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ABSTRAKT 

Tato bakalá�ská práce se zabývá analýzou komunikace firmy Simona Zemanová, s. r. o.      

a vnímáním zna� ky Benetton. Ve své práci jsem pou�ila teoretické znalosti, znalosti z pra-

xe a také marketingový výzkum. Práce popisuje neexistenci n� kterých forem marketingo-

vých komunikací a problém zanedbávání stávajících forem marketingových komunikací 

firmy. V práci je zhotovena analýza sou� asné situace i návrhy na její zlepšení.  

 

Klí � ová slova: Benetton, marketingové komunikace, zna� ka, franchising, marketingový 

výzkum   

 

 

 

ABSTRACT 

The aim of this bachelor work is to analyse communication of the firm Simona Zemanová, 

Ltd. and perception of Benetton brand. I used thoretical, practical knowledge and also mar-

keting research. The thesis describes the nonexistence some forms of marketing communi-

cations and the problem of the neglected contemporary elements of marketing communi-

cations. This thesis contain also the analysis the contemporary situation and suggustions 

how to solve it.  
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ÚVOD 

 

Cílem mé bakalá�ské práce je analyzovat sou� asnou komunikaci firmy Simona Zemanová, 

s. r. o. a vnímání zna� ky Benetton. Firma Simona Zemanová, s. r. o. je franchisou spole� -

nosti Benetton Group. Vlastní sí�  šesti prodejen p�evá�n�  ve Zlínském kraji, dále v Hradci 

králové a v Plzni. 

K tomuto úkolu budu vyu�ívat znalostí z praxe, nebo�  v této firm�  pracuji ji� druhým 

rokem jako prodava� ka-brigádnice. Zárove	  mi nabídla spolupráci majitelka firmy, paní 

Simona Pánková. Zpracuji také vnitropodnikové materiály firmy a internetové stránky Be-

nettonu.  

Vycházet budu z uvedené teoretické � ásti a ze sb� ru aktuálních primárních informací. Na 

�ádost paní Simony Pánkové se budu zabývat marketingovým výzkumem ve Zlínském 

kraji. Jako formu marketingového výzkumu jsem zvolila dotazování, které budu provád� t 

p�edevším pomocí rozhovoru podpo�eného p�edem vypracovaným dotazníkem. � ást do-

tazník�  vyplní zákazníci písemn�  p�ímo v prodejnách Benetton.  

 

Díky tomuto postupu a metodám se budu sna�it potvrdit nebo vyvrátit p�edem stanovené 

hypotézy: 

 

·  United Colors of Benetton je známou zna� kou na � eském trhu. 

·  Cenová hladina zna� ky Benetton je vnímána jako pom� rn�  vysoká. 

·  Zna� ka Benetton klade v komunikaci velký d� raz na sv� j hlavní benefit (široká pa-

leta barev), který je zákazníky vnímán. 

·  Komunikace firmy Simona Zemanová, s. r. o. je nedostate� ná. 

···    Zákazníci firmy Simona Zemanová, s. r. o., kte�í vlastní zákaznickou kartu, nejsou 

dostate� n�  informováni o jejích výhodách.   

···    Firma Simona Zemanová, s. r. o. nevyu�ívá efektivn�  své databáze ke komunikaci 

se zákazníky.   
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I.  TEORETICKÁ � ÁST 
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1 SEGMENTACE TRHU 

 

Trh je tvo�en velkým mno�stvím spot�ebitel�  s mnoha r� znými pot�ebami. Ka�dý spot�ebi-

tel je individuální subjekt s vlastními názory, zájmy, s odlišným sociálním postavením, 

místem bydlišt� , �ivotním stylem aj. „Nejoptimáln� jším marketingovým p�ístupem by bylo 

vytvo�ení specifického marketingového mixu pro ka�dého zákazníka. V praxi však situace 

naprosto nereálná. Proto dochází k takzvané segmentaci trhu. Segmentace je nalezení sku-

pin zákazník�  dle stanovených kritérií. Jsou vnit�n�  homogenní a mezi sebou co nejvíce 

heterogenní.“ (SV� TLÍK, 1992, s. 93) 

·  podmínka homogenity – zákazníci jsou si co nejvíce podobní svými tr�ními proje-

vy 

·  podmínka heterogenity – segmenty musí být navzájem co nejvíce odlišné 

 

„Segment je skupina zákazník� , kte�í mají své specifické po�adavky na ur� itou skupinu 

výrobk� .“ (SV� TLÍK, 1992, s. 93)  

Ka�dý segment by m� l spl	 ovat, krom�  homogenity a heterogenity, ješt�  další podmínky: 

·  velikost – aby zam�� ení segment�  bylo efektivní 

·  dostupnost – dosa�itelnost segment�  marketingovými nástroji 

·  stabilita – segmenty by nem� ly z hlediska jejich velikosti, charakteristik a chování 

rychle podléhat zm� nám  

·  akceschopnost – segmenty by nem� ly být mimo mo�nosti firmy 

·  objektivita – objektivní posti�ení segment�  bez subjektivních vstup� , soud�  

(BOU� KOVÁ, J. a kol. Marketing. C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1) 

 

Rozd� lení trhu na skupiny spot�ebitel� , s cílem lépe vyhov� t ka�dé z nich, se provádí ná-

sledovn� :  

·  demograficky – podle v� ku, pohlaví, vzd� lání aj. socioekonomických údaj�  

·  geograficky – podle místa výskytu segmentu 
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·  psychograficky – dle �ivotního stylu 

·  podle u�ití – rozd� lení spot�ebitel�  podle rozdílnosti u�ití produktu 

·  podle výhod – na základ�  výhod, které od produktu vy�adují 

(TELLIS, 2000, s. 44 – 49)  

 

1.1 Tr�ní zacílení  

Po rozd� lení trhu do ur� itých segment�  následuje druhá fáze segmentace – tr�ní zacílení, 

tzv. targeting. Firma se musí rozhodnout, kterému (pop�. kterým) segment� m se bude v� -

novat. Zda všem, �ádnému, nebo pouze n� kterým.   

Masový marketing nabízí trhu jedním marketingovým mixem jeden standardní produkt. 

Naopak cílený marketing je strategie, je� respektuje rozdíly mezi zákazníky a identifikuje 

r� zné tr�ní segmenty. T� m pak nabízí r� zn�  obm� n� né produkty.  

Hlavními kritérii p� i výb� ru mezi t� mito dv� mi strategiemi jsou: 

·  m�� itelnost – mo�nost ur� ení velikosti a potenciálu poptávky a typu spot�ebitel�  

v segmentu 

·  odpovídající velikost – dostate� ná velikost segmentu, aby zajistila hospodárnost 

·  p�ístupnost – zasa�itelnost segmentu prost�edky marketingových komunikací 

(TELLIS, G. J.  Reklama a podpora prodeje. Grada Publishing, spol. s r. o., 2000. ISBN 80-7169-9977) 

 

1.2 Tr�ní umíst � ní 

„Tr�ní umístn� ní, neboli tzv. positioning, je navrhování p�edstavy, kterou by m� l produkt 

zaujmout v mysli spot�ebitel� .“ (TELLIS, 2000, s. 50) 

P�i dnešní konkurenci a velké záplav�  zna� ek na trhu je velmi slo�ité vrýt do myslí zákaz-

ník�  ur� itou zna� ku. Aby m� la zna� ka na trhu úsp� ch, je velmi d� le�ité vytvo�it jí jedine� -

nou image, kterou si zákazník zapamatuje.  
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2 ZÁKAZNÍK 

 

Zákazníci jsou pro firmu tou nejd� le�it � jší a nejpo� etn� jší cílovou skupinou. „Za zákazní-

ka lze ozna� it ka�dého, kdo libovolným zp� sobem navá�e kontakt s obchodníkem, nap�. 

vstoupí do prodejny, prohlí�í si vystavené zbo�í, informuje se u prodava� e o vlastnostech 

zbo�í, m� �e (ale nemusí) realizovat nákup.“ (BOU� KOVÁ, J., 2003) 

Chce-li firma na trhu obstát, m� la by si uv� domit, jakou podstatnou roli pro ni zákazník 

hraje. Spokojený zákazník p�edstavuje pro firmu nemalou konkuren� ní výhodu, a to záru-

ku budoucích nákup� . Získat v� rné zákazníky je dnes velmi obtí�né, ne však nemo�né. 

Ka�dá firma by m� la v� d� t: 

·  kdo u ní nakupuje 

·  pro�  u ní nakupuje 

·  zda nakupuje také n� kde jinde (a pro� ) 

·  kdo ze zákazník�  jí p� ináší nejv� tší zisk 

Z hlediska posuzování zákazníka v oblasti p�ínosu zisku pro obchodníka bylo zjišt� no, �e 

20 % zákazník�  obvykle tvo�í 80 % zisku. Práv�  na tuto skupinu zákazník�  by se firma 

m� la zam�� it (nap�. r� znými formami podpory prodeje aj.).  

(BOU� KOVÁ, J. a kol. Marketing. C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1) 

 

2.1 Zákaznická v� rnost 

Z pohledu v� rnosti zákazník�  hlavní pravidlo zní: „Získat nového zákazníka je p� tkrát 

nákladn� jší ne� udr�et si zákazníka stálého“ ( GLANZ, 1996, s. 7). 

„ � astým a nákladným omylem je sna�it se dosáhnout r� stu p�ilákáním nových zákazník� , 

co� provází zanedbávání zákazník�  stávajících. V� rnost stávajících zákazník�  navíc p�ed-

stavuje bariéru proti vstupu konkurence.“ (AAKER, 2003) 

Ka�dá organizace by m� la dob�e odhadnout hodnotu svých stávajících zákazník� . Existuje 

tzv. segmentace zákaznické v� rnosti, kdy trh lze obvykle rozd� lit na následující: 

·  nezákazníci – kupují výrobky konkurence nebo nevyu�ívají výrobky dané t�ídy 
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·  hlída� i cen – rozhodující je pro n�  cena výrobku 

·  pasivn�  v� rní – kupují zna� ku spíše ze zvyku ne� z racionálních d� vod�  

·  zákazníci na rozhraní – náhodn�  kupují dv�  nebo více zna� ek 

·  oddaní zákazníci 

Segmenty, do kterých firmy � asto nedostate� n�  investují nebo je zanedbávají, jsou pasivn�  

v� rní a oddaní zákazníci. Pasivní zákazníci jsou velmi citliví na ší� i sortimentu. Jakmile 

není n� co k dispozici (nap�. barvy, velikost …), mohou si snadno zm� nit zna� ku. Proto je 

nutné dob�e zvá�it ší� i sortimentu. Vhodná analýza ší�e sortimentu by m� la zahrnovat také 

vliv na zvyky a chování pasivn�  v� rných zákazník� .  

Oddané neboli vysoce v� rné zákazníky � asto firmy berou jako samoz�ejmost. Avšak i zde 

existuje potenciál zvýšení odbytu. Tito zákazníci budou nakupovat � ast� ji za p�edpokladu, 

�e dojde k rozší�ení � i zlepšení výrobk�  a slu�eb. Jinak i zde hrozí riziko odlákání zákaz-

ník�  konkurencí.  

Jedním z p�ístup� , jak posílit v� rnost zna� ce zákazník�  „na rozhraní“ a „oddaných“, je 

posílit jejich vztah k zna� ce. P�isp� t zde m� �e nap�. znalost zna� ky, vnímaná kvalita a 

identita zna� ky. Nicmén�  na významu nabývají programy, které umo�	 ují budovat zákaz-

nickou v� rnost p�ímo: 

·  Programy pro pravidelné zákazníky poskytující p�ímé a hmatatelné posílení zá-

kaznické v� rnosti (nap�. zákaznické slevové karty). Posilují hodnotu zna� ky a � asto 

se odlišují od konkurence. 

·  Zákaznické kluby, které poskytují nositel� m � lenské karty nárok na ur� ité výho-

dy, jako jsou nap�.: slevy, informace o plánovaných událostech, zvláštní nabídky aj. 

Tento program pracuje se zákazníky mnohem aktivn� ji ne� program p�edešlý. Má 

mnohem v� tší potenciál zákazníky upoutat a dokázat, �e firma pe� uje o své klienty.  

Vedle ji� uvedených program�  slou�ících k posílení v� rnosti zna� ce existuje tzv. databá-

zový marketing. Díky n� mu firma m� �e zacílit na úzké segmenty zákazník�  a informace o 

novinkách tak ušít p�ímo na míru t� m segment� m zákazník� , u nich� je nejvyšší pravd� -

podobnost odezvy. Tito zákazníci pocítí, �e je firma s nimi v osobním spojení a vztah mezi 

zákazníkem a zna� kou se ješt�  posílí. 

(AAKER, D. A. Brand building. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-885-6)      
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3 ZNA� KA 

 

„Sv� t je plný zna� ek. �ivot zna� ky je bojem o místo na bitevním poli, v jeho� st�edu je 

zákazník. Zna� ka je nositelkou p�idané hodnoty. V její moci je nejen odlišit konkrétní pro-

dukt, ale i usm� r	 ovat mín� ní cílových skupin a ovliv	 ovat jejich rozhodnutí. Tuto moc 

dává zna� ce komunikace a marketing.“ (HORÁKOVÁ, STEJSKALOVÁ, ŠKAPOVÁ, 2000) 

Pokud se spot�ebitel rozhoduje mezi dv� ma produkty, v� tšinou dává p�ednost tomu, který 

je opat�en znám� jší zna� kou. Výrobky opat�ené známou zna� kou jsou obecn�  pova�ovány 

za kvalitn� jší. Zna� ka p�edstavuje lehce zapamatovatelné ozna� ení a jejím smyslem je 

odlišit své produkty od konkurence.  Zna� kou rozumíme jméno, logo a smysly vnímatelné 

symboly.  

Zna� ka (nebo logotyp) je základním identifika� ním prvkem podniku. Logotyp (slovní 

zna� ka) má navíc schopnost rychleji navodit poslání organizace. Významnou roli v identi-

fikaci zna� ky hraje také barva, rastr, písmo a typografie. Zkrátka všechny prvky corporate 

designu. 

      

3.1 Identita zna� ky 

„Identita zna� ky je unikátní sadou asociací. M� la by pomoci zavést vztah mezi zna� kou a 

zákazníkem tím, �e vytvo�í nabídku ur� ité hodnoty, je� má pro zákazníka význam funk� ní, 

citový a význam související s jeho sebevyjád�ením.“ (AAKER, 2003) 

Zna� ka tedy neznamená jen grafické ztvárn� ní. Zna� ka má také svou identitu , jen� dotvá�í 

nap�.: firemní auta, zp� sob vystavení zbo�í v prodejn� , obsluhující personál, reklama aj. 

Identita dává sm� r, ú� el a význam zna� ce. Má velký význam pro strategickou vizi zna� ky 

a je jednou z hnacích sil pro vytvá�ení hodnoty zna� ky (konkrétn�  asociací spojených se 

zna� kou).  

Zna� ka by se dala p�irovnat k osobnosti. Stejn�  tak jako lidská osoba m� �e být zna� ka 

vnímána jako moderní, d� v� ryhodná, zábavná, aktivní, se smyslem pro humor, mladistvá, 

intelektuální atd. Osobnost zna� ky m� �e napomoct k jejímu siln� jšímu postavení na trhu. 

Nap�. zákazníkovi nabízí prostor pro sebevyjád�ení, který prost�ednictvím zna� ky �ekne 
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n� co o své osobnosti. Nebo stejn�  tak, jako osobnosti lidí ovliv	 ují mezilidské vztahy, m� -

�e osobnost zna� ky být základem p�átelského vztahu se zákazníkem. Osobnost zna� ky 

m� �e také sd� lovat a vysv� tlovat vlastnosti výrobk�  a tím p�isp� t k vytvo�ení funk� ního 

po�itku spojeného s nákupem (nap�. osobnost paná� ka Michelin nazna� uje, �e také pneu-

matiky Michelin jsou silné a energické).  

      

3.2 Budování hodnoty zna� ky 

Budování hodnoty zna� ky je velmi zdlouhavý a náro� ný proces, který vy�aduje dobrou 

strategii. Cílem silné pozice zna� ky na trhu je budování její hodnoty. Hlavními kritérii 

hodnoty zna� ky jsou: 

·  znalost jména zna� ky – síla p�ítomnosti dané zna� ky v mysli spot�ebitele 

·  v� rnost zna� ce – hodnotu zna� ky pro firmu z velké � ásti vytvá�í práv�  v� rnost, 

kterou zna� ka u zákazníka vzbuzuje 

·  vnímaná kvalita – asociace spojená se zna� kou - je � asto základem toho, co zá-

kazníci kupují; kvalita je � asto vnímána jako ekvivalent pro dobrou zna� ku 

·  asociace spojená se zna� kou – nap�. vlastnosti výrobku, reklamní spojení se slav-

nou osobou, konkrétní symbol atd.; v pozadí t� chto asociací � asto bývá identita 

zna� ky. 

(AAKER, D. A. Brand building. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-885-6) 

 

Spot�ebitel pom�� uje hodnotu zna� ky zejména mezi poci� ovaným p�ínosem a cenou.    

