produkty i
aktudlni nabidka

bistra.

42%
Ne, takovy obsah

bych neodebiral/a.
4%

Obrazek 10 — Graf vyjadiujici zajem respondentl o obsah na socidlnich sitich
(Zdroj: vlastni)

V dotaznikovém Setfeni byla také otdzka, kterym dopravnim prostredkem respondenti
nejcasteji cestuji. Byla zvolena z diivodu, aby pfi planovani dalSich marketingovych aktivit
méla prodejna Bennon podklady a mohla vysledky zohlednit ve vybéru nastrojii — napf. je
mozné vyvodit, Ze reklama uvnitt vlaki by nebyla ptilis uspésna. Celkem 82,6 % lidi zvolilo,

ze nejcastéji cestuji autem.

Prostredky, kterymi respondenti nejcastéji cestuji, N=178

| % H Nevyplnéno
18 Motorka
46
22 m Kolo
27 .
7 W Pésky

— 147 B Autobus
Trolejbus

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Obrazek 11 — Graf zobrazujici vyuziti dopravnich prosttedktl (Zdroj: vlastni)
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Odpovédi z této otazky byly zaroven pouzity pro vytvoreni dal§iho grafu, jenz kombinuje
vice odpovédi od respondenttl a jenz znaci délku poslechu radia u osob, které cestuji autem
a jsou ze Zlinského kraje. Az 80,2 % respondentii ze Zlinské kraje posloucha pii jizd¢ autem,

kterym cestuji nejcastéji, radio. Pouze 19,8 % osob nezasdhnou reklamy v radiu.

Délka poslechu radia respondent(l ze Zlinského kraje
cestujicich autem, N=116

Neposloucham radio. I 19,8%
4 hodiny avice I 22,4%
2-3 hodiny [N 6,0%
1-2 hodiny S 7,8%
0,5-1 hodinu I 19,8%
0-0,5 hodiny I 24,1%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Obrazek 12 — Graf znazoriujici délku poslechu radia respondenty ze Zlinského kraje bézné
cestujici autem (Zdroj: vlastni)

Nasledujici graf pak znazornuje oblibenost jednotlivych radii u respondentd, kteti ziji ve
Zlinském kraji. Nejoblibenéjsim kanalem je Evropa 2 (20,47 %), nésleduje Hitradio Zlin
(13,5 %) a Rock Radio (13,5 %), 12,3 % ziskaly radia Kiss Publikum a Cesky rozhlas a za
zminku stoji 1 Radio Zlin (10 %).

Oblibenost radii respondent(l ze Zlinského kraje, N=116

40
35 W Hitradio Zlin
35 m Kiss Publikum
Cesky rozhlas
30 W Neposlouchdm radio
26 m Rédio Cas
25 23 23 W Radio Zlin
21 21 m Evropa 2
® Radio Cas Rock
20
17 Frekvence 1
15 13 | Ro‘ck Rac!lo
11 11 12 W Fajn Radio
9 m Radio Beat
10 " .
Radio Blanik
s 4 3 5 m Radio Impuls
2 Radio Orion
0 . . m Nevyplnéno

Celkem

Obrazek 13 — Graf znazornujici oblibenost radii respondentti ze Zlinské kraje (Zdroj: vlastni)
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Posledni vyhodnocené otdzka odpovida na to, odkud zdkaznici prodejny Bennon pochazi.
Tato otdzka byla mimo jiné do Setfeni zafazena, aby doSlo k potvrzeni domnének o tom,
vjakém radiu reklamy na internetu zaméfovat. V 81,5 % se jedna o osoby ze

Zlinského kraje.

