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ABSTRAKT

Tato bakalska prace se zabyva analyzou komunikace firmy Siniemanova, s. r. o.
a vnimanim zn&ky Benetton. Ve své praci jsem pouzila teoretick@lasti, znalosti z pra-
xe a také marketingovy vyzkum. Prace popisuje retexci rkkterych forem marketingo-
vych komunikaci a problém zanedbavani stavajictcbni marketingovych komunikaci

firmy. V praci je zhotovena analyza s@asné situace i navrhy na jeji zlepSeni.

Klicova slova: Benetton, marketingové komunikace,ckaafranchising, 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 nonagistgsome forms of marketing communi-
cations and the problem of the neglected contempa@i@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 bakai&keé prace je analyzovat sasnou komunikaci firmy Simona Zemanova,
S. r. 0. a vnimani zgky Benetton. Firma Simona Zemanova, s. r. 0. jadnisou spolé&
nosti Benetton Group. Vlastnitssesti prodejenipvazri ve Zlinském kraji, dale v Hradci

kralové a v Plzni.

rokem jako prodav&ka-brigadnice. Zarowemi nabidla spolupraci majitelka firmy, pani
Simona Pankova. Zpracuji také vnitropodnikové makgifirmy a internetové stranky Be-

nettonu.

Vychéazet budu z uvedené teoreticlasti a ze sbyu aktualnich primarnich informaci. Na
Zadost pani Simony Pankové se budu zabyvat magketym vyzkumem ve Zlinském
kraji. Jako formu marketingového vyzkumu jsem zeotiotazovani, které budu prowhd
ptedevdim pomoci rozhovoru podpaého pedem vypracovanym dotaznikeast do-

tazniki vyplni zdkaznici pisendmpiimo v prodejnach Benetton.

Diky tomuto postupu a metodadm se budu snaZit pibtuebo vyvréatit pedemstanovené

hypotézy:.

» United Colors of Benetton je znamou Zkau naceském trhu.
* Cenova hladina zitey Benetton je vnimana jako péme vysoka.

» Znaka Benetton klade v komunikaci velkyirdz na s\ hlavni benefit (Siroké pa-

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

* Zakaznici firmy Simona Zemanova, s. r. o.tkidastni zakaznickou kartu, nejsou

dostaten¢ informovani o jejich vyhodach.

* Firma Simona Zemanova, s. r. 0. nevyuziva efektsweé databaze ke komunikaci

se zakazniky.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SEGMENTACE TRHU

Trh je tvaen velkym mnozZstvim spi@biteli s mnohatiznymi potebami. Kazdy spotbi-

tel je individu&lni subjekt s vlastnimi nazory, i s odliSnym socialnim postavenim,
mistem bydli&t, Zivotnim stylem aj. ,NejoptimaljSim marketingovym fistupem by bylo
vytvoreni specifického marketingového mixu pro kazdéH@zaika. V praxi vSak situace
naprosto nerealna. Proto dochazi k takzvané seguidritu.Segmentacge nalezeni sku-
pin zakaznik dle stanovenych kritérii. Jsou vim& homogenni a mezi sebou co nejvice

heterogenni.{SVETLIK, 1992, s. 93)

» podminkahomogenity — zakaznici jsou si co nejvice podobni svymi wirproje-
vy

» podminkaheterogenity— segmenty musi byt navzajem co nejvice odlisné

»Segmentje skupina zdkaznik ktefi maji své specifické pozadavky n&itou skupinu
vyrobki.” (SVETLIK, 1992, s. 93)

Kazdy segment by éhspliovat, kron¢ homogenity a heterogenity, jg&talSi podminky:
» velikost — aby za®teni segmeritbylo efektivni
» dostupnost — dosazitelnost segniemtarketingovymi nastroji

» stabilita — segmenty by neiyg z hlediska jejich velikosti, charakteristik aastani
rychle podléhat z&nam

» akceschopnost — segmenty by ggnbyt mimo moznosti firmy

» objektivita — objektivni postizeni segmaéiitez subjektivnich vstuip soud:

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

Rozdleni trhu na skupiny spiabiteli, s cilem lépe vyhait kazdé z nich, se provadi na-

sledovre:
» demograficky — podledku, pohlavi, vzdlani aj. socioekonomickych Udaj

» geograficky — podle mista vyskytu segmentu
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» psychograficky — dle Zivotniho stylu
» podle uziti — rozéleni spotebiteli podle rozdilnosti uziti produktu

» podle vyhod — na zaklad/yhod, které od produktu vyzaduji

(TELLIS, 2000, s. 44 — 49)

1.1 Trzni zacileni

Po rozdleni trhu do witych segmerit nasleduje druh& faze segmentace — trzni zacileni,
tzv. targeting. Firma se musi rozhodnout, kterému (pdgperym) segmefim se bude &

novat. Zda vSsem, Zzadnému, nebo pougdarym.

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

razneé trzni segmenty.€¢m pak nabizitzné obnmenéné produkty.
Hlavnimi kritérii pri vybéru mezi ¢mito dwmi strategiemi jsou:

* méfitelnost — moznost deni velikosti a potencialu poptavky a typu g$pbtteli

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

e pristupnost — zasaZitelnost segmentu peakty marketingovych komunikaci

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

1.2 Trzni umisténi
»1rZni umistréni, neboli tzv.positioning, je navrhovani f@dstavy, kterou by &h produkt

zaujmout v mysli spéebiteli.” (TELLIS, 2000, s. 50)

Pfi dnesni konkurenci a velké zaptaznaek na trhu je velmi sloZité vryt do mysli zakaz-
nika urcitou znaku. Aby nmeéla zna&ka na trhu Usgch, je velmi dilezité vytvdit ji jedines-

nou image, kterou si zdkaznik zapamatuje.
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2 ZAKAZNIK

e

Zakaznici jsou pro firmu tou nejtkZitéjSi a nejpdetnsjSi cilovou skupinou. ,Za zakazni-
ka lze oznéit kazdého, kdo libovolnym Zsobem navaze kontakt s obchodnikem inap
vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbaffioimuje se u prodava o vlastnostech

zbozi, mize (ale nemusi) realizovat nakuBOUCKOVA, J., 2003)

Chce-li firma na trhu obstat, da by si u¢domit, jakou podstatnou roli pro ni zakaznik
hraje. Spokojeny zakaznikqustavuje pro firmu nemalou konkutein vyhodu, a to zaru-
ku budoucich nakup Ziskatvérné zakazniky je dnes velmi obtizné, ne vS8ak nemozné.