P� ínos m� �e být v rovin � : 

·  funk� ní (nap�. technologická pokro� ilost ur� ité zna� ky) 

·  psychologické (nap�. pou�íváním ur� ité zna� ky m� �e zákazník vyjád�it své eko-

nomické a spole� enské postavení) 

Tam, kde je tento vztah v rovnováze, nebo kde dokonce pom� r hodnoty k cen�  p�evyšuje 

o� ekávání, hovo�íme o silné zna� ce. A práv�  takové zna� ky mají v dnešním sv� t�  nad� ji 

na získání v� rných zákazník� .  
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4 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

 

Marketingové komunikace jsou neodd� litelnou sou� ástí marketingové mixu (výrobek, ce-

na, distribuce, propagace). „Propagace (angl. promotion) je � innost komunika� ní povahy, 

která usiluje o dosa�ení zm� n ve znalostech, postojích a chování cílových skupin ve vztahu 

k ur� itému p�edm� tu propagace (výrobku nebo slu�b� ).“ (SVOBODA, 1997) 

 

Postup tvorby marketingové komunikace: 

1. stanovení cílové skupiny komunikace 

2. ur� ení cíl�  komunikace 

3. zpracování propaga� ní informace (sd� lení, zprávy) 

4. zvolení komunika� ních kanál�  

5. stanovení rozpo� tu 

6. rozhodnutí o komunika� ním mixu 

7. sledování ú� innosti komunikace 

8. � ízení a sledování procesu marketingové komunikace 

 

     Formy marketingových komunikací: 

·  bellow the line ( podlinkové aktivity) - nevyu�ívají mediální formy sd� lení, dochá-

zí k osobnímu kontaktu se zákazníkem: podpora prodeje a osobní prodej 

·  above the line (nadlinkové aktivity)- neosobní � ást marketingové komunikace, 

jsou zprost�edkovávány médii: reklama, direct marketing, public relations, sponzo-

ring  

      

4.1 Komunika � ní proces 

„Podstatou marketingové komunikace je p�enos sd� lení mezi zdrojem a p�íjemcem.“ 

(SV� TLÍK, 1992) 
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 Proces komunikace se zákazníkem: 

1. zdroj  – strana vysílající sd� lení druhé stran�  (tzv. odesílatel nebo komunikátor) 

2. sd� lení - informace, které zdroj vysílá 

3. zakódování – proces p�evodu obsahu informace ze strany zdroje do takových sym-

bol� , kterým bude p�íjemce rozum� t 

4. p� enos – komunika� ní kanál (médium), který p�enáší informaci od komunikátora 

k recipientovi 

5. dekódování –  proces, kdy p�íjemce p�evádí zakódované informace do formy jemu 

srozumitelné 

6. p� íjemce – osoba, která p�ijímá sd� lení (tzv. adresát, recipient, cílová skupina, 

publikum) 

7. zp� tná vazba – reakce p�íjemce na sd� lení, která se vrací zp� t odesílateli 

8. šumy – negativní vlivy, které narušují komunika� ní proces (mohou vzniknout 

v kterékoliv fázi) 

 

 

Obr. 1. Základní model komunika� ního procesu 

 

 

Efektivita sd� lení je ovliv	 ována jeho kvalitou a tím, jak je p�íjemce ochoten toto sd� lení 

vnímat. K tomu, jak dosáhnout komunika� ních cíl� , existuje �ada teorií. Jednou z nich je 

nap�. model AIDA , jeho� ka�dé písmeno p�edstavuje zp� sob chování zákazník� : 
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A awareness (upoutání pozornosti) – velmi d� le�ité je upoutat zákazníkovu pozor-

nost, aby si uv� domil existenci produktu 

I  interest (zájem) – pokud produkt upoutá zákazníkovu pozornost, sna�í se o pro-

duktu získat více informací 

D desire (p�ání) – informace by jej m� ly zpracovat tak, aby zatou�il produkt vlastnit  

A action (� in) – zakoupení produktu 

 (SV� TLÍK, J. Marketing – cesta k trhu.  Zlín: EKKA, 1992. ISBN80-900015-8-0) 

 

4.2 Marketingový komunika � ní mix 

     � len� ní marketingových komunikací dle EAAA a AEAS: 

·  komer� ní komunikace: 

o reklama 

o p�ímý marketing 

o podpora prodeje 

o public relations 

o sponzoring 

·  osobní prodej 

Ka�dá z t� chto slo�ek plní ur� itou funkci a navzájem se dopl	 ují. Jejich r� zné kombinace 

se nazývají marketingový komunika� ní mix. 

 

4.2.1 Reklama 

„Reklama je forma propagace, která prost�ednictvím placeného komunika� ního média vy-

hledává u�ivatele zbo�í, slu�eb nebo myšlenek. Reklama informuje a p�esv� d� uje o výho-

dách a kvalitách dané zna� ky, které nákupem a u�íváním spot�ebitel získá. Tímto p� sobe-

ním vytvá�í reklama základní p�edpoklady pro prodej. Mezi subjektem a p�íjemcem propa-

ga� ní informace (zprávy) není p�ímý kontakt.“ (SVOBODA, 1997) 



UTB ve Zlín� , Fakulta multimediálních komunikací 18 

 

Reklamními prost� edky jsou: inzerce v tisku, televizní spoty, rozhlasové spoty, vn� jší 

(outdoorová) reklama (billboardy, citylighty, plakáty, MHD atd.), reklama v kinech, audi-

ovizuální reklama, tišt� né prost�edky rozesílané poštou (plakáty, letáky, bro�ury, prospek-

ty, katalogy atd.) 

Základem realizace reklamy je sestavení tzv. modelu „5M“, který obsahuje následujících 

p� t krok�  (�ádný z nich nem� �e být vynechán): 

1. mission (cíl) – stanovení cíl�  reklamy 

2. money (rozpo� et) – stanovení výše rozpo� tu 

3. message (propaga� ní sd� lení) – vytvo�ení sd� lení a jeho zpracování do propaga� -

ního prost�edku (inzerátu, prospektu, televizního spotu …) 

4. media (média) – výb� r média, které reklamu zprost�edkuje a na� asování médií 

5. measurement (m�� itelnost) – vyhodnocení, m�� ení ú� innosti reklamy 

Specifickými vlastnostmi reklamy jsou ve�ejná prezentace, pronikavost, zesílená p� sobi-

vost a neosobnost. 

(SVOBODA, V. Mana�er marketingových komunikací. In Marketingové komunikace. Sborník u� ebních 

text� . Mospra: � eská spole� nost pro propagaci a public relations) 

   

Klasifikace cíl�  reklamy: 

Informativní reklama  – pou�ívá se p�edevším p�i zavád� ní nového produktu na trh, jejím 

cílem je poskytnout spot�ebiteli informace o produktu. 

P� esv� d� ovací reklama – pou�ívá se k upevn� ní pozice výrobku na trhu. Cílem je p�e-

sv� d� it zákazníka, aby preferoval a kupoval p�edevším tento produkt. 

P� ipomínací reklama – výrobek je na trhu ji� dostate� n�  známý, ale je t�eba p�ipomínat 

jeho existenci spot�ebitel� m, aby nedošlo ke sní�ení prodeje.  

(BOU� KOVÁ, J. a kol. Marketing. C. H. Beck, 2003. 227 s. ISBN 80-7179-577-1) 
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4.2.2 P� ímý marketing 

„Pojmem rozumíme p�ímou, adresnou komunikaci se zákazníky zam�� enou na prodej zbo-

�í a zalo�enou na reklam� . Uskute�	 uje se prost�ednictvím pošty, telefonu, televizního 

vysílání, rozhlasu, novin nebo � asopis� . Se zákazníkem se spolupracuje na základ�  databá-

ze. Existuje zde p�ímá vazba mezi prodejcem a zákazníkem bez existence mezi� lánku.“ 

(SV� TLÍK, 1992) 

D� le�itým základem p�ímého marketingu (direct marketingu) je databáze, která obsahuje 

podrobné informace o zákaznících a jejich zájmech (nap�. nákupní zvyklosti, narozeniny, 

informace o p�edchozích nákupech atd.). P�edností direct marketingu je mo�nost lepšího 

zacílení na segment potenciálních spot�ebitel� , mo�nost utajení t� chto aktivit p�ed konku-

rencí, dobrá m�� itelnost dosa�ených výsledk�  (výše odezvy, výše prodeje, po� et objedná-

vek atd.), snadná komunikativnost (zákazník nemusí jít do obchodu, ale zbo�í si jednoduše 

objedná), velký prostor pro kreativitu a prezentaci sd� lení (dopis, bro�ura, odpov� dní karta 

aj.). Vzhledem k p�esycenosti trhu reklamou, v poslední dob�  roste význam direct marke-

tingu a stává se stále více vyu�ívan� jší formou marketingové komunikace. 

Formy p� ímého marketingu: 

·  zásilkový prodej 

·  katalogový prodej 

·  telemarketing 

·  teleshopping 

·  televizní, rozhlasová a tisková reklama s p�ímou odezvou 

·  kiosky 

·  on-line marketing 

 

4.2.3 Podpora prodeje 

„Podpora prodeje je jakýkoliv � asov�  omezený program prodejce, sna�ící se u� init svou 

nabídku atraktivn� jší pro zákazníky, p�i� em� vy�aduje jejich spoluú� ast formou okam�ité 

koup�  nebo n� jaké � innosti.“ (TELLIS, 2000) 
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Charakteristickou vlastností podpory prodeje je pou�ití p �ímého stimulu (úspora pen� z, 

zbo�í zdarma, výhra v loterii …), jen� musí na spot�ebitele p� sobit tak, aby se choval po-

�adovaným zp� sobem. U spot�ebitel�  je po�adována aktivní ú� ast, která spo� ívá nap�. ve 

vyzkoušení vzorku, zakoupení zbo�í do ur� itého data, zapojení se do sout� �e atd. Další 

významnou vlastností podpory prodeje je � asová omezenost. Podpora prodeje má zpravi-

dla krátkodobou ú� innost a platí pouze po p�esn�  vymezené � asové období, které musí být 

zákazníkovi sd� leno. Velkou výhodou podpory prodeje je její tém��  okam�ité p� sobení. 

Podpora prodeje se pou�ívá pro firmy (pop�. prost�edníky distribu� ní cesty), prodejce a 

kone� né spot�ebitele.  

 

� asté (nebo nadm� rné) pou�ívání podpory prodeje m� �e mít ale i své nevýhody. Nap�. 

v p�ípad�  � astého pou�ívání p�echodných slev:  

·  firma m� �e v zákazníkovi vyvolat dojem, �e výrobky jsou nekvalitní nebo má pro-

blém s jejich prodejem 

·  zákazníci mohou odkládat své nákupy a� na období slev 

·  zákazníci mohou výrobky nakupovat pouze pro jejich výhodnou cenu, nikoli pro 

jejich u�itek nebo kvalitu 

 

U podpory prodeje zam�� ené na kone� ného spot� ebitele (consumer promotion) lze vy-

u�ít tyto nástroje:  

·  kupóny, vzorky, rabaty, prémie, cenov�  výhodná balení, spot�ebitelské sout� �e, 

p�edvedení výrobku a ochutnávky, dárky, výstavy, veletrhy a jiné prezentace. 

 

Nástroje pou�ívané p� i podpo� e prodeje zam�� ené na firmy (trade promotion):  

·  obchodní výstavky a setkání s výrobci, rabaty nebo slevy, p�ísp� vky za p�edvedení 

výrobku, výstavní za�ízení v míst�  prodeje, dárky, pen� �ité odm� ny, prodejní sou-

t� �e aj.  
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4.2.4 Public relations 

„Public relations jsou sociáln�  komunika� ní aktivitou. Jejím prost�ednictvím p� sobí orga-

nizace na vnit�ní i vn� jší ve�ejnost se zám� rem vytvá�et a udr�ovat s ní pozitivní vztahy a 

dosáhnou tak mezi ob� ma vzájemného porozum� ní a d� v� ry. Public relations se také uplat-

	 ují jako nástroj managementu organizací.“ (SVOBODA, 2004) 

Pojem public relations je mo�no p�elo�it jako „vztahy s ve� ejností“. Cílem PR není vytvo-

� it pov� domí o ur� itém výrobku nebo podpo�it jeho prodej, ale vytvo�it v pov� domí ve�ej-

nosti kladnou p�edstavu o podniku, jeho zám� rech atd. PR se zabývá podnikem jako cel-

kem a prezentuje ho prost�ednictvím objektivních informací, které mají p� ispívat 

k vytvá�ení a posilování image firmy.  

PR mají n� které shodné rysy s reklamou, na druhou stranu se od sebe v mnohém liší. Oba 

komunika� ní nástroje se shodují ve vyu�ívání stejných médií, systematickém a soustavném 

p�ístupu, segmentaci trhu, práci s ur� itými cílovými skupinami atd. Rozdíl je nap�íklad 

v tom, �e reklama se zam�� uje pouze na jednotlivé výrobky � i slu�by a usiluje o dosa�ení 

v� tšího objemu prodeje. Výsledky reklamních kampaní jsou obvykle m�� itelné. Zatímco 

PR se zam�� ují na celý podnik, na vytvá�ení jeho dobré reputace, efekt PR je jen obtí�n�  

m�� itelný.  

 

Hlavními nástroji public relations jsou: 

·  zprávy p�edávané p�ímo médiím, tiskové konference a vztahy s tiskem, organizo-

vání zvláštních akcí (special events, eventmarketing …), vydávání podnikových 

publikací a firemní literatury (podnikové noviny, výro� ní zprávy …) a lobování. 

(BOU� KOVÁ, J. a kol. Marketing. C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1) 

 

4.2.5 Sponzoring 

„Sponzoring je finan� ní � i jiný p�ísp� vek spole� enským nebo mediálním aktivitám, s cílem 

podpo�it jméno organizace, její obchodní zna� ku, image, aktivity organizace, rozsah pro-

dukce atd. Sponzoring se uskute�	 uje v� tšinou prost�ednictvím médií, komunikace mezi 

subjektem a p�íjemcem nebývá obvykle p�ímá.“ (SVOBODA, 1997) 
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Sponzoring je v mnohých definicích uvád� n jako sou� ást public relations. V sou� asnosti je 

však chápán jako nová forma komunikace. Jeho význam spo� ívá p�edevším ve zvyšování a 

upev	 ování image sponzora. Základním principem sponzorství je slu�ba za protislu�bu . 

Sponzor v� nuje ur� ité prost�edky a o� ekává, �e mu sponzorovaný pom� �e k dosa�ení jeho 

komunika� ních cíl� , co� je p�edevším zvýšení image. Sponzoring tak m� �e být význam-

ným nástrojem slou�ícím k podtr�ení zna� ky práv�  tam, kde se soust�edí cílové skupiny 

dané firmy.  

Hlavními druhy sponzoringu jsou: 

·  sponzoring sportovní, kulturní, sociální, politický a spole� enský. 

 

4.2.6 Osobní prodej 

„Osobní prodej je forma osobní komunikace s jedním nebo více zákazníky. Jejím cílem je 

dosa�ení prodeje výrobku nebo slu�by.“ (SV� TLÍK, 1992)  

Od komer� ních komunikací se osobní prodej liší tím, �e spo� ívá v p�ímé komunikaci (tzv. 

„face to face“) mezi dv� ma (i více) lidmi. 

Osobní prodej je pova�ován za velmi ú� inný nástroj marketingových komunikací. Velkou 

p�edností je osobní setkání prodávajícího a kupujícího, díky n� mu� m� �e bezprost�edn�  

reagovat jedna osoba na druhou. Osobní kontakt také umo�	 uje p� stování vzájemného 

pozitivního vztahu. P�i osobním prodeji jsou vyu�ívány psychologické poznatky z verbální 

i neverbální komunikace. 

Na prodejce jsou kladeny specifické nároky, zejména v oblasti jeho komunika� ních schop-

ností. Mezi základní kvality prodejce by m� la pat� it p�esv� d� ovací schopnost, schopnost 

empatie, flexibilita, d� v� ryhodnost a nadšení.  

Osobní prodej se uplat	 uje zejména u prodeje takových výrobk� , kde je pot�eba podrob-

n� jšího vysv� tlení jejich funkce, zp� sobu pou�ívání, údr�by, instalace atp.  
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5 POJEM A VÝZNAM CORPORATE IDENTITY 

 

Posláním komunikace firmy není pouze prodej výrobk�  � i slu�eb, ale také vytvo�ení tako-

vé atmosféry na ve�ejnosti, která napomáhá tvorb�  dobrého jména firmy. Aby se firma na 

trhu prosazovala snadn� ji, je velmi d� le�ité zabývat se formou její prezentace. Pokud si 

firma p�eje odlišit se od konkurence, být snadn� ji zapamatovatelná a � erpat další výhody 

z pozitivního image (co� je velmi d� le�ité pro získávání zákazník� ), m� la by na ve�ejnosti 

vystupovat jednotným zp� sobem a mít vlastní dlouhodob� jší filozofii. Prost�edkem 

k dosa�ení �ádoucího image je corporate identity (jednotná identita).  

Corporate identity je hlavní strategií podniku. Rovn� � je sociální technikou pro zalo�ení, 

rozvoj a stabilizaci firmy. CI je sou� et vlastností a zp� sob�  prezentace, které vytvá�ejí jed-

notný obraz ur� ité organizace a sou� asn�  ji od jiné odlišují. O CI m� �eme �íci, �e je smys-

lem i formou ur� ité organizace. 

Jednotný obraz firmy je tvo�en pomocí t� í d� le�itých komponent� . Výsledkem jednotného 

vizuálního stylu, jednotného zp� sobu komunikace se všemi skupinami ve�ejnosti a jednot-

né firemní kultury je corporate image firmy.  

Výchozím bodem pro nastavení a realizaci corporate identity je filozofie organizace. 