Kraj, odkud respondenti pochazi, N=178

Zlinsky kraj 81,5%
Ustecky kraj 1 0,6%
Slovenska republika 1,7%
Plzerisky kraj 1 0,6%
Olomoucky kraj 4,5%
Moravskoslezsky kraj 51%
Kraj Vysocina 1,1%
Karlovarsky kraj 1 0,6%
Jihomoravsky kraj 3,4%

Hlavni mésto Praha 1,1%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%

Obrazek 14 — Graf znazoriiujici, odkud respondenti pochéazi (Zdroj: vlastni)

7.2 Vystup z vyzkumu

Vyzkum ukézal, Ze pro propagaci prodejny Bennon existuje nékolik kli¢ovych kanald, které

je vhodné zohlednit v marketingové strategii:

e Doporuceni od zndmych: Tato forma propagace se ukazala jako nejefektivnéjsi,
jelikoz se 43,3 % respondentd o prodejné dozvédélo pravé od svych znamych.
Doporuceni od znamych se fadi mezi Sifenim Gstnim podanim (WOM — Word of
Mouth). Dle Karlicka (2016) vyzkumy potvrzuji, ze u¢inek WOM pievysuje ucinek
marketingovych komunikaci. Pokud je doporuceni pozitivni, je vhodné ho
stimulovat — dtlezitd je kvalita produktu a prevence situaci, kdy by mohl byt
zékaznik zklaméan. Ustni $ifeni doporudeni je taky mozné podpofit kampani
(nastroje, které se touto oblastni zabyvaji jsou WOM marketing, buzz marketing ¢i
virdlni marketing). To vSechno naznacuje, Ze by se prodejna méla zaméfit na
poskytovani kvalitnich sluZzeb a na budovani silné komunity loajalnich zakaznikd,

kteti budou o prodejné $ifit povédomi i mezi svymi ptateli a rodinou.
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e Socialni sité: Socidlni sit€ jsou druhym nejefektivnéj$§im kandlem, 37 % respondentti
se o prodejné¢ dozveédélo touto cestou. To zdlraziuje dulezitost aktivni online
prezentace prodejny na platformach Facebook a Instagram. Prodejné se vyplati
investovat do kvalitniho obsahu a do sponzorovanych ptispévki, které oslovi nové
zakazniky.

e Reklama na internetu: Reklama na internetu je s 34,3 % dotazovanymi tfetim
prodejna Bennon nevyuzivala (jak je uvedeno v kapitole 6.6.3). Celkem 44,3 %
respondentll na tuto otazku odpovidalo v prvni fazi vyzkumu, kdy reklamu jesté
mohli zahlédnout. U zbylych 55,7 % respondentli je pravdépodobné, ze videli
reklamni sdé€leni znacky Bennon, které sice nebylo zaméfeno pifimo na prodejnu,
informace si vSak dokdzali propojit. Online reklama muze byt efektivnim nastrojem
pro oslovovani SirSiho publika. Jelikoz 85,5 % osob dotazovanych pochazi ze

Zlinského kraje, doporuc¢enim je upravit geografické cileni na toto misto.

Zakaznici se o prodejné Bennon nejcastéji dozvidaji z vySe uvedenych kanali a nasledné si
o ni vyhledavaji informace na webu (53,7 %) a ve vyhledavacich (21,6 %). To naznacuje, Ze
je dulezité mit kvalitni a aktudlni webové stranky s dostatkem informaci. Prodejné se také

vyplati optimalizovat své webové stranky pro vyhledavace.

Nejcastejsimi motivacemi k navstéve prodejny Bennon je vybér nové obuvi (66,7 %)
a obleceni (35,2 %). To naznacuje, Ze by se prodejna mela nejen zamétit na nabidku Sirokého
vybéru obuvi aobleceni v atraktivnich cenach, tyto dvé oblasti mlze také aktivné

komunikovat smérem k zakaznikovi, jelikoz ho zajimaji.

Celkem 27,6 % respondentt uvedlo, ze odebird newsletter. Newsletter miize byt efektivnim
nastrojem pro komunikaci se zédkazniky, kde je bude informovat o novinkach, produktech
a akcich. Prodejné se vyplati investovat do kvalitniho newsletteru, ktery bude zasilan

pravidelné a pro zakazniky bude zajimavy a uzite¢ny.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentti pochazi ze Zlinského kraje (81,5 %) a nejcastéji
jezdi autem (82,6 %), mohla by prodejna zvazit i rozsifeni reklamy v radiu, a to pfedevs§im

na stanicich Evropa 2 (20,47 %), Hitradio Zlin (13,5 %) a Rock Radio (13,5 %).
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK A DOPORUCENI

Nasledujici kapitola zodpovida vyzkumné otazky, jez byly vytyCeny v metodice prace.
K zodpovézeni otazek jsou vyuzita data jak z analyzy sekundarnich dat, tak z kvantitativniho

Setfeni formou dotazniku. V této kapitole jsou zaroven uvedena celkova doporuceni.
VOL1: Jaké komunikaéni kanaly Prodejna & Bistro Bennon vyuZiva v sou¢asnosti?

