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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se zabyva analyzou komunikace firmy Siniemanova, s. r. o.
a vnimanim zn&y Benetton. Ve své praci jsem pou ila teoretick@lbsti, znalosti z pra-
xe a také marketingovy vyzkum. Prace popisuje rsemxci nkterych forem marketingo-
vych komunikaci a problém zanedbavani stavajictckeni marketingovych komunikaci

firmy. V praci je zhotovena analyza sasné situace i navrhy na jeji zlepSeni.

Kli ova slova: Benetton, marketingové komunikace, kaafranchising, marketingovy

vyzkum

ABSTRACT

The aim of this bachelor work is to analyse comroation of the firm Simona Zemanova,
Ltd. and perception of Benetton brand. | used ticak practical knowledge and also mar-
keting research. The thesis describes the nonagistsome forms of marketing communi-
cations and the problem of the neglected contempai@ments of marketing communi-
cations. This thesis contain also the analysisctirdemporary situation and suggustions

how to solve it.

Keywords: Benetton, marketing communications, brdrashchising, marketing research
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UvoD

Cilem mé bakal&ké prace je analyzovat s@snou komunikaci firmy Simona Zemanova,
S. r. 0. a vnimani znky Benetton. Firma Simona Zemanova, s. r. 0. jadnisou spole
nosti Benetton Group. Vlastni sSSesti prodejen pva n ve Zlinském kraji, dale v Hradci

krélové a v Plzni.

K tomuto Ukolu budu vyu ivat znalosti z praxe, nebotéto firm pracuji ji druhym
rokem jako prodav&a-brigadnice. Zarovemi nabidla spolupraci majitelka firmy, pani
Simona Pankova. Zpracuji také vnitropodnikové makgifirmy a internetové stranky Be-

nettonu.

Vychéazet budu z uvedené teoreticldsti a ze sbru aktualnich primarnich informaci. Na
adost pani Simony Pankové se budu zabyvat mag@tym vyzkumem ve Zlinském
kraji. Jako formu marketingového vyzkumu jsem zweotiotazovani, které budu provad
p edevSim pomoci rozhovoru podpaého pedem vypracovanym dotaznikemast do-

taznik vyplni zdkaznici pisemmp imo v prodejnach Benetton.

Diky tomuto postupu a metodam se budu sna it patwrebo vyvratit pedemstanovené

hypotézy:.

United Colors of Benetton je znAmou zkau na eském trhu.
Cenova hladina znty Benetton je vnimana jako pom vysoka.

Zna ka Benetton klade v komunikaci velkyrdz na svj hlavni benefit (Siroké pa-

leta barev), ktery je zakazniky vniman.
Komunikace firmy Simona Zemanova, s. r. 0. je n&tena.

Zéakaznici firmy Simona Zemanova, s. r. 0., kidastni zédkaznickou kartu, nejsou

dostaten informovani o jejich vyhodach.

Firma Simona Zemanova, s. r. 0. nevyu iva efektigné databaze ke komunikaci

se zakazniky.
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1 SEGMENTACE TRHU

Trh je tvoen velkym mno stvim spogbitel s mnoha rznymi potebami. Ka dy spotbi-

tel je individu&lni subjekt s vlastnimi nazory, i s odliSnym socialnim postavenim,
mistem bydlist, ivotnim stylem aj. ,NejoptimalnjSim marketingovym pgstupem by bylo
vytvo eni specifického marketingového mixu pro ka déhkazhika. V praxi vSak situace
naprosto nerealna. Proto dochazi k takzvané seguidritu.Segmentacge nalezeni sku-
pin zakaznik dle stanovenych kritérii. Jsou vmit homogenni a mezi sebou co nejvice

heterogenni.{Sv TLIK, 1992, s. 93)

podminkahomogenity — zakaznici jsou si co nejvice podobni svymi mnproje-
vy

podminkaheterogenity— segmenty musi byt navzdjem co nejvice odliSné

»Segmentje skupina zdkaznik ktei maji své specifické po adavky na itou skupinu
vyrobk .* (SV TLIK, 1992, s. 93)

Ka dy segment by nl spl ovat, krom homogenity a heterogenity, je&talSi podminky:
velikost — aby zameni segmentbylo efektivni
dostupnost — dosa itelnost segmentarketingovymi nastroji

stabilita — segmenty by nefyg z hlediska jejich velikosti, charakteristik aastani

rychle podléhat zrmam
akceschopnost — segmenty by ngnibyt mimo mo nosti firmy

objektivita — objektivni posti eni segmenbez subjektivnich vstup soud

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

Rozd leni trhu na skupiny spabitel , s cilem |épe vyhot ka dé z nich, se provadi na-

sledovn:
demograficky — podle ku, pohlavi, vzdlani aj. socioekonomickych udaj

geograficky — podle mista vyskytu segmentu
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psychograficky — dle ivotniho stylu
podle u iti — rozdleni spotebitel podle rozdilnosti u iti produktu

podle vyhod — na z&kladryhod, které od produktu vy aduji

(TELLIS, 2000, s. 44 — 49)

1.1 Trni zacileni

Po rozdleni trhu do uritych segment nasleduje druh& faze segmentace — tr ni zacileni,
tzv. targeting. Firma se musi rozhodnout, kterému (pdgerym) segmentn se bude v

novat. Zda vsem, adnému, nebo pouzkterym.

Masovy marketing nabizi trhu jednim marketingovym mixem jeden staddi produkt.
Naopakcileny marketing je strategie, je respektuje rozdily mezi zakagrakidentifikuje

r zné tr ni segmenty. Tn pak nabizi zn obm n né produkty.
Hlavnimi kritérii pi vyb ru mezi t mito dv mi strategiemi jsou:

m itelnost — mo nost ureni velikosti a potencialu poptavky a typu spbttel

v segmentu
odpovidajici velikost — dostatea velikost segmentu, aby zajistila hospodarnost

p istupnost — zasa itelnost segmentu predky marketingovych komunikaci

(TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodejé&rada Publishing, spol. sr. 0., 2000. ISBN 80972677)

1.2 Trniumist ni

»1r ni umistn ni, neboli tzv.positioning, je navrhovani gdstavy, kterou by nh produkt

zaujmout v mysli spogbitel . (TELLIS, 2000, s. 50)

P i dnesni konkurenci a velké zaplazna ek na trhu je velmi slo ité vryt do mysli zakaz-
nik ur itou znaku. Aby m la znaka na trhu Usgch, je velmi dle ité vytvo it ji jedine -

nou image, kterou si zdkaznik zapamatuje.
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2 ZAKAZNIK

Zakaznici jsou pro firmu tou nejte it jSi a nejpoetn jSi cilovou skupinou. ,Za zékazni-
ka lze oznait ka dého, kdo libovolnym zpsobem nava e kontakt s obchodnikem, nap
vstoupi do prodejny, prohli i si vystavené zbonformuje se u prodava o vlastnostech

zbo i, m e (ale nemusi) realizovat nakugBou KOVA, J., 2003)

Chce-li firma na trhu obstat, na by si uvdomit, jakou podstatnou roli pro ni zakaznik
hraje. Spokojeny zakaznikgqustavuje pro firmu nemalou konkurein vyhodu, a to zaru-
ku budoucich nakup Ziskatv rné zakazniky je dnes velmi obti né, ne vSak nemo né.

Ka da firma by mlav d t:
kdo u ni nakupuje
pro u ni nakupuje
zdanakupuje také nkdejinde (a pro)
kdo ze zakaznik ji p inaSi nejv tSi zisk

Z hlediska posuzovani zakaznika v oblasth@su zisku pro obchodnika bylo zji8b, e
20 % zakaznik obvykle tvoi 80 % zisku. Pravna tuto skupinu zékaznikby se firma

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

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

2.1 Zakaznicka v rnost

Z pohledu vrnosti zakaznik hlavni pravidlo zni: ,Ziskat nového zakaznika jekpat

nakladnjSi ne udr et si zakaznika staléhQGLANZ, 1996, s. 7).

, astym a nakladnym omylem je sna it se dosahnosiurpilakanim novych zakaznik
co provazi zanedbavani zékaznigtavajicich. Vrnost stavajicich zdkaznikavic ped-

stavuje bariéru proti vstupu konkurenc@AKER, 2003)

Ka da organizace by nla dobe odhadnout hodnotu svych stavajicich zakazritkistuje

tzv. segmentace zakaznické vnosti, kdy trh Ize obvykle rozdit na nasledujici:

nezakaznici — kupuji vyrobky konkurence nebo neinaji vyrobky dané tdy
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hlida i cen — rozhodujici je pro rcena vyrobku

pasivn v rni — kupuji znaku spiSe ze zvyku ne z racionalnichvad
zakaznici na rozhrani — ndhodkupuji dv nebo vice znak

oddani zakaznici

Segmenty, do kterych firmyasto nedostate investuji nebo je zanedbavaji, jsou pasivn
v rni a oddani zédkaznidrasivni zékaznicijsou velmi citlivi na Si sortimentu. Jakmile
neni nco k dispozici (nap barvy, velikost ...), mohou si snadno zmt zna ku. Proto je
nutné dobe zva it Sii sortimentu. Vhodna analyza &isortimentu by ma zahrnovat také

vliv na zvyky a chovani pasivrv rnych zakaznik.

Oddané neboli vysocer rné zakazniky asto firmy berou jako samagmost. Avsak i zde
existuje potencial zvySeni odbytu. Tito zakaznigildu nakupovatast ji za p edpokladu,
e dojde k rozSieni i zlepSeni vyrobk a slu eb. Jinak i zde hrozi riziko odlakani zékaz-

nik konkurenci.

Jednim z dstup, jak posilit vrnost znace zakaznik ,na rozhrani“ a ,oddanych®, je
posilit jejich vztah k zna ce Pispt zde m e nap. znalost zn&y, vnimana kvalita a
identita znaky. Nicmén na vyznamu nabyvajirogramy, které umo uji budovat z4kaz-

nickou v rnost pimo:

Programy pro pravidelné zakazniky poskytujici pimé a hmatatelné posileni za-
kaznickeé vrnosti (nap. zakaznické slevové karty). Posiluji hodnotu kyaa asto

se odliSuji od konkurence.

Z&kaznickeé kluby, které poskytuji nositem lenské karty narok na uté vyho-
dy, jako jsou nap: slevy, informace o planovanych udalostech, zmiasabidky aj.
Tento program pracuje se zdkazniky mnohem akfivie program pedeSly. Ma

mnohem vtSi potencial zakazniky upoutat a dokazat, e fipeauje o své klienty.

Vedle ji uvedenych programslou icich k posileni wnosti znace existujetzv. databa-
zovy marketing. Diky n mu firma m e zacilit na tzké segmenty zakaznik informace o
novinkach tak usit Pfmo na miru tm segmentm zakaznik, u nich je nejvyssi pravd
podobnost odezvy. Tito zakaznici pociti, e je fa®nimi v osobnim spojeni a vztah mezi

zakaznikem a zn&ou se jest posili.

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

.SV t je plny znaek. ivot zna ky je bojem o misto na bitevnim poli, v jeho edlu je
zakaznik. Zn&ka je nositelkou pdané hodnoty. V jeji moci je nejen odliSit konkriépro-
dukt, ale i usmr ovat minni cilovych skupin a ovlivovat jejich rozhodnuti. Tuto moc

davéa znacekomunikace a marketing“ (HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2000)

Pokud se spatbitel rozhoduje mezi dma produkty, vtSinou dava pdnost tomu, ktery
je opaten zndmjSi znakou. Vyrobky opatné znamou zn&ou jsou obecnpova ovany

za kvalitn jSi. Zna ka p edstavuje lehce zapamatovatelné oena a jejim smyslene
odliSit své produkty od konkurence. Zkau rozumime jméno, logo a smysly vnimatelné

symboly.

Zna ka (nebo logotyp) je z&kladnim identifikdm prvkem podnikuLogotyp (slovni
zna ka) ma navic schopnost rychleji navodit poslanaargace. Vyznamnou roli v identi-
fikaci zna ky hraje také barva, rastr, pismo a typografie &ida vSechny prvky corporate

designu.

3.1 Identita zna ky

.ldentita znaky je unikatni sadou asociaci. M by pomoci zavést vztah mezi zkau a
zdkaznikem tim, e vytvd nabidku urité hodnoty, je ma pro zakaznika vyznam funk

citovy a vyznam souvisejici s jeho sebevygdm.” (AAKER, 2003)

Zna ka tedy neznamena jen grafické ztvaminZna ka ma také svoidentitu, jen dotvai
nap.: firemni auta, zpsob vystaveni zbo i v prodejnobsluhujici personal, reklama aj.
Identita dava snr, U el a vyznam znae. Ma velky vyznam pro strategickou vizi zkg
a je jednou z hnacich sil pro vyteai hodnoty zn&y (konkrétn asociaci spojenych se

zna kou).

Zna ka by se dala jrovnat kosobnosti.Stejn tak jako lidska osoba e byt znaka
vhimana jako moderni, & ryhodna, zdbavna, aktivni, se smyslem pro humaadisiva,
intelektudlni atd. Osobnost zhky m e napomoct k jejimu silfSimu postaveni na trhu.

Nap . zakaznikovi nabizi prostor pro sebevygd, ktery prosednictvim znaky ekne
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n co o své osobnosti. Nebo stefiak, jako osobnosti lidi ovliwji mezilidské vztahy, m
e osobnost zn&ky byt zakladem ptelského vztahu se zakaznikem. Osobnostkgna
m e také sdlovat a vysvtlovat vlastnosti vyrobk a tim pisp t k vytvo eni funk niho
po itku spojeného s ndkupem (napsobnost pan&a Michelin naznauje, e také pneu-

matiky Michelin jsou silné a energicke).

3.2 Budovani hodnoty znaky

Budovani hodnoty znaky je velmi zdlouhavy a naray proces, ktery vy aduje dobrou
strategii. Cilem silné pozice zrig na trhu je budovani jeji hodnoty. Hlavnimi krité

hodnoty znaky jsou:
znalost jména znaky — sila pitomnosti dané zn&y v mysli spotebitele

v rnost zna ce — hodnotu zn&ky pro firmu z velké &sti vytvai prav v rnost,

kterou znaka u zékaznika vzbuzuje

vnimana kvalita — asociace spojena se zkau - je asto zakladem toho, co za-

kaznici kupuji; kvalita jeasto vnimana jako ekvivalent pro dobrou zaa

asociace spojena se znkou — nap. vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slav-
nou osobou, konkrétni symbol atd.; v pozadihto asociaci asto byva identita

zna ky.

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

Spotebitel pom uje hodnotu zn&ky zejména mezi poabvanym pinosem a cenou.
P inosm e bytvrovin :
funk ni (nap. technologicka pokralost ur ité znaky)

psychologické (nap pou ivanim urité znaky m e zédkaznik vyjadt své eko-
nomickeé a spolenské postaveni)
Tam, kde je tento vztah v rovnovaze, nebo kde do&kgomr hodnoty k cen p evySuje

o ekavani, hovdme osilné znace A prav takové znaky maji v dnesSnim st nad ji

na ziskani wnych zakaznik.
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4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou neotitelnou souasti marketingové mixu (vyrobek, ce-
na, distribuce, propagace). ,Propagace (angl. ptiompje innost komunikani povahy,
ktera usiluje o dosa eni zm ve znalostech, postojich a chovani cilovych skupivztahu

k ur ittmu pedm tu propagace (vyrobku nebo slu)s* (SVOBODA, 1997)

Postup tvorby marketingové komunikace:
1. stanoveni cilové skupiny komunikace
2. ur eni cil komunikace
3. zpracovani propagai informace (sdeni, zpravy)
4. zvoleni komunikanich kanal
5. stanoveni rozpdu
6. rozhodnuti o komunikaim mixu

7. sledovani vinnosti komunikace

@

izeni a sledovani procesu marketingové komunikace

Formy marketingovych komunikaci:

bellow the line ( podlinkové aktivity) - nevyu ivaji medialni forynsd leni, docha-

zi k osobnimu kontaktu se zakaznikem: podpora peadesobni prodej

above the line (nadlinkové aktivity)- neosobniast marketingové komunikace,
jsou zprostedkovavany meédii: reklama, direct marketing, pubdiations, sponzo-

ring

4.1 Komunika ni proces

.Podstatou marketingové komunikace jeemos sdleni mezi zdrojem a gemcem.”
(SV TLIK, 1992)
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Proces komunikace se zdkaznikem:

1.

2.

