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SOUHRN

1. Cil price:

Hlavnim cilem diplomové prace je odhaleni vnimani vlivu zndmosti znacky United Colors of Benetton
na rozhodovani spotiebitele o nakupu. Pomoci jednotlivych dil¢ich cilu skladajicich se z marketingového mixu
spole¢nosti, ndsledujiciho komunika¢niho mixu spolecnosti, podrobné analyzy konkuren¢niho prostredi
ve m¢st¢ Piibram a nasledné situaCni analyzy Benettonu, u kterych byla nasledné poskytnuta doporuceni
pro oblast marketingové komunikace této pobocky.

2. Vyzkumné metody:

Vymezenim zakladnich pojnmi byla sumarizovana teoreticko-metodologicka ¢ast diplomové prace, sestavajici
z Cerpani literarnich resersi Ceskych i svétovych autorii a zaroven s vyuzitim dostupnych internetovych zdroju.
Stézejnym podkladem k vytvofeni analytické Casti prace, byl nasledny rozbor a komparace zdroju z teoreticko-
metodologické ¢asti, s pouzitim primarniho kvantitativniho vyzkumu feSeného na zdklad€¢ analyzy
dotaznikového Setfeni ve mést€¢ Piibram a zdroven prostiednictvim kvalitativniho vyzkumu s pfispénim
strukturovaného rozhovoru s majitelkou pobocky Benetton. Zmapovani a prizkum konkuren¢niho
a marketingového prostiedi podniku prob¢hl na zaklad¢ ziskanych, vefejné dostupnych informaci, internetovych
stranek. Veskera ziskana data byla nasledné¢ vyuzita pro charakteristiku makrockonomického prostiedi
probihajici pomoci PEST analyzy a zaroveii slouzila pro sestaveni situacni SWOT analyzy.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zdklad¢ vyzkumnych metod dosla prace k doporucenim, na kterych by m¢la pobocka Benettonu ve mésté
Piibram zapracovat. Jedna se piedev§im o zvySeni propagace pobocky pomoci letakill, reklamnich tabuli,
billboardu ¢i reklam na prostiedky vefejné hromadné dopravy. Dalsim doporuc¢enim, na kterém by méla pobocka
Benetton zapracovat je modernizace webovych stranek, doplnéna o ptipadny online prodej vyrobku
a s pripadnou moznosti klubového programu. Poslednim doporuc¢enim pro pobocku Benetton by bylo pfemisténi
prodejny do frekventovangjSich a vétSich prostoru. Kazdé doporuceni pro pobocku poskytuje také mozné
alternativy a jejich nakladové vycisleni. Zaroven bylo za pomoci kvantitativniho vyzkumu dotaznikového Setfeni
zodpoveézeno stanovenych predpokladii tykajicich se preferenci nakupu spotiebitelit v kamennych prodejnach,
¢i na e-shopech, vybéru propagacniho poutace, jez nejvice ovliviiuje spotfebitele rozhodnuti o koupi zbozi,
a zda spotiebitelé mésta Piibram znaji ¢i neznaji fransizovou prodejnu znacky Benetton.

4. Zavéry a doporuceni:

Diplomova prace méla za cil zanalyzovat pobocku Benetton Piibram a rozpoznat, jak spotiebitelé ve mésté
Pfibram tuto znaCku vnimaji v ramci jejich nakupniho rozhodovani. Za pomoci jednotlivych dil¢ich cila
skladajicich se z marketingového mixu spole¢nosti, nasledujiciho komunika¢niho mixu spolecnosti Benetton,
podrobné analyzy konkuren¢niho prostfedi ve mést¢ Piibram a nasledné situacni analyzy Benettonu.
Stanovenymi doporu¢enimi pro podnik Benetton by bylo pfedevs§im zvySeni propagace v ramci verejnosti. Jako
pipadnd doporuceni byly vycisleny jednotlivé alternativy, jez by poboc¢ce v tomto sméru velice pomohli. Ovsem
hlavnim pfinosem pro podnik by bylo pfemisténi prodejny do prostoru hlavni nakupni zony.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingova komunikace, znacka, reklama, marketingovy mix, spotiebitel, SWOT analyza, PEST
analyza, konkuren¢ni analyza
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of diploma thesis is to reveal the perception of the influence of United Colors of Benetton
brand awareness, based on consumer purchasing decisions. By creating sub-goals consisting of the company’s
marketing mix, following communication mix of the company, detailed analysis of the competitive environment
in the city of Piibram. Next step is analysing of situations of Benetton in which it was provided recommendations
for section of marketing communication of this branch.

2. Research methods:

The theoretical methodological part of diploma thesis was summarized by definition of basic terms consisting
borrowing ideas from literary research of Czech, but also world authors and the available internet resources
were used at the same time. The subsequent analysis and comparison of sources from theoretical methodological
part were the key source to create analytical part of thesis. It was used primary quantitative research solved
by survey in Pfibram city and the qualitative research solved by structured interview with the owner
of the Benetton branch at the same time. Mapping and survey of the competitive and marketing environment
were obtained using publicly available information and websites. All of the obtained data were used
for characterization macroeconomic environment using PEST analysis. The data were used for creating situation
analysis SWOT at the same time.

3. Result of research:

The thesis reached the recommendations on which Benetton branch in Pfibram should work on based on research
methods. It is mainly promotion increase of the branch using promotional flyers, billboards, or advertising
on the public mass transport vehicles. The next recommendation is website modernization with addition
of online shopping with possible option of club program. Last recommendation for Benetton branch in Piibram
was replace the shop to more frequented location with bigger shopping space. Every recommendation provides
possible alternatives and their cost calculation. It has been answered the established assumptions concerning
purchasing preferences of consumers in brick-and-mortar stores, or e-shops, by quantitative research solved
by survey. The next detected answer was the choice of the promotional banner which the mostly affects
the potential customer.

4. Conclusions and recommendation:

The main object of diploma thesis should analyse the Benetton branch in Piibram city and distinguish how users
in Pfibram perceive this brand as part of their purchasing decisions. Analysis was made using sub-goals
consisting of marketing company mix, communication mix of Benetton company, detailed analysis
of competitive environment in the city and the situation analysis. The established recommendation for Benetton
would mainly be the increasing promotion within the public. There were calculated single alternatives of possible
recommendation which would help the branch. The main benefit for branch could be the relocating the shop
to main shopping area.

KEYWORDS

Marketing, marketing communication, brand, advertising, marketing mix, consumer, SWOT analysis, PEST
analysis, competitive analysis
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1 Uvod

V odévnim a modnim prumyslu dnesni doby, existuje nepieberné mnozstvi podnikda,
které se snazi zavdécCit svym zakaznikim, av§ak mezi timto mnohocetnym mnozstvim prodejcti
jsou také spoleCnosti, které maji v tomto oboru letité zkuSenosti a svou propagaci, si u Siroké
vefejnosti vytvorili dobré jméno a své stalé zdkazniky. Mezi tyto podniky patfi pravé znacka
Benetton, jez poskytuje své produkty na modnim trhu jiz fadu let. Jelikoz je dnesni klientela
zakazniki pomérné€ narofna, musi také spoleCnost Benetton nabizet kvalitni, pohodiné
a udrzitelné produkty, které zakaznici oceni. Zaroven se spolecCnost Benetton snazi zatézovat
co nejméné zivotni prostiedi. Veskera jeji produkce je zrecyklovatelnych a udrzitelnych
materialu.

Podnik United Colors of Benetton se tedy zaméfuje na vyrobu odévniho prumyslu a doplrka.
Svym zakaznikim nabizi italské odévy, vyrabéné z kvalitnich druht materiala jako jsou bavlna,
vlna a len. Soucasti znacky United Colors of Benetton jsou pobocky United Colors of Benetton
for Kids, zamétfené na détské vyrobky, Undercolors of Benetton specializovana prodejna
na spodni pradlo pro muze, zeny 1 déti a moderni fada Sisley, jez cili pfedev§im na mladsi
generaci zakazniki. ZnaCka Benetton se dostala do podvédomi zakazniki predevsim
dechberoucimi reklamnimi kampanémi, vysilanymi v devadesatych letech minulého stoleti,
jezvice nez na své modni produkty poukazovala na spoleCenska tabu vztahujici se k politickym,
rasovym geologickym, obanskym a dal$im existenénim vlivaim.

Cilem diplomové prace je zjistit vnimani vlivu znamosti znacky United Colors of Benetton
na rozhodovani spotiebitele o nakupu. Naslednd analyza prace se soustfedi a zkouma
franSizovou pobocku Benettonu ve meésté Piibram, jez svym zakaznikim nabizi znaCkové
a kvalitni produkty a dopliiky. Jednotlivé ¢asti diplomové prace jsou rozdéleny do nasledujicich
hlavnich kapitol: uvod, teoreticko-metodologicka cast, analyticka Cast a zavér. Po tivodni
kapitole, se prace zaméfi na vymezeni zakladnich pojmi v teoreticko-metodologické cCasti,
tykajici se dané problematiky. Tato ¢ast bude probihat naCerpanim informaci ceské 1 sveétové
literatury na zakladé které, dojde k objasnéni znacky a jeji definice, pfedstaveni primarnich
elementt, prvka a jednotlivych kritérii znacky. Zaroven dojde k predstaveni marketingového
prosttedi pomoci PEST analyzy, k charakteristice spotfebitele, definici reklamy a nasledné
blizsi specifikaci SWOT analyzy. Soucasti této ¢asti je bude 1 podrobna interpretace
marketingového mixu, jez zkouma marketingové prostredi jak z pohledu podniku, tak
i z pohledu zakaznika. Tato teoreticko-metodologicka cast bude uzaviena prostfednictvim
shrnuti metodiky, jez bude pouzita v celé diplomové praci.

Analyticka Cast, jez bude soucasti tfeti kapitoly diplomové prace, prezentuje ziskané poznatky
z predchozi Casti prace, které budou nasledné rozsifeny o zmapovani a prizkum konkurenc¢niho
a marketingového prostredi podniku, jez bude aplikovan jak z pohledu prodavajiciho subjektu,
tak 1 z pohledu kupujiciho. Dale se prace zaméri na makroekonomické prostiedi podniku
pomoci PEST analyzy, ktera zkouma legislativni a politické faktory, ekonomické faktory,
socialni faktory a technologické faktory. A na naslednou situatni SWOT analyzu,
ktera zhodnoti silné a slabé stranky pobocky Benetton, zaroven poukaze na mozné prilezitosti
a pripadné hrozby, které podniku hrozi. Nejen tyto Casti, ale i samotny vyzkum, bude doplnén
o kvantitativni a kvalitativni analyzu samotné autorky. Kvalitativni vyzkum probéhne
na zakladé rozhovoru s majitelkou pobocky Benetton v Piibram, ktery se uskute¢ni formou
e-mailové komunikace. Kvantitativni vyzkum bude zaméfeny na dotaznikové Setfeni
u jednotlivych skupin respondenti. Kvantitativni vyzkum bude probihat formou vyplnéni
kratkého anonymniho dotazniku na pobocce znacky Benetton, avSak druha Cast Setfeni bude
uskuteCnéna v centru nakupni zony, kde budou oslovovani nahodni respondenti.



Naslednou podkapitolu této Casti diplomové prace, bude obsahovat shrnuti ziskanych udaju
a pfipadna doporuceni pro pobocku Benetton, na kterych by mohla do budoucna zapracovat
s odpovéd'mi na stanovené predpoklady, které budou vytyCeny v metodice prace.

Posledni, ¢tvrta ¢ast diplomoveé prace, jez poskytuje zavér a veskeré shrnuti predchozich Casti,
poté uzavie celou tuto praci pripadnymi budoucimi doporucenimi, které z vyzkumu vyplivaji
a byli by tak pfinosem pro franSizovou pobocku Benetton situovanou ve mésté Pribram.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Diplomova prace se v teoreticko-metodologické Casti predné zaméfi na vymezeni pojmu
znaCka. Dale na zakladni vlastnosti znaek, jez by méli byt soucasti veskerych produkta
(sluzeb) a definuje jednotlivé prvky a kritéria, typické pro veskery sortiment. V této kapitole
se prace zaméii také na interpretaci marketingového a komunika¢niho mixu. Dulezitou roli
v oblasti marketingu hraje také prostfedi, vliv ndkupniho chovani spottebitele a reklama.
Na zaveér teoretické Casti se prace vénuje SWOT analyze a definici marketingového vyzkumu
spolecné se zvolenou charakteristikou metodiky prace.

2.1 Definice pojmu znacka

Pojem znacka neboli ,brand“ formuluje Karli¢ek a kol. (2018, s. 129) nejen jako prostou
,halepku®. Tento pojem ma pro autory mnohem hlubsi vyznam. Podle autord, se jedna o vhodné
zvoleny symbol spole¢nosti, ktery zastava duvéryhodnost a pfitazlivost jednotlivych produkta
dané firmy, oproti konkurencnim vyrobkim. Znacka neboli ochranna znamka vyrobku
¢i sluzby, dle autord, brani zakaznikim vnimat totozné produkty, ve shodné kategorii, jako
komoditu. Autofi dopliiuji, Ze ve své podstaté predstavuje pro spolecnost dilezitou konkurencni
vyhodu.

S timto tvrzenim se ztotoziuje Kotler a Keller (2013, s. 279) definuji pojem znacka jako jeden
z nejkvalitnéjSich nehmotnych aktiv ve firmé€, ze kterého je mozné, spojenim uméni a védy,
vytvofit velmi silnou znaCku. Dodavaji, Ze nezbytné je vSak dikladné planovani, vhodné
navrzeny marketing, dlouhodoba pile a oddanost spolecnosti. Podotykaji, ze vysledkem
dodrZeni tohoto konceptu je predevsim jedineCny vyrobek ¢i sluzba a vérnost zakaznikd.

Kotler a Keller (2013, s. 280) dale dodavaji, ze za znackovy vyrobek ¢i sluzbu lze povazovat
shodné vyrobky a sluzby, které spotiebitelim prinaseji stejny uzitek a vedou tak k uspokojovani
jejich potieb, nazorné zobrazené na obrazku 1. Vlastnosti produktt se vSak uréitym zptsobem
navzajem lisi, jak upozoriiuji autofi, predevsim svou funk¢nosti, tcelnosti a emocni podobou
spotfebiteld.

Obrazek 1 Vyznam znacky

Produkt, jeho
cena a
dostupnost

Znacka

Vnimana
hodnota
zakaznikem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka a kol. (2018, s. 129)



Karlicek a kol. (2018, s. 130) s tvrzenim souhlasi a dopltiuji, ze znackou neni mysleno vyhradné
jen oznaCeni a ruznorodost vyrobkd ¢i prodejct, ale také smysSleni spotiebiteld. Znacka,
je, dle autort, zakazniky vnimana jako dulezita soucast vyrobku (sluzby). Zaroven autofi
hovoti, ze podporuje zvySeni a udrzeni oddanosti, a to prostfednictvim svoji image, ktera je pro
dany produkt jednotna a snadno rozpoznatelna a kupujici se s ni mtze setkat kdekoliv.

Prostfednictvim znacky dle Vysekalové (2014, s. 218) a Kotlera (2013, s. 69) umoziiuje
spoleCnost svym zakaznikim identifikovat své vyrobky (sluzby) oproti konkurencnim
produktim. Autofi se shoduji, ze zakaznici mohou, skrze znacku, od produktu ocekavat
vysokou kvalitu, funk¢nost a vlastnosti, které jim jejich vyrobci a prodejci garantuji. Autofi
také dale podotykaji, ze se u tohoto vzajemného vztahu, mezi zdkaznikem, vyrobcem
a prodejcem se jedna o tzv. nepsanou smlouvu. Kotler (2013, s. 69, s. 70) dopliiuje nasledujici
dulezité aspekty jako pocity, nazory a postoje spotiebiteltl, pro vytvoreni kvalitniho firemniho
postaveni na trhu, posileni konkurence schopnosti a vybudovani jisté image spolecnosti.

Spotfebitelé jsou podle Koudelky (2018, s. 153) neustadle obklopovani, ve svém okoli,
masivnim mnozstvim podnétd, které vnimaji velmi siln€ nebo naopak velmi slabé az periferné.
Kazdy zakaznik mé jiné preference. Autor hovoii o tom, zatimco jednoho dany produkt
neoslovil, druhého naopak zaujal. Nejprve se, dle autora, proces vnimani spusti ve chvili, kdy
spotiebitel zaregistruje dany predmét. Dopliiuje, ze ve stejném okamziku vstupuji
do spotiebniho chovani také stimuly. SlouZzi k ziskani si pozornosti zakaznika, jak uvadi autor.
Nicméné podle Koudelky (2018, s. 153) spotiebitelé maji sklony tyto stimuly organizovat
a posléze je popisovat za pomoci poznavacich schopnosti. Zda tyto podnéty zistanou
zakaznikovi ulozené v jeho paméti ¢i nikoliv, zavisi na dilezitosti vjemu v jeho mysli,
jak popisuje autor.

Brand versus znacka

Branding, jak popisuje Kotler a Keller (2013, s. 280), odlisuje zbozi jednotlivych vyrobct
jiz po cela staleti. Autofi zmifiuji, ze se v Evropé poprvé objevil naznak brandingu v podobé
sttedovekych cechti. Charakterizuji, ze jejich pomoci femeslnici znacili své vyrobky a to nejen,
aby ochranili sami sebe, ale 1 spotiebitele pied faleSnymi a nekvalitnimi produkty.

Kotler a Keller (2013, s. 281) popisuji nutnost rozliseni pojmu znacka versus brand. Popisuji,
ze prave tyto dva pojmy jsou velmi €asto pouzivany ve stejném vyznamu a dochazi tak k jejich
zaméné. K ziskani znaCky urcitého produktu je, dle autort nutné, vyuzit prvky znacky pro
identifikaci a poskytnout tak znacce vyznam pro spotiebitele.

Pojem brand, jak uvadi na webovych strankach Robert.Nemec (2017) predstavuje celkovou
zkuSenost spotiebitelll vetné jejich emoci, jesté pred tim, nez si ur€ity produkt pofidi, béhem
pofizeni, ale také po koupi. Autor vystihuje, ze se jedna o pocit, ktery u spotiebitele vyvola
zminka o spoleCnosti ¢i viditelné logo firmy. Déale hovofi o rozsahlejsi predstavé ohledné
znaCky, o které spotiebitel ziskal povédomi, nese svij nazev a postaveni v obchodni oblasti.
Z tohoto vyctu si spotiebitelé dokazi vybavit znaCku, predstavy, nazory i distributory
s ni spojené, jak dopliiuje autor.

Karlicek a kol. (2018, s. 130) zminuji, ze v soucasné dob¢ téméf nelze objevit vyrobek bez
znacky, ktera vytvari podstatnou soucast produktu a navysuje tak jeho hodnotu. Kotler a Keller
(2013, s. 280) doplriuji existenci vSudypiitomného nepreberného mnozstvi produktl a sluzeb,
ze kterych si mohou spotiebitelé vybirat a jsou si vzajemné podobné. Kotler a Keller (2013,
s. 280) dopliiuji, ze rozhodnuti a vybér jednoho z nich, je pro zakaznika stale obtiznéjsi. Podle
autort, by se spotiebitelé proto meéli orientovat tzv. zakladnimi funkcemi znacky, jako
je identifikace vyrobki a schopnost rozpoznat nabidky na trhu, jelikoz tyto funkce pfispivaji
k rustu efektivity jednotlivych nakupt.



2.2 Primarni elementy znacky

Dle Kotlera (2013, s. 75) a Karlicka a kol. (2018, s. 130, s. 131) by kazda znacka méla mit
nasledujici kritéria, jako jsou ndzev, logo, slogan (motto), ktera oslovi spotiebitele a ziistanou
tak v jejich podvédomi.

Tahala a kol. (2017, s. 233) souhlasi a jako dalsi dilezité kritérium dopliiuje image znacky
a postaveni pozice znacky na trhu. Kotler (2013, s. 80) spole¢né s Karlickem a kol. (2018,
s. 130, s. 131) doplnuji nasledujici neméné dulezita kritéria jako maskoti, barvy, obaly, znélky,
aj.

Pojmenovani znacky

Kotler (2013, s. 75, s. 76), Karlicek a kol. (2018, s. 130) a Tahal a kol. (2017, s. 234) definuji
nazev znacky jako velmi kli€ovy prvek. Autoii hovoii o tom, ze reprezentuje vyrobek a vytvari
u spotiebitelt jejich prvotni smysleni a dojmy. Kli¢ovym a dilezitym hlediskem je, dle autort,
zvoleni vhodného nazvu znacky, které neni viibec jednoduché. Zmiruji, Ze nejvétsiho uspéchu
se dostava tém znaCkam, jejichz nazev je smysluplny, jednoduchy, lehce vyslovitelny,
zapamatovatelny, osobity a odlisny. Pravé tyto nélezitosti, na jez autofi upozoriuji, maji
u zakaznikd velkou Sanci upoutat, a dostat se tak do jejich povédomi. Nicméné autofi hovori
také o tom, ze je velmi dulezité, aby jméno znaCky bylo rozmanité a neobvyklé
od konkuren¢nich vyrobcli, nebot’ pravé nazev produktu promlouva ke svym potencialnim
vlastnik(im.

Dle autora Farhana (2012) je dulezité nazev znacky predem dikladné zvazit. Pii pohledu
do budoucnosti daného vyrobku autor pojednava o dlouhodobém zavazku, u kterého by nemélo
postupem cCasu dojit k transformaci puvodniho nazvu. Autor dale diskutuje i o budoucim
vyhledu a moznosti expanze konkrétniho vyrobku v¢etné jeho ptivodniho nazvu do zahranici.
Z dlouhodobého pohledu Farhan (2012) hodnoti, ze by mél byt nazev tedy mobilni také vuci
exportu na zahranicnich trzich.

Logo znacky

Tento vizualni element zmitiuji Kotler (2013, s. 77), Karli¢ek a kol. (2018, s. 130) a Tahal a kol.
(2017 s. 234) jako grafické ztvarneéni, které predstavuje také velice dileZzitou roli pro vytvoreni
hodnoty znacky. Podle autorti bylo pouziti log jiz v davnych dobach, kdy slouzila k oznaceni
puvodu, vlastnictvi a spoleCenstvi. Loga jsou osobité svym pismem a bézné doprovazené
urCitym symbolem, zmifiuji autofi. Dale upfesiiuji, ze v pfipadé vlivnych znacek muze byt,
tento doprovodny symbol popularni natolik, ze samotny nazev znacky je zcela vynechan,
jako napft. logo spolecnosti Apple (ukousnuté jablko).

Slogan, Motto

Mezi dalsi sdéleni o spolecnosti uvadéji Kotler (2013, s. 78, s. 79), Karlic¢ek a kol. (2018, s. 130)
a Tahal a kol. (2017, s. 234) slogany neboli kratka réeni objevujici se v celé marketingové
kampani vyrobku, tzn. (na baleni, v reklamnich spotech, v radiich apod.). Hovoii o zdkladnim
ukolu sloganu, a to co mozna nejblize, specifikovat podstatu vyrobku ¢i znacky. Nemély by byt
pro spotfebitele slozité na zapamatovani a zaroven by mély jednoduse shrnout, co znacka nabizi
a ¢im muze byt pro spotiebitele uzitecna, takto hodnoti slogan autofi. Delsi slovni spojeni
sdélujici cosi vice o obsahu oznacuje Kotler (2013, s. 79) jako motto.

Ostatni vlastnosti znacek

Na ostatni prvky znacek navazuji Jaderna a Volfova (2021, s. 87) spole¢né s Kotlerem
(2013, 5. 80) a definuji nasledujici dulezité segmenty pro podporu marketingu urcitého
produktu. Prvnim ukazatelem, o kterém se zmifiuji je maskot i urcita postava, diky nim ziskava



znaCka lidské €i zivotni vlastnosti a dostane se tak spotiebitelim l1épe do podvédomi. Hovori
o tom, ze velice Casto byvaji pouzivany v reklamach a na obalech vyrobkt. Autofi dale popisuji,
Ze tyto postavy mohou mit smyslenou, animovanou ¢i redlnou podobu. Spole¢nou vlastnosti,
na které se autofi shoduji, je také barva a obal produktu. Napftiklad u spole¢nosti Coca-Cola
je typicka Cervena barva. Poukazuji na to, Ze kazdému spotiebiteli se thned vybavi v jeho mysli.
Dopliiuji, ze prostfednictvim obalu potizovatel ihned identifikuje vyrobce a dalsi zdkonem dané
informace, které jsou pro kazdy vyrobek specifické. Autofi také uvadeji, ze obalovy material
slouzi k ochrané vyrobku, at uz pii manipulaci s nim, nebo jako takovy. I design produktu,
by mél byt, podle autorti, dobfe zapamatovatelny, vhodné zvoleny a mél by svym vzhledem
umét oslovit zakaznika. Kotler (2013, s. 80) s autorkami Jadernou a Volfovou (2021, s. 87)
zminuji, ze v neposledni fadé firmy Casto uzivaji pro svou propagaci ruzné znélky. Upfesiuji
hlavni vyznam znélek, jez jsou zvuky, hudba, tony, které mohou byt doplnény i o zpivana slova.
Autorti dopliiuji, ze se objevuji nejcastéji v radiich a televiznich reklamach.

2.3 Prvky a kritéria znacky

Prvky znacky popisuje Kotler a Keller (2013, s. 288) jako prostiedek identifikujici znacku a jeji
odlisnosti, chranény ochrannou znamkou. Velké svétové znacky uzivaji soucasné hned nékolik
prvkt napf. (McDonalds: logo — zluté ,M“, slogan — ,I'm Lovin" It., reklama,
nazev — McDonalds). Za pomoci prvku znacky je dulezité vytvorit co mozna nejvyssi hodnotu
znacky, dopliiuji autofi.

K vytvoteni hodnoty znacky a nélezitému vybéru dle Kotlera a Kellera (2013, s. 288) je tfeba
aplikovat nasledujicich Sest kritérii, pfi¢emz tfemi prvnimi spole¢nost znacku buduje a zbylymi
tfemi spolecnost ochrariuje. Dle autort se jedna o nasledujici kritéria:

e Zapamatovatelné: Prvek znaCky by mél byt pro spotiebitele lehce zapamatovatelny
a vybavitelny. Nejvhodnéjsi je volba kratkych nazvtu znacek.

e Smysluplné: Odpovidajici svému zafazeni v dané kategorii vyrobkl, divéryhodny
a oslovitelny pro odpovidajiciho zakaznika, kterému je znacka urcena.

e Libivé: Prvky znacky by mély zdkaznika upoutat a vyvolat tak v jejich myslich
konkrétni predstavy.

e Prenositelné: Zdali jde prvek znaCky aplikovat u nové vznikajicich vyrobkt
v rozdilnych nebo stejnych kategoriich, s rostouci hodnotou znacky, skrze geografické
a trzni Casti.

e Adaptabilni: V prabéhu let 1ze zjistit prizpisobitelnost a aktualnost prvku znacky.

e Ochranitelné: Klicovym prvkem znacky je pravni a konkurencni ochrana, obtizna
imitace a zachovani svych prav ochranné obchodni znamky.

Kotler a Keller (2013, s. 289) dodavaji, ze je vhodné kombinovat vice prvki znacek
k maximalizaci spole¢né pfidané hodnoty, jelikoz se prvky vzajemné dopliuji. Vyse uvedena
kritéria se vzajemné kombinuji se vSemi prvky znaCek a tim je jejich vyznam posilen,
jak podotykaji autofi.

Hodnota znacky

Vyrobky ¢i sluzby podle Egera, Prantla a Ptackové (2017, s. 58) dopliiuje tzv. hodnota znacky.
Dle autort upfesfiuje citovy vztah spotiebitele ke znacce, jejich vnitini spekulace a jednani vici
znacce. Kromé toho, zmifuji autofi, ze spotiebitelé pfemitaji o cené a nasledném zisku,
ktery z ni plyne. Autofi dale hovoii o vlivu zakaznika a vSe potiebné co si o znacce zjistili,
slySeli, Cetli a vidéli spociva v sile a intenzité znaCky. Karlicek a kol. (2018, s. 133) s tvrzenim



souhlasi a dopliiuji, ze se jedna o ochotu zakaznikli investovat vétsi obnos svych uspor
do produktu urcité znac¢ky nez do konkurencni, neznackové a levnéjsi varianty.

Enger, Prantl a Ptackova (2017, s. 58) reaguji se sdélenim, ze znacka muZe nabyvat
jak kladnych, tak i zdpornych hodnot, na které ma vliv vanimani produktu zdkaznikem. Dopliiuji,
ze hodnota znaCky se vyviji z rozmanitych reakci a chovani spotfebiteld. Karlicek a kol.
(2018, s. 133) definuji tzv. brand equity neboli znacky s Cetnosti, které maji nasledujici reakce
na zménu ceny. Definuji, Ze pfi sebemensim poklesu ceny urcitého produktu u dané znacky
dochazi k rustu prodeje a také produkce. Spotiebitelé si své znacky vazi a tyto produkty s nizsi
cenou okamzité skoupi, autofi dopliiuji, Ze jsou pro n€ vyhodné. Hodnoti 1 pfipadny opak ceny
neboli nepatrné zvysSeni, urcité znacky, na spotiebitele nema skoro zadny vliv a prodeje
i produkce se témeér neprojevi. PriCinou téchto jevu, jeZ popisuji autofi je, ze spotiebitelé tento
produkt pokladaji za nenahraditelny a ojedinély.

Dle Jaderné a Volfové (2021, s. 88) predstavuje znacka pro spolecnost dilezité vlastnické
aktivum. Podle autorek, by spole¢nost méla chranit a posilovat svou hodnotu znacky, aby casem
nedoslo ke snizeni nakupu ze strany spotiebiteld, které by mohlo mit negativni dopad nejen
na ubytek prodeji daného zbozi, ale predevS$im na pokles pfijmi spolecnosti. Autorky
polemizuji o tom, ze by tim mohlo dojit k moznému ohrozeni stability firmy. Karli¢ek a kol.
(2018, s. 133, s. 134) dodavaji, ze se hodnota znacky dle vnimani spotiebitelem déli
do nasledujicich ¢tyt skupin.

e Povédomi o znacce: Pokud spotiebitel znaCku dokéaze identifikovat, tzn. nékdy diive
jiz o znacce slySel a zna ji, pojednava to o rozpoznani znacky. U pojmu vybaveni
si znacky, se musi spotfebiteli promitnout znac¢ka v jeho mysli. Tato metoda je pomérné
tézSi ovSem nejobtiznéjsi je vybaveni si znacky bez jakékoli pomoci tzv. spontdnni
znalost znacky.

e Kvalita vnimana zdakaznikem: Sluzba ¢i produkt musi poskytovat urCitou kvalitu,
ktera bude pro spotiebitele atraktivni. Kazdy zakaznik ma jiné potieby a pod pojmem
kvalita si lze predstavit mnoho dulezitych aspekti. Nutnosti je tedy posoudit
a zanalyzovat potieby jednotlivych klientd, které se nasledné rozdéli do oblasti
vhodnych pro budouci investice. Snahou spolecnosti by melo byt nalezitymi ¢innostmi
dovést zakazniky, na které firmy cili, k rozeznani vnimani kvality jejich produktu.

¢ Loajalita zakazniki ke znacce: Oddanost zakaznika k urcité znacce je pro spolecnost
velmi pfiznivou konkurencni vyhodou. Firma by si svych vérnych zakaznikt méla vazit
a dostatecné o né peCovat, nikoliv brat je jako samoziejmost. Jako kazda veli¢ina,
tak i oddanost zakaznika ke znacce se miize Casem zmeénit.

e Asociace znacky: Pro spolecnost je velmi dilezité, ale obtizné zvolit asociace,
které budou propojeny se znaCkou produktu (sluzby). Zakaznikim se s produktem
mohou vybavit a spojit rizné kategorie jako napi. produktové (Opavia—suSenky
a pochutiny), kvalita a cena (Volvo Cars-hodnotné a nakladné vozy), zamérné
¢i bezucelné vyrobky.

Znalost znacky definuji Jaderna a Volfova (2021, s. 88) jako zasadni ukazatel vzniku hodnoty
znaCky, ktery muze byt vystizen pojmy jako image znacky a povédomi o znacce.

Positioning a identita znacky

Karlicek a kol. (2018, s. 137) popisuji pojem identita znacky (brand identity) jako metody,
kterymi spolecnost upouta pozornost spotiebitelt. Podle nich slouzi k vytvoreni vzajemné
divéry a spojitosti mezi spotiebitelem a znackou. Autofi vyjadiuji, Ze poskytuje jedinci svuj
uzitek, ze kterého mu plyne pocitovy a funkéni Gcel, coz napomaha k formulaci jeho vnitfnich
citll a energie alias sebevyjadieni.



Podobny vyznam dle Kotlera a Kellera (2013, s. 311, s. 312), se kterym se ztotoziluje také
Karlicek a kol. (2018, s. 137) ma pojem positioning znacky (brand positioning). Popisuji,
Zze se jedna o vytvoreni takového umisténi, v preferencich spotiebitelt, jehoz pomoci
a atraktivitou bude upfednostnéna pravé tato znacka nad znackou konkuren¢ni. Proto
by se spolecnosti méli zaméfit na spotiebitele a jejich smysleni o dané znacce, jakym zptisobem
ji diferencovat od konkurence, jak dopliiuji autofi. Vyznamem positioningu, dle autort,
je porozuméni znacce, zjakého divodu ji spotrebitel upfednostnil, jakym zptsobem
je jedine¢na, na rozdil od svych protivniki a jak ji jedinec vyuzije, aby uspokojil své potieby.
Cilem dle Karlicka a kol. (2018, s. 137) je pomoci identity a positioningu znacky dosédhnout
urcité silné pusobici predstavy, u cilové skupiny spotiebiteld. Autofi dale popisuji, ze splynutim
veSkerych téchto bodd vznikne v mysli jedince skutetné povédomi o znalce,
které je oznaCovano jako image znacky (brand image).

Image znacky

Dle Kasika a Havlicka (2012, s. 79) predstavuje image znacky velice vyznamné tzv. zdkaznické
spojeni neboli velice pevny vztah mezi zdkaznikem a produktem. S timto tvrzenim souhlasi
Vysekalova, Mike§ a Binar (2020, s. 105, s. 106) spole¢né s Karlickem a kol. (2018, s. 137)
kteti dodavaji, ze je obecné nazyvana a charakterizovana pravé jako znamost, obraz a povést
znaCky. Podle autort ztvariuje vyznamnost produktu a je spjata s pocity a vnimanim jedince,
proC by si spotrebitel mél praveé tento produkt pofidit. Dodavaji, ze kvalitné vytvorena
prezentace vyrobku vede k piipadné koupi. Dle autort si zakaznik produkt zapamatuje, nejen
podle vizualni a technické stranky, ale také podle svych dojmu, emoci, predstav a nazora
s danym vyrobkem.

Image a jeji vybudovani se dle Kasika a Havlicka (2012, s. 79) dosahuje na bazi dvou hledisek.
Prvni z nich charakterizuji autofi na zakladé vybudovani ekonomicky prosperujiciho podniku
tzv. image podnikovda. Podle autorti vytvaii pojem o kvalité spoleCnosti, jak je firma navenek
vnimana a pfijimana svym okolim. Kasik a Havlicek (2012, s. 79) charakterizuji také druhé
hledisko tzv. image produktova, kterd demonstruje znacku a kvalitu produktu pro kvalitné;si
prehlednost v nabidce pro spotiebitele. S tvrzenim souhlasi Vysekalova, Mikes, Binar (2020,
s. 112) a k predchozim ukazatelim dopliuji tieti hledisko image druhovou. V této skupiné
jmenuji autofi produkty charakterizujici pocitovou spojitost stanovenych produktovych
kategorii v podstatném kontextu, tykajici se také firem a instituci.

Kasik a Havlicek (2012, s. 80) dale zmirnu;ji kladny vztah image, na budovani znacky, nebot
roste nejen hodnota znacky, ale pfedev§im hodnota spolecnosti. Autofi charakterizuji nékolik
vyznamnych bodi zvySujicich hodnotu image firmy jako napf. spotiebitel ma vyrobek ve své
mysli, kde mechanicky dochézi k porovnani totozného produktu s konkurenci. Spotrebitel dale
predpoklada ochotu a vstficné jednani ze strany personalu. V piipadé koupi produktu,
také mozné poskytnuti vyhod (tzn. garan¢ni servis, platebni vyhoda, telefonni podpora aj.),
jak upfesiuji autofi.