Kazda firma by rila vedét:
e kdo u ni nakupuje
e pro¢ u ni nakupuje
» zdanakupuje také rkdejinde (a pra)
» kdo ze zakaznikji prinasi nejwtsi zisk

Z hlediska posuzovani zakaznika v oblasth@su zisku pro obchodnika bylo z§8o, Ze
20 % zakaznik obvykle tvdi 80 % zisku. Prayvna tuto skupinu zékaznikby se firma

méla zanttit (napr. raiznymi formami podpory prodeje aj.).

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

2.1 Zakaznicka vérnost

Z pohledu ¥rnosti zakaznik hlavni pravidlo zni: ,Ziskat nového zakaznika ggkpat

nakladrjSi nez udrZet si zakaznika staléh@GLANZ, 1996, s. 7).

,Castym a nakladnym omylem je snazit se dosahrimt fFilakanim novych zakaznik
coz provazi zanedbavani zékazngitavajicich. ¥rnost stavajicich zakazrilhavic fged-

stavuje bariéru proti vstupu konkurenc@AKER, 2003)

Kazda organizace by da dolie odhadnout hodnotu svych stavajicich zakazritkistuje

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

» nezékaznici — kupuji vyrobky konkurence nebo neimajgvyrobky danértdy
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* hlidai cen — rozhoduijici je proércena vyrobku

e pasivre vérni — kupuji znaéku spiSe ze zvyku nez z racionalnicivaida
e z&kaznici na rozhrani — nah@dkupuji dw nebo vice zngk

* oddani zakaznici

Segmenty, do kterych firm§asto nedostate¢ investuji nebo je zanedbavaji, jsou pasivn
vérni a oddani zédkaznidrasivni zékaznicijsou velmi citlivi na §i sortimentu. Jakmile
neni rkco k dispozici (nap barvy, velikost ...), mohou si snadno &rit znaku. Proto je

nutné dobe zvazit §ii sortimentu. Vhodna analyzai§isortimentu by #a zahrnovat také

vliv na zvyky a chovani pasi¢nvérnych zakaznik.

Oddané neboli vysocerérné zakaznikyasto firmy berou jako samigmost. Avsak i zde
existuje potencial zvySeni odbytu. Tito zakaznigildu nakupovatastji za predpokladu,
Ze dojde k roz&eénici zlepSeni vyrobk a sluzeb. Jinak i zde hrozi riziko odlakani zakaz-

nikd konkurenci.

Jednim z fistupi, jak posilit ¥rnost znéce zakaznik ,na rozhrani“ a ,oddanych®, je
posilit jejich vztah k znafce Prispét zde miize nap. znalost znéy, vnimana kvalita a
identita znaky. Nicméré na vyznamu nabyvajirogramy, které umo#uji budovat zakaz-

nickou \&rnost gimo:

» Programy pro pravidelné zakazniky poskytujici gimé a hmatatelné posileni za-
kaznické ¥rnosti (nap. zakaznické slevové karty). Posiluji hodnotuckyaa casto

se odliSuji od konkurence.

o Z&kaznickeé kluby, které poskytuji nositém clenské karty narok na &ité vyho-
dy, jako jsou naip: slevy, informace o planovanych udalostech, zuiagabidky aj.
Tento program pracuje se zdkazniky mnohem afjtiviez program fedesly. Ma

mnohem ¥tSi potencial zakazniky upoutat a dokazat, Ze fipetaje o své klienty.

Vedle jiz uvedenych prograirslouzicich k posileniévnosti zn&ce existujetzv. databa-
zovy marketing. Diky ntmu firma mize zacilit na Uzké segmenty zakazindkinformace o
novinkach tak usitiimo na miru&m segmenim zakaznik, u nichz je nejvyssi pravd
podobnost odezvy. Tito zakaznici pociti, Ze je &irsmimi v osobnim spojeni a vztah mezi

zakaznikem a zrtou se jest posili.

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

,Svét je piny znaek. Zivot znéky je bojem o misto na bitevnim poli, v jehoesiu je
zakaznik. Zn&ka je nositelkou fidané hodnoty. V jeji moci je nejen odliSit konkriépro-
dukt, ale i usrrnovat mirgni cilovych skupin a ovlifovat jejich rozhodnuti. Tuto moc

davéa znace komunikace a marketing” (HORAKOVA, STEJSKALOVA, SKAPOVA, 2000)

Pokud se spétbitel rozhoduje mezi édma produkty, ¥tSinou dava fednost tomu, ktery
je opaten znamyjSi znakou. Vyrobky opatené znadmou z&ou jsou obeckpovazovany
odliSit své produkty od konkurence. £kau rozumime jméno, logo a smysly vnimatelné

symboly.

Znatka (nebo logotyp) je zékladnim identifidm prvkem podnikulLogotyp (slovni
znaka) ma navic schopnost rychleji navodit poslanaargace. Vyznamnou roli v identi-
fikaci znaky hraje také barva, rastr, pismo a typografie &ida vSechny prvky corporate

designu.

3.1 Identita znacky

.ldentita zn&ky je unikatni sadou asociaci.¢i by pomoci zavést vztah mezi 2kau a
zdkaznikem tim, Ze vytvbnabidku wité hodnoty, jeZ ma pro zadkaznika vyznam ftmk

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

Znaka tedy neznamena jen grafické ztwdrinZnacka ma také svoidentitu, jenz dotvéi
nap.: firemni auta, zfisob vystaveni zboZi v prodéjnobsluhujici personal, reklama aj.
Identita dava s#r, (el a vyznam znae. Ma velky vyznam pro strategickou vizi kg
a je jednou z hnacich sil pro vyteai hodnoty zniky (konkrétrgé asociaci spojenych se

znakou).