3.

zdroj — strana vysilajici steni druhé stran(tzv. odesilatel nebo komunikator)
sd leni - informace, které zdroj vysila

zakodovani— proces pevodu obsahu informace ze strany zdroje do takosyain

bol , kterym bude pjemce rozumt

p enos— komunikani kanél (médium), ktery pnasi informaci od komunikatora

k recipientovi

dekdédovani— proces, kdy pjemce pevadi zakédované informace do formy jemu

srozumitelné

p ijemce — osoba, ktera pima sdleni (tzv. adresét, recipient, cilova skupina,

publikum)
Zp tna vazba- reakce gjemce na sdeni, ktera se vraci zpodesilateli

Sumy — negativni vlivy, které narusuji komunikd proces (mohou vzniknout

v kterékoliv fazi)

Obr. 1. Zakladni model komunikaiho procesu

Efektivita sdleni je ovliv ovana jeho kvalitou a tim, jak jeigmce ochoten toto skbni

vnimat. K tomu, jak dosadhnout komunikéch cil , existuje ada teorii. Jednou z nich je

nap. modelAIDA , jeho ka dé pismeno gdstavuje zpsob chovani zakaznik



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 17

A awareness(upoutani pozornosti) — velmi kb ité je upoutat zdkaznikovu pozor-

nost, aby si udomil existenci produktu

I interest (z4jem) — pokud produkt upoutad zdkaznikovu pozstrnena i se o pro-

duktu ziskat vice informaci
D desire (p ani) — informace by jej ny zpracovat tak, aby zatou il produkt viastnit

A action ( in) — zakoupeni produktu

(SV TLIK, J. Marketing — cesta k trhuzlin: EKKA, 1992. ISBN80-900015-8-0)

4.2 Marketingovy komunika ni mix
len ni marketingovych komunikaci dle EAAA a AEAS:

komer ni komunikace:
o reklama
o p imy marketing
0 podpora prodeje
o0 public relations
0 sponzoring

osobni prodej

Ka da z t chto slo ek plni uritou funkci a navzajem se dopiji. Jejich r zné kombinace

se nazyvajmarketingovy komunika ni mix.

4.2.1 Reklama

.Reklama je forma propagace, ktera prednictvim placeného komunikaho média vy-
hledava u ivatele zbo i, slu eb nebo myslenek. Rekh informuje a gsv d uje o vyho-
dach a kvalitach dané zry, které nakupem a u ivanim spebitel ziska. Timto pobe-
nim vytvai reklama zakladni pdpoklady pro prodej. Mezi subjektem dgmcem propa-

ga ni informace (zpravy) neni iy kontakt.”(SVOBODA, 1997)
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Reklamnimi prost edky jsou: inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty,jSi
(outdoorova) reklama (billboardy, citylighty, plakaMHD atd.), reklama v kinech, audi-
ovizualni reklama, tiShé prostedky rozesilané posStou (plakaty, letaky, bro umqgpek-

ty, katalogy atd.)

Zakladem realizace reklamy je sestaveni tzv. mogle“, ktery obsahuje nasledujicich

p t krok (&dny z nich nem e byt vynechan):

=

mission (cil) — stanoveni cilreklamy
2. money (rozpo et) — stanoveni vySe rozga

3. messaggpropagani sd leni) — vytvoeni sdleni a jeho zpracovani do propaga

niho prostedku (inzeratu, prospektu, televizniho spotu ...)
4. media (média) — vybr média, které reklamu zprostikuje a naasovani médii
5. measurement(m itelnost) — vyhodnoceni, meni G innosti reklamy

Specifickymivlastnostmi reklamy jsou veejna prezentace, pronikavost, zesilensopi-

VoSt a neosobnost.

(SVOBODA, V. Mana er marketingovych komunikaci. Marketingové komunikaceSbornik uebnich

text . Mospra: eska spolenost pro propagaci a public relations)

Klasifikace cil reklamy:

Informativni reklama — pou iva se pedevSim g zavad ni nového produktu na trh, jejim

cilem je poskytnout spagbiteli informace o produktu.

P esvd ovaci reklama— pou iva se k upevmi pozice vyrobku na trhu. Cilem jeep

sv d it zakaznika, aby preferoval a kupovaggevsim tento produkt.

P ipominaci reklama — vyrobek je na trhu ji dostate znamy, ale je €ba pipominat

jeho existenci spotbitel m, aby nedoslo ke sni eni prodeje.

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

.,Pojmem rozumime pmou, adresnou komunikaci se zakazniky zamou na prodej zbo-
i a zalo enou na reklam Uskute uje se prosednictvim posty, telefonu, televizniho
vysilani, rozhlasu, novin nebasopis. Se zdkaznikem se spolupracuje na zaktkdaba-

ze. Existuje zde jima vazba mezi prodejcem a zakaznikem bez existeezelanku.”
(SV TLIK, 1992)

D le itym zakladem pimého marketingu (direct marketingu)databaze ktera obsahuje
podrobné informace o zakaznicich a jejich zajmeep ( nakupni zvyklosti, narozeniny,
informace o pedchozich nakupech atd.).ednosti direct marketingu je mo nost lepSiho
zacileni na segment potencialnich sploitel , mo nost utajeni tchto aktivit ped konku-
renci, dobra mitelnost dosa enych vysledk(vySe odezvy, vySe prodeje, @b objedna-
vek atd.), snadna komunikativnost (zdkaznik neniudd obchodu, ale zbo i si jednoduse
objedna), velky prostor pro kreativitu a prezensatleni (dopis, bro ura, odpowni karta
aj.). Vzhledem k pesycenosti trhu reklamou, v posledni debste vyznam direct marke-

tingu a stava se stéle vice vyu ivgi formou marketingové komunikace.
Formy p imého marketingu:

zéasilkovy prodej

katalogovy prodej

telemarketing

teleshopping

televizni, rozhlasova a tiskova reklama snou odezvou

kiosky

on-line marketing

4.2.3 Podpora prodeje

.Podpora prodeje je jakykolivasov omezeny program prodejce, sna ici sénit svou
nabidku atraktivnsi pro zakazniky, p em vy aduje jejich spolutiast formou okam ité

koup nebo njaké innosti.” (TELLIS, 2000)
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Charakteristickou vlastnosti podpory prodeje je piop imého stimulu (Uspora pen
zbo i zdarma, vyhra v loterii ...), jen musi na spehitele p sobit tak, aby se choval po-
adovanym zpsobem. U spogbitel je po adovanaaktivni U ast, kterd spoiva nap. ve
vyzkouSeni vzorku, zakoupeni zbo i do i¢ho data, zapojeni se do soatatd. DalSi
vyznamnou vlastnosti podpory prodeje gsova omezenostPodpora prodeje ma zpravi-
dla kratkodobou Uinnost a plati pouze pogsn vymezené asové obdobi, které musi byt
zékaznikovi sdeno. Velkou vyhodou podpory prodeje je jeji ténokam ité p sobeni.
Podpora prodeje se pou iva pro firmy (poprostedniky distribuni cesty), prodejce a

kone né spotebitele.

asté (nebo nadmé) pou ivani podpory prodeje ne mit ale i svénevyhody. Nap.

v p ipad astého pou ivani gchodnych slev:

firma m e v zakaznikovi vyvolat dojem, e vyrobky jsou neMitni nebo ma pro-

blém s jejich prodejem
zékaznici mohou odkladat své ndkupy a na obdayi sl

zékaznici mohou vyrobky nakupovat pouze pro jejighodnou cenu, nikoli pro

jejich u itek nebo kvalitu

U podpory prodeje zam ené na koneneho spotebitele (consumer promotion) Ize vy-

u it tyto nastroje:

kupony, vzorky, rabaty, prémie, cenovyhodna baleni, spabitelské soute,

p edvedeni vyrobku a ochutnavky, darky, vystavy, tvblea jiné prezentace.

Nastroje pou ivané p i podpo e prodeje zam ené na firmy (trade promotion):

obchodni vystavky a setkani s vyrobci, rabaty nabuay, pisp vky za pedvedeni
vyrobku, vystavni zazeni v mist prodeje, darky, penté odm ny, prodejni sou-

t eaj.
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4.2.4 Public relations

.Public relations jsou socialnkomunikani aktivitou. Jejim prosédnictvim p sobi orga-
nizace na vnini i vn jSi ve ejnost se zanmem vytvaet a udr ovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnou tak mezi olma vzajemného porozumi a d v ry. Public relations se také uplat-

uji jako nastroj managementu organizat$VOBODA, 2004)

Pojem public relations je mo no @lo it jako ,,vztahy s ve ejnosti‘. Cilem PR neni vytvo-

it pov domi o uritém vyrobku nebo podpib jeho prodej, ale vytvat v pov domi veej-
nosti kladnou pedstavu o podniku, jeho zamach atd. PR se zabyva podnikem jako cel-
kem a prezentuje ho prostnictvim objektivnich informaci, které maji igpivat

k vytva eni a posilovani image firmy.

PR maji nkteré shodné rysy s reklamou, na druhou stranwsebe v mnohém lisi. Oba
komunika ni nastroje se shoduji ve vyu ivani stejnych méslistematickém a soustavném
p istupu, segmentaci trhu, praci sitymi cilovymi skupinami atd. Rozdil je ndklad

v tom, e reklama se zanuje pouze na jednotlivé vyrobky slu by a usiluje o dosa eni
v tSiho objemu prodeje. Vysledky reklamnich kampaoujobvykle m itelné. Zatimco
PR se zamuiji na cely podnik, na vytvani jeho dobré reputace, efekt PR je jen obtin

m itelny.

Hlavnimi nastroji public relations jsou:

zpravy pedavané pmo meédiim, tiskové konference a vztahy s tiskerganizo-
vani zvlastnich akci (special events, eventmargetin), vydavani podnikovych

publikaci a firemni literatury (podnikové novinyre ni zpravy ...) a lobovani.

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

4.2.5 Sponzoring

»Sponzoring je finanni i jiny p isp vek spoleenskym nebo medialnim aktivitam, s cilem
podpoit jméno organizace, jeji obchodni zka, image, aktivity organizace, rozsah pro-
dukce atd. Sponzoring se uskuteje v tSinou prostednictvim médii, komunikace mezi

subjektem a pjemcem nebyva obvykle fma.” (SVOBODA, 1997)
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Sponzoring je v mnohych definicich uvadako souast public relations. V soasnosti je
vS8ak chipén jako nova forma komunikace. Jeho vyap@mmiva p edevsim ve zvySovani a
upev ovani image sponzora. Zakladnim principem sponziojstslu ba za protislu bu .
Sponzor vnuje urité prostedky a oekava, e mu sponzorovany pora k dosa eni jeho
komunikanich cil , co je pedevSim zvySeni image. Sponzoring tak erbyt vyznam-
nym nastrojem slou icim k podtr eni zney prav tam, kde se sousdi cilové skupiny

dané firmy.
Hlavnimi druhy sponzoringu jsou:

sponzoring sportovni, kulturni, socialni, politickyspoleensky.

4.2.6 Osobni prodej

,0sobni prodej je forma osobni komunikace s jedn&ho vice zakazniky. Jejim cilem je

dosa eni prodeje vyrobku nebo slu by$v TLIK, 1992)

Od komernich komunikaci se osobni prodej liSi tim, e gpa v pimé komunikaci (tzv.

~face to face") mezi duna (i vice) lidmi.

Osobni prodej je pova ovan za velmiidny nastroj marketingovych komunikaci. Velkou
p ednosti jeosobni setkani prodavajiciho a kupujicihpdiky n mu m e bezprostedn
reagovat jedna osoba na druhou. Osobni kontakt tak& uje p stovani vzadjemného
pozitivhiho vztahu. R osobnim prodeji jsou vyu ivany psychologické patky z verbalni

i neverbalni komunikace.

Na prodejce jsou kladeny specifické naroky, zejménhlasti jeho komunikanich schop-
nosti. Mezi zékladni kvality prodejce by ka patit p esvd ovaci schopnost, schopnost

empatie, flexibilita, dv ryhodnost a nadSeni.

Osobni prodej se uplatje zejména u prodeje takovych vyroblkde je poteba podrob-

n jSiho vysvtleni jejich funkce, zpsobu pou ivani, adr by, instalace atp.
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5 POJEM AVYZNAM CORPORATE IDENTITY

Poslanim komunikace firmy neni pouze prodej vyrobkslu eb, ale také vytvaeni tako-

vé atmosféry na vejnosti, kterd napomaha tvordobrého jména firmy. Aby se firma na
trhu prosazovala snadn je velmi d le ité zabyvat se formou jeji prezentace. Pokud si
firma p eje odliSit se od konkurence, byt sngdzapamatovatelna aerpat dalSi vyhody

z pozitivniho image (co je velmi de ité pro ziskavani zakaznik, m la by na veejnosti
vystupovat jednotnym zgobem a mit vlastni dlouhodgbi filozofii. Prostedkem

k dosa eni &douciho image morporate identity (jednotna identita).

Corporate identity je hlavni strategii podniku. Rovje socialni technikou pro zalo eni,
rozvoj a stabilizaci firmy. Cl je soet vlastnosti a zsob prezentace, které vyt jed-
notny obraz urité organizace a soasn ji od jiné odliSuji. O Cl m eme ici, e je smys-

lem i formou urité organizace.

Jednotny obraz firmy je tven pomoci i d le itych komponent. Vysledkem jednotného
vizualniho stylu, jednotného zgobu komunikace se vSemi skupinamiejeosti a jednot-

né firemni kultury jecorporate imagefirmy.

Vychozim bodem pro nastaveni a realizaci corporatientity je filozofie organizace.

(SVOBODA, V.Corporate identityUniverzita TomasSe Bati ve ZIin2004. ISBN 80-7318-106-1)

5.1 Struktura corporate identity

5.1.1 Corporate design

Corporate design pdstavuje jednotnyizualni styl prezentacefirmy. Ten je rozpracovan
v tzv. design manualu firmypesign manualobsahuje podrobné informace, nagp sob

aplikace znaek, pismo, typografie, rastr, barevnost, desigrhitaktura aj.
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Zakladem jednotného designu firmy jsou tyto prvigualniho ztvarnni:
zna ka (kombinace nazvu, slov, symboi obraz)
rastr (jednotny graficky forméat)
pismo (ma bytitelné, pehledné a vyva ené) a typografie (typ pisma)
barva (p sobi na spoebitele nejintenzivrji)
design architektura (podnikové prostory a budovy)

jiné prostedky — uplatnni CD v aktivitdch podniku (napexpozice na veletrhu,

events atd.)

5.1.2 Corporate communications

Corporate communicationsqustavujistrategickou ,komunika ni“ st echu organizace.
Jejich dlouhodobym strategickym cilem je budovéamdifivnich postoj k organizacijak
uvnit , tak i mimo ni. Je de ité, aby organizaceidila, co, komu, kdy a pro ika. Corpo-
rate communication se toti spolu s corporate aelticorporate designem a produktem

organizace podili na vytvéni jednotné image organizace.

Firemni komunikaci rozliSujeme na vmit (interni) a vnjSi (externi).Vnit ni komunika-
ce p edstavuji uceleny informai systém uvnitorganizace. Komunikace se zatnanci
by rozhodn nemly byt podceovany i zanedbavany. Zarstnanci by mli mit pocit
identity s podnikem. Sdileni zam a cil podniku je jednim ze zdrojmotivace zamnst-

nanc.

Vn jSi  komunikace zahrnuje veSkeré projevy firmy navenek. Je reafina
v komunikan daleko slo it jSim prostedi ne komunikace vnihi. Zakladni otazkou je
definice veSkerych skupin w@nosti a vysti eni strategickych a taktickych prigoro ko-

munikaci s jednotlivymi skupinami.

Z veSkerych projevfirmy uvnit i navenek si zakaznici, spebitelé a dalSi cilové skupiny
skladajicelkovy obraz o firm . Pro budovani vzajemnych pozitivnich vztahveejnosti
vnit ni i vn jSi je proto dle ité dostaten nastavit komunikaci, komunikovat planovaa

cilen . Pitom jde nejen o komunikaci danou verbalnimi pvgjeale i vizualnimi a;.



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 25

5.1.3 Corporate culture

Corporate culture se da rovmazvat jakojednotna firemni kultura. M eme ji rozd lit
na vnitni a vnjsi. Firemni kulturu nelze jednoradzovyprodukovat. Formuje a vyviji se
postupem asu, ovlivnna ka dodennim ivotem firmy. Firemni kultura sejsién ji doty-
ka zamstnanc firmy. Aby byla firma vnimana adoucim zpobem (jednotr), m la by

mit pouze jednu tvaa to stejnou pro vSechny strany.