Vysekalova, Mike§ a Binar (2020, s. 110) k tvrzeni autorti vySe dodavaji rozdéleni vnimani
image na vnitini, tvofenou znackou jako takovou a vnéjsi, tedy jakym zpusobem zaptisobi
na své okoli a vyvola urcité dojmy. Autofi se shoduji, ze prave to, jak je znacka vnimana
vefejnosti, vytvari jeji skuteCnou image a pro podniky je tento fakt rozhodujici a cilovy.

Image lze téz povazovat dle Vysekalové a kol. (2012, s. 266) jako povédomi spotiebiteld
o znacce. Do podvédomi spotiebitelt znacka, podle autord, pronikne dvéma odli§nyma faktory.
Prvni charakterizuji autofi jako spontanni znalosti predstavujici schopnost spotiebitele
odpoveédét konkrétni (oblibenou) znackou pii otazce, jaké znacky preferuje. V druhém piipade
autofi popisuji tzv. podpotfenou znalost, u které se poklada jedinci otazka pfimou formou tedy,
zna-li danou znacku.



K formulaci autort se vyjadiuji Kasik a Havlicek (2012, s. 81), ktefi se ztotoziiuji s jejich
tvrzenim proniknout u potencialnich zakazniki do podvédomi jako prvni, tedy dfive
nez konkuren¢ni vyrobci. Kromé vySe zminéného autofi dopliuji jako podstatné najit klicové
slovo a vybudovat si, ohledn€ vnimani image, staly piehled. U klicového slova jde, dle autorq,
o vyrok, ktery bude puvodni, dobfe zapamatovatelny a bude znacku charakterizovat. Staly
prehled definuji autofi jako budovani zpétné vazby od zakaznikd. Jako dilezity prvek popisuji
autofi pozorovani oblibenosti vyrobku mezi spotiebiteli napt. za pomoci stupnice popularity.
Tedy zda je vyrobek znacné (malo, pomérmné, neutraln€) oblibeny ¢i nikoliv. Autoii dale
podotykaji, ze na zakladé vyhodnoceni spolecnost zkouma, z jakého divodu zakaznici takto
reagovali.

2.4 Interpretace marketingového mixu

Autorka Danker (2015) ve svém odborném c¢lanku poukazuje na prezentaci hodnoty
a jedinecnosti produktu, ktera za pomoci komunikacni strategie promlouva ke svym piipadnym
zakaznikiim. Komunikacni strategii je autorkou myslen tzv. marketingovy mix.

Podle Slavika (2014, s. 17) marketingovy mix napomaha spolecnosti k uskute¢néni a naplnéni
svych marketingovych cila. Jakubikova (2013, s. 189) naproti tomu pfirovnava marketingovy
mix k zakladnim prvkiim moderniho marketingu. Autorka dale zminuje, ze marketingovou
strategii firmy vytvaii marketingovy mix s pomoci cilovych trhi a trznich segmentu.

Marketingovy mix charakterizuje Managementmania (2019) jako postup vymezeni produktové
strategie a produktového portfolia. Pojem oznacovany ,4P“ byl koncipovan v roce 1964
specialistou v oblasti marketingu panem E. Jeromem McCarthym, jez navazoval na své kolegy
Bordena a Cullitona. Autor dale uvadi, ze marketingovy mix zahrnuje veskeré ¢innosti, kterymi
je organizace schopna regulovat poptavku vlastniho vyrobku.

Interpretaci zakladnich nastroja tzv. ,, 4P dle webové stranky Altaxo (2016) jsou poskytované
produkty (Product), ceny (Price), za které si lze vyrobky poridit. Umisténi (Place), kde bude
vyrobek nabizen spotiebitelim vcetné jeho distribuce a dopravy. A dale také propagace
(Promotion), jak na sebe vyrobek upozorni, aby se o ném spotiebitelé dozvedéli.

Dle Altaxa (2016) spoleCnosti vyuzivaji, tyto Ctyfi nastroje, k uskutecnéni svych cila
v marketingu, rovnéz za pomoci vybéru v trznich segmentech a cilovych trzich, se rodi
marketingové strategie firmy.

Postupem casu, jak popisuje Martinovi¢ova, Konecny a Vavtina (2019, s. 134) byl koncept
nastroju ,,4P“ postupné dopliiovan o dalsi nové nastroje, jejichz pomoci vznikaly rozmanité
navrhy, slouzici k nahrazeni ¢i doplnéni ptivodniho ramce ,,4P“. Jakubikova (2013, s. 190)
se k tomuto tvrzeni pripojuje a dopliiuje dalsi dulezity faktor, ktery se v marketingovém mixu
opomiji, a to je zejména lidsky faktor.

Produkt

Prvnim, velmi dulezitym nastrojem marketingového mixu, jak formuluje Jakubikova (2013,
s. 198), je produkt. Autorka popisuje, ze si spotiebitel mize opatfit dany predmét za financni
obnos nebo vymeénou za odlisny vyrobek, ¢imz uspokoji své potfeby. Lipovska (2017, s. 238)
s definici kolegyné souhlasi a dopliiuje, ze produktem se nerozumi pouze materialni véc.
Dle autorky jde také o nematerialni povahu statka ¢i sluzeb. Karlicek a kol. (2018, s. 154)
spolecné s Jakubikovou (2013, s. 198) povazuji tento marketingovy nastroj za efektivni
proménou ovlivnitelnou v ramci marketingu, prostfednictvim které, dochéazi k dosazeni
a usmérnéni obratu a zisku ve spolecnosti. Autofi dale konstatuji, Ze si spottebitel zada na trhu



takovy produkt, ktery bude idealné vyhovovat jeho pozadavkiim a potfebam. Jestlize spotiebitel
takto kvalitni produkt nalezne, je pro firmu vysoky predpoklad, ze s nim na trhu uspéje.

Petrtyl (2017) na svych strankach uvadi tii stupné (vrstvy) vyskytujici se v produktu, pficemz
postupné kazdd znich vytvari siln€jsi vyznam pro zdkaznika. Vstupujici prvni vrstvou,
jez Petryl (2017) konkretizuje je jadro, které je utvofeno samotnym primarnim produktem.
Autor popisuje, ze se jedna o konkrétni véc (potfebu, nutnost, aj.), kterou si spottebitel v dané
chvili potizuje. Tento jev, dle autora, vychazi ze skutecného diivodu a nutnosti koupe vyrobku
(sluzby) pro uspokojeni a vyfeSeni problému u kupujiciho. K vyrokiim autora se piipojuje
Liptovska (2017, s. 240) s formulaci druhé vrstvy, ve které se nachazi blizsi vlastnosti vyrobku
jako design, znacka, kvalita a baleni u konkrétniho sortimentu. Dle autorky se jedna o fyzické
vlastnosti navzajem se liSicich vyrobkl. Petrtyl (2017) a Liptovska (2017, s. 240) popisuji
posledni vrstvu obalujici produkt z jeho vnéjsi strany a tou je tzv. rozsifeny produkt. Odbornici
dale uvadi, ze se jedna o sluzby dopliikové, jez jsou s vyrobkem spojené (napf. instalace,
zaruka, servis apod.).

Autor Jedidi (2020) poukazuje ve svém c¢lanku na tzv. prémiové a luxusni vyrobky (znacky),
které nejsou typické jako ostatni retailové produkty. Jedidi (2020) hovofi o jejich distribuci,
v nekterych pfipadech i designu, a predevs§im vyssi cené, jez je oproti ,,obyCejnym* vyrobktim
odlisna. Autor Jedidi (2020) upozorfiuje na rozdil mezi prémiovymi a luxusnimi produkty,
které od sebe odlisuje hned n€kolik znakt. Poukazuje predevsim na marketing a rysy vyrobkd,
jezjsou u luxusniho i prémiového sortimentu zcela odlisné. Dle autora hraje cena, v mySlenkach
u spotiebitelt, velkou roli. Jedidi (2020) podotyka, ze se konzumenti Casto domnivaji,
ze vysoka cena rovna se luxusni vyrobek. Avsak Casto se jedna zrovna o prémiovy produkt
tvoreny predevsim jeho funkcénosti, kvalitnim zpracovanim a materialem, jak dopliuje autor
a dodava, ze to je pravy divod vyssi ceny produktu.

Cena

Nejelasti¢t&j§im nastrojem marketingového mixu je podle Safrové (2019, s. 140, s. 141) cena.
Pro spotfebitele je, u koupi produktu (sluzby), cena velice vyznamnym ukazatelem, jak zmifiuje
Safrova (2019, s. 140, s. 141) piedevsim pro rozhodovani o koupi sortimentu a zaroveil
z pohledu marketingu spole¢nosti se jedna o jeho podstatny nastroj, diky kterému firma ziska
svou konkuren¢ni vyhodu a ofekavany vynos. Jakubikova (2013, s. 272) s tvrzenim souhlasi
a dopliiuje podstatné kritérium, kterym je pii posuzovani ceny uzitek. Lipovska (2017, s. 27)
argumentuje, ze cenou se rozumi suma (hodnota) vynalozena spotfebiteli na nakup urcitého
statku nebo sluzby.

Tvorbu ceny ovliviyji dle Jakubikové (2013, s. 274) externi a interni faktory. Do externich
Jakubikova (2013, s. 274, s. 275) tadi druh poptavky a trhu, nabidku a jeji cenovou elasticitu,
konkurenci a zakazniky. Dale Jakubikova (2013, s.277) popisuje faktory interni, mezi
které fadi dosazené marketingové cile spolecnosti, uspotradani cenové politiky, marketingovy
mix a odliSeni vlastnich produkti od konkurenénich.

Proces stanoveni ceny ovliviiuje dle Machkové (2015, s. 140) predevsim konkurence, poptavka
a naklady. Autorka déle vysvétluje, ze rozliSeni tvorby ceny spociva v rozhodnuti spolecnosti,
ke které z variant se firma prikloni a upfednostni. Jednotlivé varianty definuje Vochozka,
Mulac a kol. (2012, s. 211) v prvni fadé jde o tzv. cenu orientovanou na naklady. U tohoto
druhu ceny se dle autorti vychazi z nakladi, které se doplni o urcité procento marze. Metodu
vhodnou pro pouziti, u této ceny orientované na naklady oznacuji Vochozka, Mulac¢ a kol.
(2012, s. 211) jako analyzu bodu zvratu. Druhou orientovanou cenu uvadi Vochozka, Mulac
akol. (2012, s. 212) jako poptavkovou. Hodnota ceny je, dle autort, tvofena z pohledu vnimani
zakaznika, pfi¢emz vychozimi informacemi jsou poptavka a stav na trhu. Autofi podotykaji
u této cenové strategie Casté pouziti sdruzeného piistupu obou kombinaci, tj. cenové
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i poptavkové. Posledni tvorba ceny dle Vochozky, Mulace a kol. (2012, s.212) je konkurenéné
orientovana cena. Tento typ tvorby ceny prezentuji autofi jako opis cen obdobny konkurenci.
Podniky se stejnym ¢i podobnym podnikatelskym zamérem nastavi své ceny na uréitou vysi
a spoleCnost se stejnym zameétenim, si nastavi ceny u svych vyrobka v ur¢itém nad procentnim
¢i pod procentnim rozmezi, nehledi pfitom na nakladnost vlastni vyroby, jak do upfestiuji
autofi.

Distribuce

Nasledujici nastroj marketingového mixu charakterizuje Soukalova (2015, s. 90) jako distribuci
produktu neboli jakym efektivnim zpisobem, s co mozna nejméné dopravnimi komplikacemi
1ze produkt zakaznikiim poskytnout ke koupi. Dle autorky se jedna o veskeré firemni aktivity,
umoziujici dostupné produkty, které jsou zprosttedkovany na vyhovujicim misté a v urcitém
Case, pro své cilové zakazniky. Autorka Solitukalova (2015, s. 90) zdiaraziuje, ze velmi malé
mnozstvi vyrobcli poskytuje své zbozi pfimo koncovému odberateli. Jakubikova (2013, s. 247)
s timto tvrzenim autorky souhlasi a do upfesniuje Castéjsi zptusob distribuce produktti za pomoci
tzv. prostrednikd neboli tfetich stran. Jakubikova (2013, s. 247) dale popisuje zapojeni téchto
distribu¢nich kanalt (cest) do distribu¢niho procesu vyrobku od jeho vytvofeni, po veskera
marketingova rozhodnuti, az po poskytnuti produktu zakaznikovi. Vysledny uspéch produktu
na trhu a celkové naklady spolecnosti, jak uvadi Jakubikova (2013, s. 242) se zaCina odehravat
v jiz samotném rozhodnuti jakou distribu¢ni cestu zvolit a jaké mnozstvi ¢lanka distribuce bude
potieba vyuzit.

Moznosti volby vybeéru distribu¢ni sité pro spolecnost, dle Vastikové (2014, s. 113) jsou piimé
a nepiimé. V prvnim pfipad¢€ charakterizuje autorka vyrobce jako takového za distribucni
Clanek, ktery nabizi sviij vyrobek spotiebitelim. Autorka u této pfimé distribuce podotyka
za ptinosné osobni kontakt vyrobce a konecného spotiebitele, celkovy prehled ohledné vyrobku
a nizsi naklady. V druhém piipadé popisuje autorka vyuziti tzv. zprostiedkovateld, tvorenych
z jednoho ¢i vice Clent, ktefi jsou zapojeni do distribuéniho procesu vyrobku. Vastikova (2014,
s. 113) dale upftesiuje, ze jednotlivi clenové mizou mit pfimy kontakt se spolecnosti, v tomto
piipad€ by se jednalo o prodejce ve spolecnosti, nebo firma poskytne sviij produkt externistim
a ti se jiz sami staraji o jeho odbyt. Autorka u této nepiimé formy distribuce podotyka velkou
nevyhodu pro vyrobce a tou je ztrata dohledu a kontroly nad vyrobkem a s tim spojené mozné
komplikace celého fetézce. Z druhé strany hodnoti tento proces Vastikova (2014, s. 113) jako
vyhodny z pohledu rozsahu pokryti trhu a osloveni vétsiho poctu pravdépodobnych odbératelt.

Propagace

Komunikaci mezi produktem a cilovym trhem popisuje Slavik (2014, s. 26) jako slozku
marketingového mixu, kterou je propagace. Dle autora je cilem a zaroven funkci propagace
informovat spotiebitele o vyrobku jako celku, o jeho funkCnosti a vlastnostech, upfesnit
ptipadné nezodpovézené otazky ohledné produktu a do vytvofit v mysli kupujiciho jedine¢nost
vyrobku. Autor dale uvadi, zZe se jedna o cilené vytvoreni poptavky po vyrobku, které je kliCové
predev§im v obdobi uvedeni vyrobku na trh a jeho rustu. Nasledujici funkci propagace
vyobrazuje Slavik (2014, s. 26) jako presvédcovact. Ugel této faze charakterizuje autor jako
ubezpeCeni zakaznika o pozitivech svého produktu oproti konkurenci a piipadnému
okamzitému zakoupeni vyrobku. Variantu této propagace, jak popisuje autor, vyuziva
spolecnost ve fazi zralosti, u zivotniho cyklu produktu. Posledni funkci propagace probihajici
ve fazi zralosti a poklesu interpretuje Slavik (2014, s. 26) jako pripominaci. U této varianty
je dle autora dualezité znovu, na jiz existujici a provéfeny vyrobek upoutat pozornost, znovu
si ziskat stavajici, ale i potencialni nové zakazniky a kladné je utvrdit v jejich vybéru.

Jakubikova (2013, s. 191) popisuje, ze tzv. ,4P“ neboli marketingovy mix spolecnosti pohlizi
na trh ze strany prodavajiciho. Dale autorka do upfesiiuje, Ze by se tento trth mél shodovat
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s trhem , 4C“, tedy s marketingovym mixem zakaznika. Autofi Kasik a Havli¢ek (2012, s. 18),
Karlicek a kol. (2018, s. 152) a Jakubikova (2013, s. 191) interpretuji hlavni néastroje
marketingového mixu pro zakaznika ,4C“ jako hodnotu pro kupujiciho (Customer value),
naklady svyrobkem spojené pro kupujiciho (Cost), dostupny sortiment produktd
(Convenience) a komunikace (Communication). Autofi se shoduji, ze by spolecnost méla
dosahnout takového cile, ve kterém se spoji efektivni komunikace potieb zakaznika a zaroven
bude dosazeno ekonomického marketingového mixu z hlediska firmy.

Safrova (2019, s. 124) podotyk4, Ze oba piistupy jak ,,4P<, tak , 4C*, jsou identické a zalezi zda
se na marketingovy mix nahlizi ze strany prodéavajiciho ¢i zdkaznika. Zobrazeni vztahu mezi
,,4P“ a  4C“ uvadi na obrazku 2 nize.

Obrazek 2 Vztah mezi 4 Pa 4 C

H k .y rh
4[ Produkt (Product) ] odnota pro kupujiciho

(Customer value)

. Naklady pro zakaznika
Cena (Price) ] (Cost to the customer)
Distribuce (Place) ] Doiggggggigfghﬁ
Propagace Komunikace
(Promotion) (Communication)

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera (2000, s. 114) in Safrova (2019, s. 124)

Hodnotu pro kupujiciho charakterizuje Riha (2021, s. 31) jako vlastnost, charakter vyrobku
zkratka néjaky wvnitini faktor (jako napf. respekt, uspora apod.), ktery spliuje pozadavky
spotiebitele, zaroveii ma pro zakaznika kladny vyznam a uspokojivy charakter. Spolecnost
se, podle autora, musi zaméfit na potieby u zakaznika a poskytnout mu tak, co mozna
nejvhodnéjsi specifickou nabidku pfimo pro n¢j.

Niklady s produktem spojené popisuje Riha (2021, s. 31) jako veskeré naklady obé&tované
zakaznikem pro dany produkt. Autor podotyka, ze se nejedna pouze o vynalozené financni
prostfedky spojené s koupi zbozi (sluzby), ale o veskeré negativni vlivy spjaté s psychickou
1 fyzickou strankou spotiebitele a vyrobku. Autor uvadi vycet téch nejobvyklejsich jako je Cas
straveny v obchodé€, mnoho spoluob¢ant mackajicich se na malém prostoru a s tim souvisejici
fronty, okolni hluk a neochotné obsluha.

Dal3i nastroj marketingového mixu u zakaznika interpretuje Riha (2021, s. 31) jako dostupny
sortiment produktu. Autor definuje pocatek distribucni cesty, od zakladajici spolec¢nosti,
az k finadlnimu pfistupu k vyrobku kone¢nym klientem. Dle autora se v této fazi odpovida
na otazky ohledné moznosti dostupnosti zbozi na prodejnim misté, tzn. jakou méa obchod
oteviraci dobu a dalsi dualezita hlediska, jak si zakaznik dany produkt vyzvedne,
tzn. objednavkou pres internet s dopravou, vyzvednuti na misté, doruceni v den objednani
nebo az za urcity cas.

Poslednim nastrojem je dle Rihy (2021, s. 31) komunikace. Autor popisuje, Ze stejné tak jako
je dualezité, aby prodavajici sdélil zakaznikovi veskeré potiebné informace o vyrobku (o jeho
vlastnostech, dostupnosti, o piipadnych dalSich moznostech spojenych s vyrobkem,
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a predev§im o cen¢), je také dulezité sdéleni od zakaznika. NejCastéji pokladané otazky,
jez autor zminuje, jsou napt. co od vyrobku zédkaznik oCekéava, jaka je jeho cenova hranice, jaka
je jeho reakce na vybrany produkt, pfip. jaké parametry u vyrobku nevyuzije a jaké naopak
postrada. Komunikace musi byt vzajemna, jak tvrdi autor.

Komunika¢ni mix

Pro dosazeni marketingovych cilt firmy vyuziva dle Kasika a Havlicka (2012, s. 184)
spoleCnost tzv. mix komunikacnich nastroji, pfi¢emz kazdy ztéchto nastroji ma pro
spotiebitele n¢jaky piinos ¢i nevyhodu a plni svou funkci.

Jako prvni popisuji Kasik a Havlicek (2012, s. 184) reklamu. Dle autori se jedna
o zpoplatnénou, neosobni, masovou verzi reprezentujici zbozi a sluzby. Reklama, jak zminuji
autofi, sméfuje k nalakani, osloveni a pofizeni zbozi, u vét§iho poctu moznych budoucich
odbérateltr. Typickymi priklady jsou, dle autort, billboardy, tisk, reklamni spoty apod.

Jakubikova (2013, s. 315) se spolecné s autory Kasikem a Havlickem (2012, s. 184) dopliiuji
o dalsi formu, kterou je podpora prodeje. Hovoii o tom, ze jejich cilem je nalédkat zakazniky
v podobé kratkodobych stimulll za Gcelem ocekavaného zvyseného odbytu vyrobka. Shoduji
se, ze se lze velice Casto v obchodech setkat s ochutnavkami produktti, poskytnutim slevovych
poukazek ¢i nabidek rizného zvyhodnéného zbozi za pomoci sbirani bodi v aplikacich
mobilnich telefont apod.

Slavik (2014, s. 28) definuje nastroj zaméfeny na rozsahlou komunikaci mezi firmou
a vefejnosti, tzv. public relatios neboli PR. Ukolem tohoto marketingového nastroje
je, dle autora, vytvaret podniku kvalitni image a dobrou povést, zapojeni se do nadacnich
¢i dobroc¢innych sbirek, ocekavana i spontani prezentace firmy, jak na akcich konanych
pro vefejnost, tak i v novinovych ¢lancich.

Zameéfeni se na urcity segment odbérateli popisuje Jakubikova (2013, s. 321) jako pFrimy
marketing. Potencialni zakaznik, dle vyjadfeni autorky, se prvné setka s produktem napt.
formou newsletteru v podob& e-mailu nebo v postovni schrance formou letaku, jak podotyka
autorka.

Nasledujici nastroj charakterizuje Jakubikova (2013, s. 320) jako prodej ,,z o€i do oci
tzv. ptimy, osobni prodej. Autorka u tohoto typu zminuje, ze predstaveni produktu (sluzby)
probiha v pfimém vztahu mezi prodavajicim a kupujicim. U této formy komunikacniho mixu
jde, podle autorky, o velkou vyhodu, protoze dochazi k piipadnému vzajemnému navazani
vztahi do budoucna a vytvoreni tak dobrého jména.

Poslednimi dvé odvétvi predstavuje Vysekalova a Mikes (2018, s. 16) jako podporu v ramci
sponzorstvi, tedy finan¢ni podpora napf. na benefi¢ni akci, kde vzajemnou pomoci dojde
k propagaci spoleCnosti a vytvoreni dobrého jména firmy. Posledni nastroj charakterizuji autofi
jako velmi vlivny pfedevsim v poslednich né€kolika letech, tj. socialni sité. Autofi vyzdvihuji
predev§im pohotovou interakci kupujicich i prodavajicich subjektd ohledné veskerych
potiebnych informaci o produktu. Jako pozitivni hodnoti také fakt mozného zapojeni kupujicich
do ovlivnéni produktu, pfi vyhlasovani zapojeni do soutézi ¢i moznych vylepSenych
alternativach vyrobkd, v podobé limitovanych fad.
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2.5 Prostredi v marketingu

Obecné o trech typech prostfedi v marketingu hovofi Donnely, Gibson, Ivancevich
(2004, s. 309) in Jakubikova a Vildova (2019, s. 220). O prvnim z nich hovoii autofi jako
o prostiedi stabilnim bez pomérné rozsahlych vykyvi zmén. Zminuji, ze ke zménam potieb
u zakaznikd dochazi pouze zfidka. Zaroven podotykaji, ze nedochazi k upravé konkurencni
strategie ani k pfechodu na jiné technologie. Druhym typem, dle autord, je ménici se prostiedi,
ve kterém spoleCnost muZze jistym zpusobem predvidat budouci situace, ohledné zmén
odehravajicich se velmi Casto. Autofi podotykaji, ze spolecnost je mnohdy nucena k obméné
jejich strategii vramci konkurence a propagace, technologii a personalistiky. Poslednim
druhem prostiedi je turbulentni, jak dopliiuji autofi. Déale pokracuji kliCovymi znaky, u tohoto
typu prostfedi je to nepredvidatelnost a neocekavané situace, jez vznikaji na zakladé novych
stavu (tzn. veskerymi novymi pomeéry, kterym se musi spolecnost piizpusobit).

Kotler a Keller (2013, s. 42) marketingové prostredi klasifikuji do dvou kategorii na aktivni
a rozsahlé. Autofi hovofi o prvnim, tzv. aktivnim marketingovém prostiedi, do kterého spadaji
firmy a smluvni strany, velkoobchody, distributofi, a v neposledni fadé odbératelé.
O smluvnich stranach zastupujicich aktivni prostfedi hovoii autofi jako o dodavatelich
hmotnych statkl a sluzeb, logistickych spolecnostech, bankovnich subjektech apod. Hlavnimi
predstaviteli velkoobchodi a distributorti jsou, dle autort, obchodni zastupci, dealefi, promotéfi
aj. Vsichni tito ucastnici jsou aktivné zapojeni do vyrobni, distribu¢ni a propagacni nabidky,
jak zminuji autoti. Kotler a Keller (2013, s. 42) hovoti i druhém, tzv. rozsahlém marketingovém
prostfedi. V tomto typu prostiedi se autofi zminuji o Sesti Castech prostredi, které jej tvofti,
konkrétné (demografické, ekonomické, kulturni a spoleCenské, pfirodni, technologické
a politicko-pravni). Ukoly marketért 1i&i autofi jako sledovani a vyvoj trendd jednotlivych &asti
v prostiedi a reakce na né, prostfednictvim neustale se ménicich marketingovych strategii.

Karli¢ek a kol. (2016, s. 38) dopliuji, ze marketéfi musi byt velice dobii a znaly ve vyvoji
v pohybujicim se prostredi, charakterizovaném autory jako trh. Autofi dale popisuji pojem
mikrookoli. Popisuji, ze se jedna o Cinitele s blizkym vztahem ke spole¢nosti tedy kupujici,
konkurence, smluvni strany a velkoobchod. Prostfedim politicko-pravnim, socialn€ kulturnim,
ptirodnim, ekonomickym a technologickym se vénuje pojem makrookoli, jez lokalizuje
rozlehlejsi oblast pro podnikani na vyskytujicim se trhu, jak zmirtiuji autofi.

Na rychle ménici se marketingové prostiedi reaguje Jakubikova (2013, s. 97) a upozoriiuje
na realizaci nezbytné a intenzivni analyzy trhu, jejiz pouziti v€as rozpozna potencionalni
prilezitosti ¢i hrozby. Pojem marketingové prostiedi skloriuje mnoho autort riznymi zpusoby,
avSak autorka se ztotoznuje s nazory Karlicka a kol. (2018, s. 38), neboli okoli uvnitf
podniku — mikroprostfedi a okoli zpoza podniku (venku) — makroprostiedi.

K identifikaci marketingového makroprostiedi se dle Karlicka a kol. (2018, s. 39) vyuziva
analyza PEST. Autofi charakterizuji vznik tohoto nazvu z pocateCnich pismen faktori
pusobicich na Politicko-pravni  vlivy, Ekonomické vlivy, Socialné-kulturni vlivy
a Technologické vlivy. Dvoracek a Slunc¢ik (2012) in Véchal, Vochozka a kol. (2013, s. 97)
popisyji vlivy této analyzy na menici se vnéjs§i prostiedi podniku v Casovém intervalu.
Na zakladé dopadu téchto vlivl se urci, jak velky vyznam to bude mit na spolecnost. Autofi
Dvoracek, Sluncik (2012) in Vachal, Vochozka a kol. (2013, s. 99) zminuji podrobné&jsi analyzu
PESTEL rozsifenou o Environmentalni a Legislativni prosttedi.

Mikroprostfedim oznacuje Riickova (2019, s. 101) oblast analyzy trhu, na kterém spolecnost
provozuje svoji ¢innost. Dle autorky se vnitfni prostfedi firmy specializuje vSeobecné na své
zakazniky a s nimi rozvijejici se trzni stav v podniku. Dale autorka zmifiuje, ze se podniky
zabyvaji prazkumy konkurencnich produkti a jejich substitutl, jez by mohli spolecnost
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v soucasnosti, ¢i budoucnosti, ohrozit. Spolecnost se v ramci svého mikrookoli zamétuje také
na vyvoj ceny a spotteby energii a surovin, jak zmifiuje autorka.

Organizace pro analyzu vnitiniho prostiedi ve vétsiné€ piipada aplikuji Porteriv model 5 sil,
jak popisuje Fotr, Vacik, Spatek a Sougek (2017, s. 237). Sieglova (2020, s. 240) charakterizuje
jakovychozi bod v analyze Porterova modelu konkurenci na dosavadnim trhu. Nasledujici silou
vstupujici na trh jsou, podle autorky, novy konkurenti. Substituty neboli vyrobky podobného
¢i stejného charakteru popisuje autorka jako treti silu v modelu. Sieglova (2020, s. 240) dale
zmifuje posledni dvé hybné sily, a to pisobeni sily odbératelti a dodavatela.

2.6 Spotriebitel a vliv na jeho nakupni vystupovani

Richterova a kol. (2015, s. 8) definuje spotiebitele jako bytost pofizujici si za uplatu statky
¢i sluzby, jez osobné, pripadné se svymi blizkymi osobami, spotfebovava nebo daruje jinym,
pro konzumenta blizkym, ¢lentim. Dle autorky se tito jedinci nazyvaji jako kone¢ni spotiebitelé,
z divodu konec¢né spotieby produktu (sluzby) pravé u t€chto konzumentda.

Definice spotiebitele neni dle Bacuvcika (2016, s. 11, s. 12) tak jednoznacna. Spotiebitelem
se dle autora rozumi kdosi, jez dany produkt vyzaduje, spotfebovava a také po ném touzi. Autor
dale charakterizuje ekonomicky termin pro spotiebitele, tzn. poptavajici. Tento jedinec
prokazuje, podle Béuvcika (2016, s. 11, s. 12), sviij zajem o dany produkt, hleda vice moznych
informaci a nasledné hodnoti, zda si vyrobek koupi ¢i nikoliv. Zakaznika popisuje autor
jako nakupc¢iho vyrobku. Prodavajici na svého zakaznika muZze pohlizet i z dlouhodobého
hlediska, jak podotyka autor, napfiklad jako na spokojeného, vracejiciho se jedince, o kterého
bude pokazdé fadné postarano a on bude spokojeny. Bacuvcik (2016, s. 11, s. 12) dodava,
ze se v kazdém piipad€ v obchodnim prostfedi jedna o stejnou osobu.

Richterova a kol. (2015, s. 9) charakterizuje vystupovani spotiebitele jako duSevni
a spoleCenské reakce objevujici se u spotiebiteld od potieb, které identifikovali, zjistili
si veskeré potiebné informace, uskutecnili nakup a posléze zrekapitulovali a vyhodnotili svij
postup a spokojenost s vyrobkem, tedy vyhovéli svym potiebam. Autorka dale dopliuje,
ze spotiebitelské analyzy maji mimo jiné zjistit, jak velké penézni sumy vynakladaji, kolik ¢asu
spotiebitelé nakuptim objevuji, jaké mista jsou spotiebiteli nejvyhledavanéjsi a jak Casto tyto
mista navstévuji.

Na nakupni vliv spottebitele nema vliv dle Pospisila a Zavodné (2012, s. 51) pouze reklama,
ale fada rozmanitych vlivu.

Vychozi skupinu faktorti pusobicich na spotiebitele charakterizuji Pospisil a Zavodna (2012,
s. 51) jako kulturni. Autofi zmifiuji, Ze ptisobeni na spotiebitelovo nakupni jednani je témér
nejvice ovlivnéno kulturnimi faktory. Mezi zakladni indikatory kulturnich faktort patfi kultura,
subkultura a spoleCenska kategorie, jak dopliiuji autofi. S timto tvrzenim se ztotoziuji
Mulacova, Mulac€ a kol. (2013, s. 228).

Kotler a Keller (2007, s. 212) in Bacuv¢ik (2016, s. 12) popisuji kulturu jako faktor ptasobici
na touhy a vystupovani lidi. Dle autort se zptsoby chovani, preference a souhrn hodnot vytvari
jiz od détstvi za pomoci rodiny a diky témto pfi¢inam ma kultura velky dopad na spottebitele
a jejich nakupni vystupovani. Autofi dale podotykaji na slozeni kultury ztzv. subkultur
skladajicich se napf. z viry v boha, narodnosti, geografickych regiont ¢i rasovych kategorii.

Nasledujicim chovanim ovliviiujicim spottebitele jsou faktory spolecenské, jak popisuji
Pospisil a Zavodna (2012, s. 52). Do této skupiny autofi fadi blizké Cleny v domacnosti
(rodinu), uzaviené skupiny tvorici nékolik malo ¢lent, funkce, jakou plni spotiebitel uvnitf
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urCité organizace apod. Autofi dopliuji, ze veskeré z téchto faktord vykazuji ptipadny vliv
na chovani spotiebitele.

Autori Kotler a Keller (2007, s. 215-218) in Bacuv¢ik (2016, s. 12, s. 13) oznacuji spolecenské
faktory jako socialni, do kterych fadi rodinu, socialné uzavienou skupinu clenli, pozice
vykonavana ve spoleCnosti aj. Autofi popisuji vyznam referencnich skupin pusobicich
na spotiebitele a jeho postoje tzv. ptfimo. Tato kategorie tvoii primarni blizké okoli, ve vztahu
k spotiebiteli. Dle autort se jedna o rodinu, blizké pfibuzné a pratelé, jez spotiebitel vyhledava
nejCastéji. Formalngjsi skupina, tzv. sekundarni, podle autorti pifedstavuje napf. profesni
skupinu obc¢anti €i rizné nabozenské spolky. Autofi vyzdvihuji rodinu, jako klicovy nakupni
utvar a ¢leny v rodin€ vnimaji jako nejvlivnéjsi nakupni faktor. Spotiebitel si ovSem vybira,
hodnoti a posléze i preferuje urcité produkty, jez vypovidaji o spottebiteli a jeho postaveni
¢i roli ve firmé, jak zmifiuji autofi.

Kli¢ovy a nepostradatelny faktor v nakupnim vystupovani u spotiebitele je podle Pospisila
a Zavodné (2012, s. 54) spotiebitel jako takovy a jeho typické znaky. Autofi tento faktor
popisuji jako osobni, tykajici se pfimo spotiebitele (jeho vlastnostmi, osobou), ale také
dotykajici se stafi spotiebitele, zivotni érou, ve které se spotiebitel v souc¢asné chvili nachazi,
piipadné jaké je jeho souCasné zameéstnani. Dale také poukazuji na zpusob, jakym spotiebitel
zije a hospodati a také jaké ¢innosti vykonava ve svém volném cCase, jaky je jeho styl zivota.

S timto tvrzenim se ztotoziiuje Kotler a Keller (2007, s. 218-221) in Bacuv¢ik (2016, s. 13),
avSak autofi dale doplriuji nasledujici vlastnosti podilejici se na osobnich faktorech, a to vydaje
domacnosti a s tim souvisejici poCet Clentl, soucasna zivotni etapa rodiny, vékova hranice a zda
v rodin€ pfevazuji muzi, Zzeny ¢i je tento pomér vyrovnany. Dle autord ma na spotiebu vliv
také profese spottebitele. Dale vySe mzdy, naspofené finance v ramci Uspor nebo spofenti,
ale také dluhy, maji dopad na vybér a koupi produktu.

Lidskému chovani nalezi postupy a stavy vychazejici nejen z jeho fyzického, ale i duSevniho,
ovladani, jak podotykaji autofi PospiSil a Zavodna (2012, s. 56). DuSevni kontrolu ma
na starosti psychologie jedince, jak autofi charakterizuji. Tito tvirci do nakupniho vystupovani
spotiebitele zafazuji i psychologické faktory, jez maji na spotiebitele také svij vliv
na rozhodovani o koupi produktu. Jako vychozi indikatory jmenuji predevS§im motivaci,
percepci, nauku a postoje.

Motivaci pfirovnavaji Mulaova, Mulac a kol. (2013, s. 233) k intenzivnimu motoru ukrytému
uvnitt jedince vedouci k neutuchajici touze uspokojit jeho jednani. Autofi hovoii o tom,
ze kazdy obCan ma odliSné prani a pozadavky, nastavené v raznych stupnich svych priorit.
Mulacova, Mulac a kol. (2013, s. 233) vyznacuji spoustéCem neboli motivem jednani u jedince
aktivaci ve chvili, kdy je pro néj jeho komfort nedostatecny.

Lidskou motivaci studuji psychologové celého svéta, avSak mezi ty nejvice proslulé tadi
Pospisil a Zavodna (2012, s. 56) spolecné s Richterovou a kol. (2015, s. 58) teorie podle
Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa.