Znaka by se dalaijrovnat kosobnosti.Stejre tak jako lidska osoba ivie byt znaka
vhimana jako moderniugiéryhodna, zdbavna, aktivni, se smyslem pro humaadisiva,
intelektudlni atd. Osobnost Ztky MmiZze napomoct k jejimu siéBimu postaveni na trhu.

Napr. zakaznikovi nabizi prostor pro sebevygd, ktery prosednictvim znaky fekne
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néco o své osobnosti. Nebo stefak, jako osobnosti lidi ovliwji mezilidské vztahy, iir
Ze osobnost zriky byt zékladem fatelského vztahu se zakaznikem. Osobnostkgna
muze také séovat a vys¥tlovat vlastnosti vyrobk a tim gispét k vytvoreni funkniho
pozitku spojeného s nakupem (hapsobnost partéa Michelin naznéuje, Ze také pneu-

matiky Michelin jsou silné a energickeé).

3.2 Budovani hodnoty zna&ky

Budovani hodnoty zn&ky je velmi zdlouhavy a natay proces, ktery vyZzaduje dobrou
strategii. Cilem silné pozice z#igy na trhu je budovani jeji hodnoty. Hlavnimi krité

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

* vérnost znafce — hodnotu zn&y pro firmu z velkécasti vytv&i praw vérnost,

kterou znaka u zdkaznika vzbuzuje

* vnimana kvalita — asociace spojena se Zkau - je ¢asto zakladem toho, co za-

kaznici kupuji; kvalita j&asto vnimana jako ekvivalent pro dobroudaa

* asociace spojena se ztkou — nag. vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se slav-
nou osobou, konkrétni symbol atd.; v pozatthto asociactasto byva identita

znaky.

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

Spotebitel pongtuje hodnotu zngky zejména mezi pobvanym ginosem a cenou.
Piinos miZe byt v roviné:
» funkéni (nag. technologicka pokilost urcité znaky)

» psychologické (nap pouzivanim utité znaky maze zakaznik vyjéit své eko-
nomickeé a spolkenské postaveni)
Tam, kde je tento vztah v rovnovaze, nebo kde do&gondr hodnoty k ce& prevySuje

ocekavani, hoviime osilné zna&ce A praw takové zn&ky maji v dnesSnim ¢ nadji

na ziskani &rnych zakaznik.
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4 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace jsou neatitelnou sowasti marketingové mixu (vyrobek, ce-
na, distribuce, propagace). ,Propagace (angl. ptiompje ¢innost komunikani povahy,
ktera usiluje o dosaZeni Zmve znalostech, postojich a chovani cilovych skupivztahu

k urcitému grednetu propagace (vyrobku nebo sléib (SVOBODA, 1997)

Postup tvorby marketingové komunikace:
1. stanoveni cilové skupiny komunikace
2. ur¢eni cili komunikace
3. zpracovani propagai informace (séleni, zpravy)
4. zvoleni komunikanich kanai
5. stanoveni rozptiu
6. rozhodnuti o komunikaim mixu
7. sledovani ginnosti komunikace

8. fizeni a sledovani procesu marketingové komunikace

Formy marketingovych komunikaci:

* bellow the line ( podlinkové aktivity) - nevyuZzivaji medialni foynsctleni, docha-

zi k osobnimu kontaktu se zakaznikem: podpora peadesobni prodej

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

ring

4.1 Komunikaéni proces

.Podstatou marketingové komunikace jéemos sdleni mezi zdrojem a fjemcem.”
(SVETLIK, 1992)
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Proces komunikace se zdkaznikem:

1.

2.

3.

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

zakodovani— proces fevodu obsahu informace ze strany zdroje do takosyainr

boli, kterym bude fijemce rozunit

pirenos— komunik&ni kanél (médium), kteryipnasi informaci od komunikatora

Kk recipientovi

dekddovani— proces, kdyifjemce pevadi zakdédované informace do formy jemu

srozumitelné

prijemce — osoba, kteraigima sdleni (tzv. adresét, recipient, cilova skupina,

publikum)
zpétna vazba— reakce fijemce na séeni, ktera se vraci 2podesilatel

Sumy — negativni vlivy, které naruSuji komundm proces (mohou vzniknout

v kterékoliv fazi)

Obr. 1. Zakladni model komunikaiho procesu

Efektivita seleni je ovliviovana jeho kvalitou a tim, jak j&igmce ochoten toto skbni

vnimat. K tomu, jak dosadhnout komunikéch cili, existujefrada teorii. Jednou z nich je

nag. modelAIDA , jehoZ kazdé pismendgulstavuje zfisob chovani zakaznik
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A awareness(upoutani pozornosti) — velmiikZité je upoutat zdkaznikovu pozor-

nost, aby si usdomil existenci produktu

I interest (zdjem) — pokud produkt upoutd zdkaznikovu pozstrnenaZi se o pro-

duktu ziskat vice informaci
D desire (prani) — informace by jej ¥y zpracovat tak, aby zatouZzil produkt vlastnit
A action (¢in) — zakoupeni produktu

(SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhuZlin: EKKA, 1992. ISBN80-900015-8-0)

4.2 Marketingovy komunika éni mix

Clenéni marketingovych komunikaci dle EAAA a AEAS:

* komekni komunikace:
o reklama
o primy marketing
0 podpora prodeje
o0 public relations
0 sponzoring

e o0sobni prodej

Kazda z &chto slozek plni witou funkci a navzajem se daipiji. Jejich fizné kombinace

se nazyvajmarketingovy komunikaéni mix.

4.2.1 Reklama

.Reklama je forma propagace, ktera prednictvim placeného komunikaho média vy-
hledava uzivatele zboZzi, sluzeb nebo myslenek.dReklinformuje a ifeswdéuje o vyho-
dach a kvalitach dané ztky, které nakupem a uzivanim sfadtitel ziska. Timto jsobe-
nim vytv&i reklama zakladnifedpoklady pro prodej. Mezi subjektemidgmcem propa-

gani informace (zpravy) neniimy kontakt.”(SVOBODA, 1997)
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Reklamnimi prostiedky jsou: inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty;si
(outdoorova) reklama (billboardy, citylighty, plakaMHD atd.), reklama v kinech, audi-
ovizualni reklama, tihé prostedky rozesilané postou (plakaty, letaky, brozurgspek-

ty, katalogy atd.)