Firemni kultura vychazi z filosofie firmy a shrndjednoty, cile, ritualy, zpsoby chovani

a jednani spolupracovnilorganizace.

Corporate culture mhmotnou a nehmotnou slo ku. Mezi hmotné asti jednotné kultury
pati nap. vyrobky i Uprava okoli firmy, mezi nehmotné piatp sob, jakym firma jedna

s vnitni i vn j3i ve ejnosti.

5.1.4 Produkt

Vyrobky i sluby jsou to, sim pichazi zakaznik bezprostdn do styku. Na zéklad

jejich kvality a arovn firmu hodnoti a vytvd si o ni urity dojem.

Produkt je neodditelnym prvkem corporate identity firmy. Jak dedwal Miller Gray:
~Jednim ze z4kladnich po adavka dobry marketing je jasndentifikovatelny vyrobek,

pochazejici od stejndob e rozpoznatelného producenta®.
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6 FRANCHISING

Evropska franchisingova federace definuje franadgisiako ,systém marketingu zbo i,
slu eb nebo technologie, ktery je zalo en na Uzk&t&é spolupraci mezi prava finan -

n oddlenymi a nezavislymi subjekty, franchisorem a indidInimi franchisanty, ve
kterém franchisor uduje individualnim franchisantm ur it prava a ziskava naopak za-
vazek vést podnik podle konceptu franchisora. Tcawpje a zavazuje individualniho
franchisanta vyrmou za pimou nebo nepmou finanni Uhradu pou ivat franchisorovo
obchodni jméno (nebo obchodni zka), znaku slu eb, know-how, podnikatelské a tech-
nické metody, procedury a dalSi pryslova nebo autorska prava, stalou obchodni a tech
nickou asistenci v ramci uzané dohody a podle obsahu smlouvy ueae k tomuto (e-

lu mezi zGastn nymi stranami*.

Pojem ,franchise" pochazi ze starofrancouzstinpanzendud leni p ednostniho prava

Zakladnimi pojmy v této oblasti jsou:

franchising — licence, koncese
franchisor — poskytovatel licence
franchisant — p ijemce licence

franchisova smlouva— upravuje vztah mezi franchisorem a franchisantem

Franchising pgnasi obma stranam uité vyhody i nevyhody Za vSeobecnou vyhodu
franchisingu je pedevSim pova ovano to, e usnage start v podnikani (nabizi tzv.
»podnikani na kli“). Na druhou stranu obchodni koncept je fixni &k, iniciativy jed-
notlivce jsou proto omezeny a dizm ny jsou mo né jen adka. Také nkteré poplatky

mohou byt pomrn vysoké.
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Franchising Ize t idit podle n kolika hledisek, nejznam jSi je t id ni podle p edm tu

innosti na:

Vyrobkovy franchising, jeho pedmtem innosti je vyroba uiitého produktu,

podle navodu vyrobniho postupu, ktery franchisaiytuje franchisantovi.

Odbytovy (distribu ni) franchising, jen je spojen s distribuci produktPro dis-
tribuci Ize zvolit r zné distribuni kanaly. Mezi poskytovatelem a odatelem
franchisy vznika Gzka vazba. Usgh franchisora zavisi na Gsphu franchisanta a

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

Franchising slu eb, kdy franchisor poskytuje licenci franchisantovioknu, aby
Siil ur ité druhy pedem dohodnutych slueb pod zavedenou obchodnikmna

(nebo know-how) uitému okruhu klient (nap. hotely Holiday Inn).

Pravnim zakladem spoluprace mezi franchisoremrecfiisantem je franchisova smlouva,
ktera je platna pouze po vymezenou dobu (rozmez8@ let, poté me byt prodlou ena).

P edm tem smlouvy jsou tyto oblasti:
1. charakteristika hospod&é innosti
2. ur eni a popis vlastnickych zajnfranchisora

3. vymezeni prav a povinnosti franchisanta - vyarivobchodni zny, obchodniho

systému, know-how aj.

4. vyhradni zastoupeni - oblastdlena franchisantovi se nazyaéea franchising
5. pou ivani ochranné znamky

6. stanoveni vySe poplatk

po ate ni poplatek — zpravidla jednorazovy, hradi se podpisu smlouvy, jeho

vySe zavisi na typu podnikani a velikosti franchisy

poplatky za pr b nou spolupraci — franchisant me vyu it mnoha slu eb,
které mu franchisant nabizi (reklama a inzercepn&bvycvik zamstnanc,

0 etnictvi a evidence ...)
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p isp vky na reklamu — celosystémova reklama je pod dohledem franchigor
je placena z reklamniho fondu, kam musi vSichmdhésanti pispivat. Inzerci

na lokalni arovni franchisant hradi ze svych pmxit . Jak a kdy inzerovat si
franchisant uruje sam. AvSak slo itjSi akce (jako nap sv telné tabule, mistni
noviny, radia aj.) musi byt schvaleny franachisqgraby byla zachovana jedno-

fa.

7. rozsah poskytovanych slu eb — jedna sedevsim o vstupni a @8 né slu by po-

skytované franchisorem
8. pr b né spoluprace
9. podminky ukoneni a obnoveni smlouvy

d vody pro ukoneni smlouvy mohou byt napprodej neautorizovanych pro-
dukt , opakované porusovani standargozdni platby, naruSeni dobré pstr

franchisora aj.
10. prodej nebo prondjem franchisy

11. umrti franchisanta — jednotkuebiraji ddici, p ipadn je prodana jinému zajemci
(v kadém pipad ma vSak franchisor pravo o dalSim nabyvateli leenozhod-

nout sdm, podle vlastnich vydovych kritérii)

12. arbitra
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7 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

Marketingovy vyzkum propojuje firmu s jejim trhenmnogt ednictvim informaci, které o
n m shroma uje. Tyto informace umo uji podniku Iépe porozun trhu, identifikovat
problémy a pile itosti, formulovat smr marketingoveé innosti a ziskani zpné vazby.

Marketingovy vyzkum se da definovat jakb r, analyza a vyhodnocovani informaci

Vyzkum je mo no lenit dle ady r znych kritérii: metody vyzkumu, pdmt vyzkumu,

zp sobu zkoumani, realizatora vyzkumu, zkoumanychekiibp periodicity.

Z&kladni len ni p edstavujekvalitativni a kvantitativni vyzkum trhu, jen se liSi gd-

m tem vyzkumu, vybrem respondent metodami skru dat a jejich vyhodnocovanim.

7.1 Metody marketingového vyzkumu

7.1.1 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum seasto nazyva také jako ,vyzkum od stolu“. Jednayddedavani a
shroma ovani ji existujicich informaci (tzv. sekundarni Gdaje), které byly zji¥y a
zpracovany pro jiny tel. Vyhodou je Usporaasu, ni Si naklady a snadna dostupnost. Ne-
vyhodou je rychlé zastaravani udgjejich nepesnost, neobjektivnost a nedplnost. Sekun-

darni data me rozlisit jeSt na interni a externi.

Interni zdroje se nachazeji pmo v podniku. Jsou jimi napudaje z Getni evidence, roz-
bory hospod&ké innosti podniku aj. Zaxterni zdroje jsou pova ovany nap odborné

marketingove asopisy a publikace, statistické enky a pehledy vydavané viadou atd.

7.1.2 Primarni vyzkum

Tato forma vyzkumu nazyva jako ,vyzkum v terénufot® e sekundarni udaje neposky-
tuji dostatené mno stvi informaci, je patba ziskat informace nové, aktualni, které se
vztahuji pimo ke zkoumanému problému. Tento gpb ziskavani dat je finam naro -

n jSi a vy aduje specialni metodologii.
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7.2 Metody ziskavani priméarnich informaci

7.2.1 Dotazovani

Dotazovani pat mezi nejpou ivanjSi metody vyzkumu trhu. K jeho vyhodam pat/ch-
lost, dostupnost a mo nost statistického zpracavBfézi zakladni techniky dotazovani
pati ustni, pisemné, telefonické, on-line a kombin@vakontakt mezi vyzkumnikem a

respondentem je zprostlkovan dotaznikem.

Ustni dotazovanispo iva v komunikaci face-to-face, kdy tazatéd otazky a zaznamena-
va respondentovy odpodi. Velkou vyhodou je vysoka navratnost vypigch dotaznik,
mo nost pedkladani vzork atd. Na druhé strarje tento zpsob finann narony a vy a-

duje si tazatel.

Pisemné dotazovanina tu vyhodu, e je pomin levné. Dotaznik me byt zaslan postou

nebo pedan uritou osobou. Nevyhodou jegdevSim nizka navratnost.

Telefonické dotazovéanise provadi pomoci specialniho programu CATI, kg iva v

kombinaci telefonu a pdta e se specialnim programem.

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

7.2.2 Pozorovani

.Pozorovani spava v zamrném, cilevdomém a planovitém sledovani smyslamnima-

telnych skutenosti, ani by pozorovatel do pozorovanych skatesti njak zasahoval.”
(KINCL, J. a kol., 2004)

Pozorovani meme rozliSit nazi astn né a nezuastn né. NezUastnné pozorovani
vy aduje vytvo eni takovych podminek, aby nenarusilo situaci, teeékje subjekt pozoro-
van. Naopak ztastn né pozorovani probiha sdomim pozorovaného a vnika zde nebez-

pe i v domého zkreslovani hrani.

Jednou z nevyhod pozorovani je, e neposkytujermée o nazoru zakaznikjejich mo-

tivech a chovani.



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 31

7.2.3 Experiment

Experiment se zamuje na studium vztahmezi dvma nebo i vice pronrmnymi za kont-
rolovanych podminek. Pracuje se &alika vyzkumnymi skupinami a u ka dé se uplat
je odlisny pistup. Podle Kincla je podstatou experimentu ,zanag@ sobeni njaké neza-
visle promnné a sleduje se, jaké zny v zavisle prormnych vyvolava“. Snahou je tedy

zjistit p i iny chovani osob pp sobeni uritych vliv .

Experiment se me uskute ovat v laboratornich podminkach (pozorovany visegedna

0 experiment) nebo v terénu, kde mame jistotuakaznici se budou chovatiipzen .
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8 HISTORIE ACHARAKTERISTIKASPOLE NOSTI BENETTON
GROUP

8.1 Historie spole nosti Benetton Group

Italska spolenost Benetton Group se zabyva wadim pr myslem. Jeji vznik je datovan od
Sedesatych let, kdy poprvé vznikla ,myslenka bar®enetton Group pdtdo holdingové
spole nosti Edizone Holding, jen je vlastn rodinou Benetton. Edizone Holding krom
odivani podnika také v oblasti cateringu, infrastngy a slu eb v dopray, v telekomuni-

kacich a informanich technologiich, realitacth zem d Istvi.

Zde jsou nkteré d le ité milniky v historii firmy Benetton Group:

1965 rodina Benetton zalo ila v Italii spoleost Benetton Group

1969 vznika prvni obchod za hranicemi Italie (Pa

70. léta profilace vlastnosti spat@sti: jedinenost, flexibilita a inovace

80. léeta vznikaji prvni celostové reklamni kampan(autor Oliviero Toscani)

90. léta globalni spolaost, ktera prodava své ey ve 120 zemich sva

2000 vzhledem k stu trhu zaina Benetton Group budovat sjmegastores”

(velkometra ni rozmry prodejen, umishi v historickych a komenich

centrech)

8.2 Charakteristika spole nosti Benetton Group

Italska spolenost Benetton Group je v s@snosti zastoupena ve 120 zemich celéhtasv
(nedavno firma vstoupila také na slovensky trh). iRovyprodukuje 110 milion kus
zbo i. Jeji prodejni sitvo i 5 000 obchod po celém svt . Celkovy roni obrat této spo-

le nosti je piblin 1,7 miliard eur.

Se znakou Benetton je neodtiteln spojeno jmén®liviero Toscani. Mu , ktery z ne-

vyznamné italské odani firmy vytvo il jeden z nejrozpoznateljich brand ve svt moé-

dy.
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Obr. 2. Pijmy podle geografického rozmisii

Veskeré odvy Benetton Group vyrabi v EvropN které vyrobni zavody ma i v zemich

Azia 10%

Fest of the warld 1%
Arnericas 4%

Europe 85%

stedni a vychodni Evropy. Zaklada siedevsim na kvalitsvych vyrobk. Zvlastni po-

zornost vnuje zejména inovaci ve vyrola Spi kovym technologiim.

Rozhodujici fazi vyrobniho procesuljarveni. Stalost barevnych odstim jejich sytost je

pro znaku velmi d le ita. Napovida tomu ji samotny nazev a zarovaogan znaky —

United Colors of Benetton.

Benetton je také nejtSim spotebitelem isté nepou ité viny, z ni vyrébi svetry/In né

svetry jsou typickym vyrobkem Benettonu. To je vyjado také v logu spoleosti, je

ma znazorovat vin nou smyku.

Obr. 3. Logo zn&y

Benetton
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Benetton vSak nevyrabi pouze wg. Nabizi Siroky sortiment dalSiho zbo i, napbuyv,

parfémy, stibro, cestovni tasky, kufry aj. doply. Ve vSech tchto vyrobcich se odra i

image a hlavni filozofie zn&ay UCB — barevnost.

— B, Adult 519%
Playlife+killer Loop 3%

2004 —— Sisley 20% 2003

-4 L CB. Kid 269 -

Obr. 4. Pijmy podle znaek oble eni

U< B, Adult 519
Playlife+Killer Loop 3%

Sisley 21%

U, CB, kid 259%

Spole nost Benetton Group pracuje na franchisingovéncjpina v eské republice byla

zavedena ji ped rokem 1989. V soasné dobjev R:

21 prodejenUnited Colors of Benetton(Brno, eské Budjovice, Hradec Kréalové,

Karlovy Vary, Olomouc, Ostrava, Pardubice, Plz@raha, Zlin)

8 prodejenUndercolors (Brno, Karlovy Vary, Olomouc, Plze Praha, Zlin)

5 prodejen g tskym zbo im (Brno, Olomouc, Praha, Ostrava, Zlin)

Benetton Group chce veské republice investovatquevsim do image firmy. Zarove

v R hleda mo nosti dale investovat do rozvoje obchiaih. Zejména ma v umyslu roz-

Si eni prodejnich mist v Praze a v Brn
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9 CHARAKTERISTIKA FIRMY SIMONA ZEMANOVA, s. . 0.

V roce 1995 zaala pani Simona Pankova podnikat jako ivnostniberu prodeje zna
kového textilniho zbo i ve Zlinském kraji. V tomtoce vznikl v ulici Sadova prvni ob-
chod United Colors of Benetton s damskou a pangkodekci. Dne 15. 4. 1998 vznikla
spole nost s ruenim omezenym Simona Zemanov4, které byl v ledku 4®99 podnik
fyzické osoby Simona Zemanova prodan. Jednatelgole s10sti je pani Simona Panko-

va. Zakladni jmni spolenosti je ve vysi 8 000 000 K

Diky dobré prosperitfirmy doSlo k oteveni dalSich prodejen:

1999 prodejna s dskym zbo im a zbo im pro thotné eny (ul. Sadova)
2000 prodejna v hypermarketu Centro Zlin

2001 prodejna v hypermarketu Futurum v Hradci Kralove

2002 samostatna prodejna se spodnim pradlem v Centno ZIi

2003 prodejna v hypermarketu Olympia Plze

V sou asné dob provozuje tato firmaSest prodejenve tech krajich eské republiky.

Prodava zbo i zn&ky United Colors of Benetton, Undercolors a Sisley

Konkurence (nejen) ve Zlinském kraji se spolustem novych nakupnich center neustale
zvySuje. Rovn v centru m sta v poslednich letechipylo zna kovych prodejen cenow
kvalitativn srovnatelnymi s UCB (Max Mara, Gant, Tommy Hilferg4 You, Broadway,
Gas aj.). Celkovv eské republice jsou iblin ve stejné cenové relaci zastoupeny tyto

zna ky: Jackpot, Next, Mango, Zara a,|.

Firma ma celkem 26 stalych zastnanc (22 prodavaek, U etni, technik aj.) a cca 9 pro-

dava ek pracujicich brigadn
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9.1 Podminky franchisingu

Tato forma franchisingu se nazywébytovy franchising a zaklada se na spojeni vyrobce
(Benetton Group) — maloobchodnik (Simona Zemanesvé, o0.). Je to typické spojeni

zejména pro vyrobce obuvi a ad.