Motivaci podle Freuda popisuji autofi, jako potlacujici a neuspokojené touhy lidského chovani.
Vystihuji pohled na lidskou bytost podle Freuda jako na bytost, neuvédomujici si dopady
na jeji psychologické jednani. Dle autora se potlacujici viemy u jedinct diive ¢i pozdéji dostavi
napft. ve formé nevédomi ¢i snti. Pospisil a Zavodna (2012, s. 56) spolecné s Richterovou a kol.
(2015, s. 58) dale uptesiuji, ze podle Freuda obCani zcela neznaji svou motivaci. Dle autorti
by se dalo fici, ze spotiebitelé Casto uskuteéni obchodni rozhodnuti, aniz by sami rozuméli
divodu, proc¢ se rozhodli praveé pro tento jisty obchod. Hovofi, Ze se to d€je z davodu vyssiho
lidského nevédomi, které ma v nakupnim procesu mnohem osobitéjsi vliv, nez si jedinec ve své
mysli namlouva.
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Maslowovu teorii motivace vysveétluji Pospisil a Zavodna (2012, s. 56). Autoti poukazuji, v této
teorii dle Maslowa, na chovani jedincli a na prevladajici kontrolu jejich potieb daného
okamziku. Autofti vysvétluji skladbu hierarchie usporadanou dle vyznamu jednotlivych potieb.
Maslow ve své teorii dale vymezuje dulezitost lidskych potfeb, jez vychazi z biologickych
a psychologickych potreb, jak dopliiuji autofi.

V této hierarchii jsou potieby podle Armstronga a Taylora (2015, s. 220) fazeny individualng,
podle jejich podstaty a zavaznosti. Vystihuji, ze u kazdého jedince se vyskytuje pét zasadnich
skupin téchto potieb, vychazejici od téch nejniz umisténych fyziologickych potieb (piti, jidlo,
teplo, prostor, pohyb apod.) a potieba pocitu bezpeci a jistoty. Déle pies potieby nachazejici
se na vys§i arovni, jako jsou potfeby spoleCenské (sounalezitost a laska) az po uznani
a pochvalu. Vedouci k vrcholu potieb jedince a tim je seberealizace. Podle autort, jedinec
postupné uspokojuje potieby od téch nejnizsich, pres nadchazejici potiebu, ktera se pro néj
stava v aktualni situaci prevladajici. Tvirci vSak podotykaji, Ze u potieby seberealizace neni
jedinec nikdy zcela uspokojen.

Nékupni jednani ovliviiuje podle PospiSila a Zavodné (2012, s. 57) také vnimani. Autofi
popisuyji, ze jde o proménu okolnich realnych vliva do tzv. vjemu, pocitl smyslu. Mulacova,
Mulac akol. (2013, s. 234) dopliiuji, ze vnimanim ¢lovek prichazi k riznym novym vlastnostem
je za souhrn svych znalosti. Tento proces autofi hodnoti jako jednostranny, nebot se jedna
pfedevSim o osobity nazor jedince jako takového. Pfestoze autofi popisuji vnimani jako
zrcadleni reality v podvédomi clovéka, mohou dva spotiebitelé vnimat produkt (sluzbu
¢i situaci) protichudné.

Lidé, po cely jejich Zivot nabyvaji mnoha zkuSenosti, pisobici na jejich jednani a vnitini
rozhodnuti, jak sd€luji Mulacova, Mula¢ a kol. (2013, s. 235). Tento postupny vyvoj autofi
nazyvaji uceni, jeZ pusobi na jedince formou premysleni, poskytuje mu potiebné informace
a spotfebitel diky uceni postupné formuje svoje nazory a osobnost. Autofi upozoriiyji, ze ucent
obsahuje interakci motivi, riznych typt znameni a motiva, zpétnych reakci a naslednych
odmén.

Na proces uceni navazuji Mulaova, Mulac a kol. (2013, s. 236) poslednim charakteristickym
prvkem nakupniho jednani, a to postojem jedince. Autofi poukazuji na vzajemnou vazbu mezi
postojem a nakupem produktu, avSak postoj nemusi v kone¢ném vysledku znamenat ziskani
vyrobku. Podotykaji, Ze jde pouze o piipadnou domnénku a budouci reakci. I kdyz spottebitel,
dle autorti, zaujima pozitivni postoj k produktu, zakoupeni vyrobku neni zcela jednoznacné.
Autofi dopliiuji, ze pravé pruzkum postoji u spotiebiteld, jsou dulezitym ukazatelem
pro distribu¢ni Cinnost obchodniki a vyrobct, jez sleduji vyvijejici se trendy pusobici
v marketingovém prostiedi.

Spotfebitel je dle Vysekalové (2004, s. 67, s. 68) in Bacuv¢ik (2016, s. 13) ovliviiovan dalsimi,
jiz tolik nepodstatnymi vlivy, pfi svém nakupnim rozhodovani. Jako vychozi autofi radi
osvétleni, zda je mistnost osvétlena pfirozenym ¢i umélym svétlem. Nasleduji barvy,
jez by méli byt vhodné zvolené, dale také prostorové vybaveni a celkovy pfijemny design
prostoru. Tvurci hovofi o vyznamném faktoru, jez navozuje piijemny nakupni proces
u spotrebitele, coz podkresluje vliv hudby.
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2.7 Definice reklamy

Velmi vyznamny nastroj komunika¢niho mixu je dle PospiSila a Zavodné (2012, s. 15) reklama.
Autofti popisuji, ze prave tento nastroj na sebe jiz po staleti poutd vyznamnou pozornost a jeho
financovani je velice nakladné. Vysekalova a kol. (2012, s. 20, s. 21) s tvrzenim souhlasi
a dopliuji, ze ostatni marketingové aktivity nevzbuzuyji tolik debat mezi vefejnosti jako prave
reklama.

Pomoci médii pfistupnych Siroké vetejnosti dochézi, za uplatek, dle Vysekalové a kol. (2012,
s. 21) k Sifeni reklamy mezi pristi odbératele. K tomuto vyroku se ptipojuji Vysekalova a Mikes
(2018, s. 14) popisuji reklamu jako televizni, internetovou, radiovou, tist€énou ¢i jinak
situovanou formu placené propagace existujictho vyrobku (sluzby). Dopliuji, ze pomoci
reklamy spotrebitelé 1épe a rychleji zjisti existenci nového vyrobku na trhu. Godin (2020,
s. 138, s. 139) pfipojuje své tvrzeni, co se tyCe reklamy, ktera podle autora plni informativni
popis kompozice vyrobku, instrukce o pouziti (instalaci) a dale také mozné varianty, kde si lze
vyrobek ¢i sluzbu zakoupit a samoziejme i za jakou finan¢ni sumu.

Pomoci reklamy 1ze komunikovat skrze produkt, zaroven je velice pohotova a vyuziva soucasné
moderni technologie, takto shrnuli pojem Pospisil a Zavodna (2012, s. 19, s. 20), zaroven
do upfesiiuji neodmyslitelné cile jako jsou informovani, presvédcovani a pripomenuti.
Dodavaji, Ze proto, aby si zakaznik produkt zakoupil, vykresleni funkci a parametra ma za cil
informovani reklamy. Autofi v informativni fazi reklamy poukazuji na skute¢nost veskerych
peclivé pripravenych vyroku a frazi, které mohou spotiebitelé slychat, jak v reklamnich
kampanich produktt, tak i riznych prohlasenich vysoce postavenych politikd, jsou podrobné
sepsany a piipraveny Skolenymi znalci na presvédCovani. Autofi ovSem dodavaji, ze se
v téchto reklamnich spotech jedné o velice omezené informace ohledné sluzby ¢i vyrobku.

Typy reklamy

Reklamni media kategorizuji Pospisil a Zavodna (2012, s. 26) podle vybraného nosice sdéleni.
Autofi poukazuji na dualezité rozhodnuti ohledné vybéru daného média, nebot pii chybné
zvoleném reklamnim médium se muze spolecnost dostat do velice nepfijemné finanéni situace.
Vysekalova a Mikes (2018, s. 40) se zapojuji a dale konstatuji, ze cilem vybéru média je piesun
informaci, ale predev§$im pfilakat a zaujmout co mozna nejvice budoucich odbératelti
a probuzeni v nich jejich emoci. Z tohoto divodu je, dle autori, podstatné zacilit na urcité
skupiny zakaznikli neboli jednotlivé trzni segmenty.

Godin (2020, s. 138) charakterizuji reklamu ve virtualni forme, se kterou se spotiebitelé
setkavaji v podobé¢ elektronické reklamy a v hmotné forme nesouci tisténou podobu. Jednotlivé
typy obou téchto obsahlych skupin autofi do uptesiuji.

Jak jiz od autorti PospiSila a Zavodné (2012, s. 27) bylo feCeno, prvni velkou kategorii
je reklama elektronicka. Autofi do této oblasti na vychozi pozici fadi televizni reklamu.
Pravé tento druh ma, dle autort, velice Siroké spektrum sledovatelti a posluchaci, pasobi u nich
totiz hned na dva dualezité smysly jako je zrak a sluch. Televizni reklama je podle Karlicka
a kol. (2018, s. 52) oblibenou a mezi distributory velmi rozsSifenou formou opakujici
se propagace. Velkou nevyhodou, na které se autofi Pospisil a Zavodna (2012, s. 27) spole¢né
s Karlickem a kol. (2016, s. 52) shoduji, jsou vysoké finan¢ni naklady Splhajici ke statisicovym
castkam. Karlicek a kol. (2016, s. 53) upozoriiuje na dalsi zavazny problém a tim je nepozornost
sledyjicich. Ta podle néj muze byt zapfi¢inéna premirou chrlicich se informaci, které bézny
divak automaticky pfepne na jiny program nebo reklamu vyuzije jako ,,pauzu‘ a od televizoru
odejde.
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Nasledujicim znacné rozsirenym reklamnim meédiem, jak hovoii Pospisil a Zavodna (2012,
s. 28), je radiovy prenos, mj. rozhlas. Na rozdil od TV reklamy jsou vydaje u této formy
propagace o dost nizsi, jak popisuji autofi. Také vidi rozdil v konecném efektu preneseném
na spotiebitele a to, ze radiové viny jsou zaznamenany u jedinct pouze sluchovym smyslem.
Karlicek a kol. (2016, s. 54) charakterizuji tuto formu reklamy jako informativni, pomérné
kratké a vystizné spoty, v nékterych pripadech doplnéné o chytlavé znélky nebo slogany,
pusobici na posluchace kdekoliv, pfi jakékoliv Cinnosti (napf. v praci, na zahradé€, v auté
¢i vefejné doprave, pii sportu, aj.).

V poslednich letech se do popredi dle Svétlika (2016, s. 52) dostava online reklama. Tento typ
reklamy, podle autora, cili na spotfebitele vSech vékovych skupin. Zaroven podotyka,
ze se s online reklamou jedinci setkdvaji denné€ napf. na internetovych strankach ¢i mobilnich
aplikacich. S autorem souhlasi Piikrylova a kol. (2019, s. 171) a dopliuji jako negativni
vlastnost neosobnost této placené varianty inzerce. S timto vyrokem se neztotoziiuje Svétlik
(2016, s. 52), ktery naopak vyzdvihuje interaktivni a obousmérnou internetovou komunikaci
dostupnou svym stavajicim klientim témeéf nonstop. Autor dale vyzdvihuje i rozSifenou
moznost zacileni a pfizptisobeni konkrétnich potfeb u zakaznika. Podotyka, ze tento druh
advertisingu nema byt vnucujici, ale naopak zabavny, poucny, upoutavajici a lakajici pro
spottebitele, dozvédét se o znacce (vyrobku, sluzbé€) néco vice. Prikrylova a kol. (2019, s. 171)
se k tomuto vyroku po sléze priklani a souhlasi s tvrzenim, ze online marketing ma své okruhy
uzivatelt zaméfené piimo na jejich individualni potieby.

Autorky Jaderna a Volfova (2021, s. 150) diskutuji o velké pravdépodobnosti zmény, se kterou
se setka celkova populace a ktera jiz néjakou dobu ve virtualnim a online svété probiha, ovSem
zatim v mensi mife, a to je skuteCnost, o vad¢i pozici a ovladnuti prvotniho mista v podobé
internetové reklamy. Velkymi vyhodami jsou, dle autorek, Sirokospektralni rozsah napfic
zemémi a trvaly vliv. Pospisil a Zavodna (2012, s. 41) se piipojuji a jako velké pozitivum
ocerniuji predevsim osloveni konkrétni cilové skupiny spotiebiteld. Dalsi velké plus je,
dle autort, rychlost mozného prizpisobeni internetové reklamy potiebam spotiebitelt
a v nékterych pfipadech i mozné interakce. Dokonce ani naklady, autofi u tohoto typu média,
nehodnoti nijak vysoké a v rdmci moznosti dosazitelné. Jaderna a Volfova (2021, s. 151)
poukazuji na nevyhodu nekvalitniho ¢i zcela chybéjicitho pokryti pfipojeni k internetu
v nékterych oblastech. S touto nevyhodou souvisi i neosloveni velké casti populace
v seniorském veku, jak dodava Pospisil a Zavodna (2012, s. 41) a dale pokracuji moznou
presycenosti informaci a poutajicich reklam od velkého mnozstvi nabizejicich.

Velmi silnym fenoménem soucasnosti jsou, dle Vysekalové a kol. (2012, s. 27), reklamy
na socialnich sitich. Divody exaktniho zacileni a proniknuti ke konkrétni kategorii uzivatela
popisyji Jaderna a Volfova (2021, s. 152). Autorky poukazuji na fakt, kdy si spotiebitelé sami
tvoti reklamu a nemaji o tom ani tuseni. Popisuji, jak za pomoci par kliknuti ukladani, pfidavani
prispévkd a sdileni s ostatnimi lze vytvofit interaktivni a jedineCné sité reklam, praveé
pro konkrétniho jedince. Autorky dale popisuji, Ze si spotiebitel ani neuvédomi, kolik informaci
o své osob€ sdili, na socidlnich sitich a jaky vliv a provdzanost na jiné aplikace
ma toto jeho jednani. NejCastéji vyuzivanou reklamou na socidlnich sitich, je dle autorek,
doporuceny obsah na stén¢ prispévkl ¢i reklamni bannery. Z pohledu firem, jak popisuji
Jaderna a Volfova (2021, s. 152), je velkou vyhodou vytvoreni reklamniho uctu zcela zdarma
a moznost analyzovat pocet shlédnuti uzivateli, u jejich konkrétni reklamy. Autorky dopliiuji,
ze v soucasné dobé jsou velmi vyuzivanymi socidlnimi sitémi po celém svété predevsim
Facebook a Instagram.
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Druhou velkou kategorii je, dle Pospisila a Zavodné (2012, s. 29) reklama fyzicka,
tou se rozumi tiSténa reklama. Rozdéleni ti§téné reklamy upfesiuji Machkova a Machek
(2021, s. 188) na reklamu v novinovém tisku a Casopisech. Autofi poukazuji na vyhodu, jelikoz
ma denni novinovy tisk po né&kolik generaci stale mezi spotiebiteli svou oblibu
a je prizpusobivy v§em vékovym skupinam. Pfinosem je tedy i Casto, autofi konstatuji dokonce
denné se vyskytujici, a opakujici se inzeraty, pusobici ze svych listi na spotiebitele.
Nasledujicim velice kladnym piinosem je, dle autord, dostupna cena inzerce sne pfili§
slozitymi polygrafickymi dovednostmi. Kvalitu tisku a jejich piilis rychle ubihajici zivotnost
hodnoti Jaderna a Volfova (2021, s. 153) jako jeden z nedostatki. Moznou pfiic¢inou
nepozornosti Ctenafe muze byt i vysoka konkurence ostatnich inzertnich ¢lankt, kvali
kterym dochazi k zahlceni informacemi. U c¢asopisu, jak konstatuji Machkova a Machek
(2021, s. 188) se inzerce soustifed’uje jiz na urCity okruh jedinci, protoze samotny Casopis
je zacileny na urcité, ve vét§iné pripadech, odborné téma. Autofi dale popisuji, ze tiskova
pruprava inzerce v ¢asopisech je v kvalitnéjsim provedeni a jejich samotna zivotnost, je také
dlouhodobéjsiho charakteru, nez tomu bylo u novinového tisku. Ov§em praveé tyto davody,
na které autoti podotykaji, maji za vznik 1 vy$si pofizovaci naklady na tisk a delsi Casovy prostoj
mezi podanim inzeratu a fyzickym vytiskem k dostani pro uzivatele, s timto tvrzenim souhlasi
také Jaderna a Volfova (2021, s. 153).

Nasledujicim druhem fyzické reklamy, kterou predstavuji Jaderna a Volfova (2021, s. 153) jsou
média venkovni neboli outdoorova. Tato kategorie propagacniho média, podle autorek,
oslovuje velkou skupinu obyvatel, predevSim vyraznéjSim obrazem nez psanym textem.
Autorky tedy doporucuji volit spiSe kratSi vyrazy ¢i slogany, dobie viditelné 1 z vétsi
vzdalenosti. Diky své riznorodosti, jak konstatuji Machkova a Machek (2021, s. 188) oslovuje
outdoorova reklama velkou skupinu obyvatel, protoze se objevuje na mnoha frekventovanych
mistech jako napf. na billboardech podél silnic, na plachtach bytovych domt a soukromych
pozemki, na stojanech vefejného osviceni v podobé plakatt ¢i v letakové podobé pripevnéna
na vylohach obchodi apod. Nedostatkem venkovni reklamy je dle Jaderné a Volfové (2021,
s. 153) uzké zobrazeni informaci, které behem kratkého Casového intervalu, nez spotiebitel
tento druh reklamy zpozoruje, 1ze snadno prehlédnout. Autorky dale vytykaji chybéjici €i pouze
ziidka se vyskytujici osloveni urcité skupiny spotiebitelt, ve vétSiné piipadd je zacileni
na uzivatele celoplosné.

Mezi zadavateli, podle Machkové a Machka (2021, s. 188), je rozSifend poptavka také
po tzv. vnitinich (indoor) reklamnich médiich. Podotykaji, ze stimto druhem inzerce
se mohou spotiebitelé setkat napt. v obchodnich centrech, v marketech s jidlem, s obleCenim,
s elektronikou, ale také ve sluzbach jako napf. u lékafe, v restauraci nebo
ve verejnych dopravnich prostiedcich. Tento druh média, je dle autora piinosny tim, ze oslovi
prave takovou skupinu jedinct, které oslovit ma, nebot’ se na daném misté vyskytuje pouze
vybrana kategorie obyvatel. Autofi popisuji mnoho riznych typti moznosti, jak o sobé dat védét
svému okoli. Za reklamni plochu byva Casto vyuzivana vyloha obchodniho fetézce polepena
reklamnimi prospekty, svételné ¢i posuvné panely na zastavkach pro vefejnou dopravu,
monitory s digitdlnim zobrazenim v obchodnich centrech a mnoho dalSich jinych podob
propagace.

Piimy marketing

Ptimy marketing pfedstavuje dle Karlicka a kol. (2016, s. 73) komunikacni védni disciplinu
slouzici k osloveni konkrétni skupiny zakaznikl, pfizpisobeni tohoto sdé€leni urcité skupiné
zakaznikd a vyvrcholeni zavérecné reakce na vzniklou situaci. Jedna se o rychlou zpétnou
reakci od vybrané skupiny uzivateld na nabizejicim navrhované rozmanité vyhody,
jak souhlasné dopliiuji Machkova a Machek (2021, s. 193). Pfimy marketing by mél podle
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Machkové a Machka (2021, s. 194) sméfovat k vybéru vhodného produktu, oslovovat konkrétni
skupinu zakazniki a bezchybné se o produktu (znacce, sluzbé) také vyjadiovat.

Jako vychozi pojem pfimého marketingu fadi Vastikova (2014, s. 135) osobni prodej. Tato
¢innost, dle autorky, probihd mezi prodavajicim a kupujicim (pifip. kupujicimi), s cilem
zakoupeni produktu. Forma dialogti se odviji od dané situace a ke konkrétnimu vztahu
a rozpolozeni k zakaznikovi. Autorka tento druh komunikace hodnoti jako nakladnéjsi,
avSak vysledny efekt na prodej vyrobku je téméf zarucen. Jako velmi pfiznivou vyhodu autorka
hodnoti, ze dochazi k interakci a pfimému kontaktu obou stran, které zaroven vedou spolecny
dialog, hodnoti a posuzuji dany produkt. Machkova a Machek (2021, s. 194) dodavaji,
ze dulezitym cilem u tohoto typu prodeje je navazani kladného vztahu se zakaznikem, zacileny
k moznym budoucim spolecnym obchodim.

Osloveni zakaznikd v podobé online primého marketingu popisuje Machkova a Machek
(2021, s. 194). Upfesiuji, ze po rozkliknuti pozadované webové stranky se pomoci
vyskakovacich informacnich okének, tzv. chati nebo messenger aplikaci, hovoficich pfimo
k zékaznikovi, lze zprostfedkovat nejen rady, ale predevsim nasledny prodej vyrobku. Autofi
hovofi o upoutani pozornosti u zakaznika a zaujmuti pohotovym vyjadifovanim ohledné
produktu (sluzby), coz je jednim z cila tohoto typu pfimého marketingu, majici za cil podpofit
rozhodnuti o nakupu.

Mulacova, Mulac¢ a kol. (2013, s. 74) charakterizuji prodej zasilkovy probihajici pomoci
objednavkového formulare pomoci telefonniho ¢i pisemného spojeni s dodavatelem. Zakaznici
maji k dispozici tisténé letaky ¢i firemni katalogy, podle kterych se obé€ strany orientu;i,
jak popisuji Mulacova, Mulac€ a kol. (2013, s. 74). K tomuto tvrzeni se ptipojuje Machkova
a Machek (2021, s. 194) dopliyji, ze srozvojem internetu a vypocetni techniky dostava
zasilkovy prodej modernéjsi podobu, ve které zakaznici mohou vyuzit objednavkové formulare
dostupné ptimo na webovych strankach poskytovatele, zbozi si mohou ihned objednat a uhradit.
Autori dale poukazuji na propracované firemni zpracovani databazi svych zakaznikt slouzici
k osloveni konkrétni skupiny spotiebitelt.

Aktivnim oslovovanim uzivateld za pomoci telefonniho spojeni definuje Prikrylova
akol. (2019, s. 109) nasledujici pojem pfimého marketingu a to telemarketing. Dle autorti
je u této podoby dulezité naleznout, zmapovat a ziskat si osloveného klienta pro planované
soucasné 1 budouci firemni aktivity. Autoti dale definuji rozliSeni mezi aktivnim a pasivnim
telemarketingem. K aktivnimu oslovovani uzivatelii dochazi dle Machkové a Machka
(2021, s. 194) spolecné s Prikrylovou a kol. (2019, s. 109) ze strany spole¢nosti. Tento typ
osloveni se, podle autort, vyskytuje napiiklad v oblastech prazkumu trhii. Telefonat muaze
zaznit také ve smyslu spokojenosti, jak zminuji autofi a nasledném hodnoceni s poskytnutymi
sluzbami (produkty). Machkova a Machek (2021, s. 194) spolecné s Piikrylovou a kol.
(2019, 5.109) se shoduji, ze jde o velmi aktivni Cinnost, kterou by mél vykonavat ¢loveék
seznameny s problematikou, perfektné vysSkoleny, pfipraveny 1 na negativni reakce
od spotiebiteld a v neposledni fadé by mél byt také vérohodnou osobou.

Pasivni marketing vychazi dle Prikrylové a kol. (2019, s. 109) od spotiebitele k urcité
call centrové spolecnosti. Pribéh telefonatu probiha na zakladé zjisténi vice informaci, sdéleni
n¢jaké vytky ¢i ptipadné zakoupeni produktu (sluzby) od vyskoleného personalu, jak popisuji
autofi. Podle autort se ve vétsiné piipadua tyto uskuteCnéné hovory odehravaji zdarma, na acet
volané organizace. Prikrylova a kol. (2019, s. 110) dale hodnoti vyhody telemarketingu, jako
napi. objednavka zbozi (sluzby) z pohodli domova, okamzita reakce na jakékoliv dotazy
ze strany poskytovatele, €i uspora v ramci ¢asového rozvrhu. Autofi podotykaji, Ze tyto hovory
byvaji i dostatecné chytie skryty vic¢i konkurenci. Podle autort ma kazda mince dvé strany,
proto je znacnou nevyhodou telemarketingu predevSim absence fyzického kontaktu
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s produktem. Autofi zdurazuji, Zze prave z tohoto divodu musi prodavajici svij obor ovladat
a mit povédomi o produktu (sluzbé) jako takové, aby dokazal spottebitele zauymout. Nebot,
jak tvarci podotykaji, stava se velice Casto, ze lidé ve svém, jiz tak vytizeném Case, nechtéji byt
kontaktovani ohledn€ poskytnuti riznych novych ¢i pro né€ vyhodnéjsich nabidek a hovor diive,
nez vubec zaéne polozi nebo vibec nezvednou.

Zaujmuti spotiebitele formou televizniho reklamniho spotu definuji Machkova a Machek
(2021, s. 194, s. 195) jako teleshopping. Autofi hovoii o zacileni a motivaci rychlého
objednani, v mnoha piipadech, pfedevsim urcitého vyrobku béhem pfedem daného ¢asového
intervalu. Volajici divaci jsou vyzvani k co mozna nejrychlejsi objednavce, ke které dostanou
slevu na produkt, darek, za nizsi cenu nebo zcela zdarma, jak podotykaji autofi. Dané stimuly
na spotiebitele, jsou dle tvirct stejné jako u predchozich druhd pfimého marketingu, t€émi jsou
uzaviené objednavky zbozi (sluzeb).

Posledni formu prfimého marketingu predstavuji autofi Kotler a Keller (2013, s. 578), jedna
se o direct mail neboli rozeslani nabidek konkrétnim adresatiim. Autofi popisuji, ze k osloveni
jedinci vyuzivaji napf. své reklamni brozury, letaky apod., zaméfené na preference
spotiebiteld. Podle autord by méli byt tyto prospekty pro spotiebitele dobie srozumitelné,
bez chyb a oslovitelné. Tuto formu komunikace v soucasné dob¢ vyuziva mnoho obchodnikd,
a jak hovoti autofi, velice Casto lze spatfit, jak spotiebitelé ze svych postovnich schranek letaky
ihned vyhazuji a ignoruji je.

Rozhodovaci proces spotiebitele

Pospisil a Zavodna (2012, s. 60) popisuji rozhodovaci postup, ktery probiha u spotiebitele pred
potizenim daného zbozi (sluzby). Jaderna a Volfova (2021, s. 62) se pripojuji a fadi tento proces
do trech fazi. Popisuji, ze se spotiebitel nejprve rozmysli o koupi vyrobku, poté dochazi
k uskutecnéni veskerych opateni, aby si mohl produkt pofidit, a nakonec hodnoti vyuziti
na nove vzniklou zku§enost.

Rozhodovaci proces spotiebitele dle Pospisila a Zavodné (2012, s. 60) vychazi z identifikace
rozpoznani potieby. Podle autort si spotfebitel uvédomuje né€jaky nedostatek a usiluje o jeho
odstranéni. Podnitit u spotiebitele jeho potfebu muze zpusobit, dle autorti, marketingova
komunikace, pfedstavujici externi motivaci.

Pokud spotiebitele produkt (sluzba) zaujme, dochazi tak podle Mulacové, Mulace a kol.
(2013, s.237) k aktivnimu vyhleddavani informaci souvisejicich s vyrobkem. Autofi
podotykaji, Ze spotiebitel nejprve Cerpa informace ohledné vyrobku, o kterych ziskal povédomi
jiz dfive, tzv. dusevni znalosti. Ty nasledné rozsifuje o vnéjsi sdéleni o produktu. Dle autora
si spotrebitel tyto zpravy vyhledava osobné. Autofi podotykaji, Ze tento stav u zakaznika
nastava v pfipadé, ze ma o produkt velky zajem a chce ziskat, co mozna nejvice moznych
variant recenzi. V opa¢ném pripadé u spotiebitele jeho zajem pretrvava, ale informace ohledné
vyrobku se k nému dostanou externé, napf. pomoci marketingové komunikace, jak dopliuji
autofi.

Jestlize je spotiebitel ujistén, ze o dané komodité ziskal veskeré potfebné informace definuji
Pospisil a Zavodna (2012, s. 61) nasledujici proces ohledné¢ hodnoceni dilé¢ich alternativ.
Uzivatel si, podle autori, vybira zriznych alternativnich kategorii znacek a druhg,
které se mezi sebou razné¢ lisi. Autofi dale popisuji probihajici vlivy, jez puisobi na spotiebitele
a mohou ho razné ovliviiovat. Popisuji, ze pozoruje a hodnoti u danych komodit vyhody
a nevyhody. Dale hodnoti funk¢nost, pouzity material, propracovanost a kvalitu. Veskerym
témto vlastnostem pfipisuje, ve své mysli, urCitou vahu dilezitosti. Dle autord se spotiebitel
ubezpecuje, ve svych jiz ziskanych poznatcich, o vyrobku nebo ziskava nové nazory a teorie.
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Pokud je spottebitel ajeho potieby uspokojeny, produkt ho zaujal dojde dle Pospisila a Zavodné
(2012, s. 61) na nakupni rozhodnuti. Podle autord vznikajici nakupni zamér se u spotiebitele
zrodi jiz béhem predchozich fazi rozhodovaciho procesu. Ve velké vétsin€ pripada vede, podle
autort, rozhodnuti o nakupu k idealnimu stavu opatieni znacky (sluzby), kterou spotiebitel
preferoval. Avsak autofi tvrdi, ze béhem této faze muize dojit i k neoCekavanym zvratim.

Prvni prekdzkou, podle PospiSila a Zavodné (2012, s. 61), ovliviiujici zakaznika
v jeho rozhodnuti jsou osoby nachézejici se v jeho okoli (napf. partner, rodina, pratelé). Poté
zalezi na spottebiteli, do jaké miry se jejich nazory necha ovlivnit, jak tvrdi autofi. Nasledujici
problém, o kterém hovoii autofi jsou situacni faktory, jez spottebitel neocekaval. Zajemce
o dany produkt, pfip. sluzbu touzi zrealizovat svij nakupni zamér. Autofi, ale rozmlouvaji
o tom, ze je limitovany uritymi okolnostmi jako napf. jeho mésicnim vydélkem
nebo neocekavanym rustem ceny produktu. V této situaci nastane u spotiebitele neCekany zvrat,
dle autort muze jit napf. o investici do jiného potiebného statku, a tak se proces koupé produktu
(sluzby) nemusi uskutecnit.

Poslednim negativem v ramci nakupniho rozhodnuti je dle PospiSila a Zavodné (2012, s. 61,
s. 62) riziko, které s nakupem urcitého statku (sluzby) vznika. Vyse rizika je, dle autort, zavisla
na hodnoté produktu, tzn. ¢im vySsi sumu spotiebitel do svého nakupu zainvestuje,
tim se zvySuje 1 mira rizika. Autofi ve svém dialogu hovoii o tom, ze se spotiebitel tomuto
nebezpeci snazi predejit predev§im vyhledavanim potiebnych informaci a zakoupenim zbozi
u provérenych a znamych obchodnikt. Podotykaji vSak, ze i tento negativni vliv mize mit
za nasledek neuzavieni obchodu.

Po zakoupeni produktu, pfip. sluzby, dochazi dle PospiSila a Zavodné (2012, s. 62)
k po niakupnimu chovani. Autofi dale popisuji, ze spotiebitel hodnoti cely nakupni proces
vcetne zakoupeného produktu a jeho parametri. Zda je konzument se svym nakupem spokojeny
nebo nikoliv ma velky vliv na vytvoreni pevného vztahu a pfipadnou recenzi na obchodni
znacku, prodejnu, ¢i pfimo vyrobek nebo v jeho piisti odmitnuti a zakoupeni produktu jiného
vyrobce ¢i distributora, jak dopliuji Mulacova, Mulac¢ a kol. (2013, s. 237).

Mulacova, Mulac¢ a kol. (2013, s. 238) dale dopltiuji, ze rozhodovaci proces mize byt upraven
obecnéji do tfech moznych situaci. Jako tu nejznaméjsi fazi, se kterou se setkava velmi Casto
kazdy obcan, popisuji autofi jako zvykové kupni rozhodovani. Dle autori spotiebitel tento
druh nakupniho rozhodovani uskuteciiuje téméf denné a neprochédzi veSkerymi nakupnimi
procesy. Jedna se o nakup jemu dobfe znamych surovin jako napft. potravin a hygieny. Autofi
doplnuji, ze spotiebitel nemusi sahodlouze rozmyslet o zakoupeni produkti a pokud nastane
prekazka, v podobé nedostatku n€jaké suroviny (tj. rozpoznani potieby), dochazi v co mozna
nejblizsi dobé& k rozhodnuti o nadkupu.

U produktt, které si spotiebitel nepofizuje tak Casto, dochazi dle Mulaové, Mulace a kol.
(2013, s. 238) k FeSeni omezeného problému. Jedna se napt. o koupi nového odévu ¢i obuvi.
Jedinec se, dle autori, v nabizenych produktech a znackach orientuje, ale své konecné
rozhodnuti o pofizeni zbozi ucini az po fyzickém vyzkouseni vyrobku.

Mulacova, Mula¢ a kol. (2013, s. 238) popisuji jako posledni fazi rozhodovaciho procesu
tzv. rozsirené rozhodovani. Jedna se o velmi komplikovany proces podrobné zkoumajici
veskeré rozhodovaci faze, jak podotykaji autofi. Autofi upfesiuji, jakym zplisobem spotiebitel
patra a ziskava veskeré potrebné a dulezité informace o produktu od jinych kvalifikovanych
osob, zjistuje si veSkera mozna rizika, ktera mohou s pofizenim zbozi nastat, zuzuje sviij vybeér
na kvalitni produkty provéfené od odbornikil a analyzuje veskeré funkéni vlastnosti. Dle autora
jde o investici do vyrobku s vysokou ¢astkou nebo do vyrobka s dlouhou dobou pouzitelnosti
a tim zvySujicim se rizikem pro spottebitele. NejCastéji se v této nakupni fazi objevuji koupe
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motorovych vozidel, veskerého nabytku a bilého zbozi, pfipadné i drahocennych $perkt apod.,
jak popisuji autofi.

2.8 SWOT analyza

Pro rizikovou oblast fizeni a zaroven oblast syntézy ,sily*“ projektového tymu funguje
dle Méachala, Kopeckové a Presové (2015, s. 35) SWOT analyza jako osvédcena technika.

Fotr (2012, s. 303) popisuji SWOT analyzu jako nejb&znéjsi trvaly vztah mezi spolecnosti a
konkurenci. S timto tvrzenim se ztotoziiuje Safrova (2019, s. 85) podle ni dochazi ke spletitosti
vnitinitho a vnéjsiho okoli spolecnosti. Autorka dale dopliuje, ze pomoci SWOT analyzy
dochazi k rozpoznani slab§ich a siln€jSich mist v organizaci a dale k urCeni pfilezitosti a hrozeb.
Popisyje, ze interni vztah v podniku ohranicuji silné (strengths) a slabé (weaknesses) znaky
spoleCnosti, oproti tomu prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) vykresluji zevni okoli
spole¢nosti.

Se svou definici se ptipojuje Slavik (2014, s. 104) charakterizuje silné stranky jako vyhody
vedouci k vytyCenému cili v organizaci. Déle definuje slabé stranky jako nedokonalosti,
které maji vliv na cilovy stav organizace. Autor popisuje také prilezitosti neboli rizné scénare
a piihody objevujici se v pfilehlém okoli podniku a mohou firmu v jeji strategii posilit.
Jako posledni ukazatel SWOT analyzy popisuje autor hrozby, jez jsou také soucasti okoli
podniku, riznymi scénafi a piihodami mohou narusit i zcela prekazit strategii firmy.

Webova stranka Mytimi (2021) charakterizuje vytvoreni SWOT matice za pomoci rozvrzeni
jednotlivych aspekti do Ctyf kvadranti. Postupnym propracovavanim dochazi k formulaci
zavéreCnych analyz, u kterych lze kombinovat 1 jednotlivé Casti matice navzajem. Pro lepsi
predstavu uvadi web Mytimi (2021) napt. kombinaci silnych stranek podniku a ptilezitosti (SO)
nebo silné stranky spolecnosti a jeji hrozby (ST). Pro kvalitnéjsi hodnoceni jednotlivych
aspektd je vhodné pouzit matematické vyjadreni, jak zobrazuje obrazek 3 nize.