Prodejna & Bistro Bennon ve Zlin€ se pii své propagaci spoléha na Sirokou skalu nastroju,
coz lze povazovat za silnou stranku. Diky tomu dochazi k integraci a synergii mezi
jednotlivymi nastroji a komunikace je efektivnéjsi. Vyuzivané komunika¢ni kanaly zahrnuji
reklamu (rozhlas, venkovni reklamu), PR (sponzoring), podporu prodeje (vérnostni
program, slevové akce, merchandising), osobni prodej, direct marketing (ob¢asn¢) a online
marketing (reklama na socialnich sitich). Mezi silné stranky patii pfedev§sim komunikace na
socialnich sitich, aktivni sponzoring, profesionalni pfistup v osobnimu prodeji a reklama na
billboardech a bannerech. Na druhou stranu se v sou€asnosti nedafi plné vyuzit kanaly jako
jsou tiskova média, reklama na internetu, e-mailing a zcela chybi propojeni vérnostniho

programu s individualnim pfistupem k zakaznikovi.

VO2: Ktery nastroj komunika¢niho mixu nejvice ovlivnil prichod novych zakazniku

na prodejnu?

Na zéklad¢ vyzkumu lze fict, ze nejvyznamnéj$§im ndastrojem pro oslovovani novych
zakaznikl je v soucasnosti doporuceni od znamého (Word of Mouth). Z dotaznikového
Setfeni vyplyva, ze se 43,3 % respondentli o prodejné dozveédélo pravé od svych znamych.
Ackoliv se nejedna o nastroj komunika¢niho mixu, ktery prodejna v soucasnosti se zamérem
vyuzivéa a podporuje ho, na zaklad¢ vysledkti tohoto vyzkumu je mozné s Sifenim Ustnim
podanim zacit vice pracovat (naptiklad podpora formou brandové kampané, kvalitni servis,
dobré zkuSenost zakaznikil). Pro stimulaci tohoto nastroje lze té¢z vyuzit WOM marketingu,
buzz marketingu, virdlniho marketingu ¢i napfiiklad soutéze, kde by doslo k vyssi mife
zapojeni zadkaznikd. Veskeré soucasné uzivané nastroje komunika¢niho mixu v§ak WOM
nepiimo ovliviiuji — roste povédomi o znacce, na prodejnu prichdzi novi zédkaznici a pokud
je jejich zkuSenost pozitivni, prodejnu doporucuji svym znamym. Kromé WOM se ukazaly
jako efektivni i dal$i ndstroje propaga¢niho mixu, a to komunikace na socialnich sitich
a reklama na billboardech a bannerech. Pokud bude opét vyuzito reklamy na internetu, da se

predpokladat, Ze bude Gispésna.
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8.1 Doporuceni na zlepSeni

Na zéklad¢ analyz jsou niZze formulovana doporucenti, kterd mize Prodejna & Bistro Bennon

implementovat do své komunikace:

wev

monitorovat, vyhodnocovat, optimalizovat a méfit jejich efektivitu, aby na zékladé
téchto dat mohlo dojit k vytvofeni komunika¢niho a medidlniho plénu na dalsi

obdobi.

e Ve vétSing piipadl jsou cilovou skupinou lidé ze Zlinského kraje, proto by prodejna
Bennon mohla vyuZzivat vice mistnich médii — novin a Casopisi, kino reklamy,
uspésné jsou i billboardy umisténé ve Zlin€ — je mozné je tedy rozsifit i na dalsi
frekventovand mista, a to po celém Zlinském kraji.

e Jako néstroje s potencidlem se jevi reklama na internetu a e-mail marketing. Pfi
spusténi téchto nastrojii je vhodné provadét A/B testovani a kampané pribeézné

optimalizovat.

e Prodejna by se méla zaméfit na poskytovani kvalitnich sluzeb a na budovani silné
komunity vé€rnych zakaznik, ktefi o ni budou i nadéle $ifit povédomi mezi svymi
blizkymi.

e Prodejn¢ se vyplati investovat do kvalitniho obsahu na socialnich sitich, ktery bude
propagovat sortiment znacky, jez je pro jeji zékazniky zajimavym tématem.