(SVOBODA, V. Corporate identity. Univerzita Tomáše Bati ve Zlín� , 2004. ISBN 80-7318-106-1)      

   

 

5.1 Struktura corporate identity 

5.1.1 Corporate design 

Corporate design p�edstavuje jednotný vizuální styl prezentace firmy. Ten je rozpracován 

v tzv. design manuálu firmy. Design manuál obsahuje podrobné informace, nap�. zp� sob 

aplikace zna� ek, písmo, typografie, rastr, barevnost, design, architektura aj.  
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Základem jednotného designu firmy jsou tyto prvky vizuálního ztvárn� ní:  

·  zna� ka (kombinace názvu, slov, symbol�  � i obraz� ) 

·  rastr (jednotný grafický formát) 

·  písmo (má být � itelné, p�ehledné a vyvá�ené) a typografie (typ písma) 

·  barva (p� sobí na spot�ebitele nejintenzivn� ji) 

·  design architektura (podnikové prostory a budovy) 

·  jiné prost�edky – uplatn� ní CD v aktivitách podniku (nap�. expozice na veletrhu, 

events atd.) 

 

5.1.2 Corporate communications 

Corporate communications p�edstavují strategickou „komunika� ní“ st� echu organizace. 

Jejich dlouhodobým strategickým cílem je budování pozitivních postoj�  k organizaci jak 

uvnit� , tak i mimo ni. Je d� le�ité, aby organizace �ídila, co, komu, kdy a pro�  � íká. Corpo-

rate communication se toti� spolu s corporate culture, corporate designem a produktem 

organizace podílí na vytvá�ení jednotné image organizace. 

Firemní komunikaci rozlišujeme na vnit�ní (interní) a vn� jší (externí). Vnit � ní komunika-

ce p�edstavují ucelený informa� ní systém uvnit�  organizace. Komunikace se zam� stnanci 

by rozhodn�  nem� ly být podce	 ovány � i zanedbávány. Zam� stnanci by m� li mít pocit 

identity s podnikem. Sdílení zám� r�  a cíl�  podniku je jedním ze zdroj�  motivace zam� st-

nanc� . 

Vn� jší komunikace zahrnuje veškeré projevy firmy navenek. Je realizována 

v komunika� n�  daleko slo�it� jším prost�edí ne� komunikace vnit�ní. Základní otázkou je 

definice veškerých skupin ve�ejnosti a vysti�ení strategických a taktických priorit pro ko-

munikaci s jednotlivými skupinami. 

Z veškerých projev�  firmy uvnit�  i navenek si zákazníci, spot�ebitelé a další cílové skupiny 

skládají celkový obraz o firm� . Pro budování vzájemných pozitivních vztah�  s ve�ejností 

vnit�ní i vn� jší je proto d� le�ité dostate� n�  nastavit komunikaci, komunikovat plánovan�  a 

cílen� . P�i tom jde nejen o komunikaci danou verbálními projevy, ale i vizuálními aj.             
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5.1.3  Corporate culture 

Corporate culture se dá rovn� � nazvat jako jednotná firemní kultura . M� �eme ji rozd� lit 

na vnit�ní a vn� jší. Firemní kulturu nelze jednorázov�  vyprodukovat. Formuje a vyvíjí se 

postupem � asu, ovlivn� na ka�dodenním �ivotem firmy. Firemní kultura se nejsiln� ji dotý-

ká zam� stnanc�  firmy. Aby byla firma vnímána �ádoucím zp� sobem (jednotn� ), m� la by 

mít pouze jednu tvá�, a to stejnou pro všechny strany.  

Firemní kultura vychází z filosofie firmy a shrnuje hodnoty, cíle, rituály, zp� soby chování 

a jednání spolupracovník�  organizace.  

Corporate culture má hmotnou a nehmotnou slo�ku. Mezi hmotné � ásti jednotné kultury 

pat�í nap�. výrobky � i úprava okolí firmy, mezi nehmotné pat�í zp� sob, jakým firma jedná 

s vnit�ní i vn� jší ve�ejností.      

         

5.1.4 Produkt 

Výrobky � i slu�by  jsou to, s � ím p�ichází zákazník bezprost�edn�  do styku. Na základ�  

jejich kvality a úrovn�  firmu hodnotí a vytvá�í si o ní ur� itý dojem.  

Produkt je neodd� litelným prvkem corporate identity firmy. Jak definoval Miller Gray: 

„Jedním ze základních po�adavk�  na dobrý marketing je jasn�  identifikovatelný výrobek, 

pocházející od stejn�  dob�e rozpoznatelného producenta“.  
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6 FRANCHISING 

 

Evropská franchisingová federace definuje franchising jako „systém marketingu zbo�í, 

slu�eb nebo technologie, který je zalo�en na úzké a stálé spolupráci mezi právn�  a finan� -

n�  odd� lenými a nezávislými subjekty, franchisorem a individuálními franchisanty, ve 

kterém franchisor ud� luje individuálním franchisant� m ur� itá práva a získává naopak zá-

vazek vést podnik podle konceptu franchisora. To oprav	 uje a zavazuje individuálního 

franchisanta vým� nou za p�ímou nebo nep�ímou finan� ní úhradu pou�ívat franchisorovo 

obchodní jméno (nebo obchodní zna� ku), zna� ku slu�eb, know-how, podnikatelské a tech-

nické metody, procedury a další pr� myslová nebo autorská práva, stálou obchodní a tech-

nickou asistenci v rámci uzav�ené dohody a podle obsahu smlouvy uzav�ené k tomuto ú� e-

lu mezi zú� astn� nými stranami“.  

 

Pojem „franchise“ pochází ze starofrancouzštiny a znamená ud� lení p� ednostního práva. 

Základními pojmy v této oblasti jsou: 

franchising – licence, koncese 

franchisor – poskytovatel licence 

franchisant – p�íjemce licence 

franchisová smlouva – upravuje vztah mezi franchisorem a franchisantem 

      

Franchising p�ináší ob� ma stranám ur� ité výhody i nevýhody. Za všeobecnou výhodu 

franchisingu je p�edevším pova�ováno to, �e usnad	 uje start v podnikání (nabízí tzv. 

„podnikání na klí� “). Na druhou stranu obchodní koncept je fixní a hotový, iniciativy jed-

notlivce jsou proto omezeny a díl� í zm� ny jsou mo�né jen z�ídka. Také n� které poplatky 

mohou být pom� rn�  vysoké.  
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Franchising lze t� ídit podle n� kolika hledisek, nejznám� jší je t� íd� ní podle p� edm� tu 

� innosti na: 

·  Výrobkový franchising, jeho� p�edm� tem � innosti je výroba ur� itého produktu, 

podle návodu výrobního postupu, který franchisor poskytuje franchisantovi. 

·  Odbytový (distribu � ní) franchising, jen� je spojen s distribucí produkt� . Pro dis-

tribuci lze zvolit r� zné distribu� ní kanály. Mezi poskytovatelem a odb� ratelem 

franchisy vzniká úzká vazba. Úsp� ch franchisora závisí na úsp� chu franchisanta a 

naopak (nap�. Benetton, Ford – Mobil, ETA Hlinsko aj.).. 

·  Franchising slu�eb, kdy franchisor poskytuje licenci franchisantovi k tomu, aby 

ší� il ur� ité druhy p�edem dohodnutých slu�eb pod zavedenou obchodní zna� kou 

(nebo know-how) ur� itému okruhu klient�  (nap�. hotely Holiday Inn). 

 

Právním základem spolupráce mezi franchisorem a franchisantem je franchisová smlouva, 

která je platná pouze po vymezenou dobu (rozmezí 2 – 30 let, poté m� �e být prodlou�ena). 

P� edm� tem smlouvy jsou tyto oblasti:  

1. charakteristika hospodá�ské � innosti 

2. ur� ení a popis vlastnických zájm�  franchisora 

3. vymezení práv a povinností franchisanta - vyu�ívání obchodní zna� ky, obchodního 

systému, know-how aj. 

4. výhradní zastoupení - oblast p�id� lená franchisantovi se nazývá area franchising 

5. pou�ívání ochranné známky  

6. stanovení výše poplatk� : 

·  po� áte� ní poplatek – zpravidla jednorázový, hradí se p�i podpisu smlouvy, jeho 

výše závisí na typu podnikání a velikosti franchisy 

·  poplatky za pr� b� �nou spolupráci – franchisant m� �e vyu�ít mnoha slu�eb, 

které mu franchisant nabízí (reklama a inzerce, nábor a výcvik zam� stnanc� , 

ú� etnictví a evidence …) 
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·  p� ísp� vky na reklamu – celosystémová reklama je pod dohledem franchisora a 

je placena z reklamního fondu, kam musí všichni franchisanti p� ispívat. Inzerci 

na lokální úrovni franchisant hradí ze svých prost�edk� . Jak a kdy inzerovat si 

franchisant ur� uje sám. Avšak slo�it� jší akce (jako nap�. sv� telné tabule, místní 

noviny, rádia aj.) musí být schváleny franachisorem, aby byla zachována jedno-

ta. 

7. rozsah poskytovaných slu�eb – jedná se p�edevším o vstupní a pr� b� �né slu�by po-

skytované franchisorem 

8. pr� b� �ná spolupráce 

9. podmínky ukon� ení a obnovení smlouvy 

·  d� vody pro ukon� ení smlouvy mohou být nap�. prodej neautorizovaných pro-

dukt� , opakované porušování standard� , pozdní platby, narušení dobré pov� sti 

franchisora aj. 

10. prodej nebo pronájem franchisy 

11. úmrtí franchisanta – jednotku p�ebírají d� dici, p�ípadn�  je prodána jinému zájemci 

(v ka�dém p�ípad�  má však franchisor právo o dalším nabyvateli licence rozhod-

nout sám, podle vlastních výb� rových kritérií) 

12. arbitrá� 
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7 MARKETINGOVÝ VÝZKUM TRHU 

 

Marketingový výzkum propojuje firmu s jejím trhem prost�ednictvím informací, které o 

n� m shroma�
 uje. Tyto informace umo�	 ují podniku lépe porozum� t trhu, identifikovat 

problémy a p�íle�itosti, formulovat sm� r marketingové � innosti a získání zp� tné vazby. 

Marketingový výzkum se dá definovat jako sb� r, analýza a vyhodnocování informací. 

Výzkum je mo�no � lenit dle �ady r� zných kritérií: metody výzkumu, p�edm� t výzkumu, 

zp� sobu zkoumání, realizátora výzkumu, zkoumaných subjekt�  a periodicity.   

Základní � len� ní p�edstavuje kvalitativní  a kvantitativní  výzkum trhu, jen� se liší p�ed-

m� tem výzkumu, výb� rem respondent� , metodami sb� ru dat a jejich vyhodnocováním.  

 

7.1 Metody marketingového výzkumu 

7.1.1 Sekundární výzkum 

Sekundární výzkum se � asto nazývá také jako „výzkum od stolu“. Jedná se vyhledávání a 

shroma�
 ování ji� existujících informací (tzv. sekundární údaje), které byly zjišt� ny a 

zpracovány pro jiný ú� el. Výhodou je úspora � asu, ni�ší náklady a snadná dostupnost. Ne-

výhodou je rychlé zastarávání údaj� , jejich nep�esnost, neobjektivnost a neúplnost. Sekun-

dární data m� �e rozlišit ješt�  na interní a externí. 

Interní zdroje  se nacházejí p�ímo v podniku. Jsou jimi nap�. údaje z ú� etní evidence, roz-

bory hospodá�ské � innosti podniku aj. Za externí zdroje jsou pova�ovány nap�. odborné 

marketingové � asopisy a publikace, statistické ro� enky a p�ehledy vydávané vládou atd.  

7.1.2 Primární výzkum 

Tato forma výzkumu nazývá jako „výzkum v terénu“. Proto�e sekundární údaje neposky-

tují dostate� né mno�ství informací, je pot�eba získat informace nové, aktuální, které se 

vztahují p�ímo ke zkoumanému problému. Tento zp� sob získávání dat je finan� n�  náro� -

n� jší a vy�aduje speciální metodologii.  
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7.2 Metody získávání primárních informací 

7.2.1 Dotazování 

Dotazování pat�í mezi nejpou�ívan� jší metody výzkumu trhu. K jeho výhodám pat�í rych-

lost, dostupnost a mo�nost statistického zpracování. Mezi základní techniky dotazování 

pat�í ústní, písemné, telefonické, on-line a kombinované. Kontakt mezi výzkumníkem a 

respondentem je zprost�edkován dotazníkem.  

Ústní dotazování spo� ívá v komunikaci face-to-face, kdy tazatel � te otázky a zaznamená-

vá respondentovy odpov� di. Velkou výhodou je vysoká návratnost vypln� ných dotazník� , 

mo�nost p�edkládání vzork�  atd. Na druhé stran�  je tento zp� sob finan� n�  náro� ný a vy�a-

duje sí�  tazatel� . 

Písemné dotazování má tu výhodu, �e je pom� rn�  levné. Dotazník m� �e být zaslán poštou 

nebo p�edán ur� itou osobou. Nevýhodou je p�edevším nízká návratnost. 

Telefonické dotazování se provádí pomocí speciálního programu CATI, který spo� ívá v 

kombinaci telefonu a po� íta� e se speciálním programem. 

(BOU� KOVÁ, J. a kol. Marketing. C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1) 

 

7.2.2  Pozorování 

„Pozorování spo� ívá v zám� rném, cílev� domém a plánovitém sledování smyslov�  vníma-

telných skute� ností, ani� by pozorovatel do pozorovaných skute� ností n� jak zasahoval.“ 

(KINCL, J. a kol., 2004) 

Pozorování m� �eme rozlišit na zú� astn� né a nezú� astn� né. Nezú� astn� né pozorování 

vy�aduje vytvo�ení takových podmínek, aby nenarušilo situaci, ve které je subjekt pozoro-

ván. Naopak zú� astn� né pozorování probíhá s v� domím pozorovaného a vniká zde nebez-

pe� í v� domého zkreslování � i hraní. 

Jednou z nevýhod pozorování je, �e neposkytuje informace o názoru zákazník� , jejich mo-

tivech a chování.  
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7.2.3  Experiment 

Experiment se zam�� uje na studium vztah�  mezi dv� ma nebo i více prom� nnými za kont-

rolovaných podmínek. Pracuje se s n� kolika výzkumnými skupinami a u ka�dé se uplat	 u-

je odlišný p�ístup. Podle Kincla je podstatou experimentu „zavád� ní p� sobení n� jaké nezá-

visle prom� nné a sleduje se, jaké zm� ny v závisle prom� nných vyvolává“. Snahou je tedy 

zjistit p�í� iny chování osob p�i p� sobení ur� itých vliv� .  

Experiment se m� �e uskute�	 ovat v laboratorních podmínkách (pozorovaný ví, �e se jedná 

o experiment) nebo v terénu, kde máme jistotu, �e zákazníci se budou chovat p�irozen� .  
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II.  PRAKTICKÁ � ÁST 



UTB ve Zlín� , Fakulta multimediálních komunikací 33 

 

8 HISTORIE A CHARAKTERISTIKA SPOLE � NOSTI    BENETTON 

GROUP  

8.1 Historie spole� nosti Benetton Group  

Italská spole� nost Benetton Group se zabývá od� vním pr� myslem. Její vznik je datován od 

šedesátých let, kdy poprvé vznikla „myšlenka barev“. Benetton Group pat�í do holdingové 

spole� nosti Edizone Holding, jen� je vlastn� n rodinou Benetton. Edizone Holding krom�  

odívání podniká také v oblasti cateringu, infrastruktury a slu�eb v doprav� , v telekomuni-

kacích a informa� ních technologiích, realitách � i zem� d� lství.  

 

Zde jsou n� které d� le�ité milníky v historii firmy Benetton Group: 

1965    rodina Benetton zalo�ila v Itálii spole� nost Benetton Group    

1969    vzniká první obchod za hranicemi Itálie (Pa�í�) 

70. léta     profilace vlastností spole� nosti: jedine� nost, flexibilita a inovace 

80. léta vznikají první celosv� tové reklamní kampan�  (autor Oliviero Toscani) 

90. léta     globální spole� nost, která prodává své od� vy ve 120 zemích sv� ta 

2000       vzhledem k r� stu trhu za� íná Benetton Group budovat sí�  „megastores“ 

(velkometrá�ní rozm� ry prodejen, umíst� ní v historických a komer� ních 

centrech) 

 

8.2 Charakteristika spole� nosti Benetton Group 

Italská spole� nost Benetton Group je v sou� asnosti zastoupena ve 120 zemích celého sv� ta 

(nedávno firma vstoupila také na slovenský trh). Ro� n�  vyprodukuje 110 milion�  kus�  

zbo�í. Její prodejní sí�  tvo�í 5 000 obchod�  po celém sv� t� . Celkový ro� ní obrat této spo-

le� nosti je p�ibli�n �  1,7 miliard eur.  

Se zna� kou Benetton je neodd� liteln�  spojeno jméno Oliviero Toscani. Mu�, který z ne-

významné italské od� vní firmy vytvo�il jeden z nejrozpoznateln� jších brand�  ve sv� t�  mó-

dy.  
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Obr. 2. P�íjmy podle geografického rozmíst� ní 

 

 

Veškeré od� vy Benetton Group vyrábí v Evrop� . N� které výrobní závody má i v zemích 

st�ední a východní Evropy. Zakládá si p�edevším na kvalit�  svých výrobk� . Zvláštní po-

zornost v� nuje zejména inovaci ve výrob�  a špi� kovým technologiím.  

Rozhodující fází výrobního procesu je barvení. Stálost barevných odstín�  a jejich sytost je 

pro zna� ku velmi d� le�itá. Napovídá tomu ji� samotný název a zárove	  slogan zna� ky – 

United Colors of Benetton.  