Firma Benetton Group trva na tom, aby v ka dé zetdk je firma zastoupena, prodejny
nabizely urity standard shodny s ostatnimi prodejnami na s\ tomu jsou ve firm

pov eny osoby, jejich pozice se nazyva ,manager area"“.

Z obsahuranchisové smlouvyse mi podaly zjistit nasledujici skutenosti:

v prodejn se smi prodavat pouze zbo i zkg United Colors of Benetton, Undercolors

a Sisley
prodejna musi byt oznanavyv snim Stitem

franchisantovi je zakazano odstoxat, zakryvat nebo jinak mit obchodni zn&y,
etikety a jiné patentované ziy, loga, emblémy atp., které jsougevn ny nebo pou-

ity na zbo i tak, jak bylo dodano

mezivstupni slu by poskytované franchisorem patavrh na vybaveni franchisy (vy-

baveni hradi franchisant) a zaskoleni

pr b nésluby: kady p | rok Skoleni o nové kolekci, novinkach, prezentam i na

prodejn, akcich aj.

franchisant nefspiva adnou astkou ddondu reklamy, franchisor dle své ¥e umis-
uje a hradi outdoorovou reklamu (MHD, billboarditylkigty aj.)

franchisant se zavazuje dodr oyarividla merchandisingu firmy

doporu ované prodejni cenypro franchisanta jsou pouze dopauané, nikoli zavaz-

né (neni uren limit, o kolik si franchisant me cenu zvednout)

franchisor neuduje franchisantovi praveyhradniho zastoupeniani teritorialni vy-

lu né pravo
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10 FILOZOFIE AHLAVNI BENEFIT ZNA  KY BENETTON

Filozofii komunikace zn&y Benetton vyjaduje nasleduijici citat:

“Communication should never be commissioned frotside the company, but conceived
within its heart" (BENETTON, L., neboli: ,Komunikaci by nem byt pov en nikdo

z vn j8iho okoli spolenosti, ale mla by vzniknout v jejim srdci.”

Benetton je znam svymi reklamnimi kampam, které jsou zameny vice na vytv&ni

image spolenosti, kterd se zajima o globalni problémy lidsth,na produkty.

Filozofie odivani zn&ky Benetton se zaklada na Sirokém sortimentu zbo €ného pro
Siroké spektrum zakaznik (eny, muiid ti). Proto také nabizi kolik zna ek, z nich

ka da je ur ena specifické cilové skupin

Interni dokumenty specifikuji filozofii zna ky nasledovn :

».Nami nabizeny sortiment panského, damskéhdskdho odivani je v prvnad jednotn
uceleny. Jednotlivé modely se daji mezi sebou vhé@mbinovat, ani by porusSily cel-
kovy vzhled. Prakticky je mo né se od jedné Znakompletn obléci ve vynikajici kvalit
a v piznivych cenach pro koneého zakaznika. Tuto vyhodutsina firem na trhu nem
e nabidnout. Znaa UCB je pistupnou Sirokému spektru zdkaznikte i se chtji vkus-

n a kvalitn oblékat.”

Benefit zna ky spoiva v kvalit od v a jejich jedinenych barvach, kterymi je Benetton
prosluly. Siroké paleta barev, které jsou dlouhodstialé a udr uji Si svou sytost i po

kolika vypranich. Typickym rysem pro barvy Benetiga vyraznost, sytost, sest atd.
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11 PORTFOLIO A CILOVA SKUPINA FIRMY BENETTON

11.1 Portfolio zna ek firmy Benetton

United Colors of Benettonje oznaeni spiSe prdonzervativn jsi,
OF BEMETTOM.

klasicky styl obleeni. UCB neni zn&ou, ktera by usilovala o
ur ovani médnich trendna trhu. Jeji design se zaklad&gevsim na jednoduchosti, ba-
revnosti a praktinosti. Nabizi damské a panské zbo i.eSortimentu zahrnuje ody,

Sirokou Skalu dopk (cestovni tasky, dbro, parfémy, penenky, pasky, obuv aj.) a 1

hotenskou médu.

Pod tuto znaku spada také prodej kého zbo i, u nj si Benetton zaklada zejména na
kvalit (osobn mohu potvrdit, e reklamace u tkého zbo i jsou minimalni). Dské
zbo i je prodavano v samostatnych prodejnach. V asoné dob nabizi dtskd kolekce

dokonce adu Barbie vetn panenek.

Novymi produkty bhem posledniho roku v prodejnach Simona é .
Zemanova, s. r. 0. je fitro, t hotenska moda (ta byla po dlouhé dob f;ir e

znovu zavedena a jeji prodej byemistn z p vodn d tské prodejny

do prodejny UCB) a kolekce Barbie (ta je vSak pckrdtkodobou zale itosti — 2 kolekce).
Za vyznamny nedostatek pova uji to, e firma podid@hkomunikaci tchto novych druh
zbo i. Nap. stibro je v prodejn nedostaten prezentovano a jeho prodej je minimalni,
tém nulovy. Pi inou m e byt nendpadné umisti v polici za pokladnou nebo pom
vysoka cena. Aoli je stibro vystaveno ve specialnim ptedném plastovém boxu, t$i-
nou z stava bez povSimnuti. Také jehovpdni cena byla sni ena o0 30 %, ale jeho prodej

z stava na nule. Doporila bych vyu it tohoto boxu a umistit jej na frekventovggim

mist v prodejn, vyu it propaganich material v mist prodeje (plakaty aj.) a propagace

ve vyloze pomoci specialniho stojanu, na figuringitch

UNDERCOLORS RozSienou znakou UCB je znaka Undercolors. Nabizi spodni
OF BENETTON. ) o ] ) )
pradlo, pla ové obleeni, obleeni na spani a doj®y pro eny, mue

i d ti. Undercolors si rovn zaklada pedevsim na jednoduchosti a prakbsti. V kolekci

je ale také asto vyu ivano rznych obrazkovych motiv Undercolors ma vlastni sob-

chod ve 30 zemich sva. Jejich celkovy pcet je cca 500, z toho 8 WR.
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Sisley je oznaovana jakotrendova zna ka. Kolekce se zamuje

spise na ,madni vystlky“. Od vy a dopl ky jsou urené enam a mu m.

brvArIEE Playlife je oble eni pro volny as. Nabizi enam i mum sportovni
styl a maximalni pohodli. Je rovnzna kou odra ejici nejnovjsi

maodni trendy. Tato zn&a neni distribuovana vR.

I{Ium l["]l]o Killer Loop je moédou mladych lidi. Nese ozremistreetwear, nebo-
A li méda inspirovana stylem ulice. Zra Killer Loop se, diky

vyraznému, odva enému a sebdemému designu, stala ikonou pro dynamicky ivotni

styl. Tato znaka neni distribuovana vR.

11.2 Cilovéa skupina
Zna ka Benetton se zanuje naSiroké spektrum cilovych skupin Obecn jsou jimi:
eny amui, t hotné eny, matky s dmi (rodi e)
v k cca 15— 50 let
st edni a vySsi vzdani
stedni a vy3Si pjmové skupina (vysSi ivotni arove
dbaji o svj vzhled
maodni trendy vnimaji, ale rozhodujicim kritérienvjastni vkus
preferuji kvalitu

iji p edevsim ve nst

Jednotlivé zna ky jsou ur ené rozdilnym cilovym skupindm, které preferuiji:

United Colors of Benetton, Undercolors barvy, praktinost a jednoduchost (cca 20 —
50 let)

Sisley modni trendy (cca 15 — 40 let)
Playlife: sportovni vzhled a pohodli (cca 20 - 35 let)

Killer Loop: dynamicky ivotni styl, sebexdomi (cca 15 — 30 let)
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12 HLAVNIi RYSY CORPORATE IDENTITY

Zna ka Benetton ma pdevsim velmi propracovangorporate design co lze snadno
vysledovat. idi se design manualem firmy, kde jsou strikim ena pisna pravidla. Ob-
sahuje povolené a zakadzané mo nosti pou ivani ldggotypu, konkrétni rastr, esné
vymezeni u iti zakladnich konstant v propagech materialech, etn barevné Skaly atp.
Firma Simona Zemanova, s. r. 0., ke své prezeatgmbpagaci pou iva ji zpracované,
hotové materidly, které zasilaimo franchisor, nebo ma mo nost jejich sta eni feime-
tovych stranek. Zpracovani slojBich propaganich material provadi specializovana
firma v Olomouci, ktera mé pmo k dispozici graficky manual od této firmy. Jepdru e-
na franchisorem. Design prodejen je navrhovan fisocem podle aktualnich trend

Hlavnim materiadlem je frodni devo a mramorova podlaha.

Corporate communicationsve firm Simona Zemanova, s. r. 0., jsou velmi malo propra-
cované. Vnitni komunikace se zarstnanci je ponrn zanedbavana, zastnanci nejsou
dostaten informovani o politice firmy. Chybi zde pravidelpérady, vyvsky i perso-
nélni pohovory. Také v externi komunikaci vidimkéhedostatky. Firma spoléha na své
.staré dobré” zakazniky, ktiejsou zvykli zde nakupovat (na jejich referenaoporu eni)
anato, e jeve Zlinji pom rn dlouhou dobu zavedena a znama. Nedostatkomuni-
kace je znat v podomi veejnosti, jak jsem ji stanovila ve své hypotéze.ni@dvam se,

e Benetton je vniman pdevsim jako draha zna, akoli jeji ceny posledni dobou u
n kterych druh zbo i podstatn klesly a jsou srovnatelné s cenami konkurence f\ln-
ha). Tato skutenost vSak stale odrazujekteré zakazniky navstivit tuto prodejnu. Za ne-
dostatenou pova uji také komunikaci se stalymi zakaznikg, kterymi by firma, diky ji

vytvo ené databazi, mohla komunikovat efektiyn

Corporate culture se ve firm idi podle stanovenych pravidel, které jsou v piserion-
m . Mezi ritudly se zanstnanci paf napiklad ,Vano ni ve irek”, kdy jsou zamstnanci
pozvani na vee i (Gtratu hradi firma), nebo blaha@mi k narozenindm s kimou aj. Oblé-
kani zamstnanc se idi také svymi pravidly. Mi by nosit obleeni znaky, kterou pro-

davaji nebo obleeni neutralni. Na obleni nesmi byt viditelné logo, cedulka nebo napis
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jiné konkurenni znaky. Firma si velmi zaklada na dobrych vztazichwgs zakazniky.
Zam stnanci proto zodpovidaji za profesionalnisfup, za spravné vigovani veskerych
zéale itosti a zdvalé jednani se zdkaznikem bez ohledu na to, zgads& o prodej zbo i
nebo o jeho reklamaci. Je kladerrak na to, aby byl zamtnanec nositelem dobrého jmé-
na firmy. Veskeré gdpisy jsou zpracovany v Pracovniadu a dokumentu ,,Chod pro-
dejny“. Domnivam se v3ak, e smito pravidly nejsou vSichni zarstnanci dostate

seznameni, a proto ktera z nich nemohou dledn dodr ovat.

Image zna ky je v dnedni dobrozhodujicim impulsem pro zékaznika. Préan rozhodu-
je o tom, kde nakoupi, zda mu image 4yap ipada dostaten atraktivni a sluuje se

s jeho po adavky na ivotni styl, s jeho pebami apod.

Zna ka Benetton si ji dlouha léta vytvaimage globalni spol@osti, ktera investuje do
vyzkumu a upozouuje na celoswtové problémy, jako je napH.l.V., lidska prava aj. Vy-

u iva k tomu reklamni kampanco je nejviditeln jSi komunikani nastroj. Zamrem cor-
porate communications zrky Benetton je toti vytvéet pidanou hodnotu zn&y. Do-
mnivam se, e image této zriy ma dostateny ,lesk” na to, aby se zakaznik mohl chlubit
jejimi produkty. Jak ji jsem zminila v kapitole B.za tuto skutenost Benetton vdi p e-
devsim Olivieru Toscanimu. Teika: ,VSechny produkty jsou stejné. Nahmae je sym-

boly. Kupujeme si pece jen logo, které Zes uje image. ijeme v imaginarnim sv “.

Firma Simona Zemanova, s. r. 0., jako franchisanaldobchodnik), ziskala spolu
s uzavenim franchisové smlouvy image velkopodniku. Stsdasouasti franchisového
systému, co v powdomi zékaznik vyvolalo pocit, e se jedna o dalSi polxa Benettonu.
Otazkou, jak vnimaji zakaznici zka Benetton v rdmci Zlinského kraje, jsem se zalayva

ve svém przkumu, ktery jsem realizovala mezi zakazniky (ial@zniky) této firmy.
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13 MARKETINGOVE KOMUNIKACE FIRMY
SIMONA ZEMANOVA, s. . 0.

Tab. 1. Pehled celkovych pbli nych ro nich naklad na marketingovée

komunikace firmy Simona Zemanova, s. r. o.

Podpora| Rozhlas| Outdoor Direct | Sponzoring| Propagai

prodeje marketing aktivity v
ocC

50 000,- | 200 000,-{ 135 000,-| 22 000,- 2 000,- 450 000,-

13.1Podpora prodeje

Vzhledem k vysoké konkurenci v textilnim odvi je d le ité zakaznika zaujmout tak, aby
si vybral prav naSe zbo i. Firma Benetton si obzvlazklada naakaznické v rnosti.
Klade draz na to, aby obchod byl upravenysty a zbo i bylo prezentovano po adova-
nym zp sobem. Zakaznik se zde musi citit doh musi byt obsluhovan odbomvySkole-

nym personalem.

13.1.1V rnostni program

Franchisanti maji mo nost zavést ve svych proddjnaecnostni program, kterému sika
.Karta zakaznika“ . Dr itelé Karty zakaznika maji pnakupu narok na slevu. Franchisant
do tohoto programu investuje pouze tolik, e neelyéobit plastové karty podle design

manualu firmy. Ka da karta je oznana logotypem aarkovym kodem.

Tuto kartu m& mo nost zakaznik ziskai gpdnordzovém nakupu nad 5 000,-.KJ po-
kladny vyplni kratky dotaznik (jméno, adresa, tetefe-mail ... ), na jeho zaklade za-
azen dodatabazefirmy a je mu pid lena kartika spolu s arkovym kédem. Tim je za-
kaznikovi zizen karetni Uet, ktery je aktivovan hned nasledujici den. Kartedklada

zékaznik v dy pi placeni nakupu, a to ze dvouvthd : na karetni et se naita hodnota
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jednotlivych nakup a pi p edlo eni karty ma narok na procentuelni slevu zupakdle

tabulky:

Tab. 2. Pehled vySe slev zakaznik

Celkova hodnota nakupza jeden Sleva
rok
5000,- - 15000,- 3%
15000,- - 50 000,- 5%
50 000,- - 100 000,- 10 %
nad 100 000,- 15 %

Platnost karty je neomezen&. Na konci ka dého rdgjde k vynulovani ttu a zakaznik
do dalSiho roku gchazi se slevou, které dosahl. Pokud $eim dalSiho roku zvysi hod-
nota kreditniho konta, sleva se v dalSim roce naWgkud vSak konto bude vykazovat
mensi astku, sleva se v nasledujicim roce sni i (dle tafjuTento postup se ka dora
opakuje. Kartu me pou ivat cela rodina. V gpad, e zdkaznik nema kartu u sebe, je
Mo no jej najit v pokladnim softwaru aslo karty naist z nj. Zakaznik ma gehled o
aktualnim stavu konta na ténce nebo na po adani mu bude vypracovan spediaéti

s pehledem jeho nakupa slev. Karta zakaznika plati pouze na nezleerzbo i, a to

pouze v siti prodejen franchisanta, ktery tutokaststavil.

Tento v rnostni program je ve firmSimona Zemanova, s. r. 0. zaveden od roku 2001. Od
té dobynebyl ze strany firmy aktualizovan Jeho aktualizace probiha pouze na adost
zakaznika (zrma adresy, jména aj.). Celkovy @t dr itel Karty zakaznika je 2 475. Tito
zékaznici jsou z znych oblasti eské a Slovenské republiky. \eéské republice je velka

v tSina pedevsim ze Zlinského kraje.

Podstatou tohoto vnostniho programu je motivovani zdkaznika peabiictvim slevy
k v tSimu nékupu a ziskani jeho loajality. Diky tomaystému firma snadnym zgobem
shroma uje informace o svych zakaznicich. Tyto informaabini mo nost individuéln
komunikovat se zékazniky a motivovat je k nakupgtmg Simona Zemanova, s. r. 0. v3ak

s t mito informacemi nepracuje dostate efektivn .
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Zakaznici asto tuto kartu gdkladaji jen proto, e vi, e jejim progdnictvim jim bude
poskytnuta ,njaka“ sleva. Z vlastni zkuSenosti si troufam tvrdit nejsou dostate in-

formovani o pravidlech wnostniho programu a o strukguslev.