Obrazek 3 Matematicky posudek SWOT analyzy podniku

*Jak moc je pro chod firmy dulezita?
_ . *1 =malo, 5 = hodné

Silna stranka «Jak dobfi v této silné strance jste?
*1 = lehce dobri, 5 = vyjimecni

*Jak moc je pro chod firmy dulezita?
*1 =malo, 5 = hodné

+Jak slabi v této strance jste?

1 = trochu, 5 = extrémn¢

Slaba stranka

*Jak moc je pro chod firmy dulezita?

*1 =malo, 5 =hodné

*Jako moc by vam vyuziti této prilezitosti pomohlo?
1 =trochu, 5 = hodn¢

Prilezitost

*Jak moc je pro chod firmy dulezita?
Hrozba *1 =malo, 5 = hodné

*Jak moc by vam tato hrozba mohla uskodit?
*1 =trochu, 5 = hodné

Zdroj: Vlastni zpracovani podle webové stranky Mytimi (2021)
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Skutecnosti piinasejici firmé a zakaznikim pozitivni charakter popisuje Jakubikova (2013,
s. 129) jako tzv. silnou stranku spolecnosti. Na rozdil od slabych stranek, jez jsou podle autorky
zapti¢inény Spatnymi rozhodnutimi firmy, oproti konkurenci. Autorka podotyka, ze cilem
SWOT analyzy neni odstranéni veskerych slabych mist, ale prace na nich. Kvadrant ptilezitosti
charakterizuje Jakubikova (2013, s. 129) jako veskeré okolnosti, které mohou firmu na trznim
segmentu zviditelnit, vytvofit mezi vetejnosti dobré jméno a zvysit tim 1 pfipadny obrat.
Potencialni hrozbou mize byt, dle autorky, nasledna Spatna zkuSenost zakaznikd a jejich
nespokojenost s vyrobkem, majici vliv na klesajici poptavku.

Mytimi (2021) na svych webovych strankach definuje hlavni vyhody pouziti SWOT analyzy.
Hovoti o tom, ze tento druh analyzy spolecnosti, jejiho vnitiniho 1 vnéj§iho okoli a jejich
veSkerych aspekti je pomérné snadno zrekonstruovatelny, s minimem dalSich nutnych
slozitych procedur a vybaveni. Dodava, ze ke kvalitnimu zpracovani staci znat udaje
o spoleCnosti, mit po ruce Cisty papir a psaci pero. Nasledujicim pozitivem je, dle webové
stranky ¢asovy harmonogram. Podotyka, ze tento druh vyzkumu lze vytvorit kdykoliv,
od zalozeni podniku, tak 1 v ramci dobfe fungujiciho procesu. Veskera zaznamenana data jsou
tak v urcitém casovém obdobi pro spolecnost ukazatelem uspéchu (netispéchu) v jednotlivych
kvadrantech ¢i jejich riiznych kombinacich. Posledni vyhodou je, podle webu Mytimi (2021),
vSestrannost této analyzy, jejiz pomoci je mozné ohodnotit jednotlivce, pracovni useky,
jednotlivé produkty, ale i celou organizaci.

2.9 Marketingovy vyzkum

Nedostatky ¢i problémy v marketingovém odvétvi se podle Foreta (2012, s. 7) identifikuji
pomoci marketingového vyzkumu. Hovofi o tom, ze se o vécné a soustavné vyhledavani
rozbort,, dat a udaji zkoumanych prvka. Typickymi ukazateli marketingového vyzkumu
jsou znacna vypovidajici kvalita, aktualni syntéza a individualita, jak podotyka autor. Autor
jinymi slovy pfirovnava marketingovy vyzkum k pochopeni a vénovani se vétsi mérou firemni
pozornosti nazoram spotiebitele. Podle autora, se realizace marketingového vyzkumu odehrava
systematickym a objektivnim zptiisobem.

Marketingovy vyzkum charakterizuje také Vastikova (2014, s. 62) podle ni dochazi pomoci
ziskavani informaci k navazani vztahu mezi spotfebiteli a spoleCnostmi. Autorka hovori
o dulezitosti analyzovani a nasledném vyhodnoceni ziskanych informaci, majici vliv na celkové
fizeni a ¢innost organizace.

Se svym nazorem se piidava Kotler (2013, s. 132), definuje marketingovy vyzkum jako aktualni
marketingovy stav organizace, ktery za vyuziti systematického sbéru dat, jejich analyzovani
a naslednou interpretaci vysledkt, poskytne spole¢nosti piipadna mozna feseni.

Tahal a kol. (2017, s. 13) specifikuje blize vyzkum marketingu spolec¢nosti, jehoz pomoci
organizace zkoumaji prilezitosti na trhu, seznamuji se s potiebami svych zakaznik, analyzu;ji
konkurenci, kontroluji a porovnavaji nabidky od dodavatelG a hodnoti pfipadna rizika,
jez se v trzni sféfe vyskytuji.

Spolecnosti tento vyzkum provadéji zeyména pro zmirnéni nejistoty, pii rozhodnuti o slozitych
a kritickych aktivitach organizace, jak popisuje Vastikova (2014, s. 63).

Marketingovy vyzkum provadi spolecnost, podle Mulacové, Mulace a kol. (2013, s. 266),
bud na své vlastni naklady, za pomoci vyzkumného tymu odbornikii, ktery je soucasti

organizace nebo firmy zvoli Castecné nakladnéj$i variantu, osloveni marketingovych
specializovanych agentur, jez zpracuji velmi kvalitni analyzu trhu.
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Vyzkum v marketingu rozdéluji Mulacova, Mula¢ a kol. (2013, s. 2606) na primarni
a sekundarni. Opatfeni dat a nasledné zpracovani analyzy vlastniho Setfeni, zahrnujici
vyzkumny proces ziskanych aktualnich hodnot, popisuji autofi jako primarni marketingovy
vyzkum. Foret a Melas (2021, s. 20) popisuji sekundarni vyzkum, Cerpajici a rozsifujici minula
data, jez zpracovali marketingovy specialisté spoleCnosti Ci externisti, v ramci primarniho
vyzkumu.

Podle Foreta a Melase (2021, s. 21) se marketingové vyzkumy déle ¢leni na kvantitativni
a kvalitativni procesy. U prvniho jmenovaného, tzv. kvantitativniho vyzkumu, se autofi
zminuji, Ze se soustiedi na rozsahlejsi pocCet respondenti. Konkrétné se tvirci zminuji,
Ze se snazi zachytit potfeby a usudky dotazovanych jedinct, pomoci statistickych a grafickych
analyz. Cilova skupina respondentd je vybirana indukované nebo nahodné formou
individualnich rozhovort, pomoci dotaznikového zkoumani, pozorovanim ¢i experimentova-
nim, jak dodavaji autofi.

Druhym zminovanym vyzkumem, podle Foreta a Melase (2021, s. 21) je kvalitativni. Autofi
u tohoto typu vyzkumu popisuji hlubsi zacileni na jednani, pocity, emoce, preference, nazory
a stanoviska u mensi skupiny respondentt, pfip. u jedinca. Podle autort se k pouziti kvalitativni
analyzy vyuzivaji hloubkové rozhovory, probihajici v ramci individualniho ¢i skupinového
sezeni.

Veskeré marketingové vyzkumy maji podle Foreta a Melase (2021, s. 260) za cil, najit urcité
feSeni nepfiznivych situaci, jez jsou specifické v ramci spolecnosti. Autofi definuji, ze kazdy
patiicny marketingovy vyzkum zahrnuje vymezeni probléma a definici cil, rozvrhnuti
vyzkumnych pland, seskupeni a nasledné zpracovani dosazenych informaci, naslednou
interpretaci vysledkd a navrhy feseni.

2.10 Metodika prace

Vypracovani této diplomové prace mé za hlavni cil zanalyzovat pobocku Benetton v Pribrami
a rozpoznat, jak je pobocka vnimana mezi spotiebiteli pifi jejich nakupnim rozhodovani.
Zaroven si prace klade za cil vypracovani dil¢ich cila vztahujicich se k marketingovému mixu
a komunikacnimu mixu spolecnosti Benetton, z podrobnych analyz konkurenéniho prostiedi
podniku a nasledné situacni analyzy spolecnosti Benetton.

Prostfednictvim vymezeni zakladnich pojmu byla sumarizovana teoreticko-metodologicka ¢ast
diplomové prace, sestavajici z Cerpani literarnich resersi Ceskych i svétovych autort za vyuZiti
kombinace dostupnych internetovych zdroju. StéZejnym podkladem k vytvoreni analytické
Casti prace, byl nasledny rozbor a komparace zdroju z teoreticko-metodologické casti,
s pouzitim primarniho kvantitativniho vyzkumu feSeného na zakladé analyzy dotaznikového
Setfeni a zaroven prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu s pfispénim strukturovaného
rozhovoru.

Zmapovani a pruzkum konkuren¢niho a marketingového prostiedi podniku probéhl na zakladé
ziskanych, a zaroven vefejné dostupnych informaci z internetovych stranek. Veskera ziskana
data byla nasledné€ vyuzita pro charakteristiku makroekonomického prostfedi probihajici
pomoci PEST analyzy a zarovei slouzila pro sestaveni situacni SWOT analyzy. Soucasti této
Casti prace je také marketingovy mix spoleCnosti Benetton, ktery nahlizi na jednotlivé nastroje
jak z pohledu podniku, tak i z pohledu zakaznika. Blize specifikuje jednotlivé slozky jako
produkt a hodnota pro zakaznika, cena a néaklady, distribuce a dostupnost, propagace
a komunikace. Veskeré tyto slozky se v praci propojuji a vzajemné kombinuji. Podrobngji
se prace zabyva také prizkumem komunikac¢niho mixu spolecnosti Benetton, ktery upfesiuje,
jakym zptisobem spole¢nost komunikuje se svymi zakazniky. Jednotlivé prvky komunikac¢niho
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mixu podrobnéji popisuji reklamu, jez slouzi Benettonu k propagaci své znacky. Dale jaké
ma podnik moznosti podpory prodeje a osobniho prodeje. Velmi diskutovanym a podrobné
zanalyzovanym komunikacnim mixem podniku je online reklama. Zaroven se v této Casti
neopomiji na charakteristiku zakaznikti znacky Benetton a popis konkurence, jez je také
nasledné velmi podrobné rozebran. Nasledné shrnuti komunika¢niho mixu jednotlivych
konkurenti znacky Benetton shrnuje analyza konkurence poukazujici na jejich vyhody oproti
obchodu Benetton. Samostatnou kapitolu prace predstavuje charakteristika makroprostiedi,
ktera k podrobnému vyzkumu pouziva PEST analyzu, jez popisuje legeslativni a politické
faktory, ekonomické faktory, socialni faktory a technologické faktory. Veskeré uvedené faktory
pusobi na prostiedi podniku Benetton. V praci nasleduje dikladna SWOT analyza spolecnosti
Benettonu na zakladé, které byli vymezeny jeji silné a slabé stranky, vyskytujici se prilezitosti,
ale také se hrozby.

Soucasti prace je také rozhovor s majitelkou fran§izové pobocky Benettonu ve mésté Pribram.
Na pfedem piipravené otazky strukturovaného rozhovoru, ktery je soucasti prilohy 7 této
diplomové prace, odpovidala doty¢na prostfednictvim e-mailové komunikace. V rozhovoru
byli pouzity otazky vztahujici se k pfedchozim kapitolam analytické prace, které méla majitelka
pobocky postupné zodpovédet. Nasledné shrnuti rozhovoru slouzilo k bliz§imu objasnéni
urcitych predeslych analyz. Zaroven doplnilo i nékteré z naslednych komentait u jednotlivych
grafi v dotaznikovém Setfeni. V této Casti se ovSem prace zaméfila na primarni nazor
dotazovanych respondentii. Dotazovani respondentd bylo uskutecnéno osobné piicemz témér
polovina dotaznikli byla vyplnéna na pobocce prodejny a druha polovina dotaznikti probé&hla
pomoci vyplnéni od respondentl v centru mésta. Tento zptisob byl zvolen predevs§im z divodu
nutnosti upfesnit pfipadné dotazy obcanu. Struktura jednotlivych otazek dotaznik je zobrazena
v priloze 6, ktera je soucasti diplomové prace. V dotazniku je uvedeno 21 otevienych
i uzavienych otazek, u kterych bylo od respondenti vyzadovano jejich vlastni vyjadieni nebo
vybér jedné mozné varianty. Vyjadieni dle vlastnich slov respondentd bylo zvoleno z divodu
zamySleni se nad piipadnou zvolenou odpovédi. Otazky v dotazniku smétfovali na priazkum
vnimani znacky United Colors of Benetton jednotlivymi spotiebiteli a jejich nasledné
rozhodnuti o nakupu této znacky. Zaroven byli nekteré druhy otazek zaméfeny na blizsi
specifikaci prvka marketingového mixu. Znacka Benetton cili svou modou na muze i Zeny,
proto respondenti, jez se zapojili do pruzkumu byli tvoteni jak muzskou, tak damskou populaci.

V zavéru diplomové prace budou spoleCnosti Benetton doporucena piipadnd feSeni
a doporuceni ke zlepSeni povésti pobocky a zaroven k modernizaci a kvalitn€jsi funkcnosti
obchodu, ktery muze vést k zvySeni odbytu vyrobka, vétsi fluktuaci zakaznikt a také k ristu
vynosu spolecnosti.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analyticka ¢ast prace nejdiive predstavi oficialni spole¢nost Benetton vCetné zminky o historii
spolecnosti a nasledné uvedeni fran§izy znacky Benetton sidlici ve mésté Piibram. Zakladnim
materidlem k sestaveni této Casti byly vytézené informace z teoretické Casti, nasledované
osobnim Cerpanim vetejné dostupnych informaci na webovych strankach dostupnych zdroja
a v odbornych ¢lancich. Déle také ziskané informace z poskytnutého rozhovoru od majitelky
fran§izové prodejny a nasledna analyza probihajici na zakladé dotaznikového Setfeni. Nasledné
byl proveden marketingovy mix spolecnosti zamé&fujici se na 4P a 4C, po kterém nasledoval
komunikacni mix obchodu Benetton. Poté byla dukladn€ analyzovana konkurence v prostiedi
podniku Benetton v Pifibrami. Dalsi kapitola pfedstavuje charakteristiku makroprostiedi,
zrealizovanou na zakladé PEST analyzy a navazujici SWOT analyza. Na zaklad¢ ziskanych
skuteCnosti dojde ke shrnuti vysledkl analyzy a poskytnuti moznych doporuceni,
které by obchod Benetton mohl ve svém podniku aplikovat.

3.1 Historie a predstaveni spolecnosti United Colors of Benetton

Prvni zminky o spolecnosti datuje Céapova (2020) od roku 1965. Autorka zmituje,
ze zakladateli byli Ctyfi Ital$ti sourozenci pochazejici ze skromnych rodinnych pomeéra.
Dle autorky se za velmi kratkou dobu spolecnost dostala do popredi italské verejnosti nejen
svou jednoduchosti, prakti¢nosti, barevnosti vyraznéjsich vzoru a stiiht obleCeni, ale predevsim
zasluhou nové technologie zbarveni viny a bavlny, dle preferenci spotiebitelt, az na zavér
vyrobniho procesu.

Capova (2020) dale dodava, ze timto krokem spolecnost trumfla své konkurenty, zaroven
zvysila svou odévni produkci a zacala rozsifovat obchodni sit’ prodejen. Autorka upfestiuje,
Ze béhem Ctyt let se spolecnosti Benetton nabidla moznost expanze jejich produktt, do modou
proslulé Pafize, kde organizace oteviela svou prvni pobocku. V té dobé spolecnost, svym
zakaznikiim, poskytovala nejen veskeré druhy bavinéného obleceni, ale rozsifila sviij sortiment
také o dzinovinu a dopliikové zbozi jako napt. obuv, hodinky, Sperky apod., jak dopliiuje
Capova (2020).

Zlomovy okamzik pro spolecnost, dle webové stranky Innovativedesignhistory (2014), nastal
v obdobi 80. a 90. let., kdy poprvé predstavili zakladatelé spoleCnosti spolecné s fotografem
Olivierem Toscanim kampan United Colors of Benetton (viz. Obrazek 4), jez vystihovala nejen
produkty vSech moznych barev, ale také kultur. Capova (2020) se pfipojuje s tvrzenim,
ze znacka na sebe upozorniovala nejen barvou pleti modell a jejich pivodem, ale také sexualni
orientaci, poukazovali pfedev§im na rasismus a nemoc zvanou AIDS.

Webova stranka Innovativedesignhistory (2014) popisuje pocatek 90. let, ve kterych spolecnost
Benetton poutala pozornost, vice nez svymi produkty, dalSimi reklamnimi kampanémi
poukazujicimi na valeCné konflikty, pfirodni katastrofy, nemoci a hladomor.
Innovativedesignhistory (2014) upfestiuje, ze polecnost chtéla vefejnost Sokovat a upozornit
na socialni a globalni problémy lidstva.

Spolecna spoluprace, a tim i1 dechberouci kampané, mezi fotografem Toscanim a spolecnosti
Benetton, kon¢i na pocatku 21. stoleti, jak zverejiiuje web Pubenstock (2012). Toscani ve své
posledni reklamni propagaci s nazvem ,,Odsouzen k smrti“ pro spole¢nost Benetton, poboufil
mnoho obc¢anti Spojenych statd americkych, jak zminuje na svém webu stranka Pubenstock
(2012). A dale dopliiuje, ze po dobu dvou let shromazd’oval portréty odsouzenych osob k trestu
smrti, které néasledné a bez jejich souhlasu, zvefejnil jako nasledujici propagacni kampan
spole¢nosti.
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Obrazek 4 Reklamni kampan "United Colors of Benetton" z roku 1984

Benetton has all the col

in the world.

Zdroj: Capova (2020)
Aktualné je spolecnost United Colors of Benetton, dle jejich oficidlniho webu Benettongroup
(2022), jednou z mnoha znamych svétovych znacek, avSak jeji popularita, pravé od pocatku
nového tisicileti, ponékud klesla. Nicméné, jak spoleCnost Benetton wuvadi, pySni
se zastoupenim pries Sest tisic prodejen v nejdulezitéjsich trznich mistech svéta.

Spolecnost United Colors of Benetton (mj. UCB) ve svych pobockach a mimo jiné i na svém
oficialnim webu Benettongroup (2022) nabizi svym zakaznikim kvalitni a pohodlné produkty
v mnoha barevnych odstinech. U svych vyrobki spoleCnost garantuje Setrnost s ohledem
na zivotni prostfedi, jak zmifiuji na webu Benettongroup (2022). Italskd& modni znacka
neopomnéla se svymi produkty ani na t¢hotné Zeny a jejich ratolesti UCB kids, jez uptfednostni
pohodIné, ptijemné a volngjsi tvary obleCeni, jak upfesiiuji na svém webu a zaroven dodavaji,
ze soucasti znacky UCB je také Undercolors of Benetton. Tato fada produkti uvedena
na webové strance Benetton (2022) obsahuje spodni pradlo pro muze, zeny a déti, komfortni
obleCeni na noc, plazové vyrobky a veskeré druhy modnich doplikt. Znacka UCB na strankach
Benettongroup (2022) zmituje také produktovou a moderni fadu Sisley, jez patii do portfolia
Benetton a svym osobitym stylem je oblibena pfedevsim u mladsi generace populace.

Charakteristika obchodu Benetton v PFibrami

Fransizova prodejna Benettonpribram (2022) je situovana nedaleko hlavniho mésta Prahy,
ve stfedoCeském kraji mésta Pribrami. Obchod Benetton v Pfibrami (viz. Obrazek 5) poprvé
oteviel dvefe svym zakaznikim vroce 2013, jak ostatné zminuje na svych strankach
Benettonpribram (2022). Na webovych strankach zminuje, ze nabizi produkty se zaméfenim
na panské, damské i détské obleCeni vCetné oblecCeni pro batolata. Nazornou ukazku produkta
a prostfedi prodejny Benettonu v Pfibrami predstavuje Pfiloha 1, jez Cerpa informace
z Facebookovych stranek Benettonpribram (2022). Ve svém portfoliu mnoha produkt uvadi
Benettonpribram (2022), ze poskytuje mimo obleCeni také rizné druhy dopliikového zbozi jako
napf. cestovni zavazadla, kabelky, toaletni vody pro muze i zeny nebo vonné difuzéry. Obchod
Benettonpribram (2022) nabizi svym zakaznikim produkty znacky UCB a také Undercolors
of Benetton a UCB kids.
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Obrazek 5 Pobocka UCB v Pribrami
_
— @  UNITED COLORS OF BENETTON. |

Zdroj: Webové stranky Benettonpribram (2022)

3.2 Marketingovy mix spolecnosti Benetton

4P — Produkt

Znacka United Colors of Benetton, jiz z nazvu napovida, o velké Cetnosti barevnych kombinaci
svych produktu, jak se o UCB zminuje na webovych strankach Fivmagazine (2019). Specialitou
spolecnosti je nabidka kazdého modelu v minimalné patnacti odliSné ruznych tonech,
jak upfestiuje Fivmagazine (2019). Dle Fivmagazine (2019) s kazdym ro¢nim obdobim pfijde
spolecnost UCB s kampani nové kolekce modell, jejiz odstiny jsou tvoreny pievazné
pastelovymi tony. Spole¢nost UCB na svych oficialnich strankach Benettongroup (2022) uvadi,
Ze zpracovava pro vyrobu svého odévniho primyslu ve velké mife pfirodni vinu, bavinu a len.
Benettongroup (2022) dodava, ze se materialn€ navraci ,,do svych starych koleji“ a svou
pozornost soustfedi pravé do pohodiné, hiejivé a pfijemné viny a baviny. Timto krokem
by se znacka mohla znovu vice zviditelnit a dostat se do popredi nejvétsich vyrobcu pletenych
odévi, jak dopliiuje Fivmagazine (2019).

Spolecnost UCB, charakterizuje na svych oficialnich strankach Benettongroup (2022), dalezity
vyznam udrZitelnosti a transparentnosti svych produktti a vyrobniho procesu v ramci zivotniho
prostredi, v dneSnim, rychle se rozvijejicim, modernim svété. Benettongroup (2022) se snazi
zatézovat zivotni prostfedi na minimalni Grovni a zaroven chce svym zakaznikiim poskytnout
kvalitni a udrzitelné produkty, jez budou spliiovat jejich potfeby. V soucasné dobé
Benettongroup (2022) uvadi, ze pracuje vice jak z 80 % s recyklovatelnymi a udrzitelnymi
materialy. Dle spolecnosti je vyslednym produktem kvalitni a pohodlné obleceni, jez na prvni
pohled zaujme svym barevnym a osobitym vzhledem, ve stylu italského vkusu.

4C — Hodnota pro zakaznika

Preference zakaznika v mixu 4C a jeho hodnota, jez u zakaznika produkty Benetton vyvolavaji
znazoriuje predevsim material, ze kterého jsou produkty vyrabény. Spolecnost Benettongroup
(2022) zaruCuje svym zakaznikim kvalitni bavinéné vyrobky a dodava, Ze spravné pouzivani
a péce garantuje u vyrobku i1 dlouhou dobu uzivani. SpoleCnost dale dodava, ze vlozenim
financnich prostfedkd do nakupu produktii znacky Benetton zékaznik ziska nejen znackovy
vyrobek, ale také letitou kvalitu. Neceka ho tedy brzy nakup dalSich produkta.

4P — Cena

Produkty nabizené spolecnosti UCB svym klientim jsou z velmi kvalitnich a pohodlnych
materiald, na coz upozoriuje ve svém rozhovoru i majitelka pobocky Benetton v Ptibrami.
Zaroven dodava, ze se produkty zaméfuji na autenticky styl a svou originalitou se snazi oslovit
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zakazniky. Spolecnost UCB se svym produktovym zbozim propagujicim na webovych
strankach Benetton (2022) pfizpisobuje veSkerym ve€kovym kategoriim muzd i Zen.
Charakteristika cen u jednotlivych typa produktd se odviji od pouzitych materiali, pracnosti
a celkové kvality vyrobku. Na oficialnich webovych strankach Benetton (2022) jsou cenové
nejniz§i nabizené produkty dostupné spotiebitelim spadajici do produktové fady Undercolors,
tedy kategorie spodniho pradla. V tomto segmentu si klienti mohou z webovych stranek potidit
zbozi jiz od 249 K¢. Do této kategorie spada ovSem 1 obleceni pro spanek, které se pohybuje
v rozmezi od 949 K¢ do 2 199 K¢.

V kategorii topu a triCek obou pohlavi se nachazeji produkty zacinajici na ¢astkach od 449 K¢,
ovSem stranky Benettonu (2022) charakterizuji tyto produkty jako predchozi kolekce.
O poznani drazsich vyrobky novych kolekci se na webovych strankach pohybuji mezi ¢astkami
899 K¢ az po 1 799 K¢.

Nejnakladné€jsim vyrobkem pro zeny je dle Benettonu (2022) vinény plast’ s tfasnémi v celkové
Castce 9 500 K¢ zahrnuty v kategorii kabati a bund, dale ponco se $alou v hodnoté 8 300 K¢
zatazené v kategorii svetra a sportovni kalhoty v ¢astce 7 299 K¢.

Na strankéach Benetton (2022) 1ze také najit finanné nakladnéjsi vyrobky pro muze, jako napft.
dlouhou bundu s recyklovanym pefim v hodnoté 6 799 K¢ v sekci bund ¢i svetry s kapuci
ve stejnojmenné sekci za Castku 3 799 K¢.

Détska produktova fada ve spole¢nosti UCB rozdé€luje na oficialnich strankach Benetton (2022)
své produkty do jednotlivych odvétvi na novorozence (0-18 mésict), détské divky
(1-6 let), chlapce (1-6 let), dale na junior divky (6—14 let) a junior chlapce (6—14 let). Veskeré
produkty jsou dle webové stranky k dostani od cenové dostupnéjSich variant pohybujicich
se vrozmezi od 399 K¢, do pomérné nakladnéjsich ¢astek v podobé dlouhych prosivanych
bund, pohybujicich se az do ¢astek v hodnoté 2 599 K¢.

Benetton (2022) na svych strankach poskytuje také rizné typy zlevnénych ¢i akcnich kusa
obleceni za prijatelné ceny, dostupné vétsimu mnozstvi klientli. S timto tvrzenim se ztotoziiuje
také majitelka Benettonu v Pfibrami, ktera dodava, ze také jejich pobocCka 3krat az 4krat
do mésice zosnuje akeni vyprodeje zbozi.

4C — Naklady

Prvotni naklady, které u zakaznika vznikaji jesté pred samotnym nakupem produktu v obchodé
Benetton, jsou naklady Casové. At uz za pomoci prizkumu trhu online na internetu nebo
osobn€, v obchodnich centrech ¢i v kamennych prodejnach. Néasleduji néklady financ¢ni
jejichz prostiednictvim probéhne nakup zbozi. U obou moznosti ndkupu se vyskytuji také
vedlejsi naklady spojené s dopravou. Pokud nemé zékaznik prodejnu dostupnou nedaleko
svého bydlisté, musi uhradit ndklady na dopravu. Zaroven pokud si objednava produkty pies
e-shop, tak 1 zde jsou naklady spojené s dopravou a balnym za extra poplatek.

4P — Distribuce

Na oficialnich strankach spolecnosti Benettongroup (2022) lze zjistit celkové zastoupeni
13 prodejnich mist spolenosti UCB na uzemi Ceské republiky. Dle webovych stranek
l1ze obchody znacky UCB konkrétnéji vyhledat v Teplicich, Karlovych Varech, 4x v Praze,
Piibrami, Ceskych Budgovicich, Pardubicich, Brng&, Olomouci a 2x ve Zlin&. Dale dle jejich
webu spolecnost celosvétove zastupuje Sesti tisicovou distribucni sit’ ve 120 zemich svéta.
Pro piiklad uvadi zemé jako Mexiko, USA, Indie, Egypt, Cina, Svycarsko a mnoho dalsich.
Samoziejmosti je Italie, kde vlastni nékolik pobocek.

Majitelka pobocky Benetton v Piibrami konstatuje, Ze kazda prodejna znacky Benetton na sebe
pouta pozornost zakaznika jiz pti pohledu na obchod. V rozhovoru upfestiuje, ze nad vchodem
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do prodejny je vyraznymi velkymi pismeny, umisténymi na zeleném podkladu, napsany nazev
obchodu. Tato pismena maji pfevazné bilou barvu, ale naptiklad v Patizi dle webové stranky
Parisinfo (2022) ma obchod Benetton pismena osvicena neonovou zelenou barvou. Uvnitf
pobocky Benetton v Pribrami majitelka dopliiuje, ze jsou zakaznici obklopeni Cisté bilymi
sténami doplnénymi o regéaly a tony jemné nazloutlého az Cirého bilého osvétleni. Celkové
prostiedi obchodu ma dle majitelky na zakaznika ptsobit Cistym a piirodnim dojmem. Hovori
o tom, ze barevnéjsi vliv poté navozuji jednotlivé kombinace sortimentu, jez pobocka nabizi.

4C — Dostupnost

Majitelka na zakladé rozhovoru pfipousti jako nedostatek obchodu Benetton chybéjici
parkovaci mista, jez by byla vhodna pro pohodli zakaznikd. Zaroven poukazuje na ne uplné
vhodné umisténi prodejny, kde jeji situacni postaveni je v malo frekventované Dlouhé ulici.
Zakaznici za nedostatek Spatné dostupnosti pobocky Benetton dale uvadéji predevsim chybéjici
e-shop na webovych strankach, jez by zajisté umoznil nakup produktt vétsi skupiné zakaznikd.

4P — Propagace

Spolecnost Benettongroup (2022) upozoriiuje na svou produkci predevsim dechberoucimi
a Sokujicimi reklamnimi kampanémi, které plisobi vice nez na UCB moddu, na spoleCenska tabu,
jez se tykaji politickych, rasovych, geologickych, obCanskych a spousty dalSich existencnich
vlivii. Benettongroup (2022) nezapomina ani na svij hlavni podnikatelsky zamér, kterym je
moda a k propagaci své modni znacky vyuziva predevSim vlastni autorizované prodejny.
Modely znacky Benetton jsou distribuovany v mddnich magazinech, pfi¢emz sama spolecnost
Benettongroup (2022) publikuje vlastni modni ¢asopis s nazvem ,,Colors* neboli , Barvy*.

4C — Komunikace

Majitelka v rozhovoru uvadi, ze svou aktivitu spolecnost vykonava piedev§im na socialnich
sitich Facebook a Instagram, kterou ovSem genera¢n¢ starsi skupina zakaznik nevlastni. Dalo
by se fici, ze pravé z toho divodu hodnoti spotiebitelé pobocku Benetton jako nedostatecnou
v ramci propagace a komunikace vefejnosti. Nasledujicim komunika¢nim nedostatkem
je dle zakaznikli chaoticka oteviraci doba obchodu, kterou blize charakterizovala majitelka
Benettonu v rozhovoru.

3.3 Komunika¢ni mix spolecnosti Benetton

Reklama

Benettongroup (2022) upfiestiuje, ze spoleCnost komunikuje nejCastéji se svymi zakazniky
formou fotografickych kampani vyskytujicich se na vefejné dostupnych mistech. Rizné
varianty foto plakati znacky UCB jsou nej¢astéji k vidéni na venkovnich i vnitinich posuvnych
informacnich tabulich, na billboardech panelovych a obchodnich domu, ale také podél
dopravnich komunikaci, jejich nejcetnéjsi vyskyt se nachéazi v okoli velkych mést. SpoleCnost
Benettongroup (2022) na sebe timto zpisobem poukazuje, predev§im svymi tematickymi, ¢asto
az prehnanymi a pohorSujicimi kampanémi, ve kterych neni jejich hlavnim cilem zviditelnit
jejich modni produkty, ale do povédomi verejnosti se dostava zejména nazev obchodu.
Produkty znacky Benetton (2022) jsou navrhovany pro muzské, zenské 1 détské zakazniky,
nicméné¢ modni sortiment v obchodech UCB je zaméfen z vétsi miry na damské kolekce.

S timto tvrzenim se ztotoziiuje webova stranka Mesec (2019) hodnoti ¢etnost nakupt u Zen
vys§i, zatimco muzi oproti tomu utrati za svij nakup vétsi finan¢ni obnos.
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Podpora prodeje

Poznatek majitelky obchodu Benetton v Piibrami hovofi o tom, ze obchody znacky Benetton
maji na zakaznika zaplsobit Cistym, kvalitnim a pfijemnym dojmem, s tim souhlasi i oficialni
webova stranka spole¢nosti Benetongroup (2022). Dale dopliiuje, ze interiér prodejen
je stylisticky a moderné zafizen, od riznych velikosti uloznych prostorti pro produkty,
az po zavesné organizéry ¢i nastylizované modni vyrobky probihajicich kampani.

Veskeré produkty vobchodé Benetton Piibram jsou dle komunikace s majitelkou
zkompletovany dle pohlavi, vékového rozhrani, barevnosti, dale dle jednotlivych stylt
a modnich kampani. Dodava, ze zékaznik, ktery vstoupi do pobocky Benettonu vzapéti
zpozoruje veskeré nabizené produkty. Ke spokojenosti a pohodli klientli, majitelka dodava,
ze soucasti pobocky jsou také dvé zkuSebni kabinky. Vybrané modni kousky si zakaznik maze
ihned vyzkouset.

Pokud ovSem zakaznik neni zcela presvédCeny a vaha o svém nakupu, jako dobry radce
v modnim svéte Benettonu (2022) mu pomuze ¢asopis Colors. Benettongroup (2022) popisuje,
ze v kazdém svém Cisle prezentuje aktualni kolekce, v riznych kombinacich. Dale upfesiuje
jednotlivé stranky Casopisu jsou mimo modni okénka doplnény o pfibéhy a témata, tykajici
se souc¢asného svétového deéni.

Majitelka obchodu UCB Ptibram hovoti o vyskytu pravidelného akéniho sortimentu, se kterym
se zakaznik setka 3krat az 4krat do mésice. V priloze 2, ktera je soucasti prace, lze zaznamenat
nejnovej§i  organizované slevové nabidky. Z facebookovych stranek spolecnosti
Benettonpribram (2022) 1ze zpozorovat tyto pravidelné slevové akce poradané pro zakazniky.
Z informaci, které tyto akéni prospekty poskytuji, 1ze vycist, ze v obchod¢ setrvavaji vzdy
pouze nékolik malo dnd. Zakaznik tedy casto na probihajici akéni nabidku nestaci
ani zareagovat.

Osobni prodej

Z rozhovoru s majitelkou vypliva, ze v obchodé¢ UCB Ptibram je spotiebitelim k dispozici
vyskoleny personal, vzdy pfipraveny pomoci s vybérem nebo velikosti produktd. Pocet
zaméstnancu je dle Benetongroup (2022) stanoveny individualn€, podle velikosti jednotlivych
prodejen. Zaroven spole¢nost Benetton (2022) zaméstnava muze i zeny, pfi¢emz nabizi volna
pracovni mista nejen studentim, ktefi maji zajem o mddu a chtéji si ke studiu i pfivydélat,
ale také nabizeji pracovni moznosti pracujicim obanim dichodového véku.

Online reklama

Oficialni webové stranky Benettongroup (2022) obchodniho fetézce se spojuji s potfebami
a pozadavky zakazniki. Webové stranky spoleCnosti Benetton (2022) jsou na prvni pohled
prehlednym mistem, ve kterém zakaznik nalezne nejen produktovy vybér zbozi a dopliika,
ale také tematické pfibéhy spojené se znackou Benetton.

Na hlavni domovské strance Benettonu (2022) spotiebitele ihned zaujmou posouvaci
propagacni kampané cilené na déti, zeny i muze. Zakaznik se jednoduchym pro kliknutim
dostane do vybéru produkti konkrétni modni kampané. Na tivodni strance se také nachazi horni
liSta pro rozdéleni podle pohlavi, avS§ak o néco obsahlejsi. V kazdé kategorii Benetton (2022)
si Ize vybrat z pleteného zbozi, bund a kabat, mikin, tricek a topu, kalhot, Satd, dzind, kosil,
sukni, spodniho pradla véetné obleCeni na spani, doplikti a bot. Soucasti kazdé skupiny je blizsi
symbolicky vybér kvalitnich a detailn€ propracovanych barevnych tpletd, roz¢lenénych podle
jednotlivych typtu pletenin. V tomto detailnim c¢lenéni ma zakaznik moznost vyfiltrovat
si produkty dle aktualnich trendd, novinek nebo ziskat inspiraci napt. do kancelare, do skoly,
na dovolenou apod. V pravé hodni ¢asti webovych stranek nalezne zékaznik symboly jako
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vyhledavani — lupa, profil zakaznika — panak, individualni seznam oblibenych produktd
zakaznika — srdce, zbozi vybrané zakaznikem ke koupi — nakupni koSik.