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

pét kroka (Zadny z nich nefize byt vynechan):

=

mission (cil) — stanoveni ail reklamy
2. money (rozpaet) — stanoveni vySe rozfa

3. messaggpropagéni sctleni) — vytvdeni saleni a jeho zpracovani do propaga

niho prostedku (inzeratu, prospektu, televizniho spotu ...)
4. media (média) — vybr média, které reklamu zpréstikuje a n&asovani médii
5. measurement(mefitelnost) — vyhodnoceni, gfeni Einnosti reklamy

Specifickymivlastnostmi reklamy jsou veéejna prezentace, pronikavost, zesilehsopi-

VoSt a neosobnost.

(SVOBODA, V. Manazer marketingovych komunikaci. Marketingové komunikaceSbornik gebnich

texti. Mospra:éeska spolk&nost pro propagaci a public relations)

Klasifikace cilia reklamy:

Informativni reklama — pouZiva seiedevSim fi zavadni nového produktu na trh, jejim

cilem je poskytnout spiwbiteli informace o produktu.

Preswdcéovaci reklama— pouziva se k upe¥ni pozice vyrobku na trhu. Cilem jéep

swdcit zdkaznika, aby preferoval a kupovétgevsim tento produkt.

Pripominaci reklama — vyrobek je na trhu jiz dost&® znamy, ale jefeba pipominat

jeho existenci spégbitelim, aby nedoslo ke snizeni prodeje.

(BOUCKOVA, J. a kol.Marketing.C. H. Beck, 2003. 227 s. ISBN 80-7179-577-1)
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4.2.2 PF¥imy marketing

~,Pojmem rozumime iffmou, adresnou komunikaci se zakazniky &&mou na prodej zbo-
Zi a zaloZenou na reklamUskute&nuje se prosednictvim poSty, telefonu, televizniho
vysilani, rozhlasu, novin neliasopisi. Se zdkaznikem se spolupracuje na zé&ktkdaba-
ze. Existuje zde fiim& vazba mezi prodejcem a zakaznikem bez existeez&lanku.”
(SVETLIK, 1992)

Dulezitym zakladem fimého marketingu (direct marketingu)databaze ktera obsahuje
podrobné informace o zakaznicich a jejich zajmeen( nakupni zvyklosti, narozeniny,
informace o pedchozich nakupech atd.)ielnosti direct marketingu je moznost lepSiho
zacileni na segment potencialnich gploiteli, moznost utajenigthto aktivit fred konku-
renci, dobra r¥itelnost dosazenych vysletlKvySe odezvy, vySe prodeje, e objedna-
vek atd.), snadnéa komunikativnost (zakaznik neniudd obchodu, ale zboZzi si jednoduse
objedna), velky prostor pro kreativitu a prezentaleni (dopis, brozura, odpésni karta
aj.). Vzhledem k pesycenosti trhu reklamou, v posledni &lobste vyznam direct marke-

M It

tingu a stava se stéle vice vyuzig@nformou marketingové komunikace.
Formy p¥imého marketingu:

e zasilkovy prodej

» katalogovy prodej

» telemarketing

* teleshopping

» televizni, rozhlasova a tiskovéa reklamarsnmu odezvou

» kiosky

* on-line marketing

4.2.3 Podpora prodeje

.Podpora prodeje je jakykoli¢zaso¥ omezeny program prodejce, snazici saitisvou
nabidku atraktiv§Si pro zakazniky, ixxemz vyzaduje jejich spolgast formou okamzité

koup: nebo rgjaké¢innosti.” (TELLIS, 2000)
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Charakteristickou vlastnosti podpory prodeje je zidyprimého stimulu (Uspora pén
zbozi zdarma, vyhra v loterii ...), jenz musi na splotele misobit tak, aby se choval po-
Zadovanym zpsobem. U spaéebiteli je pozadovanaktivni U¢ast, kterd spoiva nag. ve
vyzkouSeni vzorku, zakoupeni zboZi d@itého data, zapojeni se do s&i atd. DalSi
vyznamnou vlastnosti podpory prodejetgsova omezenostPodpora prodeje ma zpravi-
dla kratkodobou &innost a plati pouze pagsre vymezen&asove obdobi, které musi byt
zékaznikovi séleno. Velkou vyhodou podpory prodeje je jeji nokamzité fisobeni.
Podpora prodeje se pouziva pro firmy (poprostedniky distribdni cesty), prodejce a

kone&né spatebitele.

Casté (nebo nad¥mé) pouzivani podpory prodejetize mit ale i svénevyhody. Nag.

v pripact ¢astého pouzivanirechodnych slev:

« firma mize v zakaznikovi vyvolat dojem, Ze vyrobky jsou vedkni nebo ma pro-

blém s jejich prodejem
» zé&kaznici mohou odkladat své nadkupy az na obdebi sl

» zakaznici mohou vyrobky nakupovat pouze pro jejighodnou cenu, nikoli pro

jejich uzitek nebo kvalitu

U podpory prodeje zangiené na koné€neho spotebitele (consumer promotion) Ize vy-

uzit tyto nastroje:

» Kkupony, vzorky, rabaty, prémie, cerovyhodna baleni, spiabitelské soute,

predvedeni vyrobku a ochutnavky, darky, vystavy, tvbilea jiné prezentace.