Doporu ila bych firm |épe pracovat s vytvenou databazi:

1. Konkrétn v polovin roku bych zakazniky informovala prostinictvim posty (pisemné
nebo elektronické) o vysi prozatimni dosa ené sleyipomenutim pravidel a struktury
slev a za kolik je pogba jeSt nakoupit, aby dosahli slevy procentualrys$si. Tento dopis

by m | slou it jako motivace k dalsim nakum. Zakaznici toti v obdobi slev karty nepo-

u ivaji a zapominaji na vyhodu, kterou jimimasi.

2. Rovn bych této databaze vyuila k informovani zakaznik nové kolekci, novém
zbo i, probihajicich akcich, slevach atp. Knto pr b nym informacim bych z finami-

ho hlediska pou ila zejména elektronickou posStup p&MS. Elektronicka posta ipasi
mnohé vyhody: mail me byt zajimav graficky zpracovan (v ramci corporate design
zna ky), obsahovat obrazky zbo i aané prezentace. Mbyt zpracovan tak, aby zakazni-

ka zaujal a pm | k navstv obchodu a jeStlépe, k ndkupu zbo i.

3. Pomoci databaze a struktury sleventaké firma pravideln po &dat motivani sout e
pro zakazniky. Jedna kolekce je na prodejystavena pblin 4 m sice, poté nasleduji
slevy. asto se stava, e do slev zbude hodbo i, které jsou tak nuceni prodat za ni Si
ceny. Proto bych asi mic ped koncem kolekce vyhlasila motivd sout , jejim cilem

by bylo pinutit zakazniky k vtSim nakupm. Tato sout by mohla vypadat tak, e by
byla stanovena minimalni suma nikupu za toto obdauistupovany dalsi astky. Cilem
je, aby zakaznik utratil podle pravidel alesmtanovenou minimalniastku. Od rznych
stup Utraty se budou odvijet darky. Mohou to byt nagyrobky znaky Benetton, dar-

kové poukazky, vyssi procentualni sleva ke kdd pistiho roku aj., dle vySe utraty.

BENETTON ZLIN [ UNITED COLORS
OF BENETTON.

S s TE Y

Sadova 179, Zlin, tel.: 577432631

Centro Ziin, 3. kvétna 1170, Ziin
tel. 577103824

Futurum, Brénskd 1825/23a
Hradec Kralové, tel.: 495272951

KARTA ZAKAZNIKA

Obr. 5. Karta zakaznika
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13.1.2 Merchandising

Merchanidising je de itou sou asti marketingovych komunikaci zkgy Benetton. Tato
zna ka si zaklada na upravenosti prodejen atéim typu prezentace zbo i. Je charakteris-

ticka tim, e zbo i je pevan poskladano a daz je kladen na aktivni ast personalu.

Stejn tak jako se mmi nakupni zvyklosti zdkaznikm ni se i zpsob prezentace zbo i v
prodejn. V osmdesatych letech gy eny vice volného asu a byly ochotny v obchod
stravit vice asu vybiranim a zkouSenim ed. V dneSni moderni usphané dob maji
asu mnohem ménco ovliv uje také dobu strdvenou vybiranim zbo i. Benetterics
muto trendu pzp sobuje. Zatimco dve bylo obleeni v obchod rozmis ovano zasadn
podle barev (rovn jeden z typickych znak obchod Benetton), dnes u se jimi tolik ne-
idi. Prioritou je zbo i vystavit tak, aby u sebdyptakové kousky odv , které k sob ladi
a daji se jednoduSe kombinovat — od kalhot, halensketr a po kabelku i jiné dopl -
ky.

Pro lepSiorientaci a p ehlednostprodejny rovn Benetton zavadi novinku — vytv@ni
ucelenych styl. Tyto styly jsou uvedeny v materidlech, které @fgisant obdri spolu
s novou kolekci. Ka da kolekce ma guzv. ,Merchandising book", ve kterém jsou uve-
deny piklady prezentace zbo i a jeho rozeni do jednotlivych styl. Tyto styly jsou ur-
ovany napiklad druhem potisku, materialem, barevnostileptosti pro kterou jsou ur-

eny aj.

Zboi je rovn uspo adanosystematicky Jednotlivé druhy zboi jsou na hromadkach
v policich poskladany podle velikosti. Ve spodung@yv tSi, nahoe nejmensi. Sina z&-

kaznik se ji takto nauila, jak snadno najit svou velikost.

Franchisant p zavadni nové kolekce nakupuje a instaluje v prodgjrzné reklamni a
podp rné in-store materialy, které mu franchisor naklgau jimi: plakaty rznych rozm-

r , katalogy a tzv. &a. Pro prezentaci zbo i ve vyloze slou igglevsim figuriny.

Obr. 6. Ukazka z Merchandising booku
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Jak je znamo, vyloha hraje vyznamnou roli v komanikmezi zdkaznikem a prodejcem.
Jejim prostednictvim obchodnik laka zakaznika k navstprodejniho mista, informuje o
produktech, ohlaSuje novinky agalevSim by mla podnitit zakaznika k nakupu. V tomto
smru si myslim, e by firma Simona Zemanova, s. r.neohla udlat mnohem vice.
Zejména bych doporila inovaci, a to konkrétnv podob nakoupeni novych modefi-
gurin, které nejsou pouhou anonymni siluetou, gfmsaji jako atraktivni lidské postavy

se vSim vSudy (oblgj, vlasy, barva pleti aj., viz obr. 6.). Rovrbych firm doporuila,

aby pi dekoraci vylohy vyu ivala vice ngpaditych prvkmerchandisingu, které nabizi

Merchandising book.

13.1.3 Zvyhodn né nabidky

Firma Simona Zemanov4, s. r. 0. vyu iva této forpodpory prodeje velmi ika. D vo-
dem zvyhodnnych nabidek byva ¥Sinou pouze uvolmi prodejniho mista pro novou

kolekci.
Slevy

Jednou za d roku, ped zavedenim nové kolekce, probihaji slevy na cetauasnou ko-
lekci. Zpravidla v kolekci jaro — 1éto je to ervenci a v srpnu a v kolekci podzim — zima
v lednu a uUnoru. Slevy probihaji ve dvou fazichedkem trvaji asi jeden maic. V prvni
fazi se zbo i zlevuje o 40 %, ve druhé (v poslednim tydnu) a o 70Kénce cen jsou
matematicky zaokrouhlovany na -49,- a -99,-. Cilemyprodat zbylé zbo i, aby byl vy-
tvo en prostor pro zbo i nové. Stali zakaznici jsotsSinou (ale ne v dy) o slevach infor-
movani pedem, prosednictvim SMS. Veejnost prosednictvim rozhlasového spotu, kte-

ry b ivradiu od prvniho dne slev.

Obr. 7. Ukazka ,&ovych” stojan ur enych k propagaci slev



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 48

2 + 1 zdarma

V prosinci minulého roku prolhla v prodejn Centro Zlin — Malenovice a v prodejn
v Plzni prvni akce tohoto typu s nazvem ,Kup 2Ka a teti mas zdarma!®. Konkrétnimi
produkty byla ddmské a panska bawia tri ka zakladni ady UCB a Sisley ve stejné ce-
nove relaci. Vzhledem k bli icim se slevam a velképo tu tri ek na sklad i na prodejn
se majitelka firmy rozhodla utht tuto akci a prodat co neji mno stvi zbo i za b nou

cenu.

Vano ni sleva k zakaznické kart

Firma Simona Zemanova, s. r. 0. poskytuje ka dorosvym zakaznikm jako vanoni
darek navySeni stavajici slevy k Zakaznické kartlO %. Tato sleva plati od 1. prosince
do konce stavajiciho roku. Zakaznici jsou na tlgewsupozornni dopisem, ktery obdr i

koncem listopadu. Ten obsahuje vamiop ani a listek s informaci o této akci.

s +10% slevou k Vasi zakaznické karte

Obr. 8. Informani listek o vanoni

slev vkladany do dopisu

Vyprodej starych kolekci

V srpnu minulého roku (v obdobi slev) prbla ojedinla akce — vyprodej zbo i

z minulych kolekci, které stalo na skladech ve vSech prodejnach firmy Sindteraano-

V4, s. r. 0. Pro tuto akci byl uvolm prostor v obchodu s tskym obleenim na ulici Sado-
va, ktery se po dobu trvani akceegt hoval do vedlejSi prodejny s damskou a panskou
konfekci. Tato akce byla ojedild také cenami — 99,-, 199,- a 299,-. Propagaceaiéte
probihala po dobu 14 drv radiu.
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13.2 Sponzoring

Divadelni ples

Firma Simona Zemanova, s. r. 0. ka damo sponzoruje Divadelni ples, kterémunuje
do tomboly dv darkové poukazky v hodnofl 000,- K. Divadlo na oplatku uvadi Benet-
ton na plesovych pozvankach a prezentuje na pkgse ené reklamni ,&kové" stojany

Benettonu (které jsou vystaveny také v prodejn

Po ad ,Slusi ti to"

V roce 2006 spolupracovala firma Simona ZemanovA, &, s regionalni televizi NET na
jednom dilu jejiho pravidelného m@mu ,Slusi ti to“. Zminny poad je obdobou padu
.Vypadas skvle“, ktery vysila eska televize. Jedna se @m nu osoby, kterou tym zku-

Senych profesionalnali i, ostiha a navrhne styl oblékani.

Tento dil poadu ,Slusi ti to“, konkrétnjeho &ast pem ny stylu oblékani, se odehravala
v prostorach prodejny v Centru Zlin. Prodejna bydaten upravena, aby poskytla pro
naté eni dostatek prostoru.#m nou prochazela ena a majitelka firmy, pani Simé&an-
kov4, osobn poskytovala odborné radjaké stihy a barvy by se k ni hodily). Ody byly

vybirany pimo v prodejn Benetton.

Za tuto spolupraci zaplatila firma Simona Zeman®/&, o., televizi NET astku 5 000,-
K . Spoluprace byla jednorazova, firma byla oslovenapolupraci televizi NET. Na kon-

ci po adu ,Slusi ti to“ byl uveden nazev ziky a adresy prodejen.

13.3Reklama

13.3.1 Rozhlasova reklama

Rozhlasovou reklamu firma Simona Zemanova, s.vywo.iva pravideln k propagaci slev
kolekci. Reklamni spoty byvaji vysilany v regioriamradiovych stanicich. Ve Zlinském
kraji je to konkrétn Radio Zlin a Radio AZ. Bi od prvniho dne slev po dobu 10 — 14 dn
celkem ptkrat denn. Doba spotu je 30 sekund. Zpracovani reklamnilmbusfrma zada-

va Radiu Zlin.
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13.3.2 Tiskovéa reklama

Tiskovou reklamu naposledy firma Simona Zemanové, 8. pou ila v roce 2003 pza-
vad ni nového obchodu se spodnim pradlem v Centru ¥lu.ila inzerce v tvrtletniku
tohoto nédkupniho centra — Centro. Za inzerci v ¢ednisle Centra zaplatila za jedntyr-

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

13.3.3 Outdoorova reklama
Citylighty

P i otevirani novych obchodznaky Benetton vnuje v prvnim roce velkou pozornost
billboard m a cityligt m p edevsim franchisor. Umigje je ve vtSim mno stvi a na vlast-
ni naklady ve mst . V sou asné dob ma z vlastni iniciativy firma Simona Zemanova..s.
0. pouze jeden citylight, ktery financuje z vlastiprostedk . Je umistn ve Zlin na

frekventované fd T. Bati, naproti knihkupectvi a kavarArcha.

MHD

V sou asnosti je reklama na MHD jedinou propagaci, ktefiom Simona Zemanova,
s.r.o. financuje a obstarava franchisor. Z@aBenetton je propagovana v dy na jednom
prostedku hromadné dopravy v ka dém st (Zlin, Hradec Krélové, Plz¢. Reklama je

v dy cca jednou za 2 roky obmovana.

Zajimavosti je, e tato reklama doposud nepropalzovgrobky, ale mla podpoit p ede-
vSim znamost a image zrky Benetton. Od Unora letoSniho roku 2006, spoluasede-
nim nové kolekce jaro/léto 2006, jsou presky MHD potistny fotografiemi této sowas-
né kolekce. Jaké dody k tomuto vedly, jestli napfranchisor zmnil strategii komunika-

ce, se mi bohu el nepodéo zjistit.

Na potisku MHD ve Zlin jsem zjistila jeden nedostatek, ktery naruSujeorate design
firmy. Je jim odliSny odstin barvy loga, které mnprné velkych rozmr a je umistno na
t ech mistech trolejbusu: na zadasti a na bocich z obou stran. Odstin loga na zadi

se lisi od tch, které jsou umishé na bonich stranach.
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13.3.4 Ostatni

Naklady na reklamu firmy Simona Zemanova, s. rzahrnuji takéoplatky za propa-
ga ni aktivity, co je povinny roni pausalni poplatek placemyka dém nakupnim cen-
tru, v nm ma pronajaté prodejni prostory. Za tento popatékupni centrum vydava
sv j vlastni asopis (ve kterém jsou mj. ukazky fotografii wd s popisem ceny a zrky,
které mistni obchody nabizeji) a plati 7 akce, které ve svych prostorach @dé. Vyjma
maddnich pehlidek se v3ak prodejnychto akci adnym zpsobem nez(ast uji. Poplatek

ini v ka dém nakupnim centru za jednu prodejni o cca 100 000,- K

13.4 Direct marketing

Diky databazi svych zdkaznikna firma mo nost vyu ivat této formy komunikacea@m
je vyu ivana pouze p akci ,Vano ni sleva k Zakaznickeé katt(viz 13.1.3), ale doufam,
e v budoucnu bude firma Simona Zemanova, s. Kyo.ivat databazového marketingu

efektivn ji.

13.50sobni prodej

Osobni prodej posledni dobou pozbyva na vyznamsoMa produkci vSinou odpovida
také masovy odbyt. Trend velkoploSnych prodejepehmarket a supermarketv tSinou

.p evalcuje” prodejny mensi. Osobni prodegtava jedinou zbrani, jak bojovat proti tako-
vé konkurenci. AvSak jv tivou, ochotnou a odborn zdatnou obsluhu najdeme
v méalokterém obchod a pitom m e byt takova obsluha vyznamnou sasti konkuren-

ni vyhody.

Firma Benetton si pravna takové obsluze velmi zaklada. Prodejni persgmaleden
k tomu, aby k zakaznikn pistupoval profesionalna zdvoile za jakékoliv situace, po-
méahal zékaznikn orientovat se v rozmisti zbo i v prodejn, pi vyb ru odv aj. Pi
vyb ru personalu prochazi uchazeyb rovym izenim. Draz je kladen na gemny

vzhled, vystupovéni, ochotuitise novym vcem a pedevSim na komunikai schopnosti.

D vodem tohoto gstupu k zakaznikovi je to, aby se v obchadil p ijemn a byla mu

poskytnuta veSkera pé. Spokojeny zakaznik se v dy rad vraci a firmérsiudr uje svou
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konkurenceschopnost. Obchody firmy Simona Zemansva, 0. proto nabizeji svym za-

kaznik m takénadstandardni slu by:
darkové baleni (zdarma)

darkové poukazky (v hodno600,- K nebo 1 000,- K platné 4 msice od data

zakoupeni)
upravovani délky odr (jednotny poplatek 60,- Kza kus)

p esuny chybjiciho zbo i (chybi nap velikost nebo barva) na adost zékaznika

Z jinych prodejen franchisanta zdarma
na adost zakaznika firma poSle zbo i na dobirku

odkladani zbo i po dobu a jednoho tydne

13.6 SWOT analyza

Silné a slabé stranky firmy Simona Zemanova, e. r.jeji hrozby a ple itosti jsem vy-

stihla nasledovn

Silné stranky (strenghts):

Firma podniké& na zakladranchisingové smlouvy, prodava znamou a zavedskdavou
zna ku. Vyborna kvalita vyrobk, Siroka paleta barev, Siroky a pam ustaleny sorti-
ment, orientace na vice cilovych skupin, nadstaimdasiu by, umistni prodejen v centru
m sta nebo ve frekventovanych nakupnich centrechktini a upraveny vzhled prode-

jen, v rnostni systém a;.