Doporucuje se vyuzivat video format, ktery je nyni trendem v online marketingu.

e M¢lo by dojit k optimalizaci webu pro vyhledavace tak, aby obsahoval vSechny

diilezité informace, jez zdkaznika zajimaji v rozhodovaci fazi, zda na prodejnu dojit.

e Mezi zakazniky prodejny je oblibené a ¢asto pousténé radio Evropa 2, proto by méla

prodejna zvazit rozsifeni reklamy na této stanici.

e Veskeré udélosti pro vefejnost je potieba planovat s ptredstihem, tak aby doslo

k tvorbé kvalitnich propagacnich materiald, které zakazniky oslovi.

e Me¢élo by dojit k vyhodnoceni jednotlivych slevovych akci — ktery typ slevy je

vvvvvv

nesSkodi brandu.
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ZAVER

Bakalafska prace se zabyvala tématem marketingové komunikace Prodejny & Bistra
Bennon. Téma bylo zvoleno nejen z profesniho zajmu autorky, ktera je ptimo zaméstnancem
spolecnosti, ale také z absence podobné analyzy. Firma od otevieni prodejny v zafi 2022
dosud komplexné nevyhodnotila jednotlivé vystupy jeji marketingové komunikace. Prace
tak mlze nabidnout cenné poznatky, diky kterym se lze zaméfit na komunikacni kanaly
s vyssi efektivitou, 1ze upravit marketingova sdéleni pro lepsi odezvu nebo investovat do

nastroju s vys$si navratnosti investic.

Celkova analyza marketingové komunikace probéhla na dvou urovnich. Nejprve byly
hodnoceny shroméazdéna sekundarni data o marketingovych aktivitdch firmy, nasledné byl
proveden primdrni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Diky tomu bylo zjisténo, Ze
prodejna ke své propagaci vyuziva Sirokou Skéalu nastrojli propagacniho mixu a Ze nejvice
zakaznikl na prodejnu doslo na zékladé doporuceni od zndmého. Cilem této bakalaiské
prace bylo zanalyzovat souasnou marketingovou komunikaci, zhodnotit ji a zjistit, jaké
nastroje nejefektivnéji zajistily, ze do prodejny pfiSli novi zékaznici. Diky zjisténim

formulovanym v zavéru prace doslo k naplnéni cile.

Na tuto bakaladfskou praci je mozné navazat nékolika zplisoby. Jelikoz rozsah prace
omezoval hlubsi analyzy jednotlivych slozek propaga¢niho mixu, vysledky mohou slouzit
jako orienta¢ni bod pro dalsi vyzkumy. K lepSimu pochopeni problematiky by bylo vhodné
prohloubit primarni vyzkum, provést hloubkové rozhovory se zdkazniky ¢i udé€lat analyzu
konkurence, ktera zmapuje marketingovou komunikaci v oboru. Prace také vybizi
k testovani in-store komunikace (kterd nebyla soucasti zkoumanych parametri), a to pomoci
eye-trackingu, heatmappingu ¢i mystery shoppingu. Je také mozné zkoumat, jak udrzet

stavajici zakazniky a zajistit jejich retenci.
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B2B Business to Business

B2C Business to Consumer

CAPI Computer Assisted Personal Interviewing
CATI Computer Assisted Telephone Interviewing
CAWI Computer Assisted Web Interviewing
CPC Cost per click

CTR Click through ratio

GDPR General Data Protection Regulation

IC Identifikacni ¢islo

MHD Mé¢stska hromadna doprava

POP Point of purchase

PPC Pay per click

PR Public relations

P+P  Paper + Pencil

OOH Out of Home

WOM Word of Mouth
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PRILOHA P I: TABULKA S HODNOCENIM ZKOUMANYCH
NASTROJU