Benetton je také nejv� tším spot�ebitelem � isté nepou�ité vlny, z ní� vyrábí svetry. Vln � né 

svetry jsou typickým výrobkem Benettonu. To je vyjád�eno také v logu spole� nosti, je� 

má znázor	 ovat vln� nou smy� ku.  

 

 

 

Obr. 3. Logo zna� ky 

Benetton 
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Benetton však nevyrábí pouze od� vy. Nabízí široký sortiment dalšího zbo�í, nap�. obuv, 

parfémy, st�íbro, cestovní tašky, kufry aj. dopl	 ky. Ve všech t� chto výrobcích se odrá�í 

image a hlavní filozofie zna� ky UCB – barevnost.  

 

 

�

 

Obr. 4. P�íjmy podle zna� ek oble� ení 

 

 

 

Spole� nost Benetton Group pracuje na franchisingovém principu a v � eské republice byla 

zavedena ji� p�ed rokem 1989. V sou� asné dob�  je v � R: 

·  21 prodejen United Colors of Benetton (Brno, � eské Bud� jovice, Hradec Králové, 

Karlovy Vary, Olomouc, Ostrava, Pardubice, Plze	 , Praha, Zlín) 

·  8 prodejen Undercolors (Brno, Karlovy Vary, Olomouc, Plze	 , Praha, Zlín) 

·  5 prodejen s d� tským zbo�ím (Brno, Olomouc, Praha, Ostrava, Zlín) 

 

Benetton Group chce v � eské republice investovat p�edevším do image firmy. Zárove	  

v � R hledá mo�nosti dále investovat do rozvoje obchodní sít� . Zejména má v úmyslu roz-

ší�ení prodejních míst v Praze a v Brn� .  
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9 CHARAKTERISTIKA FIRMY SIMONA ZEMANOVÁ, s. r. o. 

  

V roce 1995 za� ala paní Simoná Pánková podnikat jako �ivnostník v oboru prodeje zna� -

kového textilního zbo�í ve Zlínském kraji. V tomto roce vznikl v ulici Sadová první ob-

chod United Colors of Benetton s dámskou a pánskou konfekcí. Dne 15. 4. 1998 vznikla 

spole� nost s ru� ením omezeným Simona Zemanová, které byl v lednu roku 1999 podnik 

fyzické osoby Simona Zemanová prodán. Jednatelkou spole� nosti je paní Simona Pánko-

vá. Základní jm� ní spole� nosti je ve výši 8 000 000 K� .  

 

Díky dobré prosperit�  firmy došlo k otev�ení dalších prodejen: 

1999 prodejna s d� tským zbo�ím a zbo�ím pro t� hotné �eny (ul. Sadová) 

2000 prodejna v hypermarketu Centro Zlín 

2001 prodejna v hypermarketu Futurum v Hradci Králové 

2002 samostatná prodejna se spodním prádlem v Centro Zlín 

2003 prodejna v hypermarketu Olympia Plze	  

 

V sou� asné dob�  provozuje tato firma šest prodejen ve t�ech krajích � eské republiky. 

Prodává zbo�í zna� ky United Colors of Benetton, Undercolors a Sisley.  

 

Konkurence (nejen) ve Zlínském kraji se spolu s r� stem nových nákupních center neustále 

zvyšuje. Rovn� � v centru m� sta v posledních letech p�ibylo zna� kových prodejen cenov�  i 

kvalitativn�  srovnatelnými s UCB (Max Mara, Gant, Tommy Hilfinger, 4 You, Broadway, 

Gas aj.). Celkov�  v � eské republice jsou p�ibli�n �  ve stejné cenové relaci zastoupeny tyto 

zna� ky: Jackpot, Next, Mango, Zara aj. 

 

Firma má celkem 26 stálých zam� stnanc�  (22 prodava� ek, ú� etní, technik aj.) a cca 9 pro-

dava� ek pracujících brigádn� . 
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9.1 Podmínky franchisingu 

Tato forma franchisingu se nazývá odbytový franchising a zakládá se na spojení výrobce 

(Benetton Group) – maloobchodník (Simona Zemanová, s. r. o.). Je to typické spojení 

zejména pro výrobce obuvi a od� v� .  

Firma Benetton Group trvá na tom, aby v ka�dé zemi, kde je firma zastoupena, prodejny 

nabízely ur� itý standard shodný s ostatními prodejnami na sv� t� . K tomu jsou ve firm�  

pov�� eny osoby, jejich� pozice se nazývá „manager area“. 

 

Z obsahu franchisové smlouvy se mi poda�ily zjistit následující skute� nosti: 

·  v prodejn�  se smí prodávat pouze zbo�í zna� ky United Colors of Benetton, Undercolors 

a Sisley 

·  prodejna musí být ozna� ena výv� sním štítem  

·  franchisantovi je zakázáno odstra	 ovat, zakrývat nebo jinak m� nit obchodní zna� ky, 

etikety a jiné patentované zna� ky, loga, emblémy atp., které jsou p�ipevn� ny nebo pou-

�ity na zbo�í tak, jak bylo dodáno 

·  mezi vstupní slu�by poskytované franchisorem pat�í: návrh na vybavení franchisy (vy-

bavení hradí franchisant) a zaškolení 

·  pr � b� �né slu�by : ka�dý p� l rok školení o nové kolekci, novinkách, prezentaci zbo�í na 

prodejn� , akcích aj. 

·  franchisant nep�ispívá �ádnou � ástkou do fondu reklamy, franchisor dle své v� le umis-

� uje a hradí outdoorovou reklamu (MHD, billboardy, cityligty aj.) 

·  franchisant se zavazuje dodr�ovat pravidla merchandisingu firmy 

·  doporu� ované prodejní ceny pro franchisanta jsou pouze doporu� ované, nikoli závaz-

né (není ur� en limit, o kolik si franchisant m� �e cenu zvednout) 

·  franchisor neud� luje franchisantovi právo výhradního zastoupení ani teritoriální vý-

lu� né právo 
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10 FILOZOFIE A HLAVNÍ BENEFIT ZNA � KY BENETTON 

 

Filozofii komunikace zna� ky Benetton vyjad�uje následující citát:  

“Communication should never be commissioned from outside the company, but conceived 

within its heart“ (BENETTON, L.), neboli: „Komunikací by nem� l být pov�� en nikdo 

z vn� jšího okolí spole� nosti, ale m� la by vzniknout v jejím srdci.“  

Benetton je znám svými reklamními kampan� mi, které jsou zam�� eny více na vytvá�ení 

image spole� nosti, která se zajímá o globální problémy lidstva, ne� na produkty.  

 

Filozofie odívání zna� ky Benetton se zakládá na širokém sortimentu zbo�í ur� eného pro 

široké spektrum zákazník�  (�eny, mu�i i d� ti). Proto také nabízí n� kolik zna� ek, z nich� 

ka�dá je ur� ena specifické cílové skupin� . 

 

Interní dokumenty specifikují filozofii zna� ky následovn� : 

„Námi nabízený sortiment pánského, dámského i d� tského odívání je v první �ad�  jednotn�  

ucelený. Jednotlivé modely se dají mezi sebou vhodn�  kombinovat, ani� by porušily cel-

kový vzhled. Prakticky je mo�né se od jedné zna� ky kompletn�  obléci ve vynikající kvalit�  

a v p�íznivých cenách pro kone� ného zákazníka. Tuto výhodu v� tšina firem na trhu nem� -

�e nabídnout. Zna� ka UCB je p�ístupnou širokému spektru zákazník� , kte�í se cht� jí vkus-

n�  a kvalitn�  oblékat.“ 

 

Benefit zna� ky spo� ívá v kvalit�  od� v�  a jejich jedine� ných barvách, kterými je Benetton 

proslulý. Široká paleta barev, které jsou dlouhodob�  stálé a udr�ují si svou sytost i po n� -

kolika vypráních. Typickým rysem pro barvy Benettonu je výraznost, sytost, sv� �est atd. 
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11 PORTFOLIO A CÍLOVÁ SKUPINA FIRMY BENETTON 

11.1 Portfolio zna� ek firmy Benetton  

United Colors of Benetton je ozna� ení spíše pro konzervativn� jší, 

klasický styl oble� ení. UCB není zna� kou, která by usilovala o 

ur� ování módních trend�  na trhu. Její design se zakládá p�edevším na jednoduchosti, ba-

revnosti a prakti� nosti. Nabízí dámské a pánské zbo�í. Ší�e sortimentu zahrnuje od� vy, 

širokou škálu dopl	 k�  (cestovní tašky, st�íbro, parfémy, pen� �enky, pásky, obuv aj.) a t� -

hotenskou módu. 

Pod tuto zna� ku spadá také prodej d� tského zbo�í, u n� j� si Benetton zakládá zejména na 

kvalit�  (osobn�  mohu potvrdit, �e reklamace u d� tského zbo�í jsou minimální). D� tské 

zbo�í je prodáváno v samostatných prodejnách. V sou� asné dob�  nabízí d� tská kolekce 

dokonce �adu Barbie v� etn�  panenek.  

Novými produkty b� hem posledního roku v prodejnách Simona 

Zemanová, s. r. o. je st�íbro, t� hotenská móda (ta byla po dlouhé dob�  

znovu zavedena a její prodej byl p�emíst� n z p� vodn�  d� tské prodejny 

do prodejny UCB) a kolekce Barbie (ta je však pouze krátkodobou zále�itostí – 2 kolekce). 

Za významný nedostatek pova�uji to, �e firma podcenila komunikaci t� chto nových druh�  

zbo�í. Nap�. st�íbro je v prodejn�  nedostate� n�  prezentováno a jeho prodej je minimální, 

tém��  nulový. P�í� inou m� �e být nenápadné umíst� ní v polici za pokladnou nebo pom� rn�  

vysoká cena. A� koli je st�íbro vystaveno ve speciálním pr� hledném plastovém boxu, v� tši-

nou z� stává bez povšimnutí. Také jeho p� vodní cena byla sní�ena o 30 %, ale jeho prodej 

z� stává na nule. Doporu� ila bych vyu�ít tohoto boxu a umístit jej na frekventovan� jším 

míst�  v prodejn� , vyu�ít propaga� ních materiál�  v míst�  prodeje (plakáty aj.) a propagace 

ve výloze pomocí speciálního stojanu, na figurínách atd.  

Rozší�enou zna� kou UCB je zna� ka Undercolors. Nabízí spodní 

prádlo, plá�ové oble� ení, oble� ení na spaní a dopl	 ky pro �eny, mu�e 

i d� ti. Undercolors si rovn� � zakládá p�edevším na jednoduchosti a prakti� nosti. V kolekci 

je ale také � asto vyu�íváno r� zných obrázkových motiv� . Undercolors má vlastní sí�  ob-

chod�  ve 30 zemích sv� ta. Jejich celkový po� et je cca 500, z toho 8 v � R. 
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Sisley je ozna� ována jako trendová zna� ka. Kolekce se zam�� uje 

spíše na „módní výst�elky“. Od� vy a dopl	 ky jsou ur� ené �enám a mu�� m.  

Playlife je oble� ení pro volný � as. Nabízí �enám i mu�� m sportovní 

styl a maximální pohodlí. Je rovn� � zna� kou odrá�ející nejnov� jší 

módní trendy. Tato zna� ka není distribuována v � R. 

Killer Loop je módou mladých lidí. Nese ozna� ení streetwear, nebo-

li móda inspirovaná stylem ulice. Zna� ka Killer Loop se, díky 

výraznému, odvá�enému a sebev� domému designu, stala ikonou pro dynamický �ivotní 

styl. Tato zna� ka není distribuována v � R.     

 

11.2 Cílová skupina 

Zna� ka Benetton se zam�� uje na široké spektrum cílových skupin. Obecn�  jsou jimi : 

·  �eny a mu�i, t� hotné �eny, matky s d� tmi (rodi� e) 

·  v� k cca 15 – 50 let 

·  st�ední a� vyšší vzd� lání 

·  st�ední a� vyšší p�íjmová skupina (vyšší �ivotní úrove	 ) 

·  dbají o sv� j vzhled 

·  módní trendy vnímají, ale rozhodujícím kritériem je vlastní vkus 

·  preferují kvalitu  

·  �ijí p �edevším ve m� st�  

 

Jednotlivé zna� ky jsou ur� ené rozdílným cílovým skupinám, které preferují: 

·  United Colors of Benetton, Undercolors: barvy, prakti� nost a jednoduchost (cca 20 – 

50 let) 

·  Sisley: módní trendy (cca 15 – 40 let) 

·  Playlife: sportovní vzhled a pohodlí (cca 20 - 35 let) 

·  Killer Loop: dynamický �ivotní styl, sebev� domí (cca 15 – 30 let)  
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12 HLAVNÍ RYSY CORPORATE IDENTITY 

 

Zna� ka Benetton má p�edevším velmi propracovaný corporate design, co� lze snadno 

vysledovat. � ídí se design manuálem firmy, kde jsou striktn�  ur� ena p�ísná pravidla. Ob-

sahuje povolené a zakázané mo�nosti pou�ívání loga, logotypu, konkrétní rastr, p�esné 

vymezení u�ití základních konstant v propaga� ních materiálech, v� etn�  barevné škály atp. 

Firma Simona Zemanová, s. r. o., ke své prezentaci a propagaci pou�ívá ji� zpracované, 

hotové materiály, které zasílá p�ímo franchisor, nebo má mo�nost jejich sta�ení z interne-

tových stránek. Zpracování slo�it� jších propaga� ních materiál�  provádí specializovaná 

firma v Olomouci, která má p�ímo k dispozici grafický manuál od této firmy. Je doporu� e-

ná franchisorem. Design prodejen je navrhován franchisorem podle aktuálních trend� . 

Hlavním materiálem je p�írodní d�evo a mramorová podlaha.  

 

Corporate communications ve firm�  Simona Zemanová, s. r. o., jsou velmi málo propra-

cované. Vnit�ní komunikace se zam� stnanci je pom� rn�  zanedbávána, zam� stnanci nejsou 

dostate� n�  informováni o politice firmy. Chybí zde pravidelné porady, výv� sky � i perso-

nální pohovory. Také v externí komunikaci vidím velké nedostatky. Firma spoléhá na své 

„staré dobré“ zákazníky, kte�í jsou zvyklí zde nakupovat (na jejich reference a doporu� ení) 

a na to, �e je ve Zlín�  ji� pom� rn�  dlouhou dobu zavedená a známá. Nedostate� ná komuni-

kace je znát v pov� domí ve�ejnosti, jak jsem ji� stanovila ve své hypotéze. Domnívám se, 

�e Benetton je vnímán p�edevším jako drahá zna� ka, a� koli její ceny poslední dobou u 

n� kterých druh�  zbo�í podstatn�  klesly a jsou srovnatelné s cenami konkurence (viz p�ílo-

ha). Tato skute� nost však stále odrazuje n� které zákazníky navštívit tuto prodejnu. Za ne-

dostate� nou pova�uji také komunikaci se stálými zákazníky, se kterými by firma, díky ji� 

vytvo�ené databázi, mohla komunikovat efektivn� ji.  

 

Corporate culture se ve firm�  �ídí podle stanovených pravidel, které jsou v písemné for-

m� . Mezi rituály se zam� stnanci pat�í nap�íklad „Váno� ní ve� írek“, kdy jsou zam� stnanci 

pozváni na ve� e�i (útratu hradí firma), nebo blahop�ání k narozeninám s kv� tinou aj. Oblé-

kání zam� stnanc�  se �ídí také svými pravidly. M� li by nosit oble� ení zna� ky, kterou pro-

dávají nebo oble� ení neutrální. Na oble� ení nesmí být viditelné logo, cedulka nebo nápis 
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jiné konkuren� ní zna� ky. Firma si velmi zakládá na dobrých vztazích se svými zákazníky. 

Zam� stnanci proto zodpovídají za profesionální p�ístup, za správné vy�izování veškerých 

zále�itostí a zdvo�ilé jednání se zákazníkem bez ohledu na to, zda se jedná o prodej zbo�í 

nebo o jeho reklamaci. Je kladen d� raz na to, aby byl zam� stnanec nositelem dobrého jmé-

na firmy. Veškeré p�edpisy jsou zpracovány v Pracovním �ádu a dokumentu „Chod pro-

dejny“. Domnívám se však, �e s t� mito pravidly nejsou všichni zam� stnanci dostate� n�  

seznámeni, a proto n� která z nich nemohou d� sledn�  dodr�ovat.  

 

Image zna� ky je v dnešní dob�  rozhodujícím impulsem pro zákazníka. Práv�  ten rozhodu-

je o tom, kde nakoupí, zda mu image zna� ky p�ipadá dostate� n�  atraktivní a slu� uje se 

s jeho po�adavky na �ivotní styl, s jeho pot�ebami apod.  

Zna� ka Benetton si ji� dlouhá léta vytvá�í image globální spole� nosti, která investuje do 

výzkumu a upozor	 uje na celosv� tové problémy, jako je nap�. H.I.V., lidská práva aj. Vy-

u�ívá k tomu reklamní kampan� , co� je nejviditeln� jší komunika� ní nástroj. Zám� rem cor-

porate communications zna� ky Benetton je toti� vytvá�et p� idanou hodnotu zna� ky. Do-

mnívám se, �e image této zna� ky má dostate� ný „lesk“ na to, aby se zákazník mohl chlubit 

jejími produkty. Jak ji� jsem zmínila v kapitole 8.2, za tuto skute� nost Benetton vd�� í p�e-

devším Olivieru Toscanimu. Ten �íká: „Všechny produkty jsou stejné. Nahra
 me je sym-

boly. Kupujeme si p�ece jen logo, které zt� les	 uje image. �ijeme v imaginárním sv� t� “. 