Nastroje pouzivané i podpore prodeje zanérené na firmy (trade promotion):

» obchodni vystavky a setkani s vyrobci, rabaty rabuy, gispivky za gedvedeni
vyrobku, vystavni zazeni v mist prodeje, darky, peiiité odnény, prodejni sou-

téze aj.
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4.2.4 Public relations

.Public relations jsou sociankomunika&ni aktivitou. Jejim progednictvim misobi orga-
nizace na vnini i vngjSi valejnost se zammem vytvaet a udrZzovat s ni pozitivni vztahy a
dosahnou tak mezi élma vzajemného porozumi a divéry. Public relations se také uplat-

nuji jako nastroj managementu organiza(§YOBODA, 2004)

Pojem public relations je mozneghoZzit jako ,vztahy s véejnosti. Cilem PR neni vytvo-

it povédomi o utitém vyrobku nebo podpib jeho prodej, ale vytudt v powdomi veej-
nosti kladnou fedstavu o podniku, jeho zémach atd. PR se zabyva podnikem jako cel-
kem a prezentuje ho prostnictvim objektivnich informaci, které majirigpivat

k vytvareni a posilovani image firmy.

PR maji ikteré shodné rysy s reklamou, na druhou stranw sebe v mnohém lisi. Oba
komunika&ni nastroje se shoduji ve vyuzivani stejnych mégigiematickém a soustavném
piistupu, segmentaci trhu, praci gitymi cilovymi skupinami atd. Rozdil je n#klad
v tom, Ze reklama se z&iaje pouze na jednotlivé vyrobky sluzby a usiluje o dosazeni
vétSiho objemu prodeje. Vysledky reklamnich kampaoujobvykle natitelné. Zatimco
PR se za®wiuji na cely podnik, na vyt¥ani jeho dobré reputace, efekt PR je jen oBtizn

mgetitelny.

Hlavnimi nastroji public relations jsou:

e zpravy gedavané fmo médiim, tiskové konference a vztahy s tiskerganizo-
vani zvlastnich akci (special events, eventmargetin), vydavani podnikovych

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

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

4.2.5 Sponzoring

»Sponzoring je finadni ¢i jiny prispivek spoléenskym nebo medialnim aktivitam, s cilem
podpdit jméno organizace, jeji obchodni Zka, image, aktivity organizace, rozsah pro-
dukce atd. Sponzoring se uskiiteje WtSinou prostednictvim médii, komunikace mezi

subjektem a fijemcem nebyva obvykleffma.” (SVOBODA, 1997)
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Sponzoring je v mnohych definicich ueadako sodast public relations. V séasnosti je
vS8ak chipéan jako nova forma komunikace. Jeho vyapiva predevsim ve zvySovani a
upewviovani image sponzora. Zakladnim principem sponziojstsluzba za protisluzbu
Sponzor ¥nuje ukité prostedky a @éekava, Zze mu sponzorovany pinie k dosazeni jeho
komunika&nich cili, coz je pedevSim zvySeni image. Sponzoring takZenbyt vyznam-
nym nastrojem slouzicim k podtrZzeni Zky praw tam, kde se soustdi cilové skupiny

dané firmy.
Hlavnimi druhy sponzoringu jsou:

* sponzoring sportovni, kulturni, socialni, politickyspoléensky.

4.2.6 Osobni prodej

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

dosazeni prodeje vyrobku nebo sluzlgVETLIK, 1992)

Od komeénich komunikaci se osobni prodej liSi tim, Ze¢spp v gimé komunikaci (tzv.

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

Osobni prodej je povazovan za velndininy nastroj marketingovych komunikaci. Velkou
piednosti jeosobni setkani prodavajiciho a kupujicihpdiky nimuz mize bezprosedre
reagovat jedna osoba na druhou. Osobni kontakt wak@&uje psstovani vzadjemného
pozitivniho vztahu. B osobnim prodeji jsou vyuzivany psychologické kg z verbalni

i neverbalni komunikace.

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

empatie, flexibilita, dvéryhodnost a nadSeni.

Osobni prodej se upfatje zejména u prodeje takovych vyrdblkde je pateba podrob-

n¢jSiho vyswtleni jejich funkce, zfisobu pouzivani, udrzby, instalace atp.
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5 POJEM AVYZNAM CORPORATE IDENTITY

Poslanim komunikace firmy neni pouze prodej vyfoliksluzeb, ale také vyt¥eni tako-

vé atmosféry na wejnosti, kterd napomaha tveérdobrého jména firmy. Aby se firma na
trhu prosazovala snagin je velmi dilezité zabyvat se formou jeji prezentace. Pokud si
firma pieje odliSit se od konkurence, byt sngdzapamatovatelna &rpat dalSi vyhody

z pozitivniho image (coz je velmiitkzité pro ziskavani zakazik mela by na véejnosti
vystupovat jednotnym Zgobem a mit vlastni dlouhodgbi filozofii. Prostedkem

k dosazeni Zzadouciho imagecygrporate identity (jednotna identita).

Corporate identity je hlavni strategii podniku. R&¥ je socialni technikou pro zaloZeni,
rozvoj a stabilizaci firmy. Cl je s@et vlastnosti a Zfsoh1 prezentace, které vytaji jed-
notny obraz uiité organizace a séasrt ji od jiné odliSuji. O ClI Mmzemefici, Zze je smys-

lem i formou utité organizace.

Jednotny obraz firmy je t¥en pomociiti dilezitych komponerit Vysledkem jednotného
vizualniho stylu, jednotného agobu 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 ToméaSe Bati ve ZEn2004. ISBN 80-7318-106-1)

5.1 Struktura corporate identity

5.1.1 Corporate design

Corporate designipdstavuje jednotnyizualni styl prezentacefirmy. Ten je rozpracovan
v tzv. design manualu firmypesign manualobsahuje podrobné informace, hagpisob

aplikace zné&ek, pismo, typografie, rastr, barevnost, desigrhitektura aj.
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Zakladem jednotného designu firmy jsou tyto prvigualniho ztvarani:

znaka (kombinace nazvu, slov, symbgi obrai)

* rastr (jednotny graficky format)

* pismo (ma bytitelné, gehledné a vyvazené) a typografie (typ pisma)
* barva (fisobi na spdebitele nejintenzivéi)

» design architektura (podnikové prostory a budovy)

* jiné prostedky — uplatéini CD v aktivitach podniku (n&pexpozice na veletrhu,

events atd.)