Postupnym rolovanim smérem doli se na webovych strankach rozkryva domovska stranka
pro kliknuti na soucasné modni kolekce Zen, muza a déti. Nasleduje vybér modela inspirujici
se znackou Benetton ve svéte Instagramu. Nize, na uvodni webové strance, jsou dale k dispozici
odkazy na pozoruhodné clanky ohledné prostfedi Benettonu, jejich propagace a moddnich
prehlidek, dé&jin, vystupovani znacky na vefejnosti apod. V zapati domovské stranky
se zakaznikovi znovu nabidne velmi podrobné kategorizovany vybér, napt. o dopravé, jak
pecovat o produkty, velikostni tabulky, ¢asto pokladané dotazy, ale také o ochrané soukromi
a souborech cookie, podminkach prodeje a pouzivani, nabidka pracovnich pfilezitosti, souhlas
se zasilanim novinek a kde vSude Benetton zakaznik najde.

To samé se ovSem neda konstatovat o webovych strankach pobocky Benetton v Pfibrami,
coz v rozhovoru pifiznava sama majitelka pobocCky. Pfiznava, ze jeji konkurenti jsou v tomto
sméru propracovangjsi nejen co tyCe designu, ale predevsim poskytuji moznost nakupu online
pies e-shop a nabizeji svym zakaznikiim vérnostni klubové programy.

Toto tvrzeni potvrzuje webova stranka Nngroup (2022), ktera na zékladé vyzkumu mezi
verejnosti zjistila, Ze az 83 % dotazovanych voli moznost objednani zbozi pies e-shop z divodu
snadného zadani objednavky. Webové stranky zvefejiiuji také nasledujici skupinu 63 %
respondentq, jez voli tento zptsob z divodu Sirokého vybéru sortimentu a zarover stejny pocet
respondentu preferuje tento zptisob nakupu pro nabidku levnéjsiho zbozi.

K navazani kontaktu se svymi zakazniky pouziva spole¢nost Benetton (2022) mnoho druht
komunikac¢nich socidlnich siti. Dle clanku Mohsin (2022) jsou to pravé socialni sité, jez nas
kazdodenné obklopuji. Autorka v ¢lanku popisuje narUstajici oblibu socialnich siti, kterou
v dneSnim modernim svété vyuziva 4,59 miliardy uzivateld, to se rovna 57,5 % soucasné
svétové populace. Zaroven dodava, ze az 75 % uzivatelQ internetu vyuziva socialni média
k prizkumu produkta.

Uzivatel Lawa (2022) svym c¢lankem upozoriiuje na weby socidlnich médii, jez byli
dle aktivnich uzivatelli zarazeny jako nejlepsi v roce 2021. Vychozim nejpouzivanéjsim
webem, dle autora, byl Facebook s po¢tem 2,32 miliard uzivateld. Druhé misto, dle ¢lanku
autora, obsadil web YouTube s poctem 1,9 miliardy uzivateld. Socialni sit' Instagram
se dle autora umistila az na Sestém mist€ s celkovym poctem jedné miliardy uzivatelt.

Oficialni facebookové stranky spole¢nosti United Colors of Benetton (2022) si oblibilo vice
nez 6,4 milionu uzivateld. Sdilené ptispévky, doplnéné o pro kliknuti na webové stranky
spolecnosti, predstavuji aktualni médni kolekce a nové produkty.

Pocet uzivatelt, ktefi si znacku oblibili na socialni siti Instagram Benetton (2022) a sleduji jeji
pravidelnou aktivitu je 805 tisic. Benetton (2022) ma sv{j instagramovy ucet dokonale
usporadany, co se tyCe barevnosti jednotlivych na sebe navazujicich pfispévka, které jsou
na prvni pohled prehledné. Jednotlivé prispévky Benettonu (2022) opét prezentuji probihajici
modni kampané a souc¢asné mddni trendy. U znacCky Benetton si kazdy zakaznik nalezne svij
autenticky styl, jez vystihuji i slova sloganu ,,MuzZzete byt v§im*“, na jejich instagramovém uctu.

Spolecnost se aktivné vénuje a sdili své produkty také na inspirativni socialni siti Pinterest pod
uzivatelskym jménem United Colors of Benetton (2022), kde se té€si oblibé 1,2 milionu
fanouskd. Dominantni, na socialnich sitich Facebook United Colors of Benetton (2022),
Instagram Benetton (2022) i Pinterest, jsou z velké vétSiny portrétové fotografie modela
a modelek v nabizenych produktech charakterizujicich prave tuto znacku.
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Benetton se svym zakaznikim snazi priblizit také pomoci kratkych videoklipd. Na
internetovém serveru YouTube ma United Colors of Benetton 65,5 tisice odebirajicich
uzivatela. Tato kratka videa propaguji stavajici trendy a modni kolekce, ale také osobné&jsi
ptibéhy spolecnosti.

Poslednim komunikaénim prostiedkem spole¢nosti Benetton (2022) jsou newslettery neboli
pfichozi reklamni sdéleni, jez spojuji spolecnost a zakaznika prostfednictvim jeho emailové
adresy. Tento druh komunikace je dle webovych stranek spolecnosti ur¢en pouze vybranému
okruhu uzivatelt. Kazdy spotiebitel znacky Benetton je pii nakupu produktt osloven, zda chce
byt soucasti zakaznického klubu Benetton, jehoz hlavnim cilem je vcas informovat své
zakazniky o pfipravovanych modnich kampanich, akénich produktech, specialnich novinkach
a slevach. Jedna se tedy o souhrn veskerych potfebnych informaci nachazejicich se na jednom
misté.

Zakaznici

Modni kampang, jez je mozné vidét napt. na YouTube kanale spole¢nosti UCB jsou ve velké
mife zaméfeny na zeny od puberty az do zralé zenské dospélosti, tzn. piiblizné€ od 15 do 65 let.
Majitelka pobocky v Piibrami hodnoti tento druh médy bude vyhovovat zenam, které maji rady
pohodlnost a neboji se experimentovat s barevnymi kombinacemi.

Ovsem moda jiz davno neni zapov€zena ani muzim a znacka Benetton (2022) si je toho plné
védoma. Cilovymi zakazniky, kterymi je dle majitelky nejen pobocka v Pribrami uzptisobena
mohou byt také muzi. Pani podnikatelka dodava, Ze i u produkti pro muze se jedna o kvalitni
a pohodlné, skvéle padnouci zbozi.

Pobocka Benettonu v Pribrami uspokoji, dle slov pani majitelky, také déti. Dopliuje, ze u déti
jsou preference materialu a kvality predev§im na rozhodnuti rodi¢i. Benetton (2022)
proto u déti upfednostnil teplakové a bavinéné druhy svych produktt, s rizné barevnymi motivy
zvitat, dopravnich prostiedkt, povolani, pohadkovych postav apod., které jsou u déti oblibené.

Konkurence

Analyza konkurence byla provedena na zaklad€é rozhovoru s majitelkou pobocky Benetton
v Piibrami a na zékladé webovych stranek jednotlivych prodejen sidlicich ve stejném meésté.
Majitelka Benettonu ve svém rozhovoru oznacila jednotlivé prodejny, které vnima jako své
nejvetsi konkurenty. Veskeré z téchto provozoven nabizeji svym zakaznikim zbozi v podobé
odévi a doplinkl. Prvni dvé provozovny hodnoti majitelka Benettonu jako nejvyznamnéjsi
soupefe, obzvlasté ztoho divodu, ze pusobi ve stejné lokalité jako spoleCnost Benetton.
Konkrétné se jedna o podniky Fashion Time Pfibram a pobocku Timeout Pfibram. Nasledujici
konkurencni prodejnou je dle majitelky spole¢nosti Beneton pobocka Sportisima

Fashion Time

Z rozhovoru s majitelkou spolecnosti Benetton vyplyva, ze jako nejvyznamneéjsiho konkurenta
ve mésté Pribram vnima podnik Fashion Time. Dle dostupnych informaci na Facebookovych
strankach spoleCnosti Fashiontimepribram (2022) se dvefe této prodejny poprvé oteviely
v Cervnu roku 2014, tedy ne pfilis§ dlouho poté, co zahajil sviij provoz obchod Benetton Piibram.
Fashiontimepribram (2022) dale dopliuje, ze se jednd o jedineény obchod, jez nazorné
zobrazuje Obrazek 6. Svou podnikatelskou ¢innost provozuje pouze v tomto konkrétnim mésté.
Fashiontimepribram (2022) podotyka, ze si mezi spotiebiteli vybudovala silné jméno a svym
zakaznikim nabizi kvalitni, originalni a znackové produkty dovazené piimo z italskych
modnich butikd. Fashiontimepribram (2022) pravidelné své zakazniky zasobuje znaCkami
Rinascimento, Joenina, Saxx, Look up a mnoha dal§imi.
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Dle sortimentu a celkového hodnoceni od uzZivateld zvefejnéném na Facebooku
Fashiontimepribram (2022) si podnik ziskal damskou klientelu, ktera podniku udélila
4,7 hvézdi¢ek z péti moznych. Oproti tomu pobocka Benettonu v Piibrami smétujici svou
pozornost také na muze a dé€ti ma na socialni siti Facebook hodnoceni 4,9 hvézdiCek z péti.
Z produktového hlediska ovsem, dle slov pani majitelky, spolecnosti Benetton siln€ konkuruje.
Konkurenci vidi predev§im v podobé dovazeného zbozi z Italskych butikd, jez lze zjistit
na zaklade rozhovoru s majitelkou Fashion Time na webové strance Dobrisskoaktualne (2020).

Facebookové stranky Fashiontimepribram (2020) hovofi o produktech, jez nabizi podnik svym
zakaznicim. Jedna se o velky vybér Satt, kalhot, dzind, halenek, topt a tricek, kostymku, kabata
a bund, ale také doplinky v podobé kabelek, damskych paski a batoh.

Kazdoro¢né Fashiontimepribram (2020) upozorfiuje na socialnich sitich Facebooku
a Instagramu a také pomoci vylepenych propagacnich letakt, na své pisobeni ve mésté Pfibram
modni prehlidkou, kterd je po zakoupeni vstupenky, pristupna Siroké verejnosti. Na webové
strance Dobrisskoaktualne (2020) je k dispozici rozhovor s majitelkou podniku Fashion Time,
ktera potvrzuje kazdoro¢ni poradani Fashion show.

SpoleCnost se obanim pfipomina také svou aktivitou na socialnich sitich Facebooku
a Instagramu, kde se spotiebitelé dozvi o probihajicich akcich a slevach. Podle realnych
fotografii sdilenych na socialnich sitich Fashiontimepribram (2022) si spotiebitelé mohou také
vizualné prohlédnout nabizené produkty.

Z rozhovoru s majitelkou Fashion Time na webu Dobrisskoaktualne (2020) l1ze také zjistit,
ze v dobe pandemie a uzavieni obchodl zrealizoval podnik Fashion Time prodej svych vyrobkt
prave prostiednictvim téchto socialnich siti.

Kaplan (2020) ve svém clanku upozoriiuje na dulezitou funkci, kterou v dobfe fungujici
organizaci plni webové stranky. Autorka poukazuje predevsim na divéryhodnost zakaznikt
vuci podniku. Vysvétluje, ze kvalitni webové stranky vyvolaji v zakaznikovi prvni skvély
dojem. Dalsim ukazatelem je dle Kaplan (2020) znacka, nebot’ predstavit spotiebitelim znacku,
jez podnik nabizi a sni spojené kvalitni a spolehlivé informace, muze byt dle autorky
bez vyuziti webu velmi obtizné. Kaplan (2020) jako dalsi vyhody uvadi napt. zakaznicky servis
a usporu Casu zakaznikt. U podniku Fashion Time lze tedy zhodnotit jako nevyhodou absenci
oficialnich webovych stranek, které by byli pravidelné aktualizovany.

Veskeré modely a dopliiky zobrazené v prispévcich na socialnich sitich Fashiontimepribram
(2022) postradaji uptesnéni popisu materialu, a az na n¢jaké vyjimky, chybi predevsim uvedeni
cen, za které lze zbozi poridit. Fashiontimepribram (2022) na Instagramu nabizi Saty s jejich
pofizovaci cenou za 4 690 K¢. Po poskytnuté 50% sleve, pifi probihajici vyprodejové akei,
je cena tohoto zbozi ve vysi 2 345 K¢.

Indeed (2021) popisuje vérnostni programy pro zakazniky jako pobidky, jez organizace
vyuzivaji ktomu, aby se zakaznici vratili zpét na jejich webové stranky. Clenstvim
ve vérnostnim programu zakaznik ziskava rizné odmény, vice informaci o probihajicich
kampanich, novych produktech dokonce i zpétnych nazorech od klientt, jak dodava Indeed
(2021). Tato moznost ve spolecnosti Fashiontimepribram (2020) zcela chybi.

36



Obrdazek 6 Prodejna Fashion Time

Zdroj: Facebook Fashiontimepribram (2022)

Timeout Pfibram

Druhym vyznamnym konkurentem, dle nazoru majitelky spolecnosti Benetton, je pobocka
prodejny Timeout. Webové stranky Mojeznacka (2022) pfisuzuji puvod znacky skupiné
mladych designérti z Kalifornie. Dle webové stranky se tato skupina odhodlanych mladych lidi
v roce 1992 rozhodla vytvofit vlastni pohodlnou modu promlouvajici k Siroké vefejnosti svym
osobitym stylem, nabizejici volnost, pocit docenéni a uvédoméni si chuté prozivat zivot naplno.
Svou modni znacku propagovali s mySlenkou a sloganem , Feel alive™ neboli ,,Citit se zivy*,
jak uvadi webova stranka. Béhem velmi kratké doby svou pohodlnou a zaroven kvalitni modu
expandovali do Kanady, Ameriky, Ciny, Japonska a do Evropy, jak popisuje Mojeznacka
(2022). Dle oficialnich webovych stranek Timeoutjeans (2022) se v Ceské republice aktualng
nachazi 21 fungujicich pobocek a zaroven nejvétsi zastoupeni ma spole¢nost v Praze. Logo,
které reprezentuje spolecnost Timeout po celém svéteé zobrazuje Obrazek 7.

Obrazek 7 Logo spolecnosti Timeout

I,
TIMEOUT

AboQugele

Zdroj: Webové stranky Timeoutjeans (2022)

Na svych webovych strankach Timeoutjeans (2022) spolecnost predstavuje kolekce obleceni
zamétené na zeny a muze. U sortimentu vyrobki znacka Timeoutjeans (2022) prezentuje velky
vybér dzint, kalhot, teplakd, mikin, tricek, kosil, svetrii, bund a vest, Satt, sukni, ponozek
a doplikid v podobé sal a Cepic.

Timeoutcz (2022) na facebookovych strankach hodnoti svou znacku jako pohodlnou, uréenou
ke vSednimu noSeni a sportovniho stylu. Znacka Timeout komunikuje se svymi zakazniky
prostfednictvim socialni sit€¢ Facebook Timeoutcz (2022) a Instagram Timeout ca (2022).
Internetové stranky spole¢nosti Timeoutjeans (2022) umoziiuji zakaznikiim objednani produkta
z e-shopovych stranek. Nakup online na webovém portalu spolecnosti Timeoutjeans (2022)
je podminén registraci do ¢lenského klubu Timeout. Podle informaci na webovych strankach
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jsou zakaznikim zaregistrovanym v klubu e-mailem zasilany akéni nabidky nebo slevové
kupony a prezentovany nové produkty. Spolecnost Timeout propaguje svou moédu také
na platformé YouTube pod uzivatelskym nazvem Timeoutjeans (2022). Na této socialni siti
ovSem Timeout neni témef aktivni, soudic z posledniho pfidaného videoklipu, ktery spolenost
nasdilela pfed dvéma lety. Piibramskou pobocku prodejny Timeoutjeans (2022) vyhodnotili
uzivatelé pomoci Google recenzi na trovni 3,7 hvézdicek z péti moznych.

Webové stranky Timeoutjeans (2022) uvadéji jako nejvyssi ceny produkti pro zeny v Castce
3799 K¢ za damsky kabat, dale za damské Saty v hodnoté 2 499 K¢ a dziny za 1 899 K¢.
Nejvyssi Castky panskych vyrobka se pohybuji v cené 3 999 K¢ za panskou zimni bundu
a ve shodné hodnoté 1499 K¢ obchod nabizi dziny a mikiny s kapuci, jak uvadi web
Timeoutjeans (2022).

Snimek Google Maps (2022) uvedeny v pfiloze 3 zobrazuje vzdalenost mezi jednotlivymi
obchody. Z rozhovoru s majitelkou spole¢nosti Benetton vyplyva, ze praveé tyto dvé prodejny
jsou pro podnik Benetton velkou hrozbou a konkurenci, pfedev§im ztoho davodu,
ze se nachazeji v nedaleké blizkosti poboCky Benetton. Majitelka obchodu Benetton dodava,
ze vidi nevyhodu oproti konkurenci umisténi své prodejny mimo pési zonu Prazské ulice,
v niz se konkurence nachdzi. Webové stranky Pribram (2020) upfestiuji, ze v Prazské ulici,
ktera je zaroven 1 hlavni nakupni zonou mésta, je zakaz vjezdu motorovych vozidel, vyjma
vozidel integrovanych zachrannych slozek.

Sportisimo

Majitelka poboCky Benetton uvadi, jako nasledujiciho podstatného konkurenta obchod
Sportisimo, pusobiciho taktéz ve mésteé Pribram. Oficialni webova stranka Sportisimo (2022)
hovoti o zalozeni této ryze Ceské sit€ prodejen, na pocatku roku 2000. Sportisimo (2022)
zmifiuje, ze svou produkci zboZi postupem &asu rozsifili i mimo oblast Ceské republiky,
a to konkrétn€ na Slovensko, Mad’arsko, Rumunsko a Bulharsko. Soucasn€ na svém webu
popisuje, ze prodejna vlastni vice nez 200 prodejen, v t&chto péti evropskych statech. V Ceské
republice se vyskytuje 111 Sportisimo prodejen, se zastoupenim v kazdém kraji, jak uvadi
na webovych strankach. Vizualni logo spolecnosti Sportisimo (2022) zobrazuje Obrazek 8.

Obrazek 8 Logo spolecnosti Sportisimo

SPORTISIMO

Zdroj: Webové stranky Sportisimo (2022)

Webové stranky Sportisimo (2022) charakterizuji své zbozi jako sportovni modu a doplitky
ur&ené pro celou rodinu. Jejich &innost se fidi sloganem ,,Zivot v pohybu®, jak uvadgji na webu.
Obchodni sit” Sportisimo (2022) dale zminuje, Ze svym zakaznikiim nabizi mnohocetny vybér
ptes 400 znacek sportovni mody.

Prodejna Sportisimo (2022) na svych webovych strankach nabizi §iroky sortiment vyrobka pro
celou rodinu. Druhy vyrobkt jsou na webu rozdéleny do jednotlivych kategorii na obuv,
obleceni, sport, doplilkky, volny cCas, znacky a probihajici akce. Sportisimo (2022) svym
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zakaznikiim nabizi okamzity prehled vyrobka, které jsou skladem na konkrétni prodejné nebo
na e-shopu spolecnosti. Nakup zbozi neni, dle webové stranky spole¢nosti, podminén ¢lenstvim
ve vérnostnim klubovém programu. OvSem dodava, ze svym ¢lenim nabizi rizné vyhody,
napt. 90 dnti na vymeénu Ci vraceni zboZi, slevové akce, historii objednavek ¢i trasovani
objednaného zbozi.

Spotfebitelé jsou pravidelné informovani o produktech a jejich vlastnostech, probihajicich
kampanich a akénich vyrobcich prostfednictvim facebookovych stranek spolecnosti Sportisimo
(2022). Tato platforma se zakazniky komunikuje také formou piib&ht, Clankt, aktivné
se zapojuje do diskuzi a poskytuje i dilezité provozni informace. Velice podobné je na tom
1 Instagramovy ucet spolecnosti Sportisimo_cesko (2022). Prispévky mezi socialnimi sitémi
jsou Casto navzajem sdilené, av§ak na Instagramu Sportisimo_cesko (2022) se objevuji 1 kratka
videa prezentujici zbozi, které spoleCnost nabizi. Spole¢nost Sportisimo je velmi aktivni také
na socidlni siti YouTube pod uzivatelskym jménem Sportisimo (2022), kde velmi casto
zvetejiuje nova videa zametfena na produkty a znacky, jez nabizi. Zaroven jako jedina z vyse
jmenovanych prodejen sdili reklamy pro divaky v televizi, jak popisuje na svych webovych
strankéach Sportisimo (2022).

Skupina Sportisimo (2022) na svych oficialnich webovych strankach hodnoti své zbozi jako
cenové dostupné Siroké verejnosti. Na zakladé dostupnych Google recenzi vztahujicich
se k oficialnim strankam Sportisimo (2022) uzivatelé hodnoti sluzby a prodej sportovnich
potieb na urovni 4,2 hvézdicek z 5 moznych.

Na webu uvadi jako pfiklad damské zimni bundy, sefazené od nejnizsi, po nejvyssi Castky.
Nejlevnéjsim vyrobkem je zimni bunda pro zeny Lotto v hodnoté 799 K¢, nejdraz§im vyrobkem

je znacka Kjus v hodnot€ 23 399 K¢&. Jednotlivé ceny vyrobki uvedenych na webu Sportisimo
(2022) zavisi na vybéru sortimentu a druhu znacky.

Majitelka obchodu Benetton hodnoti podnik Sportisimo jako svého konkurenta predevsim
z divodu dobré dostupnosti obchodu Sportisimo a moznosti velkého mnozstvi parkovacich
mist nachazejici se pfimo pred prodejnou.

Tabulka 1 detailné shrnuje individualni prodejny pomoci konkurencni analyzy.

Tabulka 1 Shrnuti konkurencni analyzy

Fashion Time Timeout Sportisimo
e Nejvetsi konkurent e 2 nejvétsi konkurent e 3. nejveétsi konkurent
spoleCnosti Benetton spoleCnosti Benetton spoleCnosti Benetton
o Italsky styl zbozi e Bézné noseni, sportovni styl | ¢ Sportovni styl zbozi
e Portfolio pro zeny zbozi e Portfolio pro celou rodinu
e Pocet hvézdicek na e Portfolio pro muze a zeny e Pocet hvézdicek na Google
Facebooku 4,7 e Pocet hvézdicek na Google 4.2
e Socialni sité 3,7 e Socialni sité Facebook,
Facebook, Instagram | e Socialni sité¢ Facebook, Instagram, YouTube, TV
Instagram reklamy
e Klubovy program e Klubovy program
e Moznost nakupu pies e-shop | ¢ Moznost nakupu pres e-shop

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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3.4 Charakteristika makroprostredi

PEST analyza zahrnuje Politické, Ekonomické, Sociokulturni a Technologické faktory. Tyto
faktory pusobi na firmu zvenci a firma je neni schopna ovlivnit. Pfi zpracovavani této analyzy
je tfeba urcit faktory majici vliv na konkrétni posuzovany podnik, ne odvétvi, ve kterém se
pohybuje. Dulezité jsou zejména odhady budouciho vyvoje, ocekavané zmény atd.

Pfi hodnoceni soucasné situace je jasné, ze do vSech vysSe uvedenych faktort PEST analyzy
se promitnou zasadni udalosti posledni doby, coz je doznivajici covidova pandemie a bohuzel
stale probihajici valka na Ukrajiné, a s ni spojené nasledky ve formé energetické krize, migrace
obyvatel, zvySujicich se dopravnich naklada a pohonnych hmot apod.

Legislativni a politické faktory

Podnik Benetton Ptibram ovliviiuji vybrané politicko-legislativni faktory pod které spada zakon
o elektronické evidenci trzeb neboli EET a jeho zruseni koncem roku 2022, jak informuje
autorka Beranova (2022).

Beranova (2022) dale upfesiiuje, ze zdkon EET veSel v platnost v prosinci roku 2016
pro restaurace a ubytovaci zafizeni. Dodava, ze EET mélo byt spusténo postupné ve Ctyfech
fazich, pricemz podnik Benetton by spadal do 4. faze. Nasledné pozastaveni z divodu
probihajici pandemie, které mélo byt znovu zavedeno od ledna 2023, se ale s velkou
pravdépodobnosti odlozi, nebot” poslanci schvalili zruSeni EET, které nasledné musi posoudit
senat a poté prezident, jak dodava autorka.

Neda se vSak predpokladat, ze by zruSeni této povinnosti néjak vyrazné€ ovlivnilo chod
sledované firmy. Byt k zavedeni této dané vedlo predchozi vladu mimo jiné také podezieni
z nezdanénych prodeji odévi v prodejnach slevnymi odévy a dalSim zbozim z Asie.
Avsak sledova firma prodejna Benetton Pfibram nespatfuje pfimou konkurenci v téchto
prodejnach a necili na stejny segment zakaznikd.

Ceskenoviny (2022) informuji o stanoveni maximalnich cen dodavek elektfiny a plynu,
jez vchazi v platnost pocatkem roku 2023. Vzhledem k markantné zvySujicim se cendm energii
by vsak firmé Benetton ulevila slibovana pomoc vlady ve formé statniho pfispévku na thradu
energii. Nebot’ vydaje na vytapéni prodejny a skladi tvofi nezanedbatelnou Cast nakladi firmy
jiz nyni.

Nelze se v této souvislosti nezminit 1 o covidové pandemii, ktera dle Novéaka (2020) vypukla
v Ciné v prosinci roku 2019. Postupné dle autora zasahla celou Zemi a o niZ nelze stale fici,
ze je zcela za nami. Byt zavadéna drasticka opatfeni, ktera v podstaté zastavovala podnikani
a znicila fadu firem, snad jiz nehrozi, jak dopliiuje autor. I tento faktor je tfeba v této Casti
zminit, nebot, jak autor dodava, v budoucnu nelze vyloucit néakou obdobnou situaci,
kterou pak preziji jen pfipravené firmy.

Ekonomické faktory
V oblasti ekonomické je v soucasné dobé fada pro podnikani nepfiznivych faktort.

Energeticka krize, jak popisuje autor Dvorak (2022) vyvolala obrovské zdrazeni energii nejen
pro podniky, ale predev§im pro obyvatelstvo, a to i pifes zastropeni cen elektfiny. Autor
podotyka, ze drazeni cen energii a pohonnych hmot ma za nésledek také zdrazovani ostatniho
zbozi a sluzeb, coz vede kvelké inflaci. Lidé Setfi své finance predev§im na vydajich,
které pro jejich zZivobyti neni tak dulezité, jak dodava autor. Obyvatelé patraji po levnéjsich
alternativach produkti, coz se pravé znaCkové prodejny Benetton zaméfené na odévy
a dopliky, urcité dotyka, ostatné stimto tvrzenim souhlasi autorka pobocky Benetton,
ktera ve svém rozhovoru pfiznava, Ze také ona musela navysit ceny produkta o 25 %.
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Krome zvySeni nakladu na energie (tedy elektfina, plyn, vytapéni) hovoii Novotny (2022) také
o predpokladu zvyseni nakladi i na dopravu. To bude mit vliv i na pobocku Benetton sidlici
v Pribrami at’ jiz pfimo z matefské firmy z centralnich skladi z Italie, nebo pfipadné
z mezisklad v CR, pravé z dtvodu zdrazeni pohonnych hmot.

Vzhledem k tomu, Ze je v sou¢asnosti v CR velmi nizka nezaméstnanost, dle webové stranky
Kurzy (2022) a neni jednoduché sehnat zaméstnance, je tieba pocitat i se zvySenim naklada
na mzdy na udrZeni stavajicich zameéstnancti nebo popfipade na nabor novych, pokud by nékdo
ze soucasnych zaméstnancti ukoncil pracovni pomeér.

V cenach vstupt se muze také promitnout zména kurzu koruny viéi euru, jak uvadi webova
stranka Fxstreet (2022), avSak vtomto sméru prozatim k vyraznym vykyvim nedochazi
a koruna je oproti euru v soucasné situaci pevna, byt v dnesni turbulentni dob¢ ani toto riziko
nelze podceriovat.

Z vySe uvedeného tedy vyplyva, Ze se prudce rostouci nadklady budou muset alespon z Casti
promitnout do ceny zbozi.

Socialni faktory

V oblasti socialni se pribramsky region pfili§ nevymyka primeéru celé republiky, a to jak
v oblasti vékové, tak ekonomické struktury obyvatelstva. Samoziejmé nelze ekonomickou silu
obyvatel regionu srovnavat s Prahou, coz do zna¢né miry limituje mnozstvi potencialnich
zakaznika z cilové skupiny feSené prodejny.

Pro feSenou prodejnu je podstatna prave skutecnost, ze Pfibram a okoli ma diky dalnici D4
pfimé a rychlé spojeni do Prahy, diky ¢emuz mnoho mistnich obyvatel nemé problém dojizdét
do Prahy za praci ¢i za nakupy. Toto jednak plsobi tlak na zvySovani mezd zaméstnancu
prodejny a také ubira potencialni zakazniky.

Na druhou stranu v Pfibrami chybi zastoupeni fady obchodi se znatkovymi odévy, a ne kazdy,
ne vzdy bude chtit, ¢i mit moznost jet nakupovat do velkych mést jako je Praha, Plzen ¢i Ceské
Budgjovice.

Technologické faktory

V technologické oblasti tykajici se vyroby je zbozi prodavané v prodejné Benetton v Pribrami
stejné jako v ostatnich prodejnach této znacky odkazané na dodavky zbozi této znacky
ze zahranici. Jak je vSak uvedeno v jiné pasazi této diplomové prace, firma a znacka Benetton
si zaklada na vysoce kvalitnich materialech a maximalné Setrnosti k pfirod¢€ pii vyrobé.

Co se tyka technologie prodeje, prodejna vyuziva predevsim prodeje v kamenné prodejné
ainternetova prezentace slouzi spise k poskytovani informaci. Spole¢nost nedostatecné vyuziva
moznosti online prodeje, byt k tomu dnesni doba a pokrocilé technologie a softwary pfimo
vybizi.

Vzhledem k tomu, ze samotny objekt prodejny je ve vlastnictvi majitelt, jak poukazuje
v rozhovoru majitelka pobocky Benetton, bylo by vhodné vyuzit i rychle se rozvijejici
a zlepSujici technologie technického vybaveni objektu, predevsim ke snizeni nakladu
na energie. Tim je mySleno zvazeni instalace solarnich panelt ¢i pofizeni tepelného Cerpadla
apod.
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3.5 SWOT analyza Benetton Piibram

Nasledujici SWOT analyza podniku Benetton vychazi predev§im ze strukturovaného rozhovoru
s majitelkou fransizové prodejny Benetton a také z vysledka dotazniku, na ktery odpovidali
respondenti sidlici ve méste Piibram. Takto ziskané informace slouzi k vypracovani vnitinich
a vngjsich ukazatelti obchodu.

Silné stranky

Jak jiz bylo zminéno dle oficialnich webovych stranek Benettongroup (2022) znacka Benetton
je jiz fadu let znamou mddni znackou mezi Sirokou verejnosti po celém svété. Dle svych slov
nabizi svym zakaznikim velmi Siroké portfolio znackového obleCeni a dopliikd, jak ostatné
v rozhovoru potvrzuje také majitelka pobocky Benetton v Piibrami, ktera si pro své podnikani
vybrala prave tento obchod z divodu napadité, barevné a dechberouci mody, jez Benetton svym
zakaznikiim nabizi. Majitelka zaroven dopliuje, Ze ji vCetn€é mdodniho primyslu oslovili také
dechberouci modni kampané, jez Benetton v té dobé siln€ ve svych upoutavkach propagoval.
Pro ptiklad 1ze uvést protirasistické kampang, jak se jiz dfive v textu zminovala autorka Capova
(2020).

Jako dulezitou silnou stranku hodnoti majitelka podniku Benetton také nabizené mnoZzstvi
produkti pro celou rodinu. Ostatné se tento jev projevil i v dotaznikovém Setfeni,
nebot’ dotazniky vypliiovali respondenti muzského i1 zenského pohlavi, ve véku od 18 do 55 let
a vice. Zaroveii majitelka pobocky hodnoti jako pfinosné vlastni prodejni prostory nachazejici
se v bytové jednotce soukromého vlastnictvi. Tento jev je pro majitelku predev§im z pohledu
soucasného ekonomického hlediska, dle webové stranky E-news (2022) velice pfinosny,
predevsim z divodi trvale rostoucich najmti a cen nemovitosti nejen na tizemi Ceské republiky,
ale v ramci celé Evropské unie.

Z rozhoru s majitelkou také vypliva, ze jako silnou stranku znacky Benetton hodnoti
mnohocetnost barevnych kombinaci, které znacka svym zakaznikim poskytuje. Zaroven tuto
skuteCnost potvrzuji nejen webové stranky Fivmagazine (2020), ale také oficialni web
Benettongroup (2022), ktery dodava, ze své vyrobky povazuje nejen za kvalitni, ale pfedevsim
Setrné vaéi Zivotnimu prostiedi, a to i z pohledu vyrobniho procesu. Na svych webovych
strankach Benettongroup (2022) upfesiiuje, ze prostiednictvim znovupouzitelnych kovovych
kosu pii vyrobé produktt, dojde k usetfeni vice nez 1 300 tun lepenky za rok, coz pro Zivotni
prostfedi znamena zachovani az 20 000 ks stromi.

Majitelka pobocky Benetton v Piibrami tento environmentalni vztah Benetton Group potvrzuje
také v rozhovoru, naCez upfesiuje, ze 1 veskeré vybaveni pobocky podléha prisnym pravidlim,
na kterych si spolecnost Benetton zaklada. Zaroven se majitelka snazi zaméstnavat sympaticky,
pratelsky a kolektivni personal, jez je zaroven 1 kvalitné a pravidelné proskolovan ohledné
funk¢nosti a jednotlivych vlastnosti produktt vetné skladby materialu.

Slabé stranky

Na zaklad¢ ziskanych informaci zrozhovoru s majitelkou pobocky Benetton lze posoudit
jako slabinu této prodejny umisténi Benettonu mimo hlavni nakupni zonu, s ¢im souhlasi i web
Pribram (2020), jez upfesiiuje, ze zakaznici se svymi nakupy cili na v Prazskou ulici mésta
Ptibram. Majitelka zaroven dopliiuje, ze konkurenc¢ni podniky Fashion Time a Timeout svou
¢innost provozuji presné v této lokalité.

Z odpovédi dotaznikového Setfeni od respondenti vypliva, ze pobocka Benettonu ma
v Piibrami a jeho okoli velmi Spatnou propagaci. Zaroven néktefi zakaznici o jeji existenci
ve mésteé Pribram nemaji v podstaté zadné ponéti. Sama majitelka konstatuje, ze pobocka svou
pozornost vénuje v soucasné dobé predevs§im mladsi generaci, obzvlasté pak na socialni siti
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Facebook a nasledné Instagramu. Upfesiiuje, ze na obou téchto platformach Benetton aktivné
sdili probihajici kampané a akéni zbozi.

Konkurencni analyza zaroven poukazala na prednosti konkurenc¢nich podniki Timeoutu
a Sportisima, pasobicich ve mésté Piibram, jez svym zakaznikiim nabizeji prehledné webové
stranky, kde si muze zakaznik jednoduchym zptisobem vyfiltrovat zbozi napt. podle druhu,
velikosti, sefadit dle ceny apod. Zvlastni a velmi piihodna, na webech konkurentt, je také volba,
zda je zbozi skladem. Pokud tedy zakaznik chce, vidi 1 aktualni naskladnéné vyrobky. Zajimavy
je fakt, Ze se nad touto slabinou pozastavila sama majitelka pobocky Benetton, jez tento jev
hodnoti jako nedostatecny, avSak soucasna ekonomicka situace ji nedovoluje, do této obnovy
zainvestovat.