Firma Simona Zemanová, s. r. o., jako franchisant (maloobchodník), získala spolu 

s uzav�ením franchisové smlouvy image velkopodniku. Stala se sou� ástí franchisového 

systému, co� v pov� domí zákazník�  vyvolalo pocit, �e se jedná o další pobo� ku Benettonu. 

Otázkou, jak vnímají zákazníci zna� ku Benetton v rámci Zlínského kraje, jsem se zabývala 

ve svém pr� zkumu, který jsem realizovala mezi zákazníky (i nezákazníky) této firmy.  
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13 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE FIRMY                              

SIMONA ZEMANOVÁ, s. r. o.  

 

Tab. 1. P�ehled celkových p�ibli�ných ro� ních náklad�  na marketingové 

komunikace firmy Simona Zemanová, s. r. o. 

Podpora 
prodeje 

Rozhlas Outdoor Direct     
marketing 

Sponzoring Propaga� ní 
aktivity v 

OC 

 

50 000,- 

 

200 000,- 

 

135 000,- 

 

22 000,- 

 

2 000,- 

 

450 000,- 

 

 

13.1 Podpora prodeje 

Vzhledem k vysoké konkurenci v textilním odv� tví je d� le�ité zákazníka zaujmout tak, aby 

si vybral práv�  naše zbo�í. Firma Benetton si obzvlášt�  zakládá na zákaznické v� rnosti. 

Klade d� raz na to, aby obchod byl upravený, � istý a zbo�í bylo prezentováno po�adova-

ným zp� sobem. Zákazník se zde musí cítit dob�e a musí být obsluhován odborn�  vyškole-

ným personálem.  

 

13.1.1 V� rnostní program 

Franchisanti mají mo�nost zavést ve svých prodejnách v� rnostní program, kterému se �íká 

„Karta zákazníka“ . Dr�itelé Karty zákazníka mají p� i nákupu nárok na slevu. Franchisant 

do tohoto programu investuje pouze tolik, �e nechá vyrobit plastové karty podle design 

manuálu firmy. Ka�dá karta je ozna� ena logotypem a � árkovým kódem.  

Tuto kartu má mo�nost zákazník získat p�i jednorázovém nákupu nad 5 000,- K� . U po-

kladny vyplní krátký dotazník (jméno, adresa, telefon, e-mail … ), na jeho� základ�  je za-

�azen do databáze firmy a je mu p�id� lena karti� ka spolu s � árkovým kódem. Tím je zá-

kazníkovi z�ízen karetní ú� et, který je aktivován hned následující den. Kartu p�edkládá 

zákazník v�dy p�i placení nákupu, a to ze dvou d� vod� : na karetní ú� et se na� ítá hodnota 
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jednotlivých nákup�  a p�i p�edlo�ení karty má nárok na procentuelní slevu z nákupu dle 

tabulky: 

 

Tab. 2. P�ehled výše slev zákazník�  

  Celková hodnota nákup�  za jeden 
rok 

Sleva 

5 000,-     -     15 000,- 3 % 

15 000,-     -     50 000,- 5 % 

50 000,-     -     100 000,- 10 % 

nad 100 000,- 15 % 

    

 

Platnost karty je neomezená. Na konci ka�dého roku dojde k vynulování ú� tu a zákazník 

do dalšího roku p�echází se slevou, které dosáhl. Pokud se b� hem dalšího roku zvýší hod-

nota kreditního konta, sleva se v dalším roce navýší. Pokud však konto bude vykazovat 

menší � ástku, sleva se v následujícím roce sní�í (dle tabulky). Tento postup se ka�doro� n�  

opakuje. Kartu m� �e pou�ívat celá rodina. V p�ípad� , �e zákazník nemá kartu u sebe, je 

mo�no jej najít v pokladním softwaru a � íslo karty na� íst z n� j. Zákazník má p�ehled o 

aktuálním stavu konta na ú� tence nebo na po�ádání mu bude vypracován speciální ú� et 

s p�ehledem jeho nákup�  a slev. Karta zákazníka platí pouze na nezlevn� né zbo�í, a to 

pouze v síti prodejen franchisanta, který tuto kartu vystavil.  

Tento v� rnostní program je ve firm�  Simona Zemanová, s. r. o. zaveden od roku 2001. Od 

té doby nebyl ze strany firmy aktualizován. Jeho aktualizace probíhá pouze na �ádost 

zákazníka (zm� na adresy, jména aj.). Celkový po� et dr�itel�  Karty zákazníka je 2 475. Tito 

zákazníci jsou z r� zných oblastí � eské a Slovenské republiky. V � eské republice je velká 

v� tšina p�edevším ze Zlínského kraje. 

Podstatou tohoto v� rnostního programu je motivování zákazníka prost�ednictvím slevy 

k v� tšímu nákupu a získání jeho loajality. Díky tomuto systému firma snadným zp� sobem 

shroma�
 uje informace o svých zákaznících. Tyto informace nabízí mo�nost individuáln�  

komunikovat se zákazníky a motivovat je k nákupu. Firma Simona Zemanová, s. r. o. však 

s t� mito informacemi nepracuje dostate� n�  efektivn� .  
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Zákazníci � asto tuto kartu p�edkládají jen proto, �e ví, �e jejím prost�ednictvím jim bude 

poskytnuta „n� jaká“ sleva. Z vlastní zkušenosti si troufám tvrdit, �e nejsou dostate� n�  in-

formováni o pravidlech v� rnostního programu a o struktu�e slev.  

 

Doporu� ila bych firm�  lépe pracovat s vytvo�enou databází: 

1. Konkrétn�  v polovin�  roku bych zákazníky informovala prost�ednictvím pošty (písemné 

nebo elektronické) o výši prozatímní dosa�ené slevy s p�ipomenutím pravidel a struktury 

slev a za kolik je pot�eba ješt�  nakoupit, aby dosáhli slevy procentuáln�  vyšší. Tento dopis 

by m� l slou�it jako motivace k dalším nákup� m. Zákazníci toti� v období slev karty nepo-

u�ívají a zapomínají na výhodu, kterou jim p�ináší.  

2. Rovn� � bych této databáze vyu�ila k informování zákazník�  o nové kolekci, novém 

zbo�í, probíhajících akcích, slevách atp. K t� mto pr� b� �ným informacím bych z finan� ní-

ho hlediska pou�ila zejména elektronickou poštu, pop�. SMS. Elektronická pošta p�ináší 

mnohé výhody: mail m� �e být zajímav�  graficky zpracován (v rámci corporate design 

zna� ky), obsahovat obrázky zbo�í a r� zné prezentace. M� l být zpracován tak, aby zákazní-

ka zaujal a p�im� l k návšt� v�  obchodu a ješt�  lépe, k nákupu zbo�í.  

3. Pomocí databáze a struktury slev m� �e také firma pravideln�  po�ádat motiva� ní sout� �e 

pro zákazníky. Jedna kolekce je na prodejn�  vystavena p�ibli�n �  4 m� síce, poté následují 

slevy. � asto se stává, �e do slev zbude hodn�  zbo�í, které jsou tak nuceni prodat za ni�ší 

ceny. Proto bych asi m� síc p�ed koncem kolekce vyhlásila motiva� ní sout� �, jejím� cílem 

by bylo p�inutit zákazníky k v� tším nákup� m. Tato sout� � by mohla vypadat tak, �e by 

byla stanovena minimální suma nákupu za toto období a odstup	 ovány další � ástky. Cílem 

je, aby zákazník utratil podle pravidel alespo	  stanovenou minimální � ástku. Od r� zných 

stup	�  útraty se budou odvíjet dárky. Mohou to být nap�. výrobky zna� ky Benetton, dár-

kové poukázky, vyšší procentuální sleva ke kart�  do p�íštího roku aj., dle výše útraty.  

 

Obr. 5. Karta zákazníka 
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13.1.2 Merchandising 

Merchanidising je d� le�itou sou� ástí marketingových komunikací zna� ky Benetton. Tato 

zna� ka si zakládá na upravenosti prodejen a ur� itém typu prezentace zbo�í. Je charakteris-

tická tím, �e zbo�í je p�evá�n�  poskládáno a d� raz je kladen na aktivní ú� ast personálu.  

Stejn�  tak jako se m� ní nákupní zvyklosti zákazník� , m� ní se i zp� sob prezentace zbo�í v 

prodejn� . V osmdesátých letech m� ly �eny více volného � asu a byly ochotny v obchod�  

strávit více � asu vybíráním a zkoušením od� v� . V dnešní moderní usp� chané dob�  mají 

� asu mnohem mén� , co� ovliv	 uje také dobu strávenou vybíráním zbo�í. Benetton se to-

muto trendu p�izp� sobuje. Zatímco d�íve bylo oble� ení v obchod�  rozmís	 ováno zásadn�  

podle barev (rovn� � jeden z typických znak�  obchod�  Benetton), dnes u� se jimi tolik ne-

�ídí. Prioritou je zbo�í vystavit tak, aby u sebe byly takové kousky od� v� , které k sob�  ladí 

a dají se jednoduše kombinovat – od kalhot, halenek a svetr�  a� po kabelku � i jiné dopl	 -

ky.  

Pro lepší orientaci a p� ehlednost prodejny rovn� � Benetton zavádí novinku – vytvá�ení 

ucelených styl� . Tyto styly jsou uvedeny v materiálech, které franchisant obdr�í spolu 

s novou kolekcí. Ka�dá kolekce má sv� j tzv. „Merchandising book“, ve kterém jsou uve-

deny p�íklady prezentace zbo�í a jeho rozd� lení do jednotlivých styl� . Tyto styly jsou ur-

� ovány nap�íklad druhem potisku, materiálem, barevností, p�íle�itostí pro kterou jsou ur-

� eny aj.  

Zbo�í je rovn� � uspo�ádáno systematicky. Jednotlivé druhy zbo�í jsou na hromádkách 

v policích poskládány podle velikostí. Ve spodu je nejv� tší, naho�e nejmenší. V� tšina zá-

kazník�  se ji� takto nau� ila, jak snadno najít svou velikost.  

Franchisant p�i zavád� ní nové kolekce nakupuje a instaluje v prodejn�  r� zné reklamní a 

podp� rné in-store materiály, které mu franchisor nabízí. Jsou jimi: plakáty r� zných rozm� -

r� , katalogy a tzv. á� ka. Pro prezentaci zbo�í ve výloze slou�í p�edevším figuríny.  

 

Obr. 6. Ukázka z Merchandising booku 
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Jak je známo, výloha hraje významnou roli v komunikaci mezi zákazníkem a prodejcem. 

Jejím prost�ednictvím obchodník láká zákazníka k návšt� v�  prodejního místa, informuje o 

produktech, ohlašuje novinky a p�edevším by m� la podnítit zákazníka k nákupu. V tomto 

sm� ru si myslím, �e by firma Simona Zemanová, s. r. o. mohla ud� lat mnohem více. 

Zejména bych doporu� ila inovaci, a to konkrétn�  v podob�  nakoupení nových model�  fi-

gurín, které nejsou pouhou anonymní siluetou, ale vypadají jako atraktivní lidské postavy 

se vším všudy (obli� ej, vlasy, barva pleti aj., viz obr. 6.). Rovn� � bych firm�  doporu� ila, 

aby p�i dekoraci výlohy vyu�ívala více nápaditých prvk�  merchandisingu, které nabízí 

Merchandising book.   

 

13.1.3 Zvýhodn� né nabídky 

Firma Simona Zemanová, s. r. o. vyu�ívá této formy podpory prodeje velmi z�ídka. D� vo-

dem zvýhodn� ných nabídek bývá v� tšinou pouze uvoln� ní prodejního místa pro novou 

kolekci.  

Slevy 

Jednou za p� l roku, p�ed zavedením nové kolekce, probíhají slevy na celou sou� asnou ko-

lekci. Zpravidla v kolekci jaro – léto je to v � ervenci a� v srpnu a v kolekci podzim – zima 

v lednu a� únoru. Slevy probíhají ve dvou fázích a celkem trvají asi jeden m� síc. V první 

fázi se zbo�í zlev	 uje o 40 %, ve druhé (v posledním týdnu) a� o 70 %. Konce cen jsou 

matematicky zaokrouhlovány na -49,- a -99,-. Cílem je vyprodat zbylé zbo�í, aby byl vy-

tvo�en prostor pro zbo�í nové. Stálí zákazníci jsou v� tšinou (ale ne v�dy) o slevách infor-

mování p�edem, prost�ednictvím SMS. Ve�ejnost prost�ednictvím rozhlasového spotu, kte-

rý b� �í v rádiu od prvního dne slev.  

 

Obr. 7. Ukázka „á� kových“ stojan�  ur� ených k propagaci slev 
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2 + 1 zdarma 

V prosinci minulého roku prob� hla v prodejn�  Centro Zlín – Malenovice a v prodejn�  

v Plzni první akce tohoto typu s názvem „Kup 2 tri� ka a t�etí máš zdarma!“. Konkrétními 

produkty byla dámská a pánská bavln� ná tri� ka základní �ady UCB a Sisley ve stejné ce-

nové relaci. Vzhledem k blí�ícím se slevám a velkému po� tu tri� ek na sklad�  i na prodejn�  

se majitelka firmy rozhodla ud� lat tuto akci a prodat co nejv� tší mno�ství zbo�í za b� �nou 

cenu.  

 

Váno� ní sleva k zákaznické kart�  

Firma Simona Zemanová, s. r. o. poskytuje ka�doro� n�  svým zákazník� m jako váno� ní 

dárek navýšení stávající slevy k Zákaznické kart�  o 10 %. Tato sleva platí od 1. prosince 

do konce stávajícího roku. Zákazníci jsou na tuto slevu upozorn� ni dopisem, který obdr�í 

koncem listopadu. Ten obsahuje váno� ní p�ání a lístek s informací o této akci.  

 

Obr. 8. Informa� ní lístek o váno� ní 

slev�  vkládaný do dopisu 

 

Výprodej starých kolekcí 

V srpnu minulého roku (v období slev) prob� hla ojedin� lá akce – výprodej zbo�í 

z minulých kolekcí, které z� stalo na skladech ve všech prodejnách firmy Simona Zemano-

vá, s. r. o. Pro tuto akci byl uvoln� n prostor v obchodu s d� tským oble� ením na ulici Sado-

vá, který se po dobu trvání akce p�est� hoval do vedlejší prodejny s dámskou a pánskou 

konfekcí. Tato akce byla ojedin� lá také cenami – 99,-, 199,- a 299,-. Propagace této akce 

probíhala po dobu 14 dn�  v rádiu. 
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13.2 Sponzoring 

Divadelní ples 

Firma Simona Zemanová, s. r. o. ka�doro� n�  sponzoruje Divadelní ples, kterému v� nuje 

do tomboly dv�  dárkové poukázky v hodnot�  1 000,- K� . Divadlo na oplátku uvádí Benet-

ton na plesových pozvánkách a prezentuje na plese zap� j� ené reklamní „á� kové“ stojany 

Benettonu (které jsou vystaveny také v prodejn� ).  

 

Po� ad „Sluší ti to“  

V roce 2006 spolupracovala firma Simona Zemanová, s. r. o., s regionální televizí NET na 

jednom dílu jejího pravidelného po�adu „Sluší ti to“. Zmín� ný po�ad je obdobou po�adu 

„Vypadáš skv� le“, který vysílá � eská televize. Jedná se o p�em� nu osoby, kterou tým zku-

šených profesionál�  nalí� í, ost�íhá a navrhne styl oblékání.  

Tento díl po�adu „Sluší ti to“, konkrétn�  jeho � ást p�em� ny stylu oblékání, se odehrávala 

v prostorách prodejny v Centru Zlín. Prodejna byla � áste� n�  upravena, aby poskytla pro 

natá� ení dostatek prostoru. P�em� nou procházela �ena a majitelka firmy, paní Simona Pán-

ková, osobn�  poskytovala odborné rady (jaké st� ihy a barvy by se k ní hodily). Od� vy byly 

vybírány p�ímo v prodejn�  Benetton.  

Za tuto spolupráci zaplatila firma Simona Zemanová, s. r. o., televizi NET � ástku 5 000,- 

K� . Spolupráce byla jednorázová, firma byla oslovena ke spolupráci televizí NET. Na kon-

ci po�adu „Sluší ti to“ byl uveden název zna� ky a adresy prodejen.  

 

13.3 Reklama  

13.3.1 Rozhlasová reklama 

Rozhlasovou reklamu firma Simona Zemanová, s. r. o. vyu�ívá pravideln�  k propagaci slev 

kolekcí. Reklamní spoty bývají vysílány v regionálních rádiových stanicích. Ve Zlínském 

kraji je to konkrétn�  Rádio Zlín a Rádio AZ. B� �í od prvního dne slev po dobu 10 – 14 dn�  

celkem p� tkrát denn� . Doba spotu je 30 sekund. Zpracování reklamního spotu firma zadá-

vá Radiu Zlín.  
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13.3.2 Tisková reklama  

Tiskovou reklamu naposledy firma Simona Zemanová, s. r. o. pou�ila v roce 2003 p�i za-

vád� ní nového obchodu se spodním prádlem v Centru Zlín. Vyu�ila inzerce v � tvrtletníku 

tohoto nákupního centra – Centro. Za inzerci v jednom � ísle Centra zaplatila za jednu � tvr-

tinu strany 13 000,- K� . Krom�  tohoto firma tiskovou reklamu nevyu�ívá.  