5.1.2 Corporate communications

Corporate communicationgqustavujistrategickou ,komunikaéni“ stiechu organizace.
Jejich dlouhodobym strategickym cilem je budovémdifivnich posta} k organizacijak
uvnitt, tak i mimo ni. Je @lezité, aby organizacédila, co, komu, kdy a ptorika. Corpo-
rate communication se totiz spolu s corporate oeltaorporate designem a produktem

organizace podili na vyti@ni jednotné image organizace.

Firemni komunikaci rozliSujeme na vimt (interni) a vijSi (externi).Vnit ¥ni komunika-
ce predstavuji uceleny inforndai systém uvnit organizace. Komunikace se z&itmanci
by rozhod® nently byt podcéovany ¢i zanedbavany. Zagstnanci by mili mit pocit
identity s podnikem. Sdileni z&ni a cili podniku je jednim ze zdnbjmotivace zargst-

nand.

VnéjSi  komunikace zahrnuje veSkeré projevy firmy navenek. Je reafina
v komunika&né daleko sloZijSim prostedi neZz komunikace viiiti. Zakladni otazkou je
definice veSkerych skupin kgnosti a vystizeni strategickych a taktickych ptipro ko-

munikaci s jednotlivymi skupinami.

Z veSkerych projevfirmy uvnité i navenek si zakaznici, spebitelé a dalSi cilové skupiny
skladajicelkovy obraz o firmé. Pro budovani vzajemnych pozitivnich vaiahveejnosti
vnittni i vigjSi je proto dlezité dostaténé nastavit komunikaci, komunikovat planoaam

cilerg. P¥i tom jde nejen o komunikaci danou verbalnimi pvgjeale i vizualnimi a;.
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5.1.3 Corporate culture

Corporate culture se da radnnazvat jakgednotna firemni kultura . MaZzeme ji rozdlit
na vnitni a vrejSi. Firemni kulturu nelze jednoradzovyprodukovat. Formuje a vyviji se
postupentasu, ovliviena kazdodennim Zivotem firmy. Firemni kultura sgsih@ji doty-
ka zangstnand firmy. Aby byla firma vnimana zadoucimigobem (jednot¥), me¢la by

mit pouze jednu t¥aa to stejnou pro vSechny strany.

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

a jednani spolupracovnilorganizace.

Corporate culture mhmotnou a nehmotnou slozku. Mezi hmotnéasti jednotné kultury
pati nag. vyrobky ¢i Uprava okoli firmy, mezi nehmotné piazpisob, jakym firma jedna

S vnitni i vngjSi varejnosti.

5.1.4 Produkt
Vyrobky ¢i sluzby jsou to, im prichazi zakaznik bezprdasdre do styku. Na zaklad
jejich kvality a arove firmu hodnoti a vytvéi si o ni utity dojem.

Produkt je neoddlitelnym prvkem corporate identity firmy. Jak dedial Miller Gray:
~Jednim ze zakladnich poZadd@vka dobry marketing je jagndentifikovatelny vyrobek,

pochazejici od stefrdobre rozpoznatelného producenta®.
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6 FRANCHISING

Evropska franchisingova federace definuje franagigiako ,systém marketingu zboZzi,
sluzeb nebo technologie, ktery je zaloZzen na Uz&i&lé spolupraci mezi préyvm finart-

né¢ oddElenymi a nezavislymi subjekty, franchisorem a indidInimi franchisanty, ve
kterém franchisor uduje individualnim franchisaftm uritd prava a ziskava naopak za-
vazek vést podnik podle konceptu franchisora. Tawpije a zavazuje individualniho
franchisanta vygnmou za pimou nebo nefmou finargni Uhradu pouZivat franchisorovo
obchodni jméno (nebo obchodni 2ka), znaku sluzeb, know-how, podnikatelské a tech-
nické metody, procedury a dalSiapryslova nebo autorska prava, stalou obchodni a tech
nickou asistenci v ramci uzgané dohody a podle obsahu smlouvy tdeaeé k tomuto &e-

lu mezi z&astrgnymi stranami*.

Pojem ,franchise” pochazi ze starofrancouzstinpanzendudéleni piednostniho prava

Zakladnimi pojmy v této oblasti jsou:

franchising — licence, koncese
franchisor — poskytovatel licence
franchisant — grijemce licence

franchisova smlouva— upravuje vztah mezi franchisorem a franchisantem

Franchising finasSi okkma stranam uité vyhody i nevyhody Za vSeobecnou vyhodu
franchisingu je pedevSim povaZzovano to, Ze usha@ start v podnikani (nabizi tzv.
»podnikani na kk“). Na druhou stranu obchodni koncept je fixni &k, iniciativy jed-
notlivce jsou proto omezeny a dilzmeny jsou mozné jeniidka. Také vkteré poplatky

mohou byt porérné vysoké.
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Franchising Ize #idit podle nékolika hledisek, nejznangjsi je tfidéni podle predmétu

¢innosti na:

* Vyrobkovy franchising, jehoz pednetem ¢innosti je vyroba utitého produktu,

podle navodu vyrobniho postupu, ktery franchisakytuje franchisantovi.

» Odbytovy (distribuéni) franchising, jenz je spojen s distribuci prodikPro dis-
tribuci Ize zvolit fzné distribdni kanaly. Mezi poskytovatelem a adatelem
franchisy vznika Gzka vazba. Usph franchisora zavisi na Gahu franchisanta a
naopak (nap Benetton, Ford — Mobil, ETA Hlinsko aj.)..

* Franchising sluzely kdy franchisor poskytuje licenci franchisantovioknu, aby
Sitil urcité druhy gedem dohodnutych sluzeb pod zavedenou obchoditkama

(nebo know-how) witému okruhu klient (nag. hotely Holiday Inn).

Pravnim zakladem spoluprace mezi franchisoremrecfiisantem je franchisova smlouva,
ktera je platna pouze po vymezenou dobu (rozmez3@ let, poté rize byt prodlouzena).

Predmétem smlouvy jsou tyto oblasti:
1. charakteristika hospoitkécinnosti
2. ukeni a popis vlastnickych zagniranchisora

3. vymezeni prav a povinnosti franchisanta - vyaivobchodni zriky, obchodniho

systému, know-how aj.