Slabé stranky (weaknesses):

Vysoka konkurence v této oblasti (nejen ve Zlinskénji, lidé dnes jezdi nakupovat i do

v tSich mst), pomrn slabé marketingové komunikace, zanedbavani cagommmuni-
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cations a corporate culture, negativni agpnv personalnim slo eni — ovlivmi pizn sta-

lych zakaznik aj.

P ile itosti (opportunities):

Budovani Zlina jako univerzitniho sta — velky piliv student r znych v kovych katego-
rii (rozSieni trhu). Zamstnanci, ktel nejsou povinni nosit jednotny firemni ad Obchod
s d tskym zbo im umo uje ,vychovat‘ si mladSi generaci zakaznikktei se budou
k firm vracet. Posileni marketingovych komunikaci firmyp-#prava marketingového
planu, ziskani zanstnance pro oblast marketingu se zvlastninazem na podporu prode-
je, provedeni marketingového vyzkumu spokojenogizinstalymi zéakazniky, aktualizace

datab4ze zakaznikziskani novych zakaznils vyu itim v rnostniho programu aj.

Hrozby (treats):

Podce ovani marketingovych komunikaci firmy, Spatnd aostatena propagace firmy a
jejiho sortimentu, absence zpé vazby od zakaznikr st nakupnich center — rozsSini

konkurence, podc@vani personalniho slo eni aj.
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14 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

K analyze a celkovému posouzeni komunikace firmmgdia Zemanova, s. r. 0, jsem Kkro-
m teoretickych znalosti a znalosti z praxe vyu ikeké marketingového vyzkumu
Vzhledem k tomu, e franchisor Benetton Group, faanchisant Simona Zemanova s. r. 0.
osobn, doposud neprovati adny vyzkum k zhodnoceni svého postaveni rakém tr-

hu, jsem nemla k dispozici adné sekundarni informace.

Sb r primarnich informaci jsem provedlaasten formou osobniho dotazovani v centru
Zlina za pomoci pdem sestaveného dotazniku. Timtosghem jsem ziskala 74 vyph
nych dotaznik. Pi osobnim dotazovani byl vybrespondent nahodny. DalSiast dotaz-
nik byla vypl ovana zakazniky pisemrmp imo v prodejnach Benettonu. Do ka dé pro-
dejny jsem dala 20 dotaznikcelkovy poet byl tedy 80. Dotazniky byly umisty na pul-

tu u pokladny a po adala jsem prodejni persona),abr b hu platby adal zdkazniky o
jejich vypln ni. Jako motivace k vyplmi slou il vzore ek v n B-United. Ochota zakaz-
nik vyplnit dotaznik v prodejnspolu v ruce s nizkou ochotou prodejniho persoréat
zakazniky o jejich vyplmi vSak byla velmi nizka,emu odpovidala také jejich navrat-
nost, tj. 32,5 %. Celkem se mi poila ziskat 100 vyplnnych dotaznik. Dotazovéani pro-
bihalo v obdobi od 13. do 31.dzna 2006.

Cilovou skupinu tvali eny i mui, avSak primarn eny ve v ku 20 — 39 let, co je cilo-
va skupina, na kterou klade firma Simona Zemanova @. nejvtsi d raz. Respondenti
vyjad ovali svépostoje a minni na zna ku United Colors of Benetton ve Zlinském
kraji . Zlinsky kraj jsem zvolila na adost majitelky, maSimony Pankové. Na komunikaci

ve Zlinském kraji je toti vyvijeno nejusi asili a vydavano nejvice financi.

Cilem dotazniku bylo zjistit:
vnimani znaky Benetton obecn

zda je komunikace firmy Simona Zemanova, s. r.ostatena, pop. kde jsou jeji

mezery, které je éba napravit

Otazky v dotazniku byly formulovany na zaklatanovenych hypotéz.
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14.1Vyhodnoceni dotazniku

IDENTIFIKA Ni OTAZKY

1. Pohlavi:
Tab. 3. Pohlavi Obr. 9. Pohlavi
Mo nosti Po et 1. Pohlavi
odpov di odpov di
Mu 20
ena 80 oMu

Vyzkumu se zuastnilo celkem 100 respondent/zhledem k Sirokému spektru cilovych
skupin znaek UCB, Undercolors a Sisley jsem se sna ila zisiétory od vSech cilovych

skupin.Mezi vnimanim mu a en jsem nezaznamenala adné vyznamné rozdily

2.V k:
Tab. 4. Vk. Obr. 10. Vk
Mo nosti Po et 2.V k
odpov di odpov di
15-19 14 14%
20-39 59 f;jﬁ
40 - 59 27

Jak ji jsem uvedla v Gvodu, cilovou skupinou, riarku firma Simona Zemanov4, s. r. o.
klade draz, jsou muia eny ve \ku 20 — 39 let. Tato skutrost se potvrdila také vy-
zkumem. Podle vyzkumu tatokova skupina tvad z celkového pdu v tSinu (82 %) pra-

videlnych zékaznik



UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci

56

3. Misto bydlist :

Obr. 11. Bydlist

Tab. 5. Bydlist
Mo nosti Po et
odpov di odpov di
Zlin 72
Jiné 28

3. Misto bydlist

m Zlin
oJiné

V tSina respondentpochazela pmo ze Zlina. V mo nosti ,jiné“ byla uvasha nejast ji

m sta: Otrokovice, Vizovice, Napajedla, Vsetin, dakk Brno, Bezolupy, Bez vky,

Dolni Lhota, Horni Lhota, Frystak, Slaim, Stipa, Uhersky Brod, VSemina a dalsi. Misto

bydlist se neukézalo jako ovlivjici faktor znalosti této firmy, jejich prodejendalSich

aspekt.

4. Znate znaku United Colors of Benetton?

Znalost znaky u respondent byla 100 %. Z dotazovanych nikdo neodpsbV zaporn

tak, e by tuto znaku neznal. Z toho vyplyva dobra znalost této kya

T LO DOTAZNIKU:

5. Nakupujete v Benettonu:

Tab. 6. etnost nakupv Benettonu

Mo nosti odpov di | Poet
odpov di
Pravideln 11
Nepravideln 33
Pouze vyjimen 34
Nenakupuiji 22

Obr. 12.etnost ndkupv Benettonu

40
35

25
20

5. Nakupujete v Benettonu:

OPo et odpov di

33

34

30 4

22

15 4
10 A

11

Pravideln

Nepravideln

Pouze
wijime n

Nenakupuji
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Z tohoto grafu Ize snadno Vigt, na kolik jsou zakaznici této zme v rni, ktei nakupuji
pravideln a ktei zde nakupuji nepravidelnnebo pouze vyjimen . Bylo by vhodné za-
m it se pedevsim na druhou skupinu. Tato skupina knaBenetton zna a ohs u ni
n co nakoupi, ale otdzkou je, pra této znaky nez stavaji. Mo nym vysvtlenim m e
byt cenovy dvod, nekvalitni zbo i, obsluhujici personal, neddstina prezentace a pro-

pagace zbo i aj. Odpov na tuto otdzku jsem se sna ila zjistit v naslecigji otazkach.
9 z 11 pravidelnych zakaznikvo i eny.

Z po tu 22 respondent kte i nenakupuji v obchodech United Colors of Benetton, jich
tento obchod navstivila t8ina, pouze 4 respondenti tento obchod nikdy n&nal. D -
vodem m e byt to, e v asociaci na znku se tmto respondenim vybavuje spojeni ,dra-

hé“ a jejich prioritou p ndkupu obleeni je cena.

6. Znate osobn n jaké obchody United Colors of Benetton ve Zlin a jeho blizkém

okoli (cca do 10 km)?

Tab. 7. Znalost obchodJCB ve Zlin a okoli

Mo nosti Po et
odpov di odpov di
Ano 98

Ne 2

Obr. 13. Znalost obchodJCB ve Zlin a okoli

6. Znate n jaké obchody UCB ve Zlin a jeho blizkém
okoli (cca do 10 km)?

@ Ano
oNe

98%

O obchodech ve Zlinském kraji nelirani pon ti pouze 2 eny ze Zlina a Otrokovic.
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7. Kolik jich je?

Tab. 8. Mno stvi obchod Obr. 14. Mno stvi obchod

Mo nosti Po et 7. Kolik znate obchod UCB ve Zlinském
odpov di odpov di kraji?
1 6
2 13 10%
40% 200 |B1
3 21 ’ w2
o3
4 58 m4
30%

Pouze 40 % respondentnala spravnou odpov na tuto otazku. Ménznamé jsou ob-

chody v Centru Zlin, konkrétnznalost obchodu se spodnim pradlem se jednozrao-

jevila jako nejmensi. P inou m e byt zanedbavani nebo podowani komunikace této

rozSiené znaky UCB, ktera ma vlastni siprodejen po celém sv, tudi vy aduje i

vlastni komunikaci.

8. Kde najdete Benetton (piblin ):

Tab. 9. Prodejni mista Benettonu

Obr. 15. Prodajsefa Benettonu

88%

m Zlin a Centro

Mo nosti Po et 8. Kde najdete Benetton:
odpov di odpov di
Zlin 9
Centro 3 9% 3%

7 0 Zin
Zlina Centro| 85 @ Centro

Respondenti, kté znaji obchody Benetton pouze v Centru Zlin, paefiaz Otrokovic a

Napajedel. Tato nizk& znalost ra byt podpoena tim, e ani jeden z respondemna ku

Benetton nenakupuje. P&tijici je 85 % znalost obou prodejnich mist ve sldém kraji.
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Jedna respondentka uvedla, e se Benetton nach@&tupnim centru epkov, co samo-

Z ejm neni pravda.

9. Jaky druh sortimentu zbo i a slu eb nabizi?

Tab. 10. Nabidka sortimentu zbo i a slu eb

Mo nosti odpovdi | Poet

odpov di
Damské obleeni 97
D tské obleeni 89
Panské obleeni 82
Dopl ky 72
Spodni pradlo 66
Parfémy 61
Obuv 38

T hotenska mdéda 33

Darkové poukazky | 32

Barbie 27
Uprava odv 24
Stibro 7

Obr. 16. Nabidka sortimentu zbo i a slu eb

9. Jaky druh sortimentu aj. Bentton nabizi?

‘ O Po etodpov di‘

120 s
100 A 82
80 - 2 66 g1

333 32 57 ,,

P ) P
L L & O @ & o
S P T o T 9
NN & SR N
‘é@ & o eR &\6@ NS N\
NI PRid
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Tato otazka mla prokazat znalost & sortimentu zbo i. Prokazalo se, e pademi o exis-

tenci n kterych druh zbo i je velmi nizké.

T hotenskou moédupodle vysledk vyzkumu znaji pouze eny, co je pozené. VtSina
Z nich je ve vku 20 — 39 let, co je spravna cilova skupina. thto en je nejvtSi prav-
d podobnost thotenstvi, tudi i poteby t hotenského obleni. | pesto tento druh zbo i
zn& pouze necela polovina respondentek v tomtowém rozmezi. Vzhledem k tomu, e

ve Zlinském kraji je velky problém zakoupenridtenského obleni, doporuila bych vice

se zam it na komunikaci tohoto sortimentu.

V t8i pozornost bych rovnv novalaprezentaci nabidky nadstandardnich slu el kte-
ré prodejny nabizi. Diky jejich znamosti u svyckanik m e byt firma Simona Zema-
nova, s. r. 0. pova ovana za firmu, ktera pe o své zakazniky a snai se jim nabidnout

maximum (viz 13.5).

Za podstatny deficit také pova uji nizkou znalaktské kolekce Barbie A koliv sorti-
ment dtského zbo i zn& 89 % dotdzanych, pouze 27 % ztwéspecialni nabidku. Kolek-
ce Barbie nabizi nejen panenky, ale takisid obleeni a dopky, toto né s panenkami

Barbie. Nedostatek vidim v propagaci kolekce, kierZam ena pouze na misto prodeje.

Nejh e dopadla znalost ibra. Pouze 7 % respondengen) zna tento sortiment. Prodej
stibra byl nov zaveden v roce 2005, a to pouze v prodejulici Sadova. Neprolnla
adna jeho propagace a zanedban je také v oblastchandisingu. Neni tudi divu, e

v tSina zakaznik si tohoto zbo i v prodejnnepovsimne.

10. Nad nésledujici otdzkou prosim dlouze nepmyslejte a napiste ihned, co vas na-
padne, kdy se ekne BENETTON:

Tab. 11. Asociace ke znze Benetton

Barvy 29 Obchod 2
Oble eni 26 Znakoveé zbo i 2
Kvalita 7 Toscani 2
Drahé 5 Vkus 1
Reklama 4 Italie 1
Moderni 4 Logo 1
Mdoda mladych 3 Nestalé barvy 1
Luxus 2 Malé velikosti 1
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Obr. 17. Asociace ke znee Benetton

10. Co se vam wbavi, kdy se ekne Benetton?
O po etodpov di
35
29
30 T 26
25 -+ ]
20 -+
15
10 | 7
S 4 4
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Cilem otazky bylo zjistit bezprogtdni asociace ke zrmeae Benetton. Pozitivni je zjisti,

e si respondenti tuto znlu spravn poji s obleenim a také s barvami,ipem barvy

jsou komunikovanym benefitem Benettonu. Z toltg em respondeni se asociovala

konkrétn zelena barva. Za pozitivni rovrpova uji asociace na kvalitu. Ménpot Sujici

je fakt, e je tato zn&a pova ovana za drahou, co mnoho lidi m odradit od nakupu.

Za negativni pova uji asociaci na nestalé barvytoTzkuSenost podle odpa¥i respon-

dentky sniila jeji minni na kvalitu zbo i. Pesto e je pro ni zn&a jednou z hlavnich

priorit p i nakupovani odv a msi n za n utrati pomrn velkou astku, v Benettonu

nakupuje pouze vyjime . Asociaci nestélych barev nepova uji jako chybunBgonu, ale

jako nedodr ovani pokynk tdrb odv (s im se pireklamacich firmaasto setkava),

které jsou pkladany ke ka dému nakupu. &sto timto Benetton el o mo nou stélou

zakaznici, ktera se v neprosithn znaky m e se svou negativni zkuSenosti phid

s dalSimi lidmi ve svém okoli.
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11. Prosim oznamkuijte jako ve Skole (1 nejlepsi,riejhorsi), jak moc jste spokojeni s:

Tab. 12. Spokojenost se slu bami a nabidkou Benatto

Znamky:

112|345
Kvalita zbo i 48/39/5 | 1|0
Obsluhuijici personal 4834|111|1|0
Respektovani médnich barev 52419 | 3|0
Respektovani médnich trend 441291154 |1
Si e sortimentu nabizeného zbo i 136| 25|82
Prezentace zbo i ve vyloze 48312120
Upravenost prodejny istota ...) 859 0|0
Orientace v rozmishi zbo i na prodejn | 55| 32 0|0
Vy izovani reklamaci 1210 1/0

Obr. 18. Spokojenost se slu bami a nabidkou Beneatto

11. Oznamkuijte jako ve Skole (1 nejlepsi,
5 nejhorsi), jak moc jste spokojeni s:
100
90 A Il
80
70 A
60 - B Znadmky: 5
e @ Znéamky: 4
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Z této otazky vysla jako nejhe hodnocena & sortimentu nabizeného zbo i v prodejn
To m e znamenat, e zdkaznici namenajdou v prodejnsvou velikost nebo po adova-

nou barvu. Na Si sortimentu jsou zejména citlivi pasiviv rni zakaznici. Jakmile neni
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n co k dispozici, je Zjmé, nakoupi u konkurence. Zde by sdanprojevit ochota prodej-
niho personalu a nabidnout obstarani tohoto zbgnézprodejny (pokud je to mo né).
Rovn by firma m la provadt analyzu Sie sortimentu, kterd by rfa zahrnovat vliv na

zvyky a chovani zkaznik

1/3 respondentvyjad ila svou zkuSenost s reklamaci, co neni pro kng iliS pozitivni
skute nost. Z 30 jich bylo plnspokojeno s vyzenim pouze 12. Sama&m , e reklama-
ce jsou nkdy neopravnné, ale toto ponrn negativni hodnoceni e také znamenat
nevhodny i neochotny pistup personalu k zakaznikovii pry izovani reklamace. Tuto
domn nku potvrzuje nejednozna dobré hodnoceni personalu, a také si toto trouf@m

dit z vlastni zkuSenosti.

Velmi pozitivni hodnoceni ziskala firma Simona Zexma, s. r. 0. v upravenosti stot
prodejen a v dobré orientaci v rozmigtzbo i na prodejn. Tento zjiStny fakt pispiva

k dobrému image firmy a také potvrzuje dodr ovardypdel merchandisingu (viz 13.1.2).