 

13.3.3 Outdoorová reklama 

Citylighty 

P�i otevírání nových obchod�  zna� ky Benetton v� nuje v prvním roce velkou pozornost 

billboard� m a cityligt� m p�edevším franchisor. Umís� uje je ve v� tším mno�ství a na vlast-

ní náklady ve m� st� . V sou� asné dob�  má z vlastní iniciativy firma Simona Zemanová, s. r. 

o. pouze jeden citylight, který financuje z vlastních prost�edk� . Je umíst� n ve Zlín�  na 

frekventované t�íd�  T. Bati, naproti knihkupectví a kavárn�  Archa.  

 

MHD 

V sou� asnosti je reklama na MHD jedinou propagací, kterou firm�  Simona Zemanová, 

s.r.o. financuje a obstarává franchisor. Zna� ka Benetton je propagována v�dy na jednom 

prost�edku hromadné dopravy v ka�dém m� st�  (Zlín, Hradec Králové, Plze	 ). Reklama je 

v�dy cca jednou za 2 roky obm�	 ována.  

Zajímavostí je, �e tato reklama doposud nepropagovala výrobky, ale m� la podpo�it p�ede-

vším známost a image zna� ky Benetton. Od února letošního roku 2006, spolu se zavede-

ním nové kolekce jaro/léto 2006, jsou prost�edky MHD potišt� ny fotografiemi této sou� as-

né kolekce. Jaké d� vody k tomuto vedly, jestli nap�. franchisor zm� nil strategii komunika-

ce, se mi bohu�el nepoda�ilo zjistit.  

Na potisku MHD ve Zlín�  jsem zjistila jeden nedostatek, který narušuje corporate design 

firmy. Je jím odlišný odstín barvy loga, které je pom� rné velkých rozm� r�  a je umíst� no na 

t�ech místech trolejbusu: na zadní � ásti a na bocích z obou stran. Odstín loga na zadní � ásti 

se liší od t� ch, které jsou umíst� né na bo� ních stranách.  
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13.3.4 Ostatní 

Náklady na reklamu firmy Simona Zemanová, s. r. o., zahrnují také poplatky za propa-

ga� ní aktivity , co� je povinný ro� ní paušální poplatek placený v ka�dém nákupním cen-

tru , v n� m� má pronajaté prodejní prostory. Za tento poplatek nákupní centrum vydává 

sv� j vlastní � asopis (ve kterém jsou mj. ukázky fotografií od� v�  s popisem ceny a zna� ky, 

které místní obchody nabízejí) a platí z n� j akce, které ve svých prostorách po�ádá. Vyjma 

módních p�ehlídek se však prodejny t� chto akcí �ádným zp� sobem nezú� ast	 ují. Poplatek 

� iní v ka�dém nákupním centru za jednu prodejní jednotku cca 100 000,- K� .  

 

13.4 Direct marketing 

Díky databázi svých zákazník�  má firma mo�nost vyu�ívat této formy komunikace. Zatím 

je vyu�ívána pouze p�i akci „Váno� ní sleva k Zákaznické kart� “ (viz 13.1.3), ale doufám, 

�e v budoucnu bude firma Simona Zemanová, s. r. o. vyu�ívat databázového marketingu 

efektivn� ji.  

 

13.5 Osobní prodej 

Osobní prodej poslední dobou pozbývá na významu. Masové produkci v� tšinou odpovídá 

také masový odbyt. Trend velkoplošných prodejen, hypermarket�  a supermarket�  v� tšinou 

„p�eválcuje“ prodejny menší. Osobní prodej z� stává jedinou zbraní, jak bojovat proti tako-

vé konkurenci. Avšak p�ív� tivou, ochotnou a odborn�  zdatnou obsluhu najdeme 

v málokterém obchod� , a p�itom m� �e být taková obsluha významnou sou� ástí konkuren� -

ní výhody.  

Firma Benetton si práv�  na takové obsluze velmi zakládá. Prodejní personál je veden 

k tomu, aby k zákazník� m p�istupoval profesionáln�  a zdvo�ile za jakékoliv situace, po-

máhal zákazník� m orientovat se v rozmíst� ní zbo�í v prodejn� , p� i výb� ru od� v�  aj. P�i 

výb� ru personálu prochází uchaze�  výb� rovým �ízením. D� raz je kladen na p�íjemný 

vzhled, vystupování, ochotu u� it se novým v� cem a p�edevším na komunika� ní schopnosti. 

D� vodem tohoto p�ístupu k zákazníkovi je to, aby se v obchod�  cítil p�íjemn�  a byla mu 

poskytnuta veškerá pé� e. Spokojený zákazník se v�dy rád vrací a firma si tím udr�uje svou 
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konkurenceschopnost. Obchody firmy Simona Zemanová, s. r. o. proto nabízejí svým zá-

kazník� m také nadstandardní slu�by:  

·  dárkové balení (zdarma) 

·  dárkové poukázky (v hodnot�  500,- K�  nebo 1 000,- K� , platné 4 m� síce od data 

zakoupení) 

·  upravování délky od� v�  (jednotný poplatek 60,- K�  za kus) 

·  p�esuny chyb� jícího zbo�í (chybí nap�. velikost nebo barva) na �ádost zákazníka 

z jiných prodejen franchisanta zdarma  

·  na �ádost zákazníka firma pošle zbo�í na dobírku 

·  odkládání zbo�í po dobu a� jednoho týdne 

 

13.6 SWOT analýza 

Silné a slabé stránky firmy Simona Zemanová, s. r. o. , její hrozby a p�íle�itosti jsem vy-

stihla následovn� : 

 

Silné stránky (strenghts): 

Firma podniká na základ�  franchisingové smlouvy, prodává známou a zavedenou sv� tovou 

zna� ku. Výborná kvalita výrobk� , široká paleta barev, široký a pom� rn�  ustálený sorti-

ment, orientace na více cílových skupin, nadstandardní slu�by, umíst� ní prodejen v centru 

m� sta nebo ve frekventovaných nákupních centrech, atraktivní a upravený vzhled prode-

jen, v� rnostní systém aj. 

 

 

Slabé stránky (weaknesses): 

Vysoká konkurence v této oblasti (nejen ve Zlínském kraji, lidé dnes jezdí nakupovat i do 

v� tších m� st), pom� rn�  slabé marketingové komunikace, zanedbávání corporate communi-
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cations a corporate culture, negativní zm� ny v personálním slo�ení – ovlivn� ní p�ízn�  stá-

lých zákazník�  aj. 

 

P� íle�itosti (opportunities): 

Budování Zlína jako univerzitního m� sta – velký p�iliv student�  r� zných v� kových katego-

rií (rozší�ení trhu). Zam� stnanci, kte�í nejsou povinni nosit jednotný firemní od� v. Obchod 

s d� tským zbo�ím umo�	 uje „vychovat“ si mladší generaci zákazník� , kte�í se budou 

k firm�  vracet. Posílení marketingových komunikací firmy – p�íprava marketingového 

plánu, získání zam� stnance pro oblast marketingu se zvláštním d� razem na podporu prode-

je, provedení marketingového výzkumu spokojenosti mezi stálými zákazníky, aktualizace 

databáze zákazník� , získání nových zákazník�  s vyu�itím v� rnostního programu  aj. 

 

Hrozby (treats): 

Podce	 ování marketingových komunikací firmy, špatná a nedostate� ná propagace firmy a 

jejího sortimentu, absence zp� tné vazby od zákazník� , r� st nákupních center – rozší�ení 

konkurence, podce	 ování personálního slo�ení aj.  
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14 VÝSLEDKY MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU 

 

K analýze a celkovému posouzení komunikace firmy Simona Zemanová, s. r. o, jsem kro-

m�  teoretických znalostí a znalostí z praxe vyu�ila také marketingového výzkumu. 

Vzhledem k tomu, �e franchisor Benetton Group, ani franchisant Simona Zemanová s. r. o. 

osobn� , doposud neprovád� li �ádný výzkum k zhodnocení svého postavení na � eském tr-

hu, jsem nem� la k dispozici �ádné sekundární informace.  

Sb� r primárních informací  jsem provedla � áste� n�  formou osobního dotazování v centru 

Zlína za pomoci p�edem sestaveného dotazníku. Tímto zp� sobem jsem získala 74 vypln� -

ných dotazník� . P�i osobním dotazování byl výb� r respondent�  náhodný. Další � ást dotaz-

ník�  byla vypl	 ována zákazníky písemn�  p�ímo v prodejnách Benettonu. Do ka�dé pro-

dejny jsem dala 20 dotazník� , celkový po� et byl tedy 80. Dotazníky byly umíst� ny na pul-

tu u pokladny a po�ádala jsem prodejní personál, aby v pr� b� hu platby �ádal zákazníky o 

jejich vypln� ní. Jako motivace k vypln� ní slou�il vzore� ek v� n�  B-United. Ochota zákaz-

ník�  vyplnit dotazník v prodejn�  spolu v ruce s nízkou ochotou prodejního personálu �ádat 

zákazníky o jejich vypln� ní však byla velmi nízká, � emu� odpovídala také jejich návrat-

nost, tj. 32,5 %. Celkem se mi poda�ilo získat 100 vypln� ných dotazník� . Dotazování pro-

bíhalo v období od 13. do 31. b�ezna 2006. 

Cílovou skupinu tvo�ili �eny i mu�i, avšak primárn�  �eny ve v� ku 20 – 39 let, co� je cílo-

vá skupina, na kterou klade firma Simona Zemanová s. r. o. nejv� tší d� raz. Respondenti 

vyjad�ovali své postoje a mín� ní na zna� ku United Colors of Benetton ve Zlínském 

kraji . Zlínský kraj jsem zvolila na �ádost majitelky, paní Simony Pánkové. Na komunikaci 

ve Zlínském kraji je toti� vyvíjeno nejv� tší úsilí a vydáváno nejvíce financí. 

 

Cílem dotazníku bylo zjistit: 

·  vnímání zna� ky Benetton obecn�  

·  zda je komunikace firmy Simona Zemanová, s. r. o. dostate� ná, pop�. kde jsou její 

mezery, které je t�eba napravit  

Otázky v dotazníku byly formulovány na základ�  stanovených hypotéz. 
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14.1 Vyhodnocení dotazníku 

 

IDENTIFIKA � NÍ OTÁZKY 

1. Pohlaví: 

Tab. 3. Pohlaví Obr. 9. Pohlaví 

1. Pohlaví

20%

80%

Mu�

�ena

 

Výzkumu se zú� astnilo celkem 100 respondent� . Vzhledem k širokému spektru cílových 

skupin zna� ek UCB, Undercolors a Sisley jsem se sna�ila získat názory od všech cílových 

skupin. Mezi vnímáním mu��  a �en jsem nezaznamenala �ádné významné rozdíly.  

 

2. V� k:  

Tab. 4. V� k. Obr. 10. V� k 

   

2. V� k

14%

59%

27%

15 – 19

20 – 39

40 - 59

 

Jak ji� jsem uvedla v úvodu, cílovou skupinou, na kterou firma Simona Zemanová, s. r. o. 

klade d� raz, jsou mu�i a �eny ve v� ku 20 – 39 let. Tato skute� nost se potvrdila také vý-

zkumem. Podle výzkumu tato v� ková skupina tvo�í z celkového po� tu v� tšinu (82 %) pra-

videlných zákazník� .  

 

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

Mu� 20 

�ena 80 

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

15 – 19 14 

20 – 39 59 

40 - 59 27 
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3. Místo bydlišt� : 

Tab. 5. Bydlišt�   Obr. 11. Bydlišt�  

3. Místo bydlišt �

72%

28%

Zlín

Jiné

 

V� tšina respondent�  pocházela p�ímo ze Zlína. V mo�nosti „jiné“ byla uvád� na nej� ast� ji 

m� sta: Otrokovice, Vizovice, Napajedla, Vsetín, dále pak Brno, B�ezolupy, B�ez� vky, 

Dolní Lhota, Horní Lhota, Fryšták, Slavi� ín, Štípa, Uherský Brod, Všemina a další. Místo 

bydlišt�  se neukázalo jako ovliv	 ující faktor znalosti této firmy, jejích prodejen a dalších 

aspekt� . 

 

4. Znáte zna� ku United Colors of Benetton? 

Znalost zna� ky u respondent�  byla 100 %. Z dotazovaných nikdo neodpov� d� l záporn�  

tak, �e by tuto zna� ku neznal. Z toho vyplývá dobrá znalost této zna� ky.  

 

T� LO DOTAZNÍKU: 

5. Nakupujete v Benettonu:  

Tab. 6. � etnost nákup�  v Benettonu    Obr. 12. � etnost nákup�  v Benettonu 

  

5. Nakupujete v Benettonu:

11

33 34

22

0
5

10
15
20
25
30
35
40

Pravideln� Nepravideln� Pouze
výjime� n�

Nenakupuji

Po� et   odpov� dí

     

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

Zlín 72 

Jiné 28 

Mo�nosti odpov� dí Po� et   
odpov� dí 

Pravideln�  11 

Nepravideln�   33 

Pouze výjime� n�  34 

Nenakupuji  22 
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Z tohoto grafu lze snadno vy� íst, na kolik jsou zákazníci této zna� ce v� rní, kte�í nakupují 

pravideln�  a kte�í zde nakupují nepravideln� , nebo pouze výjime� n� . Bylo by vhodné za-

m�� it se p�edevším na druhou skupinu. Tato skupina zna� ku Benetton zná a ob� as u ní 

n� co nakoupí, ale otázkou je, pro�  u této zna� ky nez� stávají. Mo�ným vysv� tlením m� �e 

být cenový d� vod, nekvalitní zbo�í, obsluhující personál, nedostate� ná prezentace a pro-

pagace zbo�í aj. Odpov�
  na tuto otázku jsem se sna�ila zjistit v následujících otázkách.  

9 z 11 pravidelných zákazník�  tvo�í �eny.  

Z po� tu 22 respondent� , kte�í nenakupují v obchodech United Colors of Benetton, jich 

tento obchod navštívila v� tšina, pouze 4 respondenti tento obchod nikdy nenavštívili. D� -

vodem m� �e být to, �e v asociaci na zna� ku se t� mto respondent� m vybavuje spojení „dra-

hé“ a jejich prioritou p�i nákupu oble� ení je cena.  

 

6. Znáte osobn�  n� jaké obchody United Colors of Benetton ve Zlín�  a jeho blízkém 

okolí (cca do 10 km)?  

Tab. 7. Znalost obchod�  UCB ve Zlín�  a okolí 

 

 

 

 

Obr. 13. Znalost obchod�  UCB ve Zlín�  a okolí 

6. Znáte n� jaké obchody UCB ve Zlín�  a jeho blízkém 
okolí (cca do 10 km)?

98%

2%

Ano

Ne

 

 

O obchodech ve Zlínském kraji nem� li ani pon� tí pouze 2 �eny ze Zlína a Otrokovic. 

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

Ano 98 

Ne  2 
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7. Kolik jich je? 

Tab. 8. Mno�ství obchod�   Obr. 14. Mno�ství obchod�  

7. Kolik znáte obchod�  UCB ve Zlínském 
kraji?

10%

20%

30%

40% 1

2

3

4

 

Pouze 40 % respondent�  znala správnou odpov�
  na tuto otázku. Mén�  známé jsou ob-

chody v Centru Zlín, konkrétn�  znalost obchodu se spodním prádlem se jednozna� n�  pro-

jevila jako nejmenší. P�í� inou m� �e být zanedbávání nebo podce	 ování komunikace této 

rozší�ené zna� ky UCB, která má vlastní sí�  prodejen po celém sv� t� , tudí� vy�aduje i 

vlastní komunikaci.  

 

8. Kde najdete Benetton (p� ibli�n � ): 

Tab. 9. Prodejní místa Benettonu  Obr. 15. Prodejní místa Benettonu 

 

8. Kde najdete Benetton:

9% 3%

88%

Zlín

Centro

Zlín a Centro

 

Respondenti, kte�í znají obchody Benetton pouze v Centru Zlín, pocházejí z Otrokovic a 

Napajedel. Tato nízká znalost m� �e být podpo�ena tím, �e ani jeden z respondent�  zna� ku 

Benetton nenakupuje. Pot� šující je 85 % znalost obou prodejních míst ve Zlínském kraji. 

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

1 6 

2 13 

3 21 

4 58 

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

Zlín 9 

Centro 3 

Zlín a Centro 85 
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Jedna respondentka uvedla, �e se Benetton nachází v nákupním centru � epkov, co� samo-

z�ejm�  není pravda.  

 

9. Jaký druh sortimentu zbo�í a slu�eb nabízí? 

Tab. 10. Nabídka sortimentu zbo�í a slu�eb  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Obr. 16. Nabídka sortimentu zbo�í a slu�eb 

9. Jaký druh sortimentu aj. Bentton nabízí?
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Mo�nosti odpov� dí Po� et 
odpov� dí 

Dámské oble� ení 97 

D� tské oble� ení 89 

Pánské oble� ení 82 

Dopl	 ky 72 

Spodní prádlo 66 

Parfémy 61 

Obuv 38 

T� hotenská móda 33 

Dárkové poukázky 32 

Barbie 27 

Úprava od� v�  24 

St�íbro 7 
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Tato otázka m� la prokázat znalost ší�e sortimentu zbo�í. Prokázalo se, �e pov� domí o exis-

tenci n� kterých druh�  zbo�í je velmi nízké. 

T� hotenskou módu podle výsledk�  výzkumu znají pouze �eny, co� je p�irozené. V� tšina 

z nich je ve v� ku 20 – 39 let, co� je správná cílová skupina. U t� chto �en je nejv� tší prav-

d� podobnost t� hotenství, tudí� i pot�eby t� hotenského oble� ení. I p�esto tento druh zbo�í 

zná pouze necelá polovina respondentek v tomto v� kovém rozmezí. Vzhledem k tomu, �e 

ve Zlínském kraji je velký problém zakoupení t� hotenského oble� ení, doporu� ila bych více 

se zam�� it na komunikaci tohoto sortimentu.  