4. vyhradni zastoupeni - oblasidélena franchisantovi se nazyaéea franchising
5. pouZzivani ochranné znamky

6. stanoveni vySe popldik

» pocateéni poplatek — zpravidla jednorazovy, hradi s podpisu smlouvy, jeho

vySe zavisi na typu podnikani a velikosti franchisy

* poplatky za priabéZznou spolupraci— franchisant mze vyuzit mnoha sluzeb,
které mu franchisant nabizi (reklama a inzercepn&vycvik zamistnand,

Gcetnictvi a evidence ...)
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» prispévky na reklamu — celosystémova reklama je pod dohledem franchiaor
je placena z reklamniho fondu, kam musi vSichmdhésanti pispivat. Inzerci
na lokalni arovni franchisant hradi ze svych prexditi. Jak a kdy inzerovat si
franchisant utuje sam. AvSak sloZifSi akce (jako nap swtelné tabule, mistni
noviny, radia aj.) musi byt schvaleny franachisqgraby byla zachovana jedno-

ta.

7. rozsah poskytovanych sluzeb — jedna ssdevSim o vstupni a {mézné sluzby po-

skytované franchisorem
8. pribézna spoluprace
9. podminky ukoteni a obnoveni smlouvy

» duvody pro ukogeni smlouvy mohou byt n&pprodej neautorizovanych pro-
dukti, opakované porusSovani standargozdni platby, naruSeni dobré pstr

franchisora aj.
10. prodej nebo prondjem franchisy

11. amrti franchisanta — jednotkuabiraji d&dici, ptéipadré je prodana jinému zajemci
(v kazdém pipact ma vSak franchisor pravo o dalSim nabyvateli leenozhod-

nout sdm, podle vlastnich W§dovych kritérii)

12. arbitraz
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7 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

Marketingovy vyzkum propojuje firmu s jejim trhemmogtednictvim informaci, které o
ném shromad’uje. Tyto informace umaitiji podniku Iépe porozuén trhu, identifikovat
problémy a pilezitosti, formulovat sgr marketingovecinnosti a ziskani zpné vazby.

Marketingovy vyzkum se da definovat jakbér, analyza a vyhodnocovani informaci

Vyzkum je mozncglenit dle fady fiznych kritérii: metody vyzkumu,ipdmnet vyzkumu,

zpiusobu zkoumani, realizatora vyzkumu, zkoumanychekiibp periodicity.

Z&kladniclereni predstavujekvalitativni a kvantitativni vyzkum trhu, jenz se liSifpd-

métem vyzkumu, vyBrem respondeif metodami séru dat a jejich vyhodnocovanim.

7.1 Metody marketingového vyzkumu

7.1.1 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum sgasto nazyva také jako ,vyzkum od stolu“. Jednayddedavani a
shroma#@’ovani jiz existujicich informaci (tzv. sekundéarni Gdaje), které byly zisy a
zpracovany pro jiny &el. Vyhodou je Uspor&asu, nizSi naklady a snadna dostupnost. Ne-
vyhodou je rychlé zastaravani uidlgiejich negesnost, neobjektivnost a neuplnost. Sekun-

darni data rize rozlisit je&t na interni a externi.

Interni zdroje se nachazejiipmo v podniku. Jsou jimi ndpudaje z Getni evidence, roz-
bory hospodéské ¢innosti podniku aj. Zaxterni zdroje jsou povazovany ndpodborné

marketingov&asopisy a publikace, statistick&enky a pehledy vydavané viadou atd.

7.1.2 Primarni vyzkum

Tato forma vyzkumu nazyva jako ,vyzkum v terénufo®ze sekundarni idaje neposky-
tuji dostaténé mnozstvi informaci, je pata ziskat informace nové, aktualni, které se
vztahuji gimo ke zkoumanému problému. Tentaigpb ziskavani dat je finamé nara-

n¢jSi a vyzaduje specialni metodologii.
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7.2 Metody ziskavani priméarnich informaci

7.2.1 Dotazovani

Dotazovani pdt mezi nejpouziva)Si metody vyzkumu trhu. K jeho vyhodam fat/ch-
lost, dostupnost a moZznost statistického zpracowdetki zakladni techniky dotazovani
pafti Ustni, pisemné, telefonické, on-line a kombin@vakontakt mezi vyzkumnikem a

respondentem je zpréstlkovan dotaznikem.

Ustni dotazovanispaiva v komunikaci face-to-face, kdy tazatéd otazky a zaznamena-
va respondentovy odpaédi. Velkou vyhodou je vysoka navratnost vygigch dotaznik,
moznost pedkladani vzork atd. Na druhé strérje tento zjisob finané narany a vyza-

duje st tazatel.

Pisemné dotazovanima tu vyhodu, Ze je pafm¢ levné. Dotaznik rive byt zaslan postou

nebo gedan ukitou osobou. Nevyhodou jegdevsim nizkd navratnost.

Telefonické dotazovéanise provadi pomoci specialniho programu CATI, kipggiva v

kombinaci telefonu a @étace se specialnim programem.

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

7.2.2 Pozorovani

.Pozorovani spgiva v zangrném, cile¢édomém a planovitém sledovani smysianima-

telnych skuteénosti, aniz by pozorovatel do pozorovanych skusti jak zasahoval.”
(KINCL, J. a kol., 2004)

Pozorovani mizeme rozliSit nazu¢astnéné a nezé@astnéné. Nez(Eastrené pozorovani
vyZaduje vytveeni takovych podminek, aby nenarusilo situaci, teeékje subjekt pozoro-
van. Naopak ztastréné pozorovani probiha gdomim pozorovaného a vnika zde nebez-

peti védomého zkreslovari hrani.

Jednou z nevyhod pozorovani je, Ze neposkytujenrdoe o nazoru zakaziiiljejich mo-

tivech a chovani.
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7.2.3 Experiment

Experiment se za#uje na studium vztahmezi d¥ma nebo i vice prosmnymi za kont-
rolovanych podminek. Pracuje seé&kalika vyzkumnymi skupinami a u kazdé se ujplat
je odlisny gistup. Podle Kincla je podstatou experimentu ,z&nagisobeni djaké neza-
visle prongnné a sleduje se, jaké &ny v zavisle prornnych vyvolava“. Snahou je tedy

zjistit priciny chovani osobip pasobeni witych vliva.