Veskery personal Benettonu, v¢etné majitelky, své zakazniky upozoriiuje na absenci vlastnich
parkovacich mist pro zakazniky, kterym doporucuje své vozidlo zaparkovat nedaleko prodejny
na vefejném parkovisti, které je pro veskeré obcany zpoplatnéno od mésta Pribram. Oproti tomu
konkuren¢ni podnik Sportisimo, pasobici v ¢asti nakupniho centra Stop Shop, kde vlastni
soukromé parkovaci stani pro své zakazniky, a to zcela zdarma, jak dopliiuje majitelka.
Respondenti jako slabinu podniku Benetton uvedli neprehlednou oteviraci dobu. Tuto
skutecnost jmenovala rovnéz majitelka pobocky Benetton, avSak ona ji jako slabinu podniku
neuvedla. Pro respondenty je tento dulezity jev, v soucasné chvili velmi chaoticky.

Prilezitosti

Ve méste Pribram se aktualné nachazi jen par dalsich konkurenti, mimo jmenované prodejny
v konkurenéni analyze, které méli zaroven respondenti moznost zvolit v dotazniku u otazky,
kde nejcastéji respondenti nakupuji, zndzornéné v grafu 6.

Podnik Benetton je jednim z malého po¢tu obchodu, které nabizi predevsim znackové a kvalitni
zbozi, proto by tuto svou prilezitost mél vyuzit a vice svou pusobnost ve mésté Pribram
zviditelnit mezi vefejnosti. Na oficialni webové strance znacky Benetton (2022) 1ze z produktq,
jednotlivych styl a barev zaznamenat, Zze podnik cili na mladsi generaci, ktera se neboji
1 extravagantn€jSiho stylu obleCeni. Zaroven se o cileni na mladsi generaci zmitiuje také
majitelka piibramské pobocky, ktera tvrdi, ze vidi pfilezitost u mladSich zakaznikt predevsim
v preferencich znaCkovych a modnich produktli, coz by mohlo pro podnik znamenat i vyssi
zisky a zaroven vySssi reklamu.

Nasledujici piilezitosti pro pobocku Benetton v Pibrami je jednoznacné zapracovani na lepsi
propagaci prodejny. Majitelka podniku Fashion Time uvedeného v konkurencni analyze hovofti
o kazdoro¢ni propagaci jejiho obchodu prostiednictvim modni Fashion show, jak uvadi
v rozhovoru pro Dobrisskoaktualne (2020). Piilezitosti pro podnik Benetton, jak se zviditelnit
u obc¢ant by bylo zaméfit se ptipadné podobnym smérem, jako obchod Fashion Time a ukazat
tak vefejnosti nabizené modni kolekce. Nasledujici prilezitosti by pro podnik Benetton byla
moznost zviditelnit svij obchod na webovém portalu Pribram.cz, jez je jednim
z nejnavstévovanéjsich webl ve mésté a garantuje tak podnikim az 40 000 zobrazeni jejich
reklamy za den, jak uvadi na svych webovych strankach Pribram (2022).

Do povédomi §irsi vefejnosti by se spole¢nost Benetton mohla dostat také pomoci reklamnich
polept na prostiedky vefejné hromadné dopravy mésta Piibram, tuto sluzbu nabizi webova
stranka spolecnosti Dirtecho (2022). Na svych webovych strankach firma upresiiuje moznosti
umisténi reklamy od venkovnich polept celého autobusu, po umisténi reklamy pouze na boky
¢i zadniho Cela autobusu. Piipadné nabizi tzv. reklamni venkovni pruhy umisténé na zadnim
skle autobusu ¢i na zadni stran€ vozidla. Posledni moznou variantou propagace v MHD
je umisténi plakatd uvniti autobusu, na predem vyznacené plochy.
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Ke zvyseni propagace pobocky by jisté pomohli i reklamni tabule ¢i plakaty umisténé v pesi
zoné hlavni nakupni zony v Prazské ulici mésta Piibram, ale i mimo ni, napt. v nakupnich
centrech hypermarketl, které jsou situovany predev§im na okrajich meésta a kde se pohybuje
pravidelné velky pocet lidi.

Velkou pfilezitosti pro pobocku by bylo i jeji presunuti do prostornéjsiho interiéru s pfipadnym
vlastnim parkovacim stanim pro zakazniky, které by jisté vedlo k vy§simu poctu vyskytu
stavajicich, ale i potencialnich novych zakaznika.

Jak sama majitelka pobocky Benetton v rozhovoru potvrzuje, jejich webové stranky by si jisté
zaslouzili modernizaci a celkové Upravy, tykajici se riznych moznosti filtrd. Pravé tato
novelizace webu by mohla byt moznou dalsi pfilezitosti, nebot’ jak vypliva z dotaznikového
Setfeni, mnoho zakaznikd si v dne$ni moderni dobé urcity vyrobek nejdiive vyhleda online
na internetu, kde si ho zaroven 1 objedna nebo poté uskute¢ni osobni nakup v prodejné. Zaroven
by k vys8i navstévnosti, a i vy$S§im trzbam Benettonu piispéla investice do spusténi online
prodeje svého zbozi pomoci e-shopu.

Velkym benefitem pro zakazniky by byla i pfilezitost vytvoreni klubového programu, kde by
meéli zakaznici vSe na jednom misté. Mohli by si prohlédnout historii svych objednavek,
pridavat a odebirat své oblibené produkty, u kterych by sledovali i vyvoj ceny, zda jejich
oblibeny vyrobek neni aktualn€ za ak¢éni cenu. Zaroven by zakaznikiim napf. jednou do roka
v jejich narozeninovy den pfisla sleva na produkt z nové kolekce a také by mohli byt pravidelné
informovani o probihajicich modnich kampanich na pobocce.

Posledni z moznych pfilezitosti by byla Gprava a sjednoceni oteviraci doby, nebot’ otevirat
a zavirat obchod kazdy den v tydnu, téméf v jinou denni dobu, je velice neptrehledné
a pro zékazniky stresujici.

Hrozby

Majitelka Benettonu v rozhovoru uvadi, ze jako svou nejvétsi hrozbu vidéla predevsim otevieni
pobocky, nebot’ pocatecni naklady do vybaveni prodejny a jeji nasledné zaskladnéni zbozim,
byly velice finanén€ néarocné. Zaroven dodava, ze ani souCasna ekonomicka situace,
ktera v Ceské republice aktualn& probiha neni pro pobodku zcela jednoducha, coZ ostatnd
ukazuji ekonomické faktory uvedené v PEST analyze, které jsou soucasti této prace. Podnik
Benetton ma obavy predevsim ze zvySujicich se nakladl na vytapéni jejich prostor prodejny
a skladl. Zaroven ma starost ohledn€ cen elektfiny a plynu, ov§em jak uvadeji webové stranky
Ceskenoviny (2022) od poc¢atku roku 2023, by mélo doji ke stanoveni maximalnich cen prave
u téchto komodit.

Jelikoz prodejna Benetton nabizi znaCkovou modu, mezi jeji obavy souvisejici s ekonomickou
krizi obyvatel patii také hrozba z pohledu kupni sily zakazniku, kteti by mohli zacit vyhledavat
spiSe levngjsi varianty neznackového zbozi. Z tohoto divodu by mohla poklesnout poptavka
po produktech znacky Benetton.

Zaroven na podnik Benetton méla velky vliv pandemicka krize vyvolana v souvislosti
s vyskytem viru Covid-19. Jelikoz pobocka nema zfizeny online prodej produktd svou ¢innost
musela na jistou dobu po vyhlaSeni nouzového stavu a celkového lock downu uzavfit. Hrozbu,
jez majitelka pobocky spatfuje, spoCiva predevS§im v mozném znovu pifemnozeni se viru
a ptripadné opétovné regulaci opatfeni, které by mohlo vést az k znovu uzavieni obchodi.

Jak jiz bylo zminéno, jako své nejvétsi konkurenty oznacila majitelka pobocky Benetton
predevsim podnik Fashion Time, Timeout a prodejnu Sportisimo. Pfipadna hrozba pro podnik

Benetton by mohla byt konkuren¢ni znackova prodejna, vlastnici vétsi uzitnou plochu pro své
podnikani a nabidku zbozi s ponékud vétSim vybérem zbozi a s cenoveé dostupnéjSim
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sortimentem. Pfipadné nabizejici objednani a doruceni zbozi, nad urcitou ¢astku, az do bydlisté
zakaznika.

Uvedena Tabulka 2 nize, shrnuje slabé stranky, silné stranky, pfilezitosti a hrozby fran§izové
prodejny Benetton v Pibrami.

Tabulka 2 Shrnuti SWOT analyzy podniku Benetton

Silné stranky Slabé stranky

e Popularita znacky e Poloha prodejny mimo hlavni

. o nakupni zo6nu
e Mezinarodn€ znamé reklamy P

o Témer chybgjici propagace prodejny
a zarovel nizké povédomi o jeji
e Vlastni prodejni prostory existenci

e Portfolio pro celou rodinu

e Mnoho barevnych kombinaci e Nekvalitné a neptfehledné zpracované

o 1 ] " webové stran
e Produkty Setrné k zivotnimu prostiedi ky

e Kvalitni persondl e Nedostupné parkovani pro zakazniky

e Neprehledna oteviraci doba

Prilezitosti Hrozby

e Mala konkuren¢ni sila znamych e Zvydujici se naklady na provoz
znacek ve meésté Piibram prodejny

e Zacileni na mladsi generaci e Nedostatecna kupni sila obyvatelstva

o ) livaiici ctualni ek ke

e VEtSi propagace pobocky formou :i}tlsalc?;ajm z aktualni - ekonomicke
billboardi, plakatd, reklamni tabule,
reklamy na vefejné doprave e Vyskyt pandemie

e Piemisténi poboCky do hlavni e Vstup nové konkurence

nakupni zony
e Uprava webovych stranek

e Zfizeni e-shopu a klubového
programu

e Uprava provozni doby

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

3.6 Zhodnoceni provedeného vyzkumu

V této praktické Casti se prace zabyva posouzenim zrealizovaného kvantitativniho vyzkumu
probihajiciho v obdobi od 10. 5. 2022 do 24. 5. 2022 vytvoreném na zakladé dotaznikového
Setfeni. Na zakladé ziskanych udaji z dotaznikového Setieni, byla sepsana doporuceni vedouci
k uskute¢néni pozadovaného cile.

Dotaznikové Setieni
Kvantitativniho vyzkumu stanoveného na zaklad€ dotaznikového Setfeni se zucCastnilo celkem

vees

pohlavi, veéku, mzdového vyméru a nasledujicich kritérii definovanych v kapitole
2.10 Metodika prace. Nasledné vyhodnoceni dotaznikového Setfeni probihalo na zakladé
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jednotlivych asekil otazek, ze kterych na zavér vznikla mozna doporuceni pro podnik Benetton.
Na zakladé dotaznikového Setfeni byli urceny nasledujici predpoklady, které budou v kapitole
3.7 Shrnuti vysledkt a doporuceni zodpovézeny.

Dotazovani respondenti probihalo jak na poboCce, kde se k dotazniku vyjadiilo
100 dotazovanych, tak zaroven v centru nakupni zény v Prazské ulici, kde byli oslovovani
nahodni respondenti, kteti tak aktivné vypliiovali formulafe. Tento pocet dotazovanych
v konecné fazi tvoril 140 dotazovanych. Sbér potfebnych informaci, formou dotaznikového
Setfeni, probihal pribézné od 10. bfezna 2022 do 30. dubna 2022 na jiz zmifiovanych mistech.
Veskeré ziskané udaje od respondentt byli vyplnény na zakladé anonymnich odpovédi. Zameér
dotazniku byl oslovit a néasledné vytézit odpovédi od dotazovanych, zastoupenych napfiic
veékovymi kategoriemi. Ziskané informace byli nasledné zpracovany pomoci nastroji Microsoft
Office.

Celkovy pocet respondentl, jez se zucastnili dotaznikového Setfeni se sestaval
z 240 dotazovanych, pii¢emz vétsi zastoupeni respondenti v poctu 66 %, tj. 159 dotazovanych
tvorily zeny. Dotazovani se zucastnili také muzi v zastoupeni 34 %, tj. 81 respondentt.

Tabulka 3 popisuje vékové zastoupeni respondentd, ktefi se zucastnili dotaznikového Setieni.
Nejcetnéjsi vékovou skupiny tvorili dotazovani ve véku od 31 do 45 let v poctu 34 %. Druhym
nejvyssim poctem bylo 33 % respondentt ve véku 18 az 30 let. Nasledné na otazky v prizkumu
odpovidala skupina 18 % dotazovanych ve vékovém rozhrani 46 az 55 let. Posledni skupinu
respondentt tvorilo 16 % dotazovanych ve véku 55 let a vice.

Tabulka 3 Prehled vékovych skupin u respondentii

Vék Pocet | % podil
18 az 30 let 78 33 %
31 az 45 let 81 34 %
46 az 55 let 42 18 %
55 let a vice 39 16 %
Celkem 240 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Tabulka 4 zobrazuje procentualni podil mésicnich pfijmi respondentd, nikoliv celych
domacnosti. Nepocetnéjsi skupina 36 % dotazovanych uvedla svou mésiéni mzdu
do 20000K¢. Pomérné vyrovnanou skupinou 31 % dotazovanych byli respondenti,
ktefi uvedli, ze si za mésic vydélaji od 21 000 K& do 27 000 K¢. Nasledujicich 19 %
respondentq, u kterych jejich mésicni vyplata ¢inni 28 000 K¢ az 34 000 K¢, bylo jiz podstatné
mens$i zastoupeni. Posledni, nejméné pocetnou skupinou 14 % dotazovanych uvedlo,
ze s meésicné vydelaji pres 35 000 K¢.

V tabulce Tabulka 4 1ze také vycist, ze nejCetnéjsi skupina 15 % respondenti byla ve véku 18
az 30 let, jejiz mésicni piijem se pohybuje do 20 000 K¢&. Naslednou pocetnou skupinou 11 %
respondentu zastupuje veékova kategorie 31 az 45 let, jejichz vyplata je také do 20 000 K¢
za mésic. Soucasné 11 % respondentt ve véku od 18 do 30 let uvedlo, Ze jejich mzda Cinni
21 000 K¢ az 27 000 K¢.

Z tohoto souhrnu vypliva, ze obyvatelé mésta Piibram nedisponuji pfili§ vysokymi platy,
predevsim ne v prili§ utlém veéku. Zaroven by se dalo konstatovat, ze zvysSujici se mzda

je dusledkem letitych zkuSenosti a zazité praxe. Dusledek malého vydélku je také moznou
pti¢inou toho pro¢ mnoho mladych lidi dojizdi za praci do nedalekého hlavniho mésta Prahy.
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Tabulka 4 Meésicni prijem respondentii

Mésicni prijem |18 az 30 let | 31 az 45 let | 46 az SSlet | SSaviclet | Celkem
do 20 tisic K¢ 15 % 11 % 8 % 3 % 36 %
21 az 27 tisic K¢ 11 % 10 % 6 % 4 % 31 %
28 az 34 tisic K¢ 4 % 8 % 3 % 5 % 19 %
Nad 35 tisic K¢ 3 % 5 % 1 % 5 % 14 %
Celkem 33 % 34 % 18 % 16 % 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 240

Na zakladé veskerych ziskanych dat z obou cCasti prace, je hlavnim cilem zji§téni vnimani
znaCky Benetton mezi spotiebiteli a jejich rozhodovani o nakupu produktd. Zaroven chce prace
poukézat na marketingové aktivity, na které by se méela pobocka podniku Benetton zaméfit,
aby se setkala s piiznivou odezvou od zékaznikd. Ukolem dotazniku je zarovei zjistit, jaké maji
o znaCce Benetton v Pfibrami povédomi sami zékaznici a zda jsou sni spokojeni.
Prostrednictvim vyzkumného dotazniku je nutné, zjistit odpovédi na nasledujici predpoklady,
jez byli urCeny pred zacatkem samotného vyzkumu.

1) Nakupuji zakaznici radé€ji v kamennych prodejnach ¢i na e-shopech.
2) Jaky propagacni poutaC nejvice ovliviiuje nakupni rozhodnuti spotrebitele.

3) Spottebitelé ve mésté Pfibram o prodejné Benetton maji/nemaji dostatek informaci.

Na jakém misté preferujete nakup obleceni (dopliki)?

Cilem tvodni otazky v dotazniku bylo zjisténi preferenci u respondentd, zda nakupuji obleceni
(dopliiky) Castéji v kamennych obchodech ¢i na internetovych strankach. Prostfednictvim této
otazky bylo mozné také posoudit uréeny prvni predpoklad. Respondenti vybirali pouze jednu
moznou variantu, pri¢emz nejcetnéjsi zmiriovanou odpovedi, s po¢tem 38 % dotazanych, byla
pravé autorizovana prodejna. Nasledné respondenti zvolili, ze preferuji nakup obleCeni
(dopliikd) na internetu napt. u zprostiedkovatel Zalando a About You, kde pocet odpovédi
dosahl 28 % respondentd. U odpovédi internetového e-shopu zvolilo 19 % odpovedi
z dotazovanych a u outletové prodejny s poctem 16 % dotazanych.

Ward (2022) ve svém clanku uvadi, ze nakupovani produktt online oproti nakupovani zbozi
v obchodech ma tendence s vé€kem uzivatell klesat. Dle autorky si mnoho uzivatelt produkty
Casto vyhleda online na oficialnich strankach prodejny a poté nasleduje osobni nakup produktt
v kamenné prodejn€. Zaroven dodava, ze mnoho spotiebiteld preferuje navstévu prodejny
a vyzkousSeni si zbozi osobn€, avSak nakup produktt ucini online formou.

Graf 1 nazorné popisuje nejcetné€jsi skupinu 13 % respondentti mezi, které se fadi dotazovani
ve véku 18 az 30 let, jez nejCastéji nakupuji zbozi na internetu. Nasleduji respondenti ve véku
55 let a vice v zastoupeni 12 % dotazovanych, ktefi preferuji nakupy v autorizovanych
prodejnach. Vékova skupina 31 az 45 let preferuje také nakup zbozi prostiednictvim online
nakupu. Zaroven respondenti ve véku 46 let az 55 let v poctu 10 % dotazovanych odpovédéli,
ze uptednostiiuji osobni nakup na pobocce.

Z grafu 1 l1ze vycist, ze respondenti ve véku 18 az 30 let a zaroven vékova kategorie 31 az 45
let preferuje nakup zbozi online pres internet. Oproti tomu veékova kategorie dotazovanych
ve véku 46 let a vice je konzervativné]si a uprednostiiuje osobni nakupy zbozi.
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Graf 1 Kde nejcastéji respondenti nakupuji dle vékového rozmezi
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 240

Jaky postup praktikujete pri svém nakupu obleceni?

U nasledujici otazky méli respondenti odpovidat na nejCastéjsi zptsob jakym si zboZi pofizuji.
Zaroven tento druhy typ otazky pomohl zodpovédét polozeny prvni predpoklad. Z prizkumu
dotaznikového Setieni vypliva, ze az 34 % respondenti si nejrad€ji prohlizi produkty
na internetu, kde zaroven uskutecni i jejich nakup. Naopak 25 % respondenti upfednostiuje
kamenné prodejny a vizualni pohled na zbozi, kde zhodnoti 1 pfipadnou kvalitu materialu.
U odpovédi preference zbozi vidét osobné na prodejné a poté objednat online odpovédelo 21
% respondentul, coz je skoro totozné s opaénym tvrzenim pruzkum trhu zbozi preferuji online,
ale poté nakup na prodejné ziskalo 20 % dotazanych.

V grafu 65 lze spatfit nejpocetné&jsi skupinu 14 % respondenti ve veku 31 az 45 let spolecné
s vékovym rozmezim 18 az 30 let a poctem 13 % respondentu, jez preferuji online formu
nakupu ¢i prizkumu zbozi. Respondenti ve véku 31 az 45 let s oblibou vyhledavaji a nakupuji
zbozi online, ovS§em nebrani se ani osobnim nakuptim v obchodech. U vékové hranice 46 a vice
1ze konstatovat, ze své pravidelné nakupy zbozi uskuteciiuji osobné v kamennych prodejnach.

I zde se nam potvrdilo, ze respondenti ve véku 18 az 45 let upfednostiiuji online nakupy,
které jsou zjejich pohledu pohodInégjsi. StarSi generace se nakuptu online obava mozna
i z davodu placeni nakupt online ¢i na dobirku a pfipadnych nakladt navic za dopravu.



Graf 2 Postup pri ndkupu produktii
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 240

Obleceni (dopliiky), které nejcastéji nakupujete?

Na nasledujici otazku ohledné nejCastéji nakupovaného textilniho zbozi, respondenti

odpovidali vlastnimi slovy a mohli ve svych odpovédich jmenovat az dva konkrétni produkty.

Z grafu 3 lze zpozorovat nejcastéj$i odpoveéd kalhoty s poctem 25 % respondenti. Dal§im
pofizovanym zbozim jsou dle hodnoceni respondentt tricka, ktera pravidelné nakupuje 20 %
dotazanych. Nasledujicim Casto pofizovanym produktem obyvatel v Pfibrami jsou svetry
a mikiny, jez si pofizuje 15 % respondentd. Produkty, které zakaznici dale Casto zminovali jsou

obuv, bundy, kosile a halenky, Saty, kabelky a spodni pradlo.

Webova stranka Foreignpolicyi (2018) uvadi nejCastéji nakupované obleCeni muzd i Zzen.

Na prvnim misté se dle analyzy webu umistily kalhoty vCetn€ dzint, na druhé misto zakaznici
zafadili spodni pradlo, tfeti misto obsadila tricka, poté tenisky a skupinu nejCetnéjSiho

nakupovaného zbozi uzaviraji kosile.
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Graf 3 Nejcasteji nakupované produkty
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 240
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Ukolem nasledujici otazky bylo rozpoznat nejdtlezitéjsi faktory, které maji vliv na zakaznikovo
nakupni rozhodnuti. U této otazky méli respondenti moznost vybéru ze Sesti konkrétnich
odpovedi, ale zaSkrtnout mohli pouze jednu variantu. Odpovédi u této otazky nebyli zcela
tak jednoznacné, nebot kazdy spotiebitel uznava rizné hodnoty a preference. Jednoznaéné
nejpocetnéjsi skupina 35 % respondentd odpovédéli, Zze upfednostiiuji vyrobky v akénich
kampanich. Zaroven vyzkum dotaznikového Setfeni zaznamenal, Ze 21 % respondentim zalezi
na kvaliteé zbozi. Stim také souvisi nasledujici odpoveéd’ 20 % respondenti vybirajicich
si produkt pfedevs§im podle materialu zbozi, z néhoz byl vyrobek zhotoven. Dalsi v potadi
preference ukazateld se vyskytuje znacka s 11% zastoupenim poctu dotazovanych. Zakaznici
sidlici ve mésté Pribram jiz méné uptrednostriuji originalni a jedinecné vyrobky, pouze 9 %
dotazovanych dava prednost individualnimu zbozi. Tento vysledek je porovnatelny s otazkou
¢. 10, ktera zjistuje oblibenost obchodi s obleCenim (dopliiky) u spotiebiteld, ve mésté
Pribram. Ukazatel, ktery mél pouhé 4 % respondentt a fadi se tak mezi zcela nepodstatné
faktory, je styl. Webova stranka Irozhlas (2019) potvrzuje, ze az 60 % modnich doplikt
a obleceni nakupuji zdkaznici ve vyprodejovych akcich.

Tento prizkum vyznacil 3 nejdulezitéjsi faktory, na které by se mél podnik Benetton zaméfit
a témi byly cena, kvalita a material vyrobku. Az na ¢tvrtém misté se umistila znacka, ktera pro
zakazniky neni az tak podstatnym faktorem.

Material, ktery preferujete?

Mezi nejCetnéjsi odpoveédi ohledné materialu, jez dotazovani uptednostiiuji se objevila bavina
s celkovym poctem 59 % respondentti. Jako druhou moznost volili doty¢ni variantu, Ze jim
na volbé materialu nezélezi, pfiCemz souhrn dotazovanych ¢inil 19 %. Nasledujici volbou
materialu byla teplakovina, kterou zvolilo 15 % respondentti. Dzinovinu zvolilo pouhych 5 %
respondentt a imitaci kiize si vybralo pouhé procento dotazovanych. Da se tedy konstatovat,
Ze neoblibeng€j§im materialem je podle uzivatelt bavlina. Veskeré tyto odpoveédi byli uzaviené
a dotazovani méli moznost vybrat si pouze jednu moznou odpoveéd'.
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Luo (2022) ve svém clanku poukazuje na vyuziti bavlny pfedev§im pro vyrobu latek. Autor
jmenuje fadu vyhod, jednou z nich je napf. ze kvalitné€ izoluje a kontroluje vlhkost. Dale také
poskytuje pohodli, je trvanliva a hypoalergenni. Obleceni z baviny vydrzi déle nez syntetické
odévy, nebot vlakno bavlny je pevné, odolné a dobfe se udrzuje, jak dodava autor.

Jak ¢asto nakupujete obleceni (dopliiky)?

Nasledujici otazka dotaznikového Setfeni vypozorovala Cetnost nakupt obleCeni a doplikt
u respondentl. Ctvrtroéni nakup obledeni a doplitké volilo 50 % respondent(. Toto tvrzeni
potvrzuje i webova stranka Irozhlas (2019), ktera popisuje, ze se mnoho obCani vydava
na nakupy obleCeni a obuvi nejméné kazdé tii mésice, ale spise Castéji. Na tento fakt poukazuje
dotaznikové Setfeni, jelikoz jako dalsi variantu dotazovani volili mési¢ni frekvenci nakupt
v poctu 35 % respondentt. Prekvapujici je 9 % odpovédi respondentt, jez chodi nakupovat
obleceni kazdy tyden. Oproti tomu 5 % respondentti nakupuje v prodejnach s obleCenim jednou
za pul roku a 2 % respondentti dokonce jednou za rok.

Na zakladé pruzkumu lze zpozorovat, Ze respondenti nejcastéji uskutecnuji své nakupy jednou
z ¢tvrt roku. Mozna by spolecnost Benetton mohla zvolit taktiku ¢tvrtro¢nich vyprodeja
¢i specialnich akci, aby do svého podniku nalakala vétsi pocet zakaznikd.

Jak velky finan¢ni obnos vynalozite na jeden Vas nakup obleceni (dopliku)?

Nejvyssi financni ¢astkou v rozmezi od 1 000 K¢ do 2 000 K¢ patrnou z grafu 4 utraci zarovein
prumeérn€ nejvetsi pocet 48 % respondentd. Nasledujici sumu v rozmezi 2 000 az 3 000 K¢ vyda
na svij jeden nakup 30 % dotazovanych. Pouhych 13 % respondentd, z grafu 4 se da
konstatovat, ze se jedna o studenty ve véku od 18 do 30 let, utrati za nakup produkti pouhych
1 000 K¢. Zarover jen 10 % respondentt je ochotnych dat za nakup obleceni (doplikl) sumu
prevysujici 3 000 K¢&. Dale z grafu 4 je patrné, ze nejvétsi sumu za nakup obleceni a doplika
utraci respondenti ve véku 31 az 45 let, ale také respondenti ve véku 55 let a vice.

Webové stranky Irozhlas (2019) poukazuji na nartstajici primérnou ¢astku ve vysi 20 000 K¢
ro¢né, kterou vynalozi spotiebitel za nakup obleCeni a dopliiki. Dopliiuje, ze v roce 2016 tato

ro¢ni suma ¢inila pouhych 5 000 K¢ a tento narust pfirovnava predev§im k pfesunu online
nakupl obleCeni pfes internet.

Graf 4 Castka vynalozend na jeden ndkup

18% 16%
16% 15%
14% 13%
12%
10% 9% 9%
8% 8%
8% : : 6%
6%
4% 4%

4% 3% 3%

2% 1% 1% 1% 1%

0%

Méné nez 1 000 K¢ 1000 K¢ az 2 000 K¢ 2 000 K¢ az 3 000 K¢ 3 000 K¢ a vice
18 az 30 let 31 az45 let 46 az 55 let 55 avic let

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 240
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Jaky je Vas osobni nazor na tvrzeni: ,,Vyssi cena = vyssi kvalita.*

Respondenti u tohoto rceni zvolili jako nejCastéjsi moznost, ze zalezi na vicero faktorech
ve vy$i 34 % dotazovanych, které toto tvrzeni potvrzuji nebo naopak vyvraceji. Tento nazor lze
také odvodit z pfedchozich odpovédi naptf. podle materidlu, jez spotrebitelé preferuji.
Respondentd, ktefi se k tomuto vyroku spise priklanéji je 23 % dotazovanych. Zajimavé je,
Ze se zcela ztotoziiuje s timto vyrokem 21 % respondenti. Naopak 16 % dotazovanych s timto
réenim zcela nesouhlasi a zaroven 6 % dotazovanych také nesouhlasi a priklani se k varianté,
Ze to tak neni.

Autor ¢lanku Scott (2019) pfichézi se zajimavym tvrzenim, ze logicky by pro zakaznika méla
vyS$$i cena predstavovat vyssi kvalitu produktu a dlouhotrvajici funkénost. Autor ovSem vyvraci
toto tvrzeni a dodéava, ze za vysokou cenou znackového produktu stoji predevsim znacka,
za kterou jsou spotrebitelé ochotni utratit 1 vétsi sumu svych penéz.

Ktery z uvedenych propagacnich poutacu, je pro Vas nejprijatelnéjsi?

Respondenti v dotaznikovém Setfeni vyhodnotili jako nejvlivnéj§i komunikacni poutac
televizni reklamy, pro které hlasovalo 45 % dotazovanych. Velmi vlivnym médiem jsou podle
pruzkumu také internetové reklamy s poctem 31 % hlast respondentt. Pfili§ odpovédi neziskala
reklama v radiu pouhych 15 % respondentii a ani novinova reklama, kde pro tuto volbu
hlasovalo pouhych 9 % respondenti. Na zaklad€ této otazky bylo mozné posoudit druhy
predpoklad.

Na grafu 5 Ize vidét nejvyssi podil televizni reklamy, jez sleduje 17 % respondenti ve 31 az 45
let, ktery je zarovern totozny s internetovou reklamou respondentd ve véku 18 az 30 let kde
je pocet 17 % dotazovanych. Upoutavajicim médiem pro generaci 55 let a vice je predevsim
televizor 8 % dotazovanych a poté jsou to noviny, letdky, magaziny a Casopisy 5 %
dotazovanych. Mladsi generace ve véku od 18 do 30 let po internetové reklamé preferuje
televizni reklamy s poctem 10 % respondenti a poté radiové reklamy 5 % dotazovanych.
Posledni generace respondentt od 46 let do 55 let také akceptuje televizni reklamy na prvnim
misté a to presnych 11 % respondentt.

Z grafu 5 vypliva preferencni zastoupeni televiznich reklam predevsim u vékové kategorie
31 az 55 let. Zaroven si lze vSimnout internetového zastoupeni reklam u celkové mladsi
populace obyvatel ve véku od 18 do 45 let.

Graf 5 Preference reklamnich poutacu
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 240
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Jmenujte obchod s oblecenim (dopliiky), ve kterém nejcastéji nakupujete?

V celkovém hodnoceni nejcetnéjSich nakupnich moznosti ve mésté Piibram uvadi Graf 6 na
prvnim misté prodejnu UCB s poctem 24 % hlasti od respondentd. Dalsi navstévovany obchod
s obleCenim a dopliiky je podle 21 % respondenti obchod Fashion Time. Nasledujicim
oblibenym obchodem je Timeout Piibram s poctem 18 % hlasti od dotazovanych. Oblibenosti
mezi verejnosti se tési také Sportisimo s celkovou volbou 16 % dotazovanych. Na poslednich
mistech se umistili obchody New Yorker, Tesco F&F a Takko Fashion.

Taktéz majitelka podniku Benetton vnimé ve svém rozhovoru jako nejvétsi konkurenty praveé
prvni tfi jmenované obchody.

Graf 6 Kde nejcasteji v Pribrami respondenti nakupuji
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 240

Nakupujete (nakupoval(a) jste) nékdy v obchodé Benetton Pribram?

Respondenti odpovédeéli na tuto otdzku vybérem jedné mozné odpovédi. Moznosti odpoveédi
byli bud’ ano nakupoval(a) jsem jiz v obchodé ¢i ne nenakupoval(a) jsem v obchodé Benetton.
Jelikoz dotaznikové Setfeni probihalo jak v pobo¢ce obchodu Benetton v Piibrami, ale zaroven
i oslovenim vétSiho mnozstvi respondenti mimo obchod, vysledky dopadly zajimavé.
Ve vysledku 54 % dotazovanych odpovédélo, ze obchod Benetton dosud nenavstivili. Oproti
tomu 46 % respondentti odpovédé€lo, Ze obchod navstivili a uskutecnili i nakup zbozi.

Graf 7 znazorfiuje nejcetnéjsi skupinu 21 % dotazovanych mladistvych respondentti ve véku
od 18 do 30 let, ktera v obchodé¢ jiz nakupovala. Respondenti ve véku od 31 az 45 let odpovédéli
v poctu 15 % respondentti, ze také obchod Benetton jiz navstivili. Respondenti ve véku
od 46 let az 55 let jez podnik navstivili bylo 6 % dotazovanych. Zarover respondenti ve véku
55 let a vice odpoveédéli, ze také obchod Benetton jiz nékdy navstivili v poctu 4 %
dotazovanych. Oproti tomu nejpocetnéjsi skupina 19 % respondentt, ktefi podnik Benetton
nenavstivili je vékova kategorie 31 az 45 let. Veskeré 3 zbyvajici kategorie maji téméf obdobny
pocet respondentt, jak 1ze vidét na grafu 7.
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Graf 7 Navstévnost respondentii v obchodé Benetton Pribram
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 240

Pokud jste odpovédél(a) v predchozi otazce NE, z jakého duvodu jste nikdy
nenakupoval (nenavstivil) obchod Benetton v Pribrami?

U této otazky byli vyzvani k uptesnéni odpovédi ti respondenti, ktefi v predchozi otazce zvolili
negativni odpovéd’. Tato otazka umoznila respondentim otevienou moznost k jejich osobnimu
vyjadfeni a nasledné analyze z jakého divodu nikdy obchod Benetton v Pfibrami nenavstivili.
Nejcetnéjsi vyskytujici se odpovédi 27 % respondentti bylo, Ze u obchodu hodnoti chybéjici
propagacni reklamu a Spatnou informovanost obyvatel Piibrami o podniku. Na zéklad¢ této
odpovédi od respondenti bylo mozné posoudit tieti predpoklad. Nasledujici skupina 23 %
respondenti hodnoti zbozi v obchodé Benetton jako nakladné. U nasledné vyskytujici
se odpovedi 20 % dotazovanych zaznéla §patna dostupnost obchodu. Dalo by se konstatovat,
ze o tomto problému hovotila v rozhovoru také majitelka pobocky Benetton, ktera si je védoma,
ze sidlo pobocky neni zcela ve vyhovujici lokalité pro zadkazniky. AvSak toto prodejni misto
odivodiiuje predevsim niz§imi naklady ohledné najemni plochy prodejny, ktera sidli
v soukromém vlastnictvi majitelky. Jako dal§i nedostatek hodnoti 18 % dotazovanych maly
vybér zbozi a 11 % respondent odpovédélo, Ze se jim znatka UCB nelibi.

Doporucujete znacku Benetton Pribram jako vhodného prodejce obleceni (doplikii)?

U této otazky méli respondenti znovu na vybeér z uzavienych moznosti odpovédi a vybéru ano,
doporuCuji obchod Benetton Pfibram jako vhodného prodejce ¢i ne, nedoporucuji.
Také v tomto piipadé je nutné podotknout, ze dotaznikové Setfeni probihalo vyplnénim
dotazniku jak na pobocce prodejny, tak 1 mezi Sirokou vefejnosti. Obchod Benetton doporucilo
jako vhodného prodejce zbozi (dopliikti) 69 % dotazovanych. Oproti tomu 31 % dotazovanych
by Benetton jako pfihodného prodejce nedoporucilo.

Prehled odpovédi dle vékového rozmezi zobrazuje Graf 8. Respondentt ve véku 18 az 30 let,
jez obchod doporucuji bylo 17 % dotazovanych, oproti tomu 11 % respondenti totozného véku
odpovédéli, ze obchod Benetton nedoporucuji. Velice piekvapivy je rozdil respondenti ve véku
31 az 45 let, ktefi obchod doporucuji je 25 % dotazovanych a pouze 6 % dotazovani by podnik
nedoporucili. Dalo by se fici, ze podnik Benetton v sou¢asné dobé& ptimo cili na tuto vé€kovou
hranici ob¢ani meésta Pribram, nebot z rozhovoru s majitelkou vypliva, Ze prodejna nabizi
produkty pro muze, zeny a déti, cili tedy na rodiny. Nasledujici skupina respondentd ve véku
46 az 55 let také ve vyzkumu obchod 22 % dotazovanych doporucuje a pouze 6 % dotazovany
téhoz vékového rozmezi ne. V této vékové kategorii doporucujicich respondenti by se dalo
hovorit o ekonomické stabilit€é a mozném vysSim vydélku, ktery mohou na svij nakup
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vynalozit, na coz poukazuje také webova stranka Eprehledy (2017). Z tabulky uvedené na webu
lze vycist, ze primérna mzda s rostoucim vékem pomalu nariista. Tento narast je zpusobeny
pfedevSim dosazenym vzdélanim u jednotlivych obyvatel, ale také =ziskanou praxi
a zkuSenostmi. Oproti tomu vékova hranice 55 a vice let je pomérn€ vyrovnana s poctem 6 %
respondentq, ktefi podnik doporucuji a 8 % respondentd, jez ne.