V� tší pozornost bych rovn� � v � novala prezentaci nabídky nadstandardních slu�eb, kte-

ré prodejny nabízí. Díky jejich známosti u svých zákazník�  m� �e být firma Simona Zema-

nová, s. r. o. pova�ována za firmu, která pe� uje o své zákazníky a sna�í se jim nabídnout 

maximum (viz 13.5).  

Za podstatný deficit také pova�uji nízkou znalost d� tské kolekce Barbie. A� koliv sorti-

ment d� tského zbo�í zná 89 % dotázaných, pouze 27 % zná tuto speciální nabídku. Kolek-

ce Barbie nabízí nejen panenky, ale také d� tské oble� ení a dop	 ky, toto�né s panenkami 

Barbie. Nedostatek vidím v propagaci kolekce, která je zam�� ena pouze na místo prodeje. 

Nejh�� e dopadla znalost st� íbra. Pouze 7 % respondent�  (�en) zná tento sortiment. Prodej 

st�íbra byl nov�  zaveden v roce 2005, a to pouze v prodejn�  v ulici Sadová. Neprob� hla 

�ádná jeho propagace a zanedbán je také v oblasti merchandisingu. Není tudí� divu, �e 

v� tšina zákazník�  si tohoto zbo�í v prodejn�  nepovšimne.  

 

10. Nad následující otázkou prosím dlouze nep� emýšlejte a napište ihned, co vás na-

padne, kdy� se � ekne BENETTON:  

Tab. 11. Asociace ke zna� ce Benetton 

 

Barvy 29 Obchod 2 
Oble� ení 26 Zna� kové zbo�í 2 
Kvalita 7 Toscani 2 
Drahé  5 Vkus 1 
Reklama  4 Itálie 1 
Moderní  4 Logo 1 
Móda mladých  3 Nestálé barvy 1 
Luxus 2 Malé velikosti 1 
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Obr. 17. Asociace ke zna� ce Benetton 

10. Co se vám vybaví, kdy� se �ekne Benetton?
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Cílem otázky bylo zjistit bezprost�ední asociace ke zna� ce Benetton. Pozitivní je zjišt� ní, 

�e si respondenti tuto zna� ku správn�  pojí s oble� ením a také s barvami, p� i� em� barvy 

jsou komunikovaným benefitem Benettonu. Z toho � ty�em respondent� m se asociovala 

konkrétn�  zelená barva. Za pozitivní rovn� � pova�uji asociace na kvalitu. Mén�  pot� šující 

je fakt, �e je tato zna� ka pova�ována za drahou, co� mnoho lidí m� �e odradit od nákupu.  

Za negativní pova�uji asociaci na nestálé barvy. Tato zkušenost podle odpov� dí respon-

dentky sní�ila její mín� ní na kvalitu zbo�í. P�esto�e je pro ni zna� ka jednou z hlavních 

priorit p� i nakupování od� v�  a m� sí� n�  za n�  utratí pom� rn�  velkou � ástku, v Benettonu 

nakupuje pouze výjime� n� . Asociaci nestálých barev nepova�uji jako chybu Benettonu, ale 

jako nedodr�ování pokyn�  k údr�b�  od� v�  (s � ím� se p�i reklamacích firma � asto setkává), 

které jsou p�ikládány ke ka�dému nákupu. P�esto tímto Benetton p�išel o mo�nou stálou 

zákaznici, která se v neprosp� ch zna� ky m� �e se svou negativní zkušeností pod� lit 

s dalšími lidmi ve svém okolí. 
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11. Prosím oznámkujte jako ve škole (1 nejlepší, 5 nejhorší), jak moc jste spokojeni s: 

Tab. 12. Spokojenost se slu�bami a nabídkou Benettonu 

 Známky: 

 1 2 3 4 5 

Kvalita zbo�í 48 39 5 1 0 

Obsluhující personál 48 34 11 1 0 

Respektování módních barev 57 24 9 3 0 

Respektování módních trend�  44 29 15 4 1 

Ší�e sortimentu nabízeného zbo�í 13 46 25 8 2 

Prezentace zbo�í ve výloze 47 33 12 2 0 

Upravenost prodejny (� istota …) 85 9 0 0 0 

Orientace v rozmíst� ní zbo�í na prodejn�  55 32 7 0 0 

Vy�izování reklamací 12 10 7 1 0 

 

 

Obr. 18. Spokojenost se slu�bami a nabídkou Benettonu 

11. Oznámkujte jako ve škole (1 nejlepší,                
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Z této otázky vyšla jako nejh�� e hodnocená ší�e sortimentu nabízeného zbo�í v prodejn� . 

To m� �e znamenat, �e zákazníci nap�. nenajdou v prodejn�  svou velikost nebo po�adova-

nou barvu. Na ší� i sortimentu jsou zejména citliví pasivn�  v� rní zákazníci. Jakmile není 
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n� co k dispozici, je z�ejmé, nakoupí u konkurence. Zde by se m� la projevit ochota prodej-

ního personálu a nabídnout obstarání tohoto zbo�í z jiné prodejny (pokud je to mo�né). 

Rovn� � by firma m� la provád� t analýzu ší�e sortimentu, která by m� la zahrnovat vliv na 

zvyky a chování zákazník� .  

1/3 respondent�  vyjád�ila svou zkušenost s reklamací, co� není pro zna� ku p�íliš pozitivní 

skute� nost. Z 30 jich bylo pln�  spokojeno s vy�ízením pouze 12. Samoz�ejm� , �e reklama-

ce jsou n� kdy neoprávn� né, ale toto pom� rn�  negativní hodnocení m� �e také znamenat 

nevhodný � i neochotný p�ístup personálu k zákazníkovi p� i vy�izování reklamace. Tuto 

domn� nku potvrzuje nejednozna� n�  dobré hodnocení personálu, a také si toto troufám tvr-

dit z vlastní zkušenosti. 

Velmi pozitivní hodnocení získala firma Simona Zemanová, s. r. o. v upravenosti a � istot�  

prodejen a v dobré orientaci v rozmíst� ní zbo�í na prodejn� . Tento zjišt� ný fakt p� ispívá 

k dobrému image firmy a také potvrzuje dodr�ování pravidel merchandisingu (viz 13.1.2). 

Horší hodnocení respektování módních trend�  je z�ejm�  zp� sobeno tím, �e zna� ka United 

Colors of Benetton není trendovou zna� kou a nabízí jednoduché a spíše klasické od� vy. Na 

rozdíl zna� ka Sisley, která je v prodejnách Benetton také prodávána, trendovou zna� kou je. 

Není však tém��  v� bec propagována (ani v prodejnách). Vzhledem k zvyšování po�adavk�  

v sou� asné dob�  na módu a módní trendy bych doporu� ovala zvýšit d� raz na propagaci 

této zna� ky.  

 

12. Cenovou hladinu zna� ky Benetton pova�ujete za: 

Tab. 13. Cenová hladina zna� ky Benetton  Obr. 19. Cenová hladina zna� ky Benetton 

      

12. Cenovou hladinu zna� ky Benetton 
pova�ujete za:
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Mo�nosti odpov� dí Po� et 
odpov� dí 

Nízkou 0 

P�ijatelnou 37 

Pom� rn�  vysokou 49 

Vysokou  10 
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Ve svých hypotézách jsem si stanovila, �e cenová hladina zna� ky Benetton je pova�ována 

za pom� rn�  vysokou. Tato hypotéza se potvrdila u 61 % respondent� . U 39 % respondent� , 

kte�í pova�ují cenovou hladinu zna� ky Benetton za p�ijatelnou, se má hypotéza nepotvrdi-

la.  

 

13. Jaké jsou barvy loga zna� ky Benetton? 

Tab. 14. Barvy loga zna� ky Benetton Obr. 20. Barvy loga zna� ky Benetton 

            

13. Jaké jsou barvy loga zna� ky Benetton?

36%

2%40%

22% Zelená

Bílá

Zelená a bílá

Nevím

 

V této otázce se m� la projevit ú� innost komunikace Benettonu. Pouze 40 % respondent�  

však prokázalo výbornou znalost barev loga zna� ky Benetton (spojilo si barvu nápisu i 

pozadí). Zbývajících 38 % � áste� nou (vybavili si alespo	  hlavní barvu – zelenou) a 22 % si 

na barvy loga nemohlo vzpomenout v� bec.  

V odpov� dích se objevily: t� i odpov� di zelená, bílá a � erná (mo�né spojení se zna� kou 

Sisley, její� barvy jsou bílá a � erná); dv�  odpov� di zelená a �lutá a jedna odpov�
  zelená a 

oran�ová.  

 

14. Znáte n� jaké podzna� ky Benettonu, jaké? 

Tab. 15. Znalost podzna� ek Benettonu       

 

 

 

 

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

Zelená 36 

Bílá 2 

Zelená a bílá 40 

Nevím  22 

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

Sisley 36 

Undercolors 5 

Zerododici 2 

Neznám 61 
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Obr. 21. Znalost podzna� ek Benettonu 

14. Znáte n� jaké podzna� ky Benettonu, jaké?
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Z grafu vyplývá, �e pouze 35 % respondent�  si vybavilo další zna� ku, kterou Benetton 

prodává, a tou je zna� ka Sisley. Undercolors je zna� kou rozší�enou. Na tu si, a� koliv o 

prodeji spodního prádla ví 66 % z dotazovaných (co� není p�íliš dobrý výsledek), vzpo-

mn� lo pouze 5 % respondent� . P�í� inou neznalosti názvu této zna� ky, která má svou vlast-

ní obchodní sí� , je pravd� podobn�  její malá propagace. Ta se, krom�  prvních m� síc�  ote-

v�ení této prodejny v Centru Zlín, v podstat�  nevyskytuje. Zna� ka Zerododici ji� 

v sou� asnosti pat�í pod zna� ku UCB.  

 

 

15. Zaznamenal(a) jste n� jaký druh propagace zna� ky Benetton?  

Tab. 16. Zaznamenání n� jakého druhu propagace zna� ky Benetton 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mo�nosti odpov� dí Po� et odpov� dí 

Venkovní reklama 81 

Tisk 43 

Televize 17 

Sponzoring 14 

Rozhlas 8 

Jiná 2 

Nezaznamenal(a) 2 
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Obr. 22. Zaznamenání n� jakého druhu propagace zna� ky Benetton 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Na outdoorovou reklamu firma Simona Zemanová, s. r. o. vydává pom� rn�  velké náklady. 

Reklamu na MHD, která existuje p�ibli�n �  6 let, hradí franchisor.  Pozitivní je, �e tento typ 

reklamy vnímá 81 % respondent� .  

43 % respondent�  si všimlo reklamy v tisku. Jedná se z�ejm�  o �enské � asopisy, které na-

bízejí ve svých módních rubrikách fotografie vybraných artikl�  zna� ky Benetton. Tento 

druh propagace (a� koliv p�ispívá všeobecn�  k propagaci zna� ky Benetton) ovšem nespadá 

pod komunika� ní aktivity konkrétn�  firmy Simona Zemanová s. r. o., nýbr� pod pra�skou 

franchisu.  

Negativním zjišt� ním je, �e pouhých 8 respondent�  zaznamenalo rozhlasové spoty, které 

tvo�í nejnákladn� jší polo�ku propaga� ních aktivit firmy Simona Zemanová, s. r. o. Nad 

tímto zjišt� ním by se m� la firma zamyslet. Znamená to, �e tato forma komunikace se jeví 

jako málo efektivní. P�í� in m� �e být mnoho, jednou z nich m� �e být nap�. zpracování roz-

hlasového spotu (pr� m� rné, nekreativní, málo úderné), který se v ostatních reklamách jed-

noduše „ztratí“. 

15. Zaznamenal(a) jste n� jaký druh 
propagace zna� ky Benetton? 
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Z odpov� dí „jiné“ uvedla jedna respondentka módní p�ehlídku, kterou však ji� firma Si-

mona Zemanová, s. r. o. tém��  2 roky nepo�ádá. Další respondentka uvedla knihu Oliviera 

Toscaniho Reklama je navon� ná zdechlina.  

 

16. Vlastníte zákaznickou kartu? 

Tab. 17. Zákaznická karta Obr. 23. Zákaznická karta 

16. Vlastníte zákaznickou kartu?

18%

82%

Ano

Ne

 

 

Karta zákazníka je pro firmu Simona Zemanová, s. r. o. klí� em k v� rným zákazník� m. 

Z dotazovaných vlastní tuto kartu pouze 18 %. I p�esto jsou mezi t� mito zákazníky takoví, 

kte�í nakupují v Benettonu pouze výjime� n� .  

34 % respondent�  navíc spontánn�  uvedlo, �e o existenci zákaznické karty neví v� bec.  

 

17. Jste dob� e informován(a) o jejích výhodách? 

Tab. 18. Informovanost o výhodách KZ Obr. 24. Informovanost o výhodách KZ 

17. Jste dob�e informován(a) o jejích výhodách?

25%

8%
67%

Ano

Ne

Neznám
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P�i vystavení Karty zákazníka by m� l zákazník obdr�et zárove	  leták s veškerými infor-

macemi o zákaznickém ú� tu. Bohu�el ne v�dy tomu tak je (nedostatek tiskoviny nebo per-

sonál zkrátka zapomene) a zákazník je informován pouze ústn� , co� vede k brzkému za-

pomenutí.  

Celkovou i letákovou prezentaci této Karty zákazníka a jejích výhod pova�uji obecn�  za 

nedostate� nou. Spousty lidí o této kart�  nemá ani pon� tí, p� i� em� znalost jejích podmínek 

by mohla vést k vyšší útrat�  s cílem získat ji a stát se tak � lenem v� rnostního programu.  

Doporu� ovala bych nové, atraktivn� jší ztvárn� ní informa� ních leták�  (doposud je pouze 

� ernobílé) a vytvo�ení informa� ního stojanu (nap�. na pokladn� ) slou�ícího k prezentaci 

Karty zákazníka. Zákazník, který kartu zatím nemá, se doví o její existenci a podmínkách 

k získání a zákazník se zákaznickou kartou si m� �e snadno zjistit informace, které nezná.  

Mnou stanovená hypotéza se zde potvrdila pouze ve 24 %.  

 

 

18. Jste spokojen(a) s výhodami, které p� ináší? 

Tab. 19. Spokojenost s výhodami KZ Obr. 25. Spokojenost s výhodami KZ 

18. Jste spokojen(a) s výhodami, které 
p�ináší?

79%

21%

Ano

Ne

 

P�evá�ná v� tšina majitel�  Karty zákazníka je spokojena s jejími výhodami. Doporu� ila 

bych však firm�  vyu�ít získané databáze a provést zevrubn� jší pr� zkum týkající se zákaz-

nických karet (informovanost, spokojenost …). Na jeho základ�  by mohla s tímto v� rnost-

ním programem lépe pracovat.  

 

 

Mo�nosti 
odpov� dí 

Po� et   
odpov� dí 

Ano 11 

Ne 3 
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19. Vyhovuje Vám zp� sob obsluhy personálu? 

Tab. 20. Spokojenost s obsluhou personálu Obr. 26. Spokojenost s obsluhou personálu 

 

19. Vyhovuje Vám zp� sob obsluhy 
personálu?

96%

4%

Ano

Ne

 

 

Firma si zakládá na tom, jak ji� jsem zmínila v kapitole 13.5, �e obsluhující personál nene-

chává zákazníka bezradn�  „bloudit“ mezi regály, nýbr� (pokud zákazník chce) ho obsluhu-

je. V dnešní dob�  se osobní prodej v obchodech tém��  vytrácí a stává se výjime� ností. 

V otázce � . 11 se respondenti mohli vyjád�it k p�ív� tivosti personálu. Cílem této otázky 

však bylo zjistit, zda zákazník� m tento zp� sob prodeje nevadí a zda je neodrazuje od ná-

kupu. Z grafu však tém��  jednozna� n�  vyplývá, �e zp� sob obsluhy respondent� m nevadí.  

Ze 4 respondent� , kterým zp� sob obsluhy vadí, uvedl konkrétní d� vod pouze jeden, a to, 

�e jej tento zp� sob obsluhy obt� �uje.  

 

20. M� �ete, prosím, napsat p� ibli�nou � ástku, kterou jste ochotni m� sí� n�  utratit za 

oble� ení? (v � ádu stokorun) 

Tab. 21. M� sí� ní útrata za oble� ení  Obr. 27. M� sí� ní útrata za oble� ení 

                

20. Kolik jste ochotni m� sí� n�  utrati za oble� ení           
(v �ádu stokorun)?
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Ú� elem této otázky bylo zjistit, kolik jsou lidé ochotni m� sí� n�  utratit za oble� ení. 

Z výzkumu jsem zjistila, �e respondenti investují do oble� ení m� sí� n�  pom� rn�  velké � ást-

ky. Proto p�edpokládám, �e se zde vyskytuje pro firmu Benetton velký potencionál v� r-

ných zákazník� . Uvedené � ástky jsem zám� rn�  rozd� lila do � ty� skupin: 

Útrata do 500,- K�  m� sí� n�  za oble� ení je pom� rn�  malá � ástka. Pro tyto respondenty je 

rozhodujícím faktorem p�i koupi oble� ení cena (uvád� li ji v � tšinou na prvním a� druhém 

míst� ), co� neodpovídá cílové skupin�  zna� ky Benetton. Respondenti v této skupin�  také 

podle výzkumu v� tšinou nejsou zákazníky této zna� ky.  