HorSi hodnoceni respektovani modnich trejgdz ejm zp sobeno tim, e zn&a United
Colors of Benetton neni trendovou zkau a nabizi jednoduché a spiSe klasicképd\a
rozdil znaka Sisley, ktera je v prodejnach Benetton také prodavaeadvou znaou je.

Neni vSak tém v bec propagovana (ani v prodejnach). Vzhledem kawési po adavk

v sou asné dob na médu a médni trendy bych dopayvala zvySit draz na propagaci

této znaky.

12. Cenovou hladinu znaky Benetton pova ujete za:

Tab. 13. Cenova hladina zrky Benetton Obr. 19. Cenova hladina 2naBenetton

H 1 12. Cenovou hladinu zna ky Benetton
Mo nosti OdeV di Po et
v di pova ujete za:

Nizkou 0

10% 0% @ Nizkou

P ijatelnou 37 0% |mP jjateinou
OPom rm vysokou
Pom rn vysokou 49 @ Vysokou
51%

Vysokou 10




UTB ve Zlin , Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Ve svych hypotézach jsem si stanovila, e cenowadlinia znaky Benetton je pova ovana
za pomrn vysokou. Tato hypotéza se potvrdila u 61 % respohdU 39 % respondent
kte i pova uji cenovou hladinu znly Benetton za fjatelnou, se ma hypotéza nepotvrdi-

la.

13. Jakeé jsou barvy loga znaky Benetton?

Tab. 14. Barvy loga zn&ty Benetton Obr. 20. Barvy loga ztky Benetton

Mo nosti Po et 13. Jaké jsou barvy loga zna ky Benetton?
odpov di odpov di
Zelena 36

— 2204 0O Zelena
Bila 2 36% |gsila

Z £ @ Zelena a bila
Zelena a bila] 40 o’ @ Nevim
40% °

Nevim 22

V této otazce se rna projevit Uinnost komunikace Benettonu. Pouze 40 % respondent
vSak prokazalo vybornou znalost barev loga kpaBenetton (spojilo si barvu napisu i
pozadi). Zbyvajicich 38 %aste nou (vybavili si alespohlavni barvu — zelenou) a 22 % si

na barvy loga nemohlo vzpomenoubec.

V odpov dich se objevily: i odpov di zelena, bila aerna (mo né spojeni se zri@u
Sisley, jeji barvy jsou bila aernd); dv odpov di zelena a luta a jedna odpov zelena a

oran ova.

14. Znate n jaké podzna ky Benettonu, jaké?

Tab. 15. Znalost podznek Benettonu

Mo nosti Po et
odpov di odpov di
Sisley 36
Undercolors | 5
Zerododici 2
Neznam 61
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Obr. 21. Znalost podznak Benettonu

14. Znate n jaké podzna ky Benettonu, jaké?

35% O Sisley

@ Undercolors

0O Zerododici
5% O Nezndm

2%

58%

Z grafu vyplyva, e pouze 35 % respondersi vybavilo dalSi zn&u, kterou Benetton
prodava, a tou je znka Sisley. Undercolors je zrkou rozSienou. Na tu si, &oliv o
prodeji spodniho pradla vi 66 % z dotazovanych (@eni piliS dobry vysledek), vzpo-
mn lo pouze 5 % respondentP i inou neznalosti nazvu této zky, ktera ma svou vlast-
ni obchodni si je pravdpodobn jeji mala propagace. Ta se, kroprvnich msic ote-
v eni této prodejny v Centru Zlin, v podstahevyskytuje. Znaka Zerododici ji

v sou asnosti pat pod znaku UCB.

15. Zaznamenal(a) jste njaky druh propagace znaky Benetton?

Tab. 16. Zaznamenanijakého druhu propagace zhg Benetton

Mo nosti odpov di | Po et odpovdi

Venkovni reklama 81

Tisk 43
Televize 17
Sponzoring 14
Rozhlas 8
Jina 2

Nezaznamenal(a) 2
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Obr. 22. Zaznamenanijakého druhu propagace zk§ Benetton

15. Zaznamenal(a) jste n jaky druh
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Na outdoorovou reklamu firma Simona Zemanova, 8. vydava ponrn velké néklady.
Reklamu na MHD, ktera existujeiplin 6 let, hradi franchisor. Pozitivni je, e tenygpt

reklamy vnima 81 % respondent

43 % respondentsi vSimlo reklamy v tisku. Jedna seepn o enské asopisy, které na-
bizeji ve svych mddnich rubrikach fotografie vylyrem artikl zna ky Benetton. Tento
druh propagace (&oliv p ispiva vSeobecnk propagaci znky Benetton) ovSem nespada
pod komunikani aktivity konkrétn firmy Simona Zemanova s. r. 0., nybr pod pra skou

franchisu.

Negativnim zjiStnim je, e pouhych 8 respondentaznamenalo rozhlasové spoty, které
tvo i nejnakladnjSi polo ku propaganich aktivit firmy Simona Zemanova, s. r. 0. Nad
timto zjiSt nim by se mla firma zamyslet. Znamena to, e tato forma konkace se jevi
jako malo efektivni. H in m e byt mnoho, jednou z nich ne byt nap. zpracovani roz-
hlasového spotu (pm rné, nekreativni, malo tderné), ktery se v ostatnéklaméach jed-

noduSe ,ztrati“.
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Z odpov di ,jiné" uvedla jedna respondentka modnélgidku, kterou vSak ji firma Si-
mona Zemanova, s. r. 0. tén® roky nepcadda. DalSi respondentka uvedla knihu Oliviera

Toscaniho Reklama je navara zdechlina.

16. Vlastnite zakaznickou kartu?

Tab. 17. Zakaznicka karta Obr. 23. Zakaznicka karta
Mo nosti Po et 16. Vlastnite zakaznickou kartu?
odpov di odpov di
Ano 18
Ne 82 18%
@ Ano

0O Ne

82%

Karta zakaznika je pro firmu Simona Zemanova, ®. kli em k vrnym zakaznikm.
Z dotazovanych vlastni tuto kartu pouze 18 %.elsfo jsou mezi mito zdkazniky takovi,

kte i nakupuji v Benettonu pouze vyjinre.

34 % respondentnavic spontannuvedlo, e o existenci zdkaznické karty nevbec.

17. Jste dobe informovan(a) o jejich vyhodach?

Tab. 18. Informovanost o vyhodach KZ Obr. 24. ImMovanost o vyhodach KZ
MO nosti PO et 17. Jste dob e informovan(a) o jejich vyhodach?
odpov di odpov di
Ano 13
Ne 4 e

67%
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P i vystaveni Karty zakaznika by mzakaznik obdr et zaroveletak s veskerymi infor-
macemi o zakaznickém tiu. Bohu el ne v dy tomu tak je (nedostatek tiskayinebo per-
sonal zkratka zapomene) a zakaznik je informovarz@aistn, co vede k brzkému za-

pomenuti.

Celkovou i letdkovou prezentaci této Karty zakaandkjejich vyhod pova uji obecrza
nedostatenou. Spousty lidi o této karhema ani porti, pi em znalost jejich podminek

by mohla vést k vysSi Utras cilem ziskat ji a stat se talenem vrnostniho programu.

Doporu ovala bychnové, atraktivnjsi ztvarnni informanich letdk (doposud je pouze
ernobilé) a vytveeni informaniho stojanu (nap na pokladn) slou iciho k prezentaci
Karty zakaznika. Zakaznik, ktery kartu zatim nesgadovi o jeji existenci a podminkach

k ziskani a zakaznik se zakaznickou kartou seranadno zjistit informace, které nezna.

Mnou stanovena hypotéza se zde potvrdila pouzel ¥é.2

18. Jste spokojen(a) s vyhodami, které masi?

Tab. 19. Spokojenost s vyhodami KZ Obr. 25. Spakage s vyhodami KZ
Mo nosti Po et 18. Jste spokojen(a) s whodami, které
odpov di odpov di p inasi?

Ano 11

m Ano
0O Ne

P eva n4 vtSina majitel Karty zakaznika je spokojena s jejimi vyhodami.pBa ila

bych vSak firm vyu it ziskané databéaze a provést zevriydinpr zkum tykajici se zadkaz-

nickych karet(informovanost, spokojenost ...). Na jeho zaklag mohla s timto wnost-

nim programem |épe pracovat.
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19. Vyhovuje Vam zp sob obsluhy personélu?

Tab. 20. Spokojenost s obsluhou personalu  ObiSR6ékojenost s obsluhou personalu

Mo nosti Po et 19. Vyhowuje Vam zp sob obsluhy
, , alu?

odpov di odpov di personal

Ano 85

4%

Ne 4
= Ano

96%

Firma si zaklada na tom, jak ji jsem zminila v kafte 13.5, e obsluhujici personal nene-
chava zakaznika bezradgbloudit“ mezi regaly, nybr (pokud zékaznik chded obsluhu-

je. V. dnesni dob se osobni prodej v obchodech témytraci a stava se vyjimeosti.

V otazce . 11 se respondenti mohli vyjaidk p iv tivosti personalu. Cilem této otazky
vSak bylo zjistit, zda zakaznikn tento zpsob prodeje nevadi a zda je neodrazuje od na-

kupu. Z grafu vSak témjednoznan vyplyva, e zp sob obsluhy respondemh nevadi.

Ze 4 respondent kterym zp sob obsluhy vadi, uved! konkrétnivibd pouze jeden, a to,

e jej tento zp sob obsluhy obtuje.

20. M ete, prosim, napsat piblinou astku, kterou jste ochotni msi n utratit za

oble eni? (v adu stokorun)

Tab. 21. Msi ni Utrata za obleni Obr. 27. Msi ni Utrata za obleni
K PO et 20. Kolik jste ochotni m si n utrati za oble eni
, (v &du stokorun)?

odpovd

Do 500 14 50
39
501 -1500 | 39 i
22
1501 - 2500 | 22 2 ™ 0
10 +
2501 avice | 10 0 L ‘ 1
Do 500 501 - 1500 1501 — 2500 2501 a vice
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U elem této otazky bylo zjistit, kolik jsou lidé odhd m si n utratit za obleeni.
Z vyzkumu jsem zjistila, e respondenti investu§i dble eni msi n pomrn velké ast-
ky. Proto pedpokladam, e se zde vyskytuje pro firmu Benetwetky potencional wr-

nych zdkaznik. Uvedené &stky jsem zamn rozd lila do ty skupin:

Utratado 500,- K m si n za obleeni je pomrn mala astka. Pro tyto respondenty je
rozhodujicim faktorem p koupi oble eni cena (uvadi ji v tSinou na prvnim a druhém
mist ), co neodpovida cilové skupirenaky Benetton. Respondenti v této skuptaké

podle vyzkumu vtSinou nejsou zakazniky této zks.

Rozmezib01 — 1500,- K bych oznaila jako pr m rnou Gtratu, v nm se pohybuje nejvi-
ce respondent Tato skupina respondenge jevi ve svych nazorech a postojich jako zna
n nehomogenni. Nelze u ni vypozorovat adny spojyitak (ndzor na cenovou hladinu
zna ky, priority p i nakupovani obleeni, pravidelnost nakupovani aj.). Jsou mezi naki
nezakaznici, tak zakaznici pravidelni i nepravideluto skupinu respondenbych pova-
ovala pro znaku Benetton jako zajimavou, proto e se zde o nachazet potencionalni

v rni zakaznici. Dle ité je tyto zdkazniky vhodnoslovit a motivovat.

Mezi respondenty, ktem si n utrati astku za obleeni v rozmezl501 — 2500,- K se
nevyskytuji adni nezakaznici, pravidelny zakazfgkvSak v této skupinpouze jeden.
Vzhledem k tomu, e je wSinou pro tyto respondenty rozhodujicim faktorefinvgb ru

oble eni jejich styl a pohodli, oznga bych je jako zakazniky na rozhrani, kteakupuji

vice znaek.

Pro respondenty, kteutrati msi n za obleeni vice ne 2501,- Kcena pi vyb ru oble-
eni nerozhoduje. Jsou schopnipfatit si pedevsim za kvalitu a jedineost. Nachazi se

mezi nimi pedevSim zakaznici, ale i nezakaznici.

U poslednich f skupin bych doporila posileni vrnosti k znace prostednictvim vr-

nostniho programu.
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21. Co u Vas vtSinou primarn rozhoduje p i koupi oble eni? Sea te od 1 (nejd le-

it j3i) do 5 (nejmén d le ité).

Tab. 22. Hlavni faktory, které rozhoduji goupi oble eni

P i azena hodnota:

112 (3|4 5
Cena 14 2413712 | 10
Kvalita a jedinenost | 17/ 35|27 |14 | 4
Médni trendy 10 10| 15|44 | 18
Osobni styl a pohodli| 5p23|11|7 4
Zna ka 4 |5 | 7| 20| 61

Obr. 28. Hlavni faktory, které rozhodujii fxoupi oble eni

21. Co uVas v tSinou primarn rozhoduje p |
koupi oble eni?
(1 nejd leit jSi, 5 nejmén d leité)
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Vv tSin pipad hraje hlavni roli g koupi oble eni osobni styl a pohodli (jak jsem ilat
pro cilovou skupinu v kapitole 11.2). Pravidelnkaznici znaky Benetton uvadi d le i-
tost mdédnich trendp evan na tvrtém a patém mist Tim se potvrzuje, e wnymi
zékazniky znaky UCB jsou spiSe ti, kté preferuji klasiku, kterou tato zrkea nabizi pe-

devsSim.
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Negativnim zjistnim je, e respondenti [kladaji ni Si vyznam znace ne cen. Z toho
vyvozuji, e nejsou ochotni fiplatit si za znaku, iz stat vrni jedné znace. Na druhou
stranu je teba brat ohled na to, e trh nabizi nglperné mno stvi zna&k odv a zakaznik
tak jen sti byva v rny pouze jedné. Proto znovu zdz uji, aby firma nepodceovala

vyznam vrnostniho programu.

14.2Zav re né shrnuti vysledk vyzkumu

Na zavr bych pro lepSi ghlednost shrnula jednotlivé hypotézy a stanowae potvrdi-

ly ine.

United Colors of Benetton je znamou zn&kou na eském trhu.

Hypotéza znamosti této zrg/ se jednoznan potvrdila. 100 % respondentivedlo, e

tuto znaku zna.

Cenova hladina znaky Benetton je vnimana jako pomrn vysoka.

Hypotéza pedpovidajici ponrn vysokou cenovou hladinu této zka se potvrdila. 61
% respondentpova uje cenovou hladinu za pom vysokou a vysokou. Pouze 39 % za

p ijatelnou.

Zna ka Benetton klade v komunikaci velky d raz na sv j hlavni benefit (Siro-

ka paleta barev), ktery je zakazniky vniman.

V otazce . 10, kde mli respondenti vyjadt asociaci ke znae Benetton, se tato hypotéza
nepotvrdila. Tento benefit se asocioval respondardice nejast ji, celkem to vSak tov-

lo pouze 33 % ze vSech odpai.
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Komunikace firmy Simona Zemanova, s. r. 0. je neddate na.

Obchody firmy Simona Zemanov4, s. r. 0. nabizik§ireortiment zbo i a slu eb. Tato
skute nost vSak neni dostate komunikovana. Hypotéza se potvrdila v dotaznikovém
Seteni, kdy respondenti prokézali nizkou znalostdevsim tohoto zbo i a slu eb: obuv,

t hotenska maéda, darkové poukézkytsita kolekce Barbie a #itro. Sie sortimentu byla
nasledovn v otdzce . 11 hodnocena nejhe. Na trendovou zn&u Sisley si vzpomrio

pouze 35 % dotazovanych.

Zakaznici firmy Simona Zemanova, s. r. 0., ktel vlastni zakaznickou kartu,

nejsou dostaten informovani o jejich vyhodéach.

Tuto hypotézu jsem wodn cht la analyzovat prostdnictvim databdze emailovych ad-
res, které zakaznici firmp i z izovani své zakaznické karty poskytuji. AvSak firtgto
adresy nema doposud zpracované tak, aby se s almpdacovat. Byla jsem tedy nucena
tuto ast vyzkumu zahrnout do dotaznikového ex@t Podle vysledk vyzkumu se tato
hypotéza nepotvrdila. Pod® se mi vSak ziskat nazory pouze 18 responddhéesto e 76

% tvrdi, e je o vyhodach Karty zakaznika debnformovano, tomuto vysledku néga-
dam velkou vahu a beru jej pouze jako orientaVzhled k nizkému pdu respondent
nepova uji tyto vysledky za dostate vypovidajici. Celkovy paet zakaznik, ktei tuto

kartu vlastni je toti mnohonasobivyssi.