Televize 5
Rozhlas 2
Kino 4

on-screen formaty: 3

off-screen formaty: 1

Tiskova média 5

Venkovni reklama 1

billboardy a bannery: 1

reklama na MHD: 1

Product Placement 5
Eventy 4
Sionzorini 1
Vérnostni program 2
Slevové akce 2

Merchandising 1

Socialni sité 1

Reklama na internetu 4

Legenda hodnoceni:

1 — néstroj je aktivné vyuzivan, aplikace je v souladu s doporu¢enimi,

2 — nastroj je aktivné vyuzivan, aplikace se v nékterych bodech doporuceni neshoduje,

3 — néstroj je pouzivan, ale ve vét$ing piipadii se neshoduje s doporucenimi,

4 — néstroj je uzivan ojedinéle a chybné — ve vétsing piipadii se neshoduje s doporuc¢enimi,

5 — néstroj neni vliibec vyuzivan.



PRILOHA P II: ODKAZY NA DOTAZNIKOVE SETRENI FORMOU
CAWI A TABULKU S DATY

Odkaz na dotaznikové Setfeni formou CAWI:

https://forms.gle/CQk9gqeSFw2iXVaQ6

Odkaz na tabulku s odpovéd'mi od respondentti:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/12RAUSEhf] yOwaDo9k[.9z4QTm-
GbKme9pg4G0GhPyqg4/edit?usp=sharing




PRILOHA P III: STRUKTURA DOTAZNIKOVEHO SETRENI
FORMOU P+P

BENNON

ZPETNANAZBA

Na vylepSovani nasich sluzeb nam zalezi. Machfi, vypliite nam prosim u KAFE ZDARMA tuto zcela
anonymni zpé&tnou vazbu a vyberte si k tomu DAREK.

Odpovédi prosim krouzkujte.
Dékujeme!

1. CO VAS PRIVADI NA PRODEJNU BENNON?

V{gbér nové obuvi

Vgbér nového oble&eni

Vybér dopliku

Obgerstveni v bistru

Chtél/a jsem se podivat, co prodejna nabizi.
Jiné:

000 TP

2. KOLIKRAT JSTE JIZ PRODEJNU BENNON NAVSTIVIL/A?
Jsem zde poprvé.

b. 1-2x

c. 3-4x

d. bxavice

o

3. POKUD VICKRAT, CO VAS K TOMU VEDLO? (ZASKRTNETE VSECHNY VYHOVUJICi MOZNOSTI.)
Byl/a jsem spokojeny/a s nabidkou.

Bul/a jsem spokojeny/a s personalem.

Potfeboval/a jsem novy produkt.

PriSel/a jsem do bistra.

Zaujala mé novinka v sortimentu.

Vyzvedaval/a jsem si objednavku z e-shopu.

Poukaz na dal$i nakup.

Jiné:

To+0oQo0 T

4. CO BY ZVYSILO VASI MOTIVACI PRODEJNU ZASE ZNOVU NAVSTIVIT?

5. POMOCIi KTERYCH KOMUNIKAGNICH KANALU JSTE SE DOZVEDEL/A O PRODEJNE BENNON?
(ZASKRTNETE VSECHNY VYHOVUJICi MIOZNOSTI.)
a. Billboardy a bannery
Reklama na internetu
Socialni sité
Web znacky

aovo




Radio

Letdk z nemocnice za darovani krve
Letdk za stéracem

Newsletter

Reklama na hokeji

Doporuceni od znamého

Sel/sla jsem kolem.

[ Jiné:

AT T o

6. POMOCI KTERYCH KANALU JSTE SI NASLEDNE VYHLEDAVAL/A K PRODEJNE ViCE DOPLNUJICICH
INFORMACI?

Web znacky

Socialni sité

Vyhledavaci dotaz na internetu.

Kontaktoval/a jsem pfimo prodejnu.

Nevyhledaval/a jsem vice informaci.

Jiné:

000D

7. MEL/A JSTE SE ZNACKOU BENNON NEJAKE PREDESLE ZKUSENOSTI?

Ano, jiz jsem nakupoval/a pres e-shop.

Ano, jiz jsem nakupoval/a pres jiného prodejce.
Pouze jsem o zna&ce slysel/a.