Rozmezí 501 – 1500,- K�  bych ozna� ila jako pr� m� rnou útratu, v n� m� se pohybuje nejví-

ce respondent� . Tato skupina respondent�  se jeví ve svých názorech a postojích jako zna� -

n�  nehomogenní. Nelze u ní vypozorovat �ádný spojující znak (názor na cenovou hladinu 

zna� ky, priority p�i nakupování oble� ení, pravidelnost nakupování aj.). Jsou mezi nimi jak 

nezákazníci, tak zákazníci pravidelní i nepravidelní. Tuto skupinu respondent�  bych pova-

�ovala pro zna� ku Benetton jako zajímavou, proto�e se zde m� �ou nacházet potencionální 

v� rní zákazníci. D� le�ité je tyto zákazníky vhodn�  oslovit a motivovat.  

Mezi respondenty, kte�í m� sí� n�  utratí � ástku za oble� ení v rozmezí 1501 – 2500,- K�  se 

nevyskytují �ádní nezákazníci, pravidelný zákazník je však v této skupin�  pouze jeden. 

Vzhledem k tomu, �e je v� tšinou pro tyto respondenty rozhodujícím faktorem p�i výb� ru 

oble� ení jejich styl a pohodlí, ozna� ila bych je jako zákazníky na rozhraní, kte�í nakupují 

více zna� ek. 

Pro respondenty, kte�í utratí m� sí� n�  za oble� ení více ne� 2501,- K�  cena p�i výb� ru oble-

� ení nerozhoduje. Jsou schopni p�iplatit si p�edevším za kvalitu a jedine� nost. Nachází se 

mezi nimi p�edevším zákazníci, ale i nezákazníci.  

U posledních t�í skupin bych doporu� ila posílení v� rnosti k  zna� ce prost�ednictvím v� r-

nostního programu. 
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21. Co u Vás v� tšinou primárn �  rozhoduje p� i koupi oble� ení? Se� a
 te od 1 (nejd� le-

�it � jší) do 5 (nejmén�  d� le�ité).  

Tab. 22. Hlavní faktory, které rozhodují p� i koupi oble� ení 

 P� i� azená hodnota: 

 1 2 3 4 5 

Cena 14 24 37 12 10 

Kvalita a jedine� nost 17 35 27 14 4 

Módní trendy 10 10 15 44 18 

Osobní styl a pohodlí 52 23 11 7 4 

Zna� ka  4 5 7 20 61 

 

Obr. 28. Hlavní faktory, které rozhodují p� i koupi oble� ení 

21. Co u Vás v� tšinou primárn�  rozhoduje p� i 
koupi oble� ení?                                           

(1 nejd� le�it � jší, 5 nejmén�  d� le�ité)
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V v� tšin�  p�ípad�  hraje hlavní roli p� i koupi oble� ení osobní styl a pohodlí (jak jsem ur� ila 

pro cílovou skupinu v kapitole 11.2). Pravidelní zákazníci zna� ky Benetton uvád� jí d� le�i-

tost módních trend�  p�evá�n�  na � tvrtém a� pátém míst� . Tím se potvrzuje, �e v� rnými 

zákazníky zna� ky UCB jsou spíše ti, kte�í preferují klasiku, kterou tato zna� ka nabízí p�e-

devším.   
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Negativním zjišt� ním je, �e respondenti p� ikládají ni�ší význam zna� ce ne� cen� . Z toho 

vyvozuji, �e nejsou ochotni p� iplatit si za zna� ku, � i z� stat v� rní jedné zna� ce. Na druhou 

stranu je t�eba brát ohled na to, �e trh nabízí nep�eberné mno�ství zna� ek od� v�  a zákazník 

tak jen st� �í bývá v� rný pouze jedné. Proto znovu zd� raz	 uji, aby firma nepodce	 ovala 

význam v� rnostního programu.  

 

 

14.2 Záv� re� né shrnutí výsledk�  výzkumu 

Na záv� r bych pro lepší p�ehlednost shrnula jednotlivé hypotézy a stanovila, �e se potvrdi-

ly � i ne. 

 

·  United Colors of Benetton je známou zna� kou na � eském trhu. 

Hypotéza známosti této zna� ky se jednozna� n�  potvrdila. 100 % respondent�  uvedlo, �e 

tuto zna� ku zná. 

 

·  Cenová hladina zna� ky Benetton je vnímána jako pom� rn �  vysoká. 

Hypotéza p�edpovídající pom� rn�  vysokou cenovou hladinu této zna� ky se potvrdila.     61 

% respondent�  pova�uje cenovou hladinu za pom� rn�  vysokou a� vysokou. Pouze 39 % za 

p�ijatelnou.  

 

·  Zna� ka Benetton klade v komunikaci velký d� raz na sv� j hlavní benefit (širo-

ká paleta barev), který je zákazníky vnímán. 

V otázce � . 10, kde m� li respondenti vyjád�it asociaci ke zna� ce Benetton, se tato hypotéza 

nepotvrdila. Tento benefit se asocioval respondent� m sice nej� ast� ji, celkem to však tov�i-

lo pouze 33 % ze všech odpov� dí.  
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·  Komunikace firmy Simona Zemanová, s. r. o. je nedostate� ná.  

Obchody firmy Simona Zemanová, s. r. o. nabízí široký sortiment zbo�í a slu�eb. Tato 

skute� nost však není dostate� n�  komunikována. Hypotéza se potvrdila v dotazníkovém 

šet�ení, kdy respondenti prokázali nízkou znalost p�edevším tohoto zbo�í a slu�eb: obuv, 

t� hotenská móda, dárkové poukázky, d� tská kolekce Barbie a st�íbro. Ší�e sortimentu byla 

následovn�  v otázce � . 11 hodnocena nejh�� e. Na trendovou zna� ku Sisley si vzpomn� lo 

pouze 35 % dotazovaných.  

 

·  Zákazníci firmy Simona Zemanová, s. r. o., kte� í vlastní zákaznickou kartu, 

nejsou dostate� n�  informováni o jejích výhodách.  

Tuto hypotézu jsem p� vodn�  cht� la analyzovat prost�ednictvím databáze emailových ad-

res, které zákazníci firm�  p�i z� izování své zákaznické karty poskytují. Avšak firma tyto 

adresy nemá doposud zpracované tak, aby se s nimi dalo pracovat. Byla jsem tedy nucena 

tuto � ást výzkumu zahrnout do dotazníkového šet�ení. Podle výsledk�  výzkumu se tato 

hypotéza nepotvrdila. Poda�ilo se mi však získat názory pouze 18 respondent� . P�esto�e 76 

% tvrdí, �e je o výhodách Karty zákazníka dob�e informováno, tomuto výsledku nep�iklá-

dám velkou váhu a beru jej pouze jako orienta� ní. Vzhled k nízkému po� tu respondent�  

nepova�uji tyto výsledky za dostate� n�  vypovídající. Celkový po� et zákazník� , kte�í tuto 

kartu vlastní je toti� mnohonásobn�  vyšší.  

Tímto se mi však potvrzuje následující hypotéza: 

 

·  Firma Simona Zemanová, s. r. o. nevyu�ívá efektivn�  své databáze ke komu-

nikaci se zákazníky.  

Sama majitelka firmy, paní Simona Pánková p�iznává, �e s databází firma nepracuje dosta-

te� n�  efektivn� . Potvrzuje to i fakt, �e tato databáze od jejího zavedení v roce 2001 nebyla 

a� doposud ze strany firmy aktualizována. 
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ZÁV � R 

 

Cílem mé práce bylo analyzovat komunikaci firmy Simona Zemanová, s. r. o. a vnímání 

zna� ky Benetton.  

K této analýze jsem pou�ívala teoretické znalosti, znalosti z praxe a také marketingový 

výzkum, který mi p�inesl objektivní data z terénu.  

V� tšina mých hypotéz se potvrdila. Nepotvrdila se pouze hypotéza dobré interpretace 

hlavního benefitu zna� ky, jen� si se zna� kou spojilo pouze 33 % respondent� .  

Dosp� la jsem k záv� ru, �e firma Simona Zemanová, s. r. o. význam marketingových ko-

munikací spíše podce	 uje, zejména v posledních dvou a� t�ech letech. Spoléhá p�evá�n�  na 

dlouholetou existenci a známost svých prodejen.  

V roce 2005 byl zaveden zcela nový sortiment zbo�í: st�íbro a d� tská kolekce Bartibe. Po 

n� kolikaleté odmlce byl také obnoven prodej t� hotenského oble� ení. Tyto artikly nebyly 

propaga� n�  podpo�eny, co� se odrazilo také v dotazníkovém šet�ení nízkou znalostí exis-

tence tohoto sortimentu. Z dotazníkového šet�ení rovn� � vyplynula nízká znalost dalších 

zna� ek Benettonu (Sisley, Undercolors).  

Myslím si, �e vhodným a efektním zp� sobem propagace by byly módní p�ehlídky, které 

d�íve firma Simona Zemanová, s. r. o. ka�doro� n�  po�ádala. Poslední p�ehlídka se konala 

v roce 2004. Od té doby se tomuto pom� rn�  významného komunika� ního prvku podpory 

prodeje nikdo ve firm� , z mn�  neznámých d� vod� , nev� nuje. 

V dotazníkovém šet�ení byl velmi pozitivn�  hodnocen p�ístup personálu a merchandising 

firmy: prezentace zbo�í ve výloze, upravenost prodejny a dobrá orientace v rozmíst� ní 

zbo�í v prodejn� . Toto zjišt� ní p� ispívá k dobrému image firmy.  

Jako efektivní nástroj komunikace se v dotazníkovém šet�ení prokázala venkovní reklama 

(MHD, citylighty). Avšak investice do rozhlasových reklam (co� je pom� rn�  vysoká ro� ní 

investice) se dle výzkumu prokázaly jako neefektivní. Tento typ komunikace zaznamenalo 

pouhých 8 respondent� .  

Za významný deficit v komunikaci firmy Simona Zemanová, s. r. o. pova�uji nedostate� né 

vyu�ívání databáze svých zákazník� . Své doporu� ení k tomuto tématu jsem zapracovala do 

analytické � ásti (13.1.1).  
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V záv� ru své bakalá�ské práce bych ráda stru� n�  vyjád�ila a nazna� ila, co by firma Simona 

Zemanová, s. r. o. mohla v rámci marketingových komunikací provést: 

 

1. Podpora prodeje 

V� rnostní systém 

V této oblasti navrhuji lépe propracovat komunikaci se zákazníky. Pomocí adresného di-

rect mailu je informovat o speciálních nabídkách, nové kolekci, novém zbo�í aj., jako vý-

raz odm� ny a toho, �e si jich firma velmi vá�í.  

Pomocí této formy komunikace se zákazníky je mo�né provád� t r� zné pr� zkumy spokoje-

nosti, testování reklamních kampaní atd.  

Doporu� ila bych firm� , aby tuto databázi postupn�  zaktualizovala. Jedná se p�edevším o 

dopln� ní emailových adres � i opravení � ísel mobilních telefon�  (pop�. adres). Tuto aktua-

lizaci m� �e pr� b� �n �  provád� t p�ímo prodejní personál, který je s t� mito zákazníky 

v p�ímém kontaktu.  

Doporu� ila bych rovn� � inovaci tiskovin, které k v� rnostnímu systému pat�í. Informa� ní 

leták o Kart�  zákazníka by mohl být atraktivn� ji ztvárn� ný tak, aby odpovídal design ma-

nuálu firmy. U dotazníku, který zákazník vypl	 uje p�i z� izování Karty zákazníka, chybí dle 

zákona dodatek o tom, �e data nebudou zneu�ita � i postoupena t�etí stran� . Také by m� l 

mít zákazník mo�nost zvolit si, zda chce dostávat reklamní e-maily od firmy (zaškrtnutím 

polí� ka v dotazníku).  

V rámci získání nových zákazník�  a zvýšení tr�eb by firma mohla uspo�ádat speciální 

akci k získání Karty zákazníka (nap�. s názvem BE UNITED!). Bu
 to kartu získají zákaz-

níci ji� za ni�ší hodnotu nákupu (nap�. 4 000,- K� ) nebo ke kart�  získají po dobu p� l roku 

vyšší procentuální slevu (nap�. 5 %) nebo ke kart�  získají speciální dárek atd. Tato akce by 

m� la být samoz�ejm�  mediáln�  podpo�ena.  

 

Módní p� ehlídky 

V oblasti módy pova�uji tento zp� sob komunikace za pom� rn�  významný. Na módní p�e-

hlídku je mo�né pozvat vybrané cílové skupiny a efektní formou jim sd� lit svou nabídku.  
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2. Marketingový výzkum 

Formou dotazování prodejního personálu (nap�. písemnými dotazníky, telefonicky nebo 

osobn� ) bych doporu� ovala pravideln�  zjiš� ovat reakce zákazník�  v prodejn�  (na novou 

kolekci, nové druhy zbo�í, zájem � i nezájem o ur� ité zbo�í aj.). Prodejní personál je toti� 

jediný, který p�ichází do p�ímého styku se zákazníkem a � asto se stává objektem r� zných 

poznámek, které mohou být pro komunikaci firmy p�ínosem. Na základ�  tohoto výzkumu 

lze nap�. lépe analyzovat ší� i sortimentu zbo�í (velikosti, barvy, st� ihy …), zjistit nedosta-

te� nou informovanost zákazník�  o ur� itém typu zbo�í (nap�. t� hotenské oble� ení nebo st�í-

bro) atd. 

 

3. Reklamní kampa�  

Do budoucna bych doporu� ovala p�esunout investice z rozhlasové reklamy do outdooru a 

do direct marketingu. V outdoorové reklam�  (nap�. citylighty) navrhuji zam�� it se na spe-

cifické cílové skupiny, jako jsou nap�. t� hotné �eny, mladí lidé aj. Nap�. citylight (bílé po-

zadí, na n� m fotografie t� hotné �eny oble� ené ve zna� ce Benetton a logo Benetton – dle 

design manuálu), umíst� ný na frekventovaném míst�  po dobu 1 m� síce. Na cityligtu by 

nem� ly chyb� t odvolací údaje na místa prodejen (umíst� né ve spodní � ásti tak, aby nenaru-

šovaly corporate design).  
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SEZNAM POU�ITÝCH SYMBOL �  A ZKRATEK 

AEAS  Evropská aliance pro reklamu. 

CD  Corporate design. 

CI  Corporate identity. 

EAAA  Evropská asociace reklamních agentur. 

KZ  Karta zákazníka.  

MHD  M� stská hromadná doprava. 

OC  Obchodní centrum. 

PR  Public relations. 

SMS  Z angl. short message system – krátká textová zpráva. 

s. r. o.  Spole� nost s ru� ením omezeným. 

UCB  United Colors of Benetton. 
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P� ÍLOHA P IV: UKÁZKY REKLAMNÍCH PLAKÁT �  

JEDNOTLIVÝCH ZNA � EK 

United Colors of Benetton (woman):  United Colors of Benetton (man): 

    

Zerododici:     Undercolors:      

        

Sisley:      Killer Loop: 

    

Playlife: 
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Zav�ené p�ání: 

 

 

 

Otev�ené p�ání: 

 



 

 

P� ÍLOHA  P IX: FOTOGRAFIE PRODEJEN FIRMY                           

SIMONA ZEMANOVÁ, s. r. o. (UKÁZKY MERCHANDISINGU) 

Prodejny v ul. Sadová:   Výloha UCB v ul. Sadová: 

   

 

Prodejna UCB ul. Sadová:   Pánské odd� lení: 

   

 

Ukázky merchandisingu: 

   

 



 

 

Prodejna s d� tským oble� ením v ul. Sadová: 

   

 

Kolekce Barbie:    Výloha – prezentace kolekce Barbie: 

   

 

Propaga� ní materiály kolekce Barbie: 

       

 

 



 

 

P� ÍLOHA P X: SROVNÁVACÍ TABULKA - POROVNÁNÍ CEN 

S VYBRANÝMI KONKUREN � NÍMI ZNA � KAMI  

 

Dámské oble� ení: 

 Broadway UCB Gas 

Nát� lník bavln� ný    300    600    750 

Tri� ko bavln� né kr. rukáv    500   700  950 – 2 500 

Tri� ko bavln� né dl. rukáv    600    800 1 050 

Top    800 1 000 1 500 

Jeans 2 000 1 900 3 500 – 5 000 

Riflová sukn�  1 050 1 300 2 500 

Letní sukn�  1 400 1 000 – 2 300 2 200 

¾ kalhoty 1 100 1 500 3 000 

Mikina na zip 1 200 1 500 2 700 

Pásek    300    900 Od 1 000 

Slune� ní brýle - 1 300 - 

Obuv - 1 400 3 500 

 

 

Pánské oble� ení: 

 4 YOU UCB Gas 

Nát� lník bavln� ný - -    950 

Tri� ko bavln� né kr. rukáv  500  800 1 200 

Tri� ko bavln� né dl. rukáv  600  700 1 500 

Košile 1 050 1 500 2 700 

Jeans 2 300 2 000 3 500 – 5 000 

Riflové kra� asy 1 500 2 400 3 000 

Plát� né kra� asy - 1 200 - 

Mikina na zip  1 100 2 200 2 900 

Kšiltovka -     400    450 

Pásek  400    700 Od 1 000 

Slune� ní brýle - 1 300 - 

Obuv - 1 400 3 500 



 

 

P� ÍLOHA P XI: CELKOVÉ OBRATY FIRMY SIMONA ZEMANOVÁ, 

s. r. o. V LETECH 2000 – 2005   (FILIÁLKY SADOVÁ A CENTRO 

ZLÍN) 
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