Timto se mi vSak potvrzuje nasledujici hypotéza:

Firma Simona Zemanova, s. r. 0. nevyu iva efektivh své databaze ke komu-

nikaci se zakazniky.

Sama majitelka firmy, pani Simona Pankovamava, e s databazi firma nepracuje dosta-
te n efektivn . Potvrzuje to i fakt, e tato databaze od jejitawvedeni v roce 2001 nebyla

a doposud ze strany firmy aktualizovana.
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ZAV R

Cilem mé prace bylo analyzovat komunikaci firmy 8 Zemanova, s. r. 0. a vnimani

zna ky Benetton.

K této analyze jsem pou ivala teoretické znalosztiglosti z praxe a také marketingovy

vyzkum, ktery mi pinesl objektivni data z terénu.

V tSina mych hypotéz se potvrdila. Nepotvrdila se zgohypotéza dobré interpretace

hlavniho benefitu zn&y, jen si se znakou spojilo pouze 33 % respondent

Dosp la jsem k zavru, e firma Simona Zemanova, s. r. 0. vyznam man@vych ko-
munikaci spiSe podcaje, zejména v poslednich dvou aeth letech. Spoléhdgva n na

dlouholetou existenci a znamost svych prodejen.

V roce 2005 byl zaveden zcela novy sortiment zbstibro a dtska kolekce Bartibe. Po
n kolikaleté odmice byl také obnoven prodépdtenského obleni. Tyto artikly nebyly
propagan podpoeny, co se odrazilo také v dotaznikovém éet nizkou znalosti exis-
tence tohoto sortimentu. Z dotaznikového&dtrovn vyplynula nizka znalost dalSich

zna ek Benettonu (Sisley, Undercolors).

Myslim si, e vhodnym a efektnim zpobem propagace by byly médneplidky, které
d ive firma Simona Zemanova, s. r. 0. ka dawo po adala. Posledni phlidka se konala
v roce 2004. Od té doby se tomuto pom vyznamného komunikaiho prvku podpory

prodeje nikdo ve firm, z mn neznamych dvod , nev nuje.

V dotaznikovém Setni byl velmi pozitivn hodnocen gstup personalu a merchandising
firmy: prezentace zboi ve vyloze, upravenost pjogea dobra orientace v rozmist

zbo i v prodejn. Toto zjiSt ni pispiva k dobrému image firmy.

Jako efektivni nastroj komunikace se v dotaznikogéteni prokdzala venkovni reklama
(MHD, citylighty). AvSak investice do rozhlasovyceklam (co je pomrn vysoka roni
investice) se dle vyzkumu prokazaly jako neefektiiiento typ komunikace zaznamenalo

pouhych 8 respondent

Za vyznamny deficit v komunikaci firmy Simona Zemaa, s. r. 0. pova uji nedostate
vyu ivani databaze svych zakaznilSvé doporueni k tomuto tématu jsem zapracovala do
analytické asti (13.1.1).
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V zav ru své bakal&ké prace bych rada stru vyjad ila a naznaila, co by firma Simona

Zemanova, s. r. 0. mohla v rAmci marketingovych loikaci provést:

1. Podpora prodeje
V rnostni systém

V této oblasti navrhuji Iépe propracovat komunikaei zakazniky. Pomoci adresného di-
rect mailu je informovat o specialnich nabidkaabyénkolekci, novém zbo i aj., jako vy-

raz odmny a toho, e sijich firma velmivai.

Pomoci této formy komunikace se zakazniky je mera@vadt r zné pr zkumy spokoje-

nosti, testovani reklamnich kampani atd.

Doporuila bych firm, aby tuto databazi postupzaktualizovala. Jedna seedevsim o
dopln ni emailovych adresi opraveni isel mobilnich telefon (pop. adres). Tuto aktua-
lizaci m e pr b n provadt pimo prodejni persondl, ktery je srito z&kazniky

Vv p imém kontaktu.

Doporuila bych rovn inovaci tiskovin, které k vrnostnimu systému péat Informa ni
letak o Kart zakaznika by mohl byt atraktivjn ztvarn ny tak, aby odpovidal design ma-
nuélu firmy. U dotazniku, ktery zakaznik vyple pi z izovani Karty zakaznika, chybi dle
zakona dodatek o tom, e data nebudou zneuitpostoupena &ti stran. Také by ml
mit zdkaznik mo nost zvolit si, zda chce dostawddlamni e-maily od firmy (zaSkrtnutim

poli ka v dotazniku).

V ramci ziskani novych zakaznilka zvyseni treb by firma mohla usgmlat specialni
akci k ziskani Karty zdkaznika (na nazvem BE UNITED!). Buto kartu ziskaji zakaz-
nici ji za ni Si hodnotu nakupu (nap4 000,- K) nebo ke kart ziskaji po dobu @ roku
vySSi procentudlni slevu (na %) nebo ke kartziskaji specialni darek atd. Tato akce by

m la byt samozjm medialn podpoena.

Maodni p ehlidky

V oblasti mody pova uji tento zpob komunikace za pomn vyznamny. Na modni p-

hlidku je mo né pozvat vybrané cilové skupiny aké&fé formou jim sdlit svou nabidku.
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2. Marketingovy vyzkum

Formou dotazovani prodejniho personalu (ngbsemnymi dotazniky, telefonicky nebo
osobn) bych doporuovala pravideln zjis ovat reakce zakaznikv prodejn (na novou
kolekci, nové druhy zbo i, zdjem nezéjem o uité zbo i aj.). Prodejni personal je toti
jediny, ktery pichazi do pimého styku se zdkaznikem asto se stava objektemznych
poznamek, které mohou byt pro komunikaci firmjnpsem. Na zékladtohoto vyzkumu
Ize nap. |épe analyzovat Sisortimentu zbo i (velikosti, barvy, shy ...), zjistit nedosta-
te nou informovanost zékaznilo ur itém typu zbo i (nap. t hotenské obleeni nebo st-
bro) atd.

3. Reklamni kampa

Do budoucna bych doporavala pesunout investice z rozhlasové reklamy do outd@oru
do direct marketingu. V outdoorové reklarfmap. citylighty) navrhuji zam it se na spe-
cifické cilové skupiny, jako jsou nag hotné eny, mladi lidé aj. Napcitylight (bilé po-
zadi, na nm fotografie thotné eny obleené ve znace Benetton a logo Benetton — dle
design manualu), umisty na frekventovaném mispo dobu 1 msice. Na cityligtu by
nem ly chyb t odvolaci idaje na mista prodejen (umisétve spodniasti tak, aby nenaru-

Sovaly corporate design).
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SEZNAM POU ITYCH SYMBOL A ZKRATEK

AEAS Evropska aliance pro reklamu.

CD Corporate design.

Cl Corporate identity.

EAAA Evropska asociace reklamnich agentur.

KZ Karta zdkaznika.

MHD M stskd hromadna doprava.

ocC Obchodni centrum.

PR Public relations.

SMS Z angl. short message system — kratka textpréva.
S.r. 0. Spolenost s ruenim omezenym.

ucCB United Colors of Benetton.
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P [LOHAP I: UKAZKA DOTAZNIKU

Dobry den,

jmenuji se Markéta Vymétalova a jsem studentkou 3. rotniku UTB, Fakulty multimedialnich
komunikaci. Rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, jehoZ cilem je zjistit Va$
nazor na znacku United Colors of Benetton (konkrétné ve Zlinském kraji). Ziskané informace
budou slouZit ke zpracovéani bakalafské prace a také ke zkvalitnéni sluzeb firmy Benetton.
Pfedem Vam dékuji za bezprostfedni a upfimné odpovédi.

1. Jste:

O muz O Zena

2. Vs vék:

O 15-19 O 20-39 O 40-59 O 60avice

3. Misto Vaseho bydlisté:
O zin O NG e

4. Znite znacku United Colors of Benetton?
O ano O ne (pokud ne, piejdéte k otazce ¢. 20)

5. Nakupujete v Benettonu?
O pravidelné O nepravidelné O pouze vyjimecné
O nenakupuji  /Pokud nenakupujete, navstivil(a) jste nékdy tento obchod?

ano O ne/
6. Znite osobné néjaké obchody United Colors of Benetton ve Zliné a jeho blizkém okoli
(cca do 10 km)?
O ano O ne
7. Kolik jich je?
1 S Q3 O 4

8. Kde najdete Benetton (PEBHZNEG); ...ccuosvuens sonsesamses sommss suoves ssmesssanons vawse s swnes somves somnnss

9. Jaky druh sortimentu zbozi aj. nabizi? (zaskrtnéte vSechny dle skutecnosti spravné,
odpovidajici moznosti)

@ téhotenskd méda O démské obl. O détské obl. O obuv

O spodni pradlo O sttibro O panské obl. O doplnky

O darkové poukazky O uprava odévi O parfémy O Barbie

10. Nad nasledujici otizkou prosim dlouze nepfemyslejte a napiSte ihned, co Vas napadne,
kdyz se fekne BENETTON (cokoliv, stadi 1 SI0VO0): c...cieenerriinnrinnniieieenicnnoennecennisesensencannens

11. Prosim ozndmkujte jako ve $kole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi), jak moc jste spokojeni s:

a) e kvalita zbozi

| o) J— obsluhujici personal (pfivétivost, ochota ...)

€)  mesoen respektovani médnich barev

d) respektovani médnich trendii (aktualnost atp.)

e) $ife sortimentu nabizeného zboZ{

f) .. prezentace zbozi ve vyloze

8) .. upravenost prodejny (Cistota, poskladané zboZi ...)
h) orientace v rozmisténi zboZi na prodejné

1) vyfizovani reklamaci (pokud nedokaZete posoudit napiste 0)



12. Cenovou hladinu znacky Benetton povaZujete za:

O nizkou o pfijatelnou O pomérné vysokou O vysokou
13. Jaké jsou barvy loga znacky Benetton? ........c.ccoiiieiiiiiiiiiiiiniiiniininiii.

14. Znéte né&jaké podznacky Benettonu, jaké? ............ ssmesassnsassesrsnstesssesatseast VAL STINIE
15. Zaznamenal(a) jste n&jaky druh propagace znacky Benetton? (oznacte véechny moZnosti)
O tisk O rozhlas o sponzoring (spolecenské akce aj.)

O televize O venkovni reklama (MHD, citylighty ..)

O DOPE. JINAE wocv 5w ssmses vasmns

16. Vlastnite Zikaznickou kartu?
O ano O ne (pfejdéte k otazce ¢. 19)

17. Jste dobfe informovan(a) o jejich vyhodach?
O ano O ne (pfejdéte k otazce ¢. 19)

18. Jste spokojen(a) s vyhodami, které pfinasi?
ano O ne PIOCH & i 35 6 150 7 I S S A3 Sl g

19. Vyhovuje Vam zpiisob obsluhy personalu?
ano ne PEOT: 5 cisess s 509708 RE2083 TR0 § RVF3 8 SYEIeS FHNAS GEPATS SHEW3 TSR F9

20. MiZete, prosim, napsat piibliznou ¢istku, kterou jste ochotni mési¢né utratit za obleceni?
(v fddu stokorun)

21. Co u vas vétsinou priméarné rozhoduje pfi koupi obleeni? Sefad’te od 1 (nejdiilezitéjsi) do
5 (nejméné dilezité).

...... cena <ve...  mMA&dni trendy ...... znacka

...... kvalita a jedinec¢nost ......  Vas osobni styl, pohodli

Pokud mate zdjem byt informovani o aktualnich novinkach Benettonu, napiste zde sviij email:

Dékuji za upfimné odpovédi a pieji Vam pfijemny zbytek dne!



P ILOHAPI: INFORMA NILETAK O KART ZAKAZNIKA

UNITED COLORS
"OF BENETTON.

Viédeni prételé,

méme pro Vs ptipraverou Kartu zdkazniks. Kazdy dr2itel Karty zékaznika méd
zhzen karetnl G2et, Od chvile zaloZen! karty se Vém bude pfiditat na karetnf titet ke2dy
nékup po dobu 1 roku ( dvou kolekcf), Bihem této doby se mdZe procentueln{ sleva zvySovat

dle tabulky :
Nékupy v hodnoté 5,000, - 15,000, slevad%
15,000, - 50,000,  sleva5%
50.000,- - 100.000,- sleva 10%
nad 100,000, sleva 15%

‘ Na konel roku dojde k vynulovini Valeho konta a do daléfho roku jdete se slevou,
kterd Jste doséhll, Pokud se béhem dalifho roku zvy# hodnota karetniho konta sleva se
navyi, ale jestli2s na konol dalbtho roku bude konto vykazovat mend{ dastky, plifadime Vém
dle tabulky menif slevu, Tento postup s bude opakovat ke2dorodné.

Na Vabf dtence bude v2dy vydislena sleva a na po2dddni ptipravime et pro
kontrolu, .

Sleva Vém bude poskytnuta pouzs pH plediozent Karty zdkaznika, kterou muze
vyuzivat celd rodina,

BENETTON & SISLEY vo Zliné na Sadové ulich v Cento Zlin v Malenovisich 8
FUTURU Hradel Krdlové,

Dékujeme za Vaii pfizef} znatkém United Colors of Benetton a Sisley a na ndvitévu
se t&¥ kolektivy prodejen natféi Sadové, v Centro Z!in a Futurum Hradec Krdlové.



P ILOHAP lll: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKAK Z iZENI
KARETNIHOU TU

JMENO:

PRIJMENI:

ULICE:

PSC/OBEC:

TELEFON:

E-MAIL:

STAT:

CISLO KARTY:

PODPIS:




P [LOHAP IV: UKAZKY REKLAMNICH PLAKAT
JEDNOTLIVYCH ZNA EK

United Colors of Benetton (woman): United Colof8enetton (man):

Playlife:




P [LOHA P V: REKLAMNI PLAKATY KOLEKCE JARO/LETO 2006

SP 13 SP 13 bis




P ILOHAPVI: UKAZKAA KOVEHO STOJANU




P ILOHA P VIl: DAMSKE A PANSKE FIGURINY POU iVANE
K PREZENTACI ZBO | VYLOZE

M MANI 7010 M MANI 7011

M MANI 7013 ) M MANI 7014




P ILOHAPVII: VANO NiP ANI KOLEKCE PODZIM/ZIMA 2005

Zav ené pani:

Otev ené pani:



P [LOHA P IX: FOTOGRAFIE PRODEJEN FIRMY
SIMONA ZEMANOVA, s. r. 0. (UKAZKY MERCHANDISINGU)

Prodejny v ul. Sadova: Vyloha UCB v ul. Sadova:

Prodejna UCB ul. Sadova: Panské dedi:

Ukézky merchandisingu:



Prodejna s dskym obleenim v ul. Sadova:

Kolekce Barbie: Vyloha — prezentace kolekce Barb

Propagani materialy kolekce Barbie:



P ILOHA P X: SROVNAVACI TABULKA - POROVNANI CEN
S VYBRANYMI KONKUREN NiMI ZNA KAMI

Damské obleeni:

Broadway uCB Gas
Nat Inik bavin ny 300 600 750
Tri ko bavin né kr. rukav 500 700 950 — 2 500
Tri ko bavin né dl. rukav 600 800 1 050
Top 800 1 000 1500
Jeans 2 000 1900 3500 -5 0p0
Riflova sukn 1 050 1300 2 500
Letni sukn 1400 1 000 -2 300 2 200
¥4 kalhoty 1100 1 500 3 000
Mikina na zip 1200 1500 2 700
Pasek 300 900 Od 1 000
Slune ni bryle - 1300 -
Obuv - 1400 3500
Panské obleeni:
4 YOU UCB Gas
Nat Inik bavin ny - - 950
Tri ko bavin né kr. rukav 500 800 1200
Tri ko bavin né dl. rukav 600 700 1500
Kosile 1 050 1500 2 700
Jeans 2 300 2 000 3500 -5 000
Riflové kra asy 1 500 2 400 3 000
Plat né kraasy - 1200 -
Mikina na zip 1100 2 200 2 900
KSiltovka - 400 450
Pasek 400 700 Od 1 000
Slune ni bryle - 1 300 -
Obuv - 1400 3 500




P ILOHA P XI: CELKOVE OBRATY FIRMY SIMONA ZEMANOVA,
s.r1.0.V LETECH 2000 — 2005 (FILIALKY SADOVA A CENTRO
ZLIN)
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