Nemél/a jsem zadné predeslé zkusenosti.

o

Qoo

8. JAK HODNOTITE VYSTUP PRODAVACU? (1 = NEJLEPSi HODNOCENI, 5 = NEJHORSi HODNOCENI)

Znalost produktd 1T T T T 15
Ochota 1T T T 115
Prijemné vystupovani 11T T 1156
9. VSTOUPIL/A BYSTE DO VERNOSTNIHO PROGRAMU ZNACKY?
a. Ano,mam rad/a vghody.

b. Ne, nereqistruji se do vérnostnich programd.
c. Jiné:

10. JE NECO, CO VAM NA PRODEJNE CHYBI (CO BYSTE UVIiTAL/A?) MUZE SE NAPRIKLAD JEDNAT
0 PRODUKT, SLUZBU NEBO ROZSIiRENI NABIDKY V BISTRU.

M. NAKUPUJETE OBUV RADSI ONLINE NEBO V KAMENNEN OBCHODE?

a. Online
b. Kamenna prodejna

2. NAKUPUJETE OBLECENI RADSI ONLINE NEBO V KAMENNEN OBCHODE?

a. Online
b. Kamenné prodejna




13. PROC TOMU TAK JE?

Potrebuiji si produkt vyzkouset.

Necham si rad poradit.

Bojim se zakoupeni nespravné velikosti.

Nerad se zdrzuji cestou do kamenné prodejny.
Online objednani je rychlejsi.

Na e-shopu vidim rychleji vyhody produktu.
Odvykl/a jsem si chodit do kamennych prodejen.
Jiné:

Se+0o00p

4. POKUD BYSTE NEVYBRAL VANI POZADOVANY PRODUKT VV PRODEJNE BENNON, KDE BYSTE
NAKUPOVAL/A DALE?

15. SLEDUJETE SOCIALNI SITE ZNACKY BENNON?
a. Ano, aktivné.
b. Ano, ale obsah moc nesleduiji.
c. Ne.

16. POKUD ANO, ZAJiMAJi VAS PRISPEVKY TYKAJICIi SE NABIDKY PRODEJNY A BISTRA?

a. Ano.
b. Ne.

17. ODEBIRATE NEWSLETTER TETO ZNACKY?

a. Ano.
b. Ne.

/8. KOLIK HODIN DENNE STRAVITE NA INTERNETU?

Nechodim na internet.
0-0,5 hodiny

0,5-1 hodinu

1-2 hodiny

2-3 hodiny

4 hodiny a vice

000 op

19. KOLIK HODIN DENNE STRAVITE POSLOUCHANIM RADIA?

Neposloucham radio.
0-0,5 hodiny

0,5-1 hodinu

1-2 hodiny

2-3 hodiny

4 hodiny a vice

000 op

20.JAKE RADIO NEJCASTEJI POSLOUCHATE? (ZASKRTNETE VSECHNY VYHOVUJICi MIOZNOSTI.)
Neposloucham radio.

Hitradio Zlin

Kiss Publikum

Cesky rozhlas

Radio Cas

Radio Cas Rock

000 op




Radio Zlin
Evropa 2
Frekvence
Rock Radio
Fajn Radio
Radio Beat
Radio Proglas
Rédio Blanik
Jiné:

o33 AT

21. KTERYM DOPRAVNIiM PROSTREDKEM NEJCASTEJI CESTUJETE DO PRACE? (ZASKRTNETE VSECHNY
VYHOVUJICi MOZNOSTI.)

Auto

Vlak

Trolejbus

Autobus

Pésky

Jiné:

000 TP

22.POHLAVI:

a. Muz
b. Zena

23.VEK:

15-20 let
21-25 let
26-30 let
31-35 let
36-40 let
41-45 let
46-50 let
51-55 let
56-60 let
61-70 let
70 let a vice

AT T oQ 0 Q0009

24.V JAKEM KRAJI BYDLITE?
Zlinsky kraj
Hlavni mésto Praha
StredocCesky kraj
Jihocesky kraj
Plzerisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj V\ysogina
Jihomoravsky kraj

. Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

23T AT TIQ 000009

25. JAKE JE VASE POSTOVNI SMEROVACI CiSLO (PSC)?