Graf 8 Doporuceni prodejce Benetton Pribram
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2022), n = 108

Pokud jste odpovédél(a) v predchozi otazce NE, z jakého diuvodu obchod Benetton
Pribram nedoporucujete?

Na tuto otazku odpovidali v dotaznikovém Setfeni respondenti, ktefi v predchozi otazce
odpovédéli, ze by obchod Benetton jako vhodného prodejce zbozi (doplikt) nedoporucili.
Dotazovani méli znovu moznost volného komentare, jehoz pomoci mohli vyjadfit svij nazor,
jaké shledavaji nedostatky na pobocce Benettonu v Pribrami. Z celkového poctu 31 %
nespokojenych respondentt, se jako nejCastéj$i odpovéd vyskytovala postradajici e-shop
na webovych strankach u 45 % respondentti. Nasledujicich 27 % respondentt hodnotilo podnik
malym vybérem zbozi. Vysoké ceny novych vyrobki volilo 18 % respondenti a objevila
se 1 odpoveéd chybegjiciho vérnostniho programu pro zékazniky u 9 % dotazovanych.

Co se Vam jako prvni vybavi, kdyz se rekne Benetton?

Nasledujici otazka méla u respondentti vyvolat zamysleni se nad znackou Bentton. U této
oteviené otazky lze vidét Graf 9 , u kterého se nejvice opakujici odpovedi zastoupené 28 %
dotazovanych, ktefi si jako prvni pojem, kdyz se fekne Benetton, vybavi kvalitu. To je také
jednim z hlavnich ukazatel( jejich zbozi na co Benettongroup (2022) u svych zakaznikl cili.
Dalsim neocekavanym zjisténim, je stavajici shodna Cetna odpoveéd’ 28 % respondentq, ktera
si se znackou spojuje kampané proti rasismu. Dalo by se fici, ze vyskyt této odpovedi
je zapficinén vice nez polovinou respondenti odpovidajicich na otazky starSich 40 Ilet.
Benettongroup (2022) uvadi ve své nedavné historii prave tyto Sokujici reklamy proti rasismu,
proti smrtelnym nemocem, proti hladomoru apod., které se v devadesatych letech vysilali
v televiznich reklaméch a této generaci se uchovali v jejich myslich. V pofadi tfeti nejpocetné;si
odpoveéd’ zastoupena 25 % respondentt se vyskytovalo barevné obleCeni. Fivmagazine (2019)
zminuje, ze specialitou spoleCnosti je pravé nabidka produktd skladajici se v minimalné
patnacti odlisn€ ruznych tonech barevnosti. Mnoho respondentii si vybavilo s obchodem
Benetton také jejich zelené logo, konkrétné 19 % dotazovanych. Na tento fakt poukazuje
v rozhovoru majitelka pobocky Benetton v Pfibrami, jez hovoii o nezbytném vybaveni
pobocky, bez kterého by podnik nemohl fungovat.
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Graf 9 Jak respondenti vidi znacku Benetton
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Ke kterému vyroku se, v ramci nakupu zbozi v Benettonu Pribram, spise priklonite?

U této otazky méli respondenti moznost vybéru ze tfech uzavienych variant, pfiCemz méli
vybrat pouze jednu moznou odpoveéd’, se kterou se nejvice ztotoziuji. Respondenti hodnotici
pobocku Benettonu v Piibrami jako cenové béznou bylo 51 % dotazovanych. Webova stranka
Prumerneplaty (2022) stanovila primérnou mzdu ve meésté Pfibram ve vysi 30 549 K¢. Zaroven
majitelka v rozhovoru podotyka, ze svym zakaznikim poskytuji 3x az 4x do mésice akcni
zbozi. Nicméné v pruzkumu se vyskytlo i 44 % respondentt, ktefi hodnoti nakupy v Benettonu
jako nakladné. Tato negativni skuteCnost mize u nékterych respondenti vyvolavat obavy
predevsim z narGstajicich cen zbozi, jak sama majitelka v rozhovoru zminuje, také pobocka
Benettonu v Pfibrami musela zvysit ceny svych produkti o 25 % kvili probihajici valecné
situaci na Ukrajin€ a s ni spojenymi zvySenymi naklady na energie a dopravu. Respondenti méli
na vybér jesté jednu variantu, ke které se mohli pfiklonit v ramci znacky Benetton a to vyrok,
ze je lacind, tuto moznost zvolilo 6 % dotazovanych.

Pobocka Benettonu v Pribrami, dle Vaseho nazoru nabizi velky ¢i maly sortiment zbozi?
Sortiment, ktery pobocka Benettonu v Piibrami nabizi svym zakaznikim, hodnoti 64 %
respondentt jako nevyhovujici, z divodu malého mnozstvi vybéru zbozi a dopliiki. Webové
stranky Benettonpribram (2022) neposkytuji svym zakaznikim veskeré dostupné produkty
v online podobg, jez jsou k dostani na prodejné, na coz upozornila v rozhovoru sama majitelka
pobocky Benetton. Zaroven dodava, ze konkurencni prodejna Sportisimo poskytuje svym
zakaznikim rozlehlejsi prostory, do kterych se samoziejmé vejde i vétsi pocet kusi obleceni.
V analyze odpovédélo také 36 % respondenti kladn€. Jejich minéni o sortimentu zbozi
na pobocce je velky a dostacujici.
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Napada Vais, na ¢em by mél (mohl) obchod Benetton Pribram zapracovat

U nasledujici polozené otazky méli respondenti na vybér pouze jednu moznou odpovéd,
zda by obchodu Benetton doporucili néjaké renovace, na kterych by mohl do budoucna
zapracovat. Z grafu 10 lze vy¢ist, Ze az 30 % respondenti by pobocce Benetton doporucilo
ziidit e-shop. Autor Kovanda (2022) ve svém clanku poukazuje, ze pravé béhem pandemie
vzrostl nakup zbozi online na neuvéfitelnych 84 % oproti roku 2016 kdy tuto variantu
preferovalo pouhych 57 % ob&ant. Kovanda (2022) zaroveii dodava, ze se Ceska republika
umistila na patém misté v ramci Evropské unie, kde ob¢ané uskuteciiuji své online nakupy
nejvice.

Nasledujicim doporucenim pro obchod Benetton patrnym z grafu 10 je lepSi propagace
pobocky, coz si mysli 20 % respondenti. Webovy portal Pribram (2022) nabizi moznost
zviditelnit se na jejich oficialnich webovych strankach. Jelikoz se dle webu jedna o nejctenéjsi
webové stranky v Pribrami a pfilehlém okoli, garantuji podle vybéru sluzby az 40 000
zobrazeni za den.

Jako dalsi, velmi Casto se vyskytujici odpoved’, bylo vytvoreni vérnostniho programu pro své
zakazniky, které se v Setfeni objevilo u 18 % dotazovanych. Zakaznici by jisté uvitali klubovy
program, ktery by jim poskytl fadu vyhod napf. ve formé odmén ¢i v€asnych informaci
o probihajicich slevovych akcich a pfipravovanych kampanich.

Potésujici je také zprava, ze 16 % respondent je spokojenych a nic by u svého obchodu
Benetton neménili.

Zaroveni 10 % respondenti by z pobocky Benetton vytvofilo pouze outletovou prodejnu,
ve které by byli trvajici ak¢ni ceny, jak uvadi Peskova (2018) na ve svém ¢lanku na webu.
Autorka popisuje outletové prodejny jako zbozi nizsi kvality, kazové, ale také vytrazené
a spadajici do dfivéjsich kolekci.

Posledni skupinou respondentt, ktefi by si u pobocky Benetton do budoucna prali zménu
oteviraci doby je 6 % dotazovanych. Z rozhovoru s majitelkou je znatelna chaoticka oteviraci
doba pobocky Benetton v Pribrami, kterou by bylo vhodné, pro prehlednéjsi orientaci
a zapamatovani, sjednotit.

Graf 10 Doporucent od respondentii pro obchod Benetton v Pribrami
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3.7 Shrnuti vysledka a doporuceni

K vypracovani praktické casti diplomové prace slouzili ziskané a vychazejici informace
z teoretické Casti. Jejich prostfednictvim bylo v praci analyzovano marketingové prostredi
ptibramské pobocky Benetton a na zakladé ziskanych predpokladt a odpoveédi od respondenti
v dotaznikovém Setfeni budou spolecnosti Benetton navrzena piipadna doporuceni, na kterych
by podnik Benettonu mé¢l do budoucna zapracovat.

Shrnuti praktické ¢asti

Vychozi marketingovou analyzou v praktické casti bylo pouziti marketingového mixu
ve spoleCnosti Benetton. Toto posouzeni probihalo jak zpohledu spolecnosti za pouziti
4P analyzy, tak 1 za pouziti zpohledu zakaznika, v podob&é mixu 4C. Tato analyza
charakterizovala portfolio vyrobkul, jez podnik nabizi svym zakaznikim a specifikovala
jednotlivé znaky obou zkoumanych analyz.

Spolecnost Benetton nabizi svym zakazniktim znackové kvalitni a pohodlné produkty obleceni
vyrobené pievazné z viny, baviny a Inu. Vyroba spolecnosti Benetton se zamétuje na mnoho
Cetnost barevnych kombinaci jednotlivych vyrobkd, jejichz vyrobni proces se snazi co nejméné
zatézovat zivotni prostfedi a vyrabi produkty, jez jsou zvice jak 80 % recyklovatelné
a udrzitelné.

Charakteristika cen u jednotlivych produkti znaCky Benetton se nasledné odviji od kvality,
pracnosti a pouziti materialu, ktery byl na vyrobek pouzit. V cenovych nakladech pro zakaznika
se mohou odrazit také ptipadné poplatky za dopravu a balici material. Jednotlivé produkty jsou
jiz nabizeny v riznych cenovych kategoriich rozfazenych podle mdodnich kampani, akénich
produktt a dopliikového prodeje.

Obchod Benetton ma v Ceské republice zastoupeni na tfinacti prodejnich mistech, piicemz
jednim z nich je rozebirana pobocka ve meésté Piibram. Tento obchod je soucasti soukromé
nemovitosti majitelky fran§izové prodejny situované v Dlouhé ulici mésta Piibram a celkové
vyméie prodejny o 80 m?. Veskeré vybaveni pobocky podléha ptisnym pravidlim korporace
Benetton, jez si zaklada na stejné profilové casti veSkerych svych prodejen.

Znacka Benetton se do podvédomi vefejnosti dostala predevsim reklamnimi kampanémi
charakterizujici spoleCenska tabu v podobé politickych, rasovych, obcanskych, geologickych
a dalSich vlivi wvysilajicich pomoci televiznich pfijimaca prevazné v devadesatych letech
minulého stoleti. Zaroven podnik vydava online 1 tisténou verzi magazinu ,,Colors®. Pfibramska
pobocka na své puisobeni upozoriiuje v prvni fadé aktivitou na socialni siti Facebook a dale také
prostfednictvim socialni sit€ Instagram.

Komunikaci byla nésledné¢ vénovana samostatna kapitola diplomové prace zabyvajici
se samostatnym komunikacnim mixem spoleCnosti Benetton. Na zakladé zkoumani
z oficialnich webovych stranek spole¢nosti Benetton bylo zjisténo, ze spolecnost komunikuje
se svymi zakazniky fotografickymi kampanémi na vyskytujicich se vefejné dostupnych mistech
a zaroven propagacnimi reklamnimi kampanémi charakterizujici spolecenska tabu.

Z oficialnich informaci znaCky Benetton vypliva, ze nejpouzivanéj§im propaga¢nim
zprosttedkovatelem, které spoleCnost vyuziva jsou socialni sité, konkrétné Facebook,
Instagram, Pinterest a YouTube. Spolecn¢ s touto propagaci vyuziva spolecnost také zasilani
newsletter pomoci e-mailové komunikace. Vyuziti socialnich siti potvrzuje také majitelka
pobocky v Pfibrami. Dalsim vyhledavanym médiem je dle oficialnich stranek spole¢nosti jejich
e-shop, kde si maji zakaznici moznost objednat veskeré zbozi z jejich aktudlniho portfolia.
Ptibramska pobocka Benettonu disponuje také oficialnimi webovymi strankami, avSak zde
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muze zakaznik prohlédnout pouze omezeny pocet zbozi, ktery si bohuzel ze stranek neobjedna,
nebot’ fransiza Benettonu v Piibrami neprovozuje internetovy prode;j.

Na zaklad¢ ziskanych informaci od spole¢nosti Benetton lze spatfit, Ze portfolio svych vyrobku
soustfedi znaCka na muze, zeny 1 déti. Zaroven priznava, ze nejvyssi odbyt zbozi maji damské
kolekce zacilené na vekovou kategorii od 15 do 65 let. Na zakladé rozhovoru s majitelkou
ptibramské pobocky bylo zjisténo, Ze 1 zde se obchod soustiedi spiSe na damské zbozi, nicméné
veékové rozmezi u této klientely zakazniki vnima spise ve véku 45 let a vice.

Nasledujici dilci casti diplomové prace byla analyza konkurence v prostiedi mésta Piibram.
V této Casti byli blize analyzovany jednotlivy konkurenti Fashion Time, Timeout a Sportisimo.
U kazdého z nich bylo vyuzito maximalnich moznych informaci.

Spolecnost Fashion Time ma své portfolio vyrobki zaméfené na italskou modu, obdobné jako
spolecnost Benetton. Zaroven se nachazi v nejkratsi vzdalenosti od pobocky Benetton. Pravé
z téchto divodi obchod Fashion Time, majitelka pobocky Benetton, oznacila jako svého
nejveétsiho konkurenta. Jako druhy jmenuje majitelka Benettonu podnik Timeout, jez je také
umistén v blizké lokalit¢ pobocky Benetton. Podnik Timeout nabizi svym zakaznikim
jiz odli$né formalni odévy od bé&znych az po sportovni produkty. Nicméné podnik Timeout
poskytuje svym zakaznikim moznost kvalitnich webovych stranek s moznosti objednani zbozi
ptes e-shop, coz zaroven majitelka Benettonu oznacila jako velkou vyhodu oproti jejich
obchodu. Poslednim konkurenénim rivalem spolecnosti Benetton je, dle slov majitelky
prodejna Sportisimo. Veskeré zbozi v obchodé Sportisimo spada do sportovniho portfolia, tudiz
sortiment, oproti poboc¢ce Benettonu, je zcela odlisny. Nejen, Ze prodejna Sportisima disponuje
kvalitnimi webovymi strankami a e-shopovym prodejem zbozi, majitelka zaroven hodnoti jako
velkou pfednost prodejny jeji aktualni rozlohu a moznost bezplatného parkovani pred samotnou
prodejnou.

Na konkuren¢ni prostredi plynule v praktické Casti navazuje charakteristika makroprostredi,
ve kterém bylo vyuzito PEST analyzy. V prvni fadé se PEST analyza zaméfila na legislativni
a politické faktory, jez poukazuji na pfipravované zruseni elektronické evidence trzeb, které by
mélo probéhnout zacatkem roku 2023. Zavedeni této evidence mélo sledovat jednotlivé
transakce u jednotlivych obchodniki, avsak na sledovanou firmu nema tento jev zadné dopady.
Nasledujicim pifinosem pro prodejnu by mélo byt stanoveni maximalnich cen za dodavky
elektfiny a plynu, na které v rozhovoru poukazuje sama majitelka pobocky. Hovoti o tom,
ze se probihajici krizové situace obavala predev§$im zdavodi zdrazovani produktt
¢i pripadného propousténi zaméstnankyn. Zaroveri ma majitelka strach z rozsifeni viru
Covidu-19, jez suzovalo celou Zemi v uplynulych letech, nebot znovu uzavieni prodejny
by mohlo mit na podnik fatalni nasledky.

S legislativnimi a politickymi faktory souvisi 1 faktory ekonomické, jez majitelka podniku
Benetton pfirovnava predevs§im k navysSeni cen vyrobkid o 25 %. Tento markantni narist ma
za nasledek predevsim valecna situace na Ukrajiné, nebot’ veskeré zdrazovani cen energii,
pohonnych hmot, dopravy, vysoké procento inflace apod. se podepisuji na veskeré sluzby
a produkty na celém tzemi CR.

U socialnich faktord meésta Pfibram by se dalo konstatovat, ze zde schazi jiné znaCkové
prodejny, které by podniku Benetton byli rovnou konkurenci. Nicméné svou polohou ma meésto
Pribram velice dostupnou moznost dostat se do hlavniho mésta Prahy, kde jsou pro zakazniky
mnohem vétsi nakupni moznosti. Spole¢né s timto faktorem je také velka pravdépodobnost
natlaku mistnich zaméstnanci na své zaméstnavatele s pfipadnym navySovanim
a dorovnavanim mezd vici volnym pracovnim mistim v hlavnim mésté.
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Technologie prodeje znacky Benetton spociva predev§$im v osobnim nakupu produktd
na pobocce. Spolecnost vyuziva webové stranky spise okrajove. Zarovei je pobocka Benettonu
aktivni na socialnich sitich. Jelikoz se objekt rozklada v soukromém vlastnictvi majitelky, bylo
by vhodné vyuzit technicka zhodnoceni budovy a zvazit moznost instalace solarnich panela
nebo ohfev mistnosti za pomoci tepelného Cerpadla.

Na zakladé rozhovoru s majitelkou pobocky Benetton v Pribrami, také vefejné dostupnych
internetovych zdroju a ziskanych odpovédi od respondent, byla v praktické ¢asti diplomové
prace zpracovana SWOT analyza spoleCnosti Benetton. Jednotlivé Casti analyzy provazi silné
a slabé stranky spolecnosti, jeji potencialni pfilezitosti a mozné hrozby.

Jako silnou stranku pobocky Benetton lze jmenovat nabizené mnozstvi produkti pro celou
rodinu s mnohocetnymi barevnymi kombinacemi. Zaroverti jsou veskeré produkty Setrné vici
zivotnimu prostredi, kvalitni a udrzitelné. Vyhodou v souCasné ekonomické situaci je,
ze se prostory obchodu nachazeji v soukromém vlastnictvi a podnik tak nemusi fesit polozku
ptipadného namu prodejni plochy. Podminkou dobie fungujictho podniku, je kvalitni
a piivetivy personal, jez praveé podnik Benetton zaméstnava.

Dominantnim zjisténim slabych stranek je umisténi prodejny mimo hlavni ndkupni zéonu a s nim
1 souvisejici zcela chybé&jici propagacéni sit’. Veskera propagace prodejny je smefovana pouze
na socialni sit€. Podnik, tak zcela opomina i na jiné typy reklamy, jez by pobocku vice
zviditelnili. Pfibramsky podnik Benetton ma zcela nefunkéni webové stranky, které mu mezi
vefejnosti kazi dobré jméno spoleCnosti. Zaroven podnik upozoriiuje na postradajici parkovaci
stani z divodt chybéjici volné moznosti kapacity. Poslednim slabym mistem podniku Benetton
je nepiehledna oteviraci a zaviraci doba, jeZ neni v ramci pracovnich dnii a nasledného vikendu
sjednocena.

Ptilezitosti podniku Benetton jsou v prvni fadé chybéjici konkurencéni znackové prodejny
nabizejici kvalitni produkty. Zaroven se mezi vetejnosti vice zviditelnit a zacilit na mladsi
generaci. Zviditelnéni by mohlo probéhnout na zakladé usporadani modni prehlidky produkta,
jez pobocka nabizi pro muze, zeny i déti, veskerého vékového rozmezi. Nebo piipadné umistit
svou reklamu na obyvateli Pfibrami nav§tévovany portal Pribram.cz. Do povédomi vefejnosti,
meésta Pribram, by se pobocka mohla dostat také propagaci reklamy na nebo uvnitt verejné
mestské dopravy. Umisténi reklamnich tabuli ¢i plakatd v hlavni nakupni zoné meésta Piibram,
by zajisté povédomi o Benettonu u vefejnosti také zlepsilo. Nejlep§im feSeni by vSak pro
pobocku predstavovalo prestéhovani prodejny na hlavni nakupni zonu ¢i ptipadné pronajmuti
prostoru v obchodnich centrech v Piibrami, jez maji i dostatek svych parkovacich mist pro
zakazniky. Velkym pokrokem nejen pro samotnou pobocku, ale i pro lepsi orientaci zakaznika
by bylo upraveni a pravidelné aktualizovani webovych stranek a ziizeni e-shopu. Zakaznici
by jisté uvitali i vytvoreni klubového programu, kam by jim pravidelné chodili novinky,
upozornéni na akéni zbozi a probihajici kampané a ptipadné slevové poukazky.

PocateCni nejvétsi hrozbou podniku byly prvotni naklady spojené s celkovym vybavenim
prostoru pobocky a naslednym zaskladnénim zbozi. Zaroven se boji aktualni probihajici
ekonomické situace, ktera velmi rychle navySuje ceny za elektfinu, vodu, plyn a vytapéni. S tim
souvisejici 1 mozné finan¢ni Setfeni obyvatel a pfipadna preference levnéjsiho, neznackového
zbozi. Otazkou hrozeb je i1 stidle probihajici pandemie, ktera v soucasné situaci neni zcela
tak zadvazna, ovSem vyskyt tohoto viru se mize zmeénit kazdym dnem. V takovém pripadé
by to na podnik Benetton mohlo mit fatalni nasledky. Pfipadnou hrozbou, jez by mohla podnik
Benetton ohrozit je jina znackova prodejna s cenove dostupnéj§im zbozim a dobrym pfistupem.
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Doporuceni pro podnik Benetton
Po zhodnoceni vysledkd vyplivajicich z dotaznikového Setfeni navazuje odpoveéd a shrnuti
u stanovenych jednotlivych predpoklada.

1) Nakupuji zakaznici radéji v kamennych prodejnach ¢i na e-shopech.

Celkovy pocet sestavajici ze vzorku 240 respondenti odpovidal na otazku ohledné preference
online nakupu ¢i osobniho zakoupeni zbozi na prodejné. Odpoveéd s nejvysSim poctem
respondenti 38 % dotazanych, tj. 90 respondentd, ziskala moZnost autorizované prodejny.
V poradi druhou nejCastéji uvadénou odpovédi byla moznost internetového nakupu
u zprostiedkovatel (napf. u About You nebo Zalanda) kde pocet dosahl 28 % respondentu,
t]. 66 dotazanych. Na tfeti pozici se umistil internetovy e-shop obchodu s 19 % dotazovanych,
tj. 45 respondentd. Jako posledni se ve vybéru umistila outletova prodejna s 16 % dotazova-
nych, tedy 39 respondenty.

Pro shrnuti prvniho predpokladu Ize hovofit o preferencich nakupi spotiebitelt online pres
webové stranky, a to z divodu obsazeni druhé a tieti pozice v poradi. OvSem nelze podotknout,
ze velky zastup zakaznikd uskuteCfiuje své nakupy stale osobné v kamennych prodejnach.
Zaroveni se u tohoto zjisténim da hovorit o preferencich online nakupa pfevazné€ u obyvatel
ve veéku od 18 let do 45 let. Starsi generace spotiebitelti ve veéku 46 let a vice dava prednost
osobnim nakuptm.

U spole¢nosti Benetton je spravné feSeni zameéteni a zacileni na mladsi generaci respondentu,
avSak podnik nesmi zapominat ani na své stavajici klienty, jez hodnoti pravé ve vékové hranici
45 let a vice. Zaroven by mél pro ziskani mladsi generace vyuzit prilezitosti ze SWOT analyzy
a zaktualizovat, zmodernizovat, a pfedev§im udrzovat své aktualni webové stranky, nebot’ jak
vypliva z predpokladu, mladsi generace soustfedi svou pozornost pievazné na online nakupy
a prohlidku zbozi.

2) Jaky propagacni poutac nejvice ovliviiuje nakupni rozhodnuti spotrebitele.

V nasledujicim predpokladu se pocet respondenti sestaval také ze vzorku 240 dotazovanych,
u kterych dotaznik zjistoval jejich preference ohledné reklamnich poutaci, jejich oblibenosti,
a predevSim ovlivnéni jejich rozhodovani. Nejvlivnéj§im reklamnim poutaCem jsou
dle respondentt reklamy v televizorech, u kterych svou odpoveéd uvedlo 45 % dotazovanych,
tedy 109 respondentd. V poradi druhym nejvlivnéj§im médiem, které ovliviiuje rozhodovani
spotiebiteld jsou internetové reklamy, u kterych zvolilo svou odpovéd 31 % dotazovanych,
tj. 74 respondentd. Respondenti nejsou az pfili§ ovliviiovany reklamou v radiich, kterou uvedlo
15 % respondentt, tj. 36 dotazovanych. Na poslednim misté se vyskytla reklama novinova,
jez volilo pouhych 9 % respondentd, tj. 21 dotazovanych.

Tento zjistény prizkum odpovida na druhy stanoveny piedpoklad, u kterého lze zhodnotit,
ze televizni vysilani sleduje Cas od Casu kazdy spottebitel. Proto je vliv této propagace
u respondentd nejvlivnéjsi, protoze s nim pfichazeji do kontaktu denné. Nejzastoupenéjsi
veékova kategorie, preferujici televizni reklamy byla ve véku 31 let az 55 let. Na druhém misté
se umistila internetova reklama, kterou zvolili respondenti ve véku 18 az 45 let.

Lze tedy zhodnotit, Ze se znovu ukazalo, ze kategorie respondenti ve véku 18 let az 45 let
se Castéji setka s online reklamou, napf. pfi prozkoumavani socialnich siti. Podnik Benetton
by tedy mél zapracovat na své propagaci formou reklamy. Pokud ne televizni, ktera je pomérné
financné nakladna, tak internetové. Timto krokem by zaroven cilila i na mladsi generace
zakaznika, které spoleCnosti v soucasné dob¢€ upiednostiiuje a snazi se ziskat jejich pozornost.
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3) Spotrebitelé ve mésté Pribram o prodejné Benetton maji/nemaji dostatek informaci.
Posledni predpoklad se sestaval zpoctu 132 respondentt, ktefi odpovédéli, negativné
na otazku, zda jiz respondenti nékdy navstivili podnik Benetton. U téch dotazovanych,
ktefi odpovédéli, ze nenavstivili obchod Benetton bylo tieba zjistit divod pro¢ tomu tak je.
Prizkum této otazky probéehl na zakladé otevienych odpovédi od respondentii. Nejcetnéjsi
skupina 27 % respondentu, tj. 36 dotazovanych odpovédéla, ze nemaji dostatek informaci
o pobocce Benetton ve mésté Pribram. Nasledujici skupina dotazovanych si o znacce Benetton
mysli, ze je finan¢né nakladna a to 23 % dotazovanych, tj. 30 respondenti. Na tieti pozici
s poctem 20 % respondentd, tj. 27 dotazovanych odpovidalo, ze do podniku Benetton nechodi
(nejezdi) kvuli $patné dostupnosti obchodu. Nasledujicim nedostatkem je dle 18 %
respondentq, tj. 24 dotazovanych, maly vybér zbozi. Posledni skupinou 11 % dotazovanych,
tj. 15 respondent, kterym se znacka UCB nelibi.

Na zakladé ziskanych udaja lze znafce Benetton doporucit vys$si propagaci v ramci meésta
Ptibram, nebot respondenti, ktefi odpovedéli, ze o podniku nedédi, by se mohli stat ptipadnymi
zakazniky Benettonu. Zaroven by podnik mél zviditelnit své akéni kampané zbozi 1 mimo
socialni sit€¢ a upozornit na probihajici akce Sirokou vefejnost. Poslednim moznym
doporucenim pro obchod Benetton je pfemisténi pobocky do lepé dostupnych mist, nebot’ i zde
je velka pravdépodobnost zvySeni poctu novych zakaznikii a stim souvisejici zvySujici
se nakupy zbozi, rust trzeb a pripadné i vétsi uzitné plochy s vétsim vybérem znackového zbozi.

Prvnim hlavnim doporu¢enim spoleCnosti Benetton je zvySeni propagace pobocky. Tento
marketingovy nastroj muze spolecnosti zajistit v€tsi navstévnost a s tim spojené vyssi trzby.
Nejméne nakladnou formou propagace jsou letaky a jejich vylepeni na verejné dostupna mista.
Nakladova cena za tisk letakti se odviji od preferované kvality, poctu kust a velikosti letaku
piipadné i plakati. Nakladové srovnani zakladnich typt letaka (plakat) uvadi Tabulka 5.

Tabulka 5 Ndklady za tisk letaki

A3 A4 AS
26,40 K¢&/Ks pii 20 ks 7,10 K&/Ks pii 50 ks 3,90 K¢&/Ks pit 100 ks
Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Nasledujici moznou propagaci spolecnosti jsou reklamni tabule, které lze umistit na mista,
kde se pohybuje vétsi pocet zakaznikd, napfiklad do hlavni nakupni zony Prazské ulice. Také
tyto reklamni stojany maji rizné velikosti rozméra a Ize je tedy pofidit za rizné ceny. Webové
stranky B2bpartner (2022) doporu¢uji reklamni stojan ,,A¢ko“ jeZ je k dostani v nékolika
moznych velikostech zacinajicich na ¢astce 2 260 K¢ v¢. DPH.

Nasledujicim moznym propagac¢nim doporucenim jsou i billboardové plochy, které se nachazeji
ve frekventovanych mistech silnic a dalnic. V regionu Pfibram je mozné vidét n€kolik moznych
volnych ploch k pronagmu. Nejsiln€jsi dopravni tepnou v Piibrami je ulice Evropska,
ktera slouzi jako hlavni dopravni sit’ k dalnici D4 smér na Prahu ¢i Strakonice. V této lokaci
je v soucasné dobé mozné pronajmuti billboardu na minimalni dobu 1 meésice v hodnoté 6 000
K¢/ za mésic. OvSem pii pronajmuti plochy na obdobi pual roku a déle, je mozné sjednat slevu.
Dalsim vhodnym propaga¢nim doporucenim by byla vhodné zvolena reklama na prostfedky
verejné hromadné dopravy. Jak jiz bylo feCeno v pribéhu této prace, v regionu meésta Pfibram
se timto druhem reklamy zabyva spole¢nost Dirtecho. Tento druh reklamy cili nékolikrat denné

na velké mnoZzstvi obCanti mésta Pribram. Spole¢nost Benetton by tak své ptisobeni a propagaci
mezi obCany maximalné zviditelnila.

Tabulka 6 zobrazuje jednotlivé nabizené polozky a dobu, na kterou si Ize reklamu sjednat.
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Tabulka 6 Nabidka reklamy na MHD

Typ reklamy Nijemné za 32 mésicu Nijemné za 1 mésic
v K¢ v K¢
Celopolep autobusu 60 000 5500
Boky autobusu 40 000 4 000
Zadni Celo v¢. okna 30 000 3500
Reklama na zadnim skle 12 000 10 000
Reklamni pruh na zadnim skle 9 000 1500
Letaky AS, A4, A3, A2 840; 1 640; 2 280; 4 680 80; 150; 200; 400

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Na zaklade¢ zjisténych informaci by spolecnost Benetton méla ptijmout dal§i mozna doporucent,
a to predevsim celkovou renovaci webovych stranek. I kdyz je tato moznost pomérné financné
narocnd, tak naklady vlozené do kvalitné zpracovanych webovych stranek se podniku zaru¢ené
vrati. Jak jiz bylo feCeno v pribéhu vypracovavani praktické Casti diplomové prace soucasna
vétsina populace aktivné€ a denné vyuziva internet. At se jedna o pracovni ¢i soukromé ucely.
Kvalitné zpracované stranky a jejich nasledna aktualizace, se firmé Benetton zajisté vyplati.
Naéklady na vypracovani webu se pohybuji ptiblizn€ od 30 000 K¢ do 80 000 K¢ podle slozitosti
a kvality, kterou zadkaznik pozaduje. Jelikoz spole¢nost Benetton zaméstnava kvalitni personal,
mohla by majitelka podniku vybrat napt. dvé své zamestnankyné, které by prihlasila na zakladni
kurz aktualizace webovych stranek v obchodech a tim by nemusela piijimat dal§iho ptipadného
zameéstnance na tuto pozici. Zaméstnankynim by se zvysila mzda napt. o 15 % a ony by se
pravidelné o oficialni webové stranky Benettonu v Pfibrami staraly.

Podniku Benetton by zaroven s modernizaci webovych stranek prospélo zavedeni online
prodeje zbozi pres e-shop, které je v dneSni dobé mezi verfejnosti velmi popularni. Pravé v dobé
pandemie a uzavieni kamennych prodejen byl tento zplisob jedinou moznou volbou,
jak ze strany prodavajicich, ktefi se snazili svym zakaznikim vyjit vstiic a poskytnout své
vyrobky, tak ze strany kupujicich, ktefi neméli jinou moznost, jak si vyrobky pofidit,
nez je objednat online. Ze strany prodavajicich Slo také o prodej co nejvét§iho mnozstvi
naskladnénych produkti, nebot’ po otevieni obchodu jiz nebyla nabidka zbozi, ktera byla
zakaznikim dostupna pfed zavienim obchodu, aktualni. Se zavedenim této moznosti online
prodeje jsou samoziejme spojené 1 vedlejsi naklady, které by firmé Benetton nastaly, zaroven
je na misté hovorit také o zvySenych procentech trzeb z prodeje zbozi a vice nez jistém ziskani
novych zakaznik.

V této renovaci webu by spolecnost mohla dale pokracovat vytvorenim klubového programu
pro své zakazniky. Nejen, ze by spolecnosti vznikla datab4dze emailovych adres a prehled
o poCtech zakaznikd, ale zaroveni by meéla vétsi moznost se svymi zakazniky komunikovat.
Ano, jednd se o moderni dobu, ale jsou mezi vefejnosti obcCani, ktefi zadné socialni sité
nepouzivaji a jsou radi alespori za e-mail, na ktery by jim ¢as od Casu pfiSla zprava
od spoleCnosti Benetton o nabizenych produktech, vyprodejovych akcich a piipadnych
slevovych poukazkach.

Velkym doporucenim pro podnik Benetton by bylo premisténi pobocky mimo prostory Dlouhé
ulice do prostorti hlavni nakupni zony. Ackoli by to pro firmu Benetton byla velka a pomérné
nakladnd zmeéna, tento krok by mél velmi dobry vliv na jméno spolecnosti. Dle aktualné
dostupné nabidky webové stranky Realitymix (2022) jsou v Prazské ulici, tedy na hlavni
nakupni zon€, dostupné dva inzeraty, o kterych by stalo poptremyslet. Prvnim z nich je obchodni
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prostor, ktery je ovSem limitovany velikosti prostoru. Jeho vizualni podoba je znazornéna
v pfiloze 4. Tento inzerat hovoii o pronajmu 73 m? v celkové &astce 10000 K¢
zameésic + poplatky za sluzby. U této moznosti by byl podnik Benetton limitovany jesté mensim
prostorem, nez je jeho aktuélni rozloha v Dlouhé ulici. Oproti tomu nejen poloha prodejny,
ale predevS§im naklady za pronajem jsou vice nez piijatelné. Ve druhé aktualni nabidce
je moznost pronajmu o néco vétsiho prodejniho prostoru o rozloze 116 m? v nabizené cené
70 000 K¢ za mésic veetné poplatkt. Jeho vizualni podoba je znazornéna v piiloze 5. Prostor
uvedeny k prongjmu je velice zajimavé Clenén a poskytuje spoustu piirozeného osvétleni.
Soucasti pronajmu prostoru je sklepni mistnost slouzici naptiklad k uchovani zbozi. Nasledujici
tfeti moznost premisténi pobocky je do obchodniho domu Stavus, a. s. Tento obchodni dim
nabizi velké mnozstvi komercnich prostord, riiznych velikosti, k pronajmu. Jedna se o obchodni
dim, ve kterém se nachazi hypermarket siti Tesco a hobbymarket siti OBI. V soucasné dobé
jsou v obchodnim domé pronajimany obchody pro fastfoody, kvétinka, tabakové prodejny,
hrackarna, obuv, lékarna, cestovni agentura, finan¢ni sluzby, elektronika, sménarna apod.,
ale obchod v oblecenim a dopliikky v této Casti zcela chybi. Ceny jednotlivych prostor jsou
k vyzadani u pronajimatele Stavus, a. s. Tato volba pfemisténi prodejny odpovida nejvhodné;si
mozné varianté, ktera by spoleCnosti Benetton pomohla s jeji propagaci, zvySenim prodeje
vyrobkul, zvétSenim prostorti prodejny a zaroven i s feSenim parkovacich mist pro zakazniky,
nebot’ jak u hypermarketu Tesco ¢i hobbymarketu OBI je parkovacich mist dostatek.
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4 Zavér

Diplomova prace meéla za cil zanalyzovat pobocku Benetton Pifibram a rozpoznat,
jak spotfebitelé ve méste Piibram tuto zna¢ku vnimaji v rdmci jejich nakupniho rozhodovani.
Za pomoci jednotlivych dil¢ich cili skladajicich se z marketingového mixu spolecnosti,
nasledujiciho komunika¢niho mixu spolecnosti Benetton, podrobné analyzy konkuren¢niho
prostfedi ve mésté Piibram a nésledné situacni analyzy Benettonu, byla nasledné poskytnuta
doporuceni pro oblast marketingové komunikace.

V uvodu se tato diplomova prace zaméfila na vymezeni zakladnich pojmu teoretické Casti
pro konkrétni oblast prostiednictvim nastudovani literarnich reSer§i prevazn€ ceskych,
ale zaroven i1 zahrani¢nich autort. K popsani zakladnich pojmu, jez byli zasadni pro metody
vyuzivané v nasledujici analytické Casti prace, byla ve spole¢né kombinaci vyuzita i data
dostupna z webovych stranek.

Teoreticka Cast diplomové prace popisovala zakladni marketingové pojmy znacky, elementy,
ze kterych se znacka sklada a néasledné prvky a kritéria znacky. Nasledujici studovana témata
charakterizovala marketingovy mix z pohledu prodavajiciho 1 kupujiciho subjektu, prostredi
marketingu, spotfebitele a jeho nakupni vystupovani, blizsi interpretaci reklamy a nasledné
bliz§i seznameni se SWOT analyzou. Na zakladé stanovenych cili diplomové prace
a aplikované metodice, bylo nezbytné se podrobngji vyjadfit k marketingovému vyzkumu,
nastinit pouzité marketingové techniky a stanovit predpoklady vyzkumu.

O analytické Casti prace pojednavala treti kapitola diplomové prace. Tato Cast je stézejni,
vychazejici z poznatkt Cerpanych v ramci zpracovavani teoretické Casti a zaroven pii prubéhu
ziskavani nutnych informaci a dat v oblasti primarniho a sekundarniho vyzkumu. Na pocatku
analytické Casti byla zaji§téna data pomoci osobniho i webového prizkumu pobocky, zjisténi
konkurence v prostfedi podniku a sestaveni bodového marketingového prostiedi. Nasledné
probéhlo dotaznikové Setfeni v ramci pobocky 1 mimo sledovanou oblast podniku, soucasné
s rozhovorem, ktery se uskutecnil na zakladé e-mailové komunikace s majitelkou pobocky
Benetton. Veskeré takto ziskané informace predchazeli zacatku analytické Casti diplomové
prace, ve které byla predstavena italska spolecnost Benetton a kratky prehled o minulosti

znacky.

Nasledujici Cast prace charakterizuje marketingovy mix spolecnosti Benetton, jez nahlizel
na znacku jak z pohledu prodéavajiciho, tak i z pohledu kupujiciho objektu. Prostfednictvim
analyzy marketingového mixu bylo charakterizovano portfolio vyrobku podniku Benetton.
Na zakladé dostupnych informaci z oficidlnich webovych stranek spolecnosti bylo zjisténo,
ze se znaCka Benetton svym vyrobnim procesem snazi zatézovat co nejméné zivotni prostiedi,
zaroven vyrabi své produkty z prevazné ptirodnich materiala. Jednotlivé ceny produktt jsou
tvoreny individudlnim vyrobnim procesem a kvalitou zvoleného materialu.

Stézejni roli analytické Casti zastupoval komunikacni mix spolecnosti a nasledna blizsi
konkuren¢ni analyza. Jako zdroj své komunikace Benetton uvedl reklamni a fotografické
kampané. AvSak pfipojil 1 ostatni propagacni sité jako Facebook, Instagram, Pinterest
a YouTube. Na zakladé uskutecnéného rozhovoru s majitelkou pobocky Benettonu v Piibrami,
pravé tato pobocka komunikuje se svymi zakazniky pouze prostiednictvim socialni sité
Facebook a Instagram. Jmenovanymi pifipadnymi doporucenimi této diplomové prace byli
investice do budouci venkovni propagace formou letakd, plakatd, promo tabuli ¢i billboardu.
Zaroven autorka vyc¢islila i financni naklady téchto jednotlivych alternativ propagace. Majitelka
diskutovala také o nekvalitnich webovych strankach pobocky Benetton a chybéjicim online
prodeji vyrobkl a dopliikd, jez by mohl byt pro zakazniky doplnén i o klubovy program.
Autorka ve svych doporucenich poukazuje na nakladové rozmezi tvorby webovych stranek
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a naslednou moznost feSeni online prodeje ptfes e-shop. Zaroven v doporucenich poukazuje
na prednosti klubového programu, jez by zakaznici jisté uvitali.

Nasledujici prakticka cast prace se tykala konkurencni analyzy, jez byla blize specifikovana
prostfednictvim webovych stranek jednotlivych spolecnosti a také na zakladé rozhovoru
s majitelkou firmy Benetton. Podnik Benetton jmenoval jako svého nejvlivnéjsiho konkurenta
podnik Fashion Time. Portfolio tohoto konkurenta se sklada z vyrobkt pochazejicich z Italie,
stejn€ jako u Benettonu. Zarovedl zrozhovoru s majitelkou Benettonu vyplynulo,
ze konkurencni podnik Fashion Time sidli na odliSné a vice frekventované ulici. V potradi
druhého konkurenta, podnik Timeout, uvedla majitelka Benettonu rovnéz z divodu
strategiCtéj§i prodejni pozice. Nicméné k prodejné Timeout dodala, ze ji oznacila jako
konkurenta i z divodu, kvalitnéj§iho webového prohlizeCe, jehoz soucasti je online prodej
vyrobkl. V poradi tfeti jmenovany konkurent prodejna Sportisimo, byla majitelkou pobocky
Benetton oznacena, jelikoz i tato prodejna disponuje kvalitnim webovym prohlizeCem s online
prodejem. Zaroven vlastni rozlehlé prodejni prostory a vefejné dostupné parkovisté situované
pted prodejnou.

Praktickd c¢ast konkuren¢ni analyzy navazuje plynule na charakteristiku makroprostiedi,
kde byla vyuzita PEST analyza. Zaméfeni této analyzy se vénovalo legislativnim a politickym
faktorim, u kterych doslo k nazornému vysvétleni elektronické evidence trzeb, k upfesnéni
regulace cen za dodavky elektfiny a plynu, zaroven analyza poukazala na probihajici
ekonomickou krizi a nasledné ohlédnuti do pandemického obdobi. U ekonomickych faktort
se pozastavila majitelka nad nutnym navySenim cen produkti na pobocce Benettonu,
zpusobené predevs§im valecnym konfliktem na Ukrajin€. Socialni faktory poukazovali
na chybéjici znaCkovou konkurenci ve mésté Piibram. Zaroven ovSem zhodnotili, ze je Pfibram
strategickym mistem na dojizdéni do hlavniho mésta. Na zakladé pohledu majitelky pobocky
byli jmenovany technologické faktory jako propagace na socialnich sitich, osobni nakup
zakaznikd na poboCce. Dopliuyjicimi faktory by byla pfipadna instalace solarnich panela
¢i tepelného Cerpadla.

Ziskané informace zrozhovoru s majitelkou pobocky Benetton, dale s vefejné dostupnych
internetovych zdroji a z odpovédi respondentt, slouzili k vypracovani SWOT analyzy pobocky
Benetton Piibram. Jako silné stranky spolecnosti byli v této analyze jmenovany portfolio pro
celou rodinu, Setrné produkty vuci zivotnimu prostiedi, prostory podniku v osobnim vlastnictvi
a kvalitni personal. Slabé stranky, na které analyza poukazuje jsou pfedev§im umisténi
pobocky, chybé&jici propagace, nekvalitni webové stranky, zpoplatnéné a nedostatecné
parkovaci stani, nepiehledna oteviraci doba. Mezi pfilezitosti, jez byli u podniku vytyeny patii
chybéjici znaCkové konkurencni prodejny, vetsi propagace a zacileni na mladsi generaci,
uprava webovych stranek, zfizeni e-shopu a klubového programu. Piipadné hrozby podnik
shledaval v prvotnich nakladech a zafizovani pobocky, v aktualni ekonomicky tézké situaci,
ptipadny pokles prodeje, propuknuti pandemie Covidu-19 a pfipadnd nova znackova
konkurence ve mésté Piibram.

Posledni aplika¢ni Casti diplomové prace bylo vyhotoveni dotaznikového Setfeni formou
vlastniho vyzkumu a nasledného vyhodnoceni vysledku. Cilem prizkumu bylo zjistit, jak dobie
znaCku Benetton zakaznici znaji a jak je mezi spotiebiteli vniméana. Dotaznikové Setfeni
probihalo papirovou formou, jak v ramci pobocky prodejny Benetton, tak i mimo ni. Dotaznik
byl zaméfen na jednotlivé slozky marketingového mixu, tak 1 na vnimani znacky Benetton.
Nasledné byly jednotlivé otazky doplnény o vystizny komentar a graf. Vyzkum zarover poskytl
odpovédi na predem stanovené piedpoklady.

Na zakladé ziskanych udajia autorka spoleCnosti doporucila zvysit svou propagaci pobocky
pomoci letakl, plakatd ¢i reklamnich tabuli na vefejné dostupna mista. Tyto alternativy
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vychazely na zéakladé¢ ziskanych informaci nejlevnéji. Dalsi moznou volbou byli billboardové
plochy. Ani tato forma propagace nebyla finan¢né tolik nakladna. O néco nakladnéjsi, ale 1épe
cilena reklama na potencialni zakazniky bylo predstaveni reklamy na autobusy MHD ve mésté
Pribram. Tato varianta reklamy byla nejdrazsi moznou, avSak co se tyCe propagace autorka
ji hodnoti jako nejkvalitnéj§i. Nasledujici doporuceni pro spolecnost spocivalo v renovaci
webovych stranek. I tento druh investice neni pro podnik zanedbatelny ovSem kvalitni webové
stranky jsou prvnim upozornénim na podnik. Autorka podniku Benetton vycislila pfiblizné
naklady a poskytla doporuceni, jak stouto zménou zacit a ptipadné i jak v ni pokracCovat,
pomoci online prodeje ¢i klubového programu pro zakazniky. Velkou finan¢ni investici,
ktera by ov§em podniku Benetton pomohla by bylo prestéhovani pobocky do novych prostort.
V doporucenich autorka podniku poskytla sou¢asnou nabidku najemnich obchodnich prostor,
které by pobocce Benetton zajistili kvalitnéjsi prodejni misto, vyssi navstévnost, rust trzeb, vetsi
prostory ¢i moznost parkovaciho stani pro zakazniky.
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Priloha 2 Akcni letaky Benettonu Pribram
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Sleva plati na vybrané produkty.

~ ‘\ NA VALESINCE 171
WWW.BENETTONPRIBRAM.CZ

II



Priloha 3 Mapa obchodii Benetton, Fashion Time a Timeout v Pribrami
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Priloha 4 Prondjem obchodniho prostoru
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Priloha 5 Prondjem obchodniho prostoru
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Priloha 6 Dotaznik pro respondenty

Vazeni respondenti,

jsem studentkou posledniho roCniku na vysoké Skole ekonomie a managementu v Praze.
Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni nasledujiciho dotazniku nize.

Vase odpovédi budou zcela anonymni, dobrovolné a budou slouzit pouze pro ucely vypracovani
diplomové prace na téma ,VIiv znamosti znaCky United Colors of Benetton
na rozhodovani spotiebitele o nakupu®.

Predem velice dekuji za Vas§ ¢as a ochotu, ktery mému vyzkumu vénujete.
Lenka Maskova

Pokud v dotazniku neni uvedeno jinak, vypliite prosim vzdy pouze jednu moznou odpoveéd'.

1. Na jakém misté nakupujete (oble¢eni, dopliiky)?

a) Autorizovana prodejna

b) Outletova prodejna

¢) Internetovy e-shop obchodu
d) Internet (Zalando, About You)

2. Jaky postup praktikujete pri svém nakupu obleceni?

a) Prizkum trhu online a poté nakup zbozi také online

b) Prizkum trhu online a poté osobni nakup v prodejné

c) Preferuji zbozi vidét (vyzkousSet) osobné v prodejné, ale poté nakoupim online
d) Preferuji zbozi vidét (vyzkousSet) a také nakoupit osobné v prodejné

3. Obleceni (dopliiky), které nejcastéji nakupujete? (maximalné 2 priklady)

vvvvvv

a) Akcni cena (sleva)
b) Material
c¢) Kvalita
d) Originalita
e) Znacka
f) Styl
S. Material, ktery preferujete?
a) Bavlna
b) Teplakovina
¢) Dzinovina
d) Imitace kize
e) Je mi to jedno
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6. Jak casto nakupujete (obleceni, doplnky)?

a) Tydné

b) Meésicné

c) Ctvrtroéné
d) Pulro¢né

e) Rocné

7. Jak velky finané¢ni obnos vynalozite na jeden Vas nakup obleceni (doplinku)?

a) Méné nez 1000 K¢
b) 1000 K¢ az 2000 K¢
¢) 2000 Kc¢ az 3000 K¢
d) 3000 K¢ a vice

8. Jaky je Vas osobni nazor na tvrzeni: ,,VysSi cena = vyssi kvalita.*
a) Absolutné se s tvrzenim ztotoziuji
b) Spise se priklanim k tvrzeni, Ze je to pravda
¢) Zéalezi na vicero faktorech (jak kdy)

d) Spise se priklanim k tvrzeni, ze to tak neni
e) To si opravdu nemyslim

9. Ktery z uvedenych propagacnich poutacu, je pro Vas nejprijatelnéjsi?

a) Televize

b) Internet

¢) Radio

d) Novinova forma (letaky, Casopisy, magazin)

10. Jmenujte obchod s oblecenim (dopliiky), ve kterém nejcastéji nakupujete?
a) Tesco F&F
b) Sportisimo
¢) United Colors of Benetton
d) New Yorker
e) Timeout
f) Takko fashion
g) Fashion Time

11. Nakupujete (nakupoval(a) jste) nékdy v obchodé Benetton Pribram?

a) Ano
b) Ne

Pokud jste v otazce €. 11 uvedl(a) odpovéd ANO, nyni preskocte na otazku &. 13.

12. Pokud jste odpovédél(a) v predchozi otizce NE, z jakého duavodu jste nikdy
nenakupoval (nenavstivil) obchod Benetton v Pribrami?

Pokud jste v pfedchozi otazce ¢. 12 uvedl(a) duvod, nyni pfeskodte na otazku &. 18.
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13. Doporucujete znacku Benetton Pribram jako vhodného prodejce obleceni (dopliku)?

a) Ano
b) Ne

Pokud jste v otazce €. 13 uvedl(a) odpoveéd ANQO. nyni preskocte na otazku ¢. 15.

14. Pokud jste odpovédél(a) v predchozi otazce NE, z jakého divoda obchod Benetton
Pribram nedoporucujete?

16. Ke kterému vyroku se, v ramci nakupu zbozi v Benettonu Pribram, spisSe priklonite?

a) Nakladné
b) Bézné
¢) Laciné

17. Pobocka Benettonu v Pribrami, dle Vaseho nazoru nabizi ...?

a) Maly vybér zbozi
b) Velky vybér zbozi

18. Napada Vas, na ¢em by mél (mohl) obchod Benetton Pribram zapracovat?

a) Ne, vSe mi vyhovuje

b) Zridit e-shop (internetovy prodej)

¢) Vytvoftit vérnostni program pro své zakazniky
d) Upravit oteviraci dobu

e) Vice se zviditelnit

f) Vytvoftit outletovou prodejnu

19. Pohlavi

a) Zena
b) Muz

20. Jaky je Vas vék?
a) 18 az30let
b) 31 az45 let

c) 46 az55let
d) 55avice

21. Jaky je Va$ mési¢ni prijem?
a) Do 20 tisic K¢
b) 21 az 27 tisic K¢

¢) 28 az 34 tisic K¢
d) Nad 35 tisic K¢
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Priloha 7 Rozhovor s majitelkou pobocky Benetton v Pribrami

Odpovédi na rozhovor poskytla majitelka fransizové prodejny Benetton na zakladeé e-mailové
komunikace.

Jak jste se dostala k modé?

Moda pro mne byla vzdy velmi impozantni zalezitost. Za naSich mladych let, v dobé
komunismu, nam jiny zpisob nez si na sebe néco hezkého usit, nezbyval. Pfirovnala bych to
prave k této dobé, ve které jsem si k modé vytvorila milujici vztah. Bavilo mne §it a vymyslet
si rizné barevné kombinace. Samoziejmé jsem v t€ dobé vibec netusila, Ze nékde v zahranici
pusobi prodejna Benetton a uz viibec by mne nenapadlo, Ze budu jednou vlastnit jejich fransizu.

Pro¢ zrovna znacka Benetton?

S myslenkou oteviit vlastni obchod s obleCenim, jsem si pohravala pfiblizné od roku 2010. V té
dobé v Ptibrami pusobilo pouze par neznackovych prodejen zamétenych na smisené odévy pro
celé¢ rodiny. Hledala jsem proto néjaké produkty, které by byli vyjimecné, nadCasové a
upoutavajici. Jelikoz jsme skoro kazdé 1éto jezdili s celou rodinou na dovolenou k mofi do
Italie, zamilovala jsem si nejen mistni kulturu, ale i1 jejich smyslnou moédu. Proto jsem si
jednoho dne fekla, ze to zménim a do hornické Ptibrami pfisp&ju trochou barev a slunce.

Zaroveni si pamatuji, kdyz jsem vidéla poprvé reklamu znacky Benetton v televizi. Bylo to
priblizné v devadesatych letech. Zaujala mne nejen barevna a dechberouci moda, kterou znacka
propagovala, ale pfedev§im jsem nevéficné sledovala mnohocetnost kultur vyskytujicich se
soucasné v jedné nahravce. Presné tento moment se mi vybavil a ja v tu chvili véd¢la, ze prave
Benetton je znacka zosobiiujici mnoho tvafi, kultur, vyznani, zkratka vSech vlastnosti, které
Pribram postrada. Spole¢né s moji letitou kamaradkou, ktera hovoii plynule italsky, jsme
nejdiive elektronicky a poté 1 osobn¢, vykomunikovali veskeré potiebné dokumenty a moje
cesta se znaCkou Benetton mohla zacit.

Jaké byly zacatky spolecnosti?

Veskeré zacatky jsou vzdycky tézké, predevsim kdyz to, co délate, délate poprvé. Jako kazdy
zacateCnik 1 my (pozn. obchod Benetton) jsme se ucili z nasSich vlastnich chyb. Nastésti to nikdy
nebylo nic zasadniho, spi§ maliCkosti. Zarover byly na misté také obavy z toho, ze se nase
podnikani nepodafi, Ze si nas trh nenajde své zakazniky a také z toho, ze veskeré pocatecni
néaklady, které jsme do podniku vlozili se nevrati. V prostorach o rozmérech 80 m? nam sice ten
nas rozkvét n€jakou chvili trval, ale zhruba do pil roku si Benetton v Piibrami nasel své
zakazniky.

Na zacatku naSeho obchodniho vztahu probihala vzajemna komunikace s Benettonem
v Ponzanu Venetu (Italie) ohledné vybaveni pobocky. SpoleCnost Benetton si zaklada na
environmentalnim a udrzitelném sortimentu nejen u svych produktt, ale i vybaveni obchodu
musi spliiovat jista kritéria, ktera jsou zakaznikovi patrna jesté, nez vejde do samotného
obchodu Benetton. Zelenym nadpisem zacinaje, az po jednotlivé vitriny, regaly, police,
prodejni pult, ¢iré osvétleni, bilé stény apod. To vSe bud’ v odstinech bilé barvy ¢i barvy dieva,
aby vSe ladilo ¢istym a pfirodnim dojmem. Soucasti vybaveni pobocky byli 1 dvé previékaci
kabinky, které slouzi zakaznikiim k vyzkousSeni zboZzi ihned na misté. Po celém tomto ansamblu
jsme vytvorili seznam produktd, ktery by nasim klientim pro zacatek vyhovoval. Tento seznam
jsme postupné rozsifovali az do nabidky soucasného sortimentu.



Jakymi slovy byste popsala znacku Benetton?

Znacka Benetton ve mne evokuje kvalitu, pohodInost a eleganci. Také bych znacku Benetton
popsala jako udrzitelnou a modni. Svou barvitou povahou si troufam tvrdit, ze zahfeje
nejednoho zakaznika u srdce. Nase produkty jsou urCeny pro zakazniky, ktefi maji radi aktualni
trendy v mode, obcCas se neboji experimentovat a uprednostiiyji kvalitni materialy a dokonaly
stih.

Pro koho si myslite, Ze je znacka Benetton urcena?

Znacka Benetton je urCena pro celé rodiny, tzn. maminky, tatinky, déti, babicky, dédy, tety a
takto bych mohla pokraCovat dal. Pravidelné se snazime se svym sortimentem uspokojit co
mozna nejvetsi pocCet zakaznikti. Musim konstatovat, ze nejvyssi oblibu ma nase kamenna
pobocka predev§im mezi vyzralejsi generaci. (pfiblizné ve véku 45+)

Nase produkty cili predevsim na damy, zeny a divky, ale nemusi se nas bat navstivit ani pAnové,
kterym ochotné€ pomiiZe nas zkuSeny a pravidelné skoleny personal, ktery rad poradi a pomutzZe.
Mezi dalsi nase oblibené zakazniky patii také déti, které si u nas vyberou obleCeni s riznymi
potisky zvifat, animovanych filma a riznych vzora.

Veskeré druhy nasich vyrobki musi byt prezentovany nasim zakaznikam tak, aby po ptichodu
do prodejny ihned védéli, jaky sortiment hledaji. Musi spolu souznit veskeré kombinace barev,
stfiht, kvality, vyprodejovych, ale i novych kampani.

Jaké druhy obleceni (dopliiki) spole¢nost nabizi?

Pribramska pobocka Benetton nabizi svym zakaznikim kvalitni, propracované a barevné zbozi
v podobé kabatti, bund, svetrd, mikin, tricek, kosil, kalhot, Satt, sukni, spodniho pradla, pyzam
a doplnkt v podobé bot, cestovnich kufrd, pasku, pokryvek hlavy, kabelek a batazka.
Doporucila bych nasim zakaznikim pfijit a podivat se na zbozi, které nabizime osobng,
predevS§im ztoho divodu, Zze na webovych strankach neni pravidelna aktualizace naSich
produkt. Ov§em na pobocce zakaznikiim nabizime vét§i vybér z naseho sortimentu, ale také
z davodu kvalitniho a profesionalniho pfistupu nasich zaméstnankyn.

Jak hodnotite pocet kusu produktu, které mate na pobocce skladem? Mate podle vas
dostatecny nebo nedostatecny vybér sortimentu?

Z mého pohledu si samoziejmeé myslim, ze si u nas na pobocce dokaze vybrat az 90 %
zakaznikd. Zaroven souhlasim s nazorem, ze napi. oproti pobocce Benettonu na Ptikopech
v Praze, ktera vlastni budovu o dvou podlazich, je nas sortiment v Pfibrami mnohem uzsi, ale
je to predevsim z divodu omezenych prostorti nasi prodejny.

Pokud o dany produkt znacky Benetton zakaznik opravdu stoji a ma o n¢j zajem, ale bohuzel
se u nas na pobocce tento vyrobek nevyskytuje, je nase pobocka schopna zakaznikovi vyhovét
a v nasledujici objednavce mu zbozi doobjednat. Ovsem v dne$ni dobé online shoppingu je
pravdépodobng;jsi, ze si zakaznik tento produkt objedna z oficialnich stranek Benettonu sam.

Dokazala byste vyjmenovat, jaké druhy obleceni u vas zakaznici nakupuji nejcastéji?
Samoziejmée zalezi na ro€nim obdobi a na probihajicich kampanich, které pro zakazniky
pravidelné aktualizujeme. Ale dle naSich mési¢nich statistik u nds na pobocce zakaznici
nejCasteji nakupuji predev§im kalhoty, svetry, Saty a dale pak tricka. Poté nasleduje ostatni
zbozi jako spodni pradlo, obuv a dopliky.

Jakym zpusobem na sebe spole¢nost Benetton v Pribrami upozornuje verejnost?

Aktudlné se knam na pobocku snazime prildkat 1 mladsi generaci, ktera upfednostiuje
nakupovani produkti online. Jsme tedy aktivni na socialni siti Facebook, kde mame 1 400
,lajka“ a Instagramu, kde se pySnime poc¢tem 1 700 sledujicich. Tydné pfidavame 2 piispévky
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a zarover sdilime jeden az dva piib€hy ve stories, kde mizeme realn€ zhodnotit, kolik uzivatelt
si naSe prispévky pravidelné zobrazi. Primérny pocet sledujicich jednoho naseho stories se
pohybuje kolem 1 300 uzivateld. Zaroven si troufam tvrdit, ze mladsi generace si rada oblece
mezi své vrstevniky znackové zbozi.

Za dalsi nase propagacni zviditelnéni mezi vetejnosti, povazuji Casto pfipravované akcni
kampané, které se uskutecni vzdy tak 3krat az 4krat do mésice. Propagace probiha piedevsim
na socialni siti Facebook. Zakaznici u nas velmi Casto nakoupi krasné kusy oblecCeni za
pfijatelné akeni ceny.

Jak byste zhodnotila prodeje spole¢nosti v tézkych casech pandemie a v souc¢asnych
casech finan¢ni krize?

V obdobi Covidu-19 to pro na§ podnik bylo opravdu slozité. Veskeré obchody museli byt
zaviené, tim padem i Benetton, ale naklady na provoz jsme hradit museli. Podnik Benetton ma
z mého pohledu vyhodu v tom, Ze se jeho prostory nachéazi v soukromém vlastnictvi naSeho
rodinného domu, tedy co se tyCe Castky za najem, tak té jsme uSetfeni. OvSem zalohy za
elektfinu, vodu a vyplaty zamé&stnankynim jsme hradit museli. Bohuzel zavieny obchod,
znamenal také klesajici trzby, protoze nase piibramska pobocka nema ziizeny e-shop. Nastésti
jsou tyto Casy pryc, pobocka Benettonu prezila a my si prejeme, aby uz nic podobného znovu
nepfislo.

V soucCasné financni krizi jsme u naSich zakaznikli zaznamenali, ze si nakup zbozi vice
rozmys$li. V nékterych situacich si zbozi jen prohlédnou, odejdou a stava se, ze se béhem par
dni znovu vrati a produkt si zakoupi. Bohuzel tézka energeticka krize a zvySujici se cena
dopravy, to vSe spojené s valeCnym konfliktem na Ukrajin€, se podepsalo 1 na cenach u nasich
vyrobkl. Na zakladé rostoucich pofizovacich naklada jsme byli nuceni zvysit ceny u naseho
zbozi 0 25 %.

Jaké obchody ve mésté Pribram povazujete za své nejsilnéjsi konkurenty?

To mizu fict jednoznacné, podniky Fashion Time a Timeout. Obé tyto prodejny se nachazeji
v nepatrné blizkosti obchodu Benetton. Dale bych si dovolila zminit i obchod Sportisimo, ktery
ma oproti naSemu obchodu (pozn. Benettonu) a ostatnim (pozn. Fashion Time a Timeout)
vyhodu velkého prostorného parkovisté a celkového rozlehlého prostoru, ktery mohou vyuzit
k prezentaci svého zbozi.

Muzete charakterizovat z jakého divodu jste oznacila pravé tyto obchody?

V otazce vyse jsem se zminila o jednom z diivodu a tim je umisténi prodejny Fashion Time i
prodejny Timeout ve stejné lokalit¢ jako podnik Benetton a to v Prazské ulici, kterd je
frekventovanéjsi a obyvateli mésta je vnimana jako hlavni nakupni zona, oproti Dlouhé ulici.
Dalsi z diivodu je, ze obchod Fashion Time nabizi svym zakaznik(im italskou modu a dopliiky
obdobné jako obchod Benetton.

Obchod Sportisimo poskytuje svym zakazniktim upln¢ jiny druh modnich sportovnich vyrobka.
Ovsem i tento obchod povazuji za naseho hlavniho konkurenta predevs§im z divodu vyhodného
umisténi v oblasti nakupniho obchodniho centra Stop Shop, které svym zakaznikiim poskytuje
pohodli v podobé parkovacich mist vyskytujicich se ptfimo pfed prodejnou Sportisima.

Jako mozny nedostatek vidim u Benettonu, oproti obchodu Timeout i prodejny Sportisimo,
jejich prehledné zpracované webové stranky, které zaroven poskytuji zakaznikim komfort
v podobé objednani zbozi pres e-shop a ¢lenstvi ve vérnostnich programech. Ani jednu z téchto
variant naSe pobocka Benettonu v soucasné dobé nenabizi.
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Jaka je vaSe oteviraci doba a jakym zpusobem se k vam zakaznik dostane, kde vas
najde?

Nas obchadek je pro zakazniky otevieny denné, mimo nedé€le. Oteviraci doba je v pondéli od
11 hod do 17 hod, v utery a ve stfedu od 11 hod do 17,30 hod, ve ¢tvrtek od 11 hod do 18 hod,
v patek od 9,30 hod do 16 hod a v sobotu od 10 hod do 13 hod.

Zakaznik obchod Benetton najde na adrese Na ValeSince 171, Piibram. Obchod je soucasti
mého (pozn. majitelky) rodinného domu, ktery se nachéazi v Dlouhé ulici mésta Piibram, a
protoze se jedna o jednosmérnou ulici, je zde celkem slozité najit parkovaci misto, proto nasim
zakaznikim radime, aby vyuzili vefejné parkovisté umisténé nedaleko obchodu a sviij nakup si
u nas uzili.

Napada Vas néco, na ¢em by podle Vas mél (mohl) podnik Benetton do budoucna
zapracovat?

Jelikoz jsem velmi ambiciozni ¢lovek, tak si myslim, ze je vzdycky co zlepSovat, predevsim
z toho hlediska, ze pokrok jde stale dopfedu a my se mu musime co nejvice prizpisobovat.
Slabinu, kterou v soucasné chvili shledavam jako nejdualezitéjsi, je piedevSim preziti soucasné
ekonomické krize. Ze svého pohledu bych velice nerada napiiklad propoustéla nekteré své
zaméstnankyné nebo znovu navysovala ceny svych produktt.

Zaroven si uvédomuji nedostatky naseho webového portélu, ktery by si zaslouzil ,,novy kabat®,
avsak v soucasné chvili hodnotim v nasem podniku dilezitéjsi zabezpeceni jisté financni
rezervy na tzv. horsi ¢asy. Investice do webovych stranek by v této chvili bylo pro Benetton
finan¢né narocné.

Réda bych podniku Benetton pomohla k lepsi propagaci napiiklad formou pronajmuti vylohy
v Prazské ulici, jez je hlavni nakupni zénou, kde bychom mohli obléknout nase figuriny a pak
pravidelné obméfiovat modely na zékladé probihajicich modnich kampani. Zaroven bychom
tam doplnili adresu, na které nas zakaznici najdou.

Dékuji za Vas Cas a ochotu odpovédét na otazky v rozhovoru.
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Resena
problematika

Cil
Cilem prace je navrhnout vybrané
prodejné Benetton doporuceni na

zlepSeni marketingové
komunikace.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Metodika

Teoreticko-metodologicka ¢ast
 Literarni reSerse

Praktickd ¢ast prace

- Analyza prostredi

« Hloubkovy rozhovor

- Dotaznikové Setreni

Vzorové prezentace VSEM

VSEM



VSEM

Marketingovy mix « Rozhovor e-mailovou . Oslovenych 240 respondenty (z
spolecnosti 4P a 4C komunikaci s majitelkou toho 100 dotaznikl na poboéce
Komunikacni mix pobocky Benetton a 140 dotaznik( v centru mésta)
spolecnosti - 14 otazek « Od 10. brezna do 30. dubna
Konkurencni analyza « Zjistil komunikacni mix 2022

Charakteristika spolecnosti - Papirova forma dotazniku
makroprostredi PEST  Zjistil nejsilnéjsi . Zeny 66 %

analyzou konkurenty « Muzi 34 %

SWOT analyza
spolecnosti

Vysoka Skola ekonomie a managementu 3



VSEM
Vysledky prace

Z vysledkl prace vyplynulo, Ze 54 % respondentl pobodku
obchodu Benetton v Pribrami doposud nikdy nenavstivilo.

—Z dat lze vycist fakta:

— 34 % respondentu preferuje prizkum trhu online a poté ndkup vyrobku také
online

— Nejdulezitéj$im ukazatelem pFi ndkupu vyrobku je pro 35 % spotfebitell cena,
nasleduje kvalita s 21 % dotazovanych a materidl, ktery zvolilo 20 % respondentu

— 30 % dotazovanych by jako vychozi doporuceni podniku Benetton navrhovalo
zavedeni online prodeje vyrobkud a 20 % respondentd by zvolilo vy$§i propagaci
pobocky

- ) Vzorova prezen tace VSEM 4
Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM

Vysledky prace - grafické znazornéni

Tabulka 1 SWOT analyza prodejny Benetton

Silné stranky

e  Popularita znacky

e  Mezindrodné znamé reklamy

e Portfolio pro celou rodinu

e Vlastni prodejni prostory

e Mnoho barevnych kombinaci

e  Produkty Setrné k Zivotnimu prostredi
e  Kvalitni personal

Slabé stranky

Poloha prodejny mimo hlavni nakupni zénu

Témeér chybéjici propagace prodejny

Nekvalitné a neprehledné zpracované webové stranky
Nedostupné parkovani pro zakazniky

Neprehlednd oteviraci doba

Prilezitosti

e Mala konkurencni sila zndmych znacek ve mésté Pribram

e Zacileni na mladsi generaci

e V&t& propagace pobo¢ky formou billboardd,
reklamni tabule, reklamy na verejné dopravée

e  Premisténi pobocky do hlavni ndkupni zény
e Uprava webovych strének

e  Zfizeni e-shopu a klubového programu

o Uprava provozni doby

plakatd,

Hrozby

Zvysujici se ndklady na provoz prodejny

Nedostatecnd kupni sila obyvatelstva vyplivajici z aktualni
ekonomické situace

Vyskyt pandemie
Vstup nové konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Vysoka skola ekonomie a managementu



, , NVSEM
Vysledky prace - grafické znazornéni

Graf 1 Kde nejcastéji v Pribrami respondenti nakupuji

25% 24%
21%
20%
18%
16%
15%
10% 9%
6% 6%
5% l
0%
Tesco F&F Sportisimo United Colors New Yorker Timeout Takko Fashion Time
of Benetton Fashion

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

. . Vzorova prezentace VSEM 6
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VSEM
Doporuceni

- Na zdkladé vysledkd a v ndvaznosti na cil prace byla stanovena nasledujici doporuéeni:

1. ZvySeni propagace formou letaki, reklamnich

tabuli, billboard 4. Zavedeni online prodeje zbozi

a vytvoreni klubového programu
pro zakazniky
2. Volba propagace na dopravni prostredky
meéstské verejné dopravy

5. Premisténi pobocky Benetton

do frekventovanéjsi casti mésta
3. Renovace webovych stranek

. . Vzorova prezentace VSEM 7
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VSEM

Zaver

® ®

®

Prace prinesla doporuceni na modernizaci pobocky United Colors of Benetton v
Pribrami, jehoz cilem by bylo zlepseni vhnimani prodejny u spotrebiteli

Novym feSenim je zejména renovace webovych stranek a zvyseni propagacnich moznosti
pobocky

Doporuéeni jednotlivych ndvrhy je zarover ndkladové prezentovano individudlnimi
priklady

Ly . Vzorova prezentace VSEM 8
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