Experiment se fize uskuténovat v laboratornich podminkach (pozorovany viségedna

0 experiment) nebo v terénu, kde mame jistotu gkaznici se budou chovatipzers.
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8 HISTORIE A CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI BENETTON
GROUP

8.1 Historie spolanosti Benetton Group

Italska spolénost Benetton Group se zabyv&wadim primyslem. Jeji vznik je datovan od
Sedesatych let, kdy poprvé vznikla ,myslenka bar®enetton Group p&tdo holdingové
spole&nosti Edizone Holding, jenz je vlastnrodinou Benetton. Edizone Holding krém
odivani podnika také v oblasti cateringu, infrastngy a sluzeb v dopray v telekomuni-

kacich a informénich technologiich, realitach zemgdélstvi.

Zde jsou gkteré dilezité milniky v historii firmy Benetton Group:

1965 rodina Benetton zalozila v Italii sp@itest Benetton Group

1969 vznik& prvni obchod za hranicemi Italief{Pa

70. léta profilace vlastnosti spaesti: jedin€nost, flexibilita a inovace

80. léta vznikaji prvni celogtové reklamni kampan(autor Oliviero Toscani)

90. léta globalni spalaost, ktera prodava své&y ve 120 zemich sta

2000 vzhledem Kistu trhu z&ina Benetton Group budovatt simegastores”

(velkometrazni rozery prodejen, umishi v historickych a komeénich

centrech)

8.2 Charakteristika spole¢nosti Benetton Group

Italska spolénost Benetton Group je v stasnosti zastoupena ve 120 zemich celélitasv
(nedavno firma vstoupila také na slovensky trh)éiRovyprodukuje 110 miliof kusi
zbozi. Jeji prodejni gitvori 5 000 obchodl po celém s#té. Celkovy r@&ni obrat této spo-

le¢nosti je @iblizn¢ 1,7 miliard eur.

Se zné&kou Benetton je neodtiteln¢ spojeno jmén®liviero Toscani. Muz, ktery z ne-

vyznamne italské awni firmy vytvoril jeden z nejrozpoznatedjich brand ve s¥té¢ mo-

dy.
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Obr. 2. Rijmy podle geografického rozmésii

VesSkeré odvy Benetton Group vyrabi v EvrépNekteré vyrobni zavody ma i v zemich
stredni a vychodni Evropy. Zaklad4a sedevSim na kvakit svych vyrobk. Zvlastni po-

zornost ¥nuje zejména inovaci ve vyréla Sptkovym technologiim.

Rozhoduijici fazi vyrobniho procesuljarveni. Stalost barevnych odstim jejich sytost je
pro zn&ku velmi dilezitd. Napovida tomu jiz samotny nazev a zatioslegan znéky —

United Colors of Benetton.
Benetton je také nefiSim spatebitelemcisté nepouzité viny, z niz vyrabi svetkinéné
svetry jsou typickym vyrobkem Benettonu. To je vyiado také v logu spateosti, jez

ma znazatovat vintnou smyku.

Obr. 3. Logo zn&ky

Benetton
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Benetton vSak nevyrabi pouze¢wy. Nabizi Siroky sortiment dalSiho zbozi, hapbuv,

parfémy, gtibro, cestovni tasky, kufry aj. daidy. Ve vSech &chto vyrobcich se odrazi

image a hlavni filozofie zi&ay UCB — barevnost.

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

2004 —— Sisley 20% 2003

-4 L CB. Kid 269 -

Obr. 4. Rijmy podle znaek obl&eni

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

Sisley 21%

U, CB, kid 259%

Spolenost Benetton Group pracuje na franchisingovéncjpina vCeské republice byla

zavedena jiZ fed rokem 1989. V s@asné dobje vCR:

« 21 prodejenUnited Colors of Benetton(Brno, Ceské Budjovice, Hradec Kralové,

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

» 8prodejenUndercolors (Brno, Karlovy Vary, Olomouc, Pl#e Praha, Zlin)

» 5prodejen slétskym zbozim(Brno, Olomouc, Praha, Ostrava, Zlin)

Benetton Group chce Geské republice investovatguevsim do image firmy. Zarove

v CR hleda moznosti dale investovat do rozvoje obchsi#h Zejména ma v imyslu roz-

Siteni prodejnich mist v Praze a v Brn
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9 CHARAKTERISTIKA FIRMY SIMONA ZEMANOVA, s. 1. 0.

V roce 1995 z&ala pani Simona Pankova podnikat jako zZivnostndbaru prodeje zra
kového textilniho zboZi 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
spol&nost s rdenim omezenym Simona Zemanova, které byl v ledku 6®99 podnik
fyzické osoby Simona Zemanova prodan. Jednatelgolesosti je pani Simona Panko-
va. Zakladni jmani spolé&nosti je ve vysi 8 000 000&K

Diky dobré prospegitfirmy dosSlo k oteveni dalSich prodejen:

1999 prodejna s &skym zbozim a zbozim préhotné Zeny (ul. Sadova)
2000 prodejna v hypermarketu Centro Zlin

2001 prodejna v hypermarketu Futurum v Hradci Kralove

2002 samostatna prodejna se spodnim pradlem v Centmo ZIi

2003 prodejna v hypermarketu Olympia Pize

V sowasné dob provozuje tato firmaSest prodejenve tech krajichCeské republiky.

Prodava zbozi zrtiay United Colors of Benetton, Undercolors a Sisley

Konkurence (nejen) ve Zlinském kraji se spolistem novych nakupnich center neustale
zvySuje. RoviZ v centru mista v poslednich leteckipylo znakovych prodejen cengéwv
kvalitativné srovnatelnymi s UCB (Max Mara, Gant, Tommy Hilferg4 You, Broadway,
Gas aj.). Celkoy v Ceské republice jsouiiplizné ve stejné cenové relaci zastoupeny tyto

znaky: Jackpot, Next, Mango, Zara a,j.

Firma ma celkem 26 stalych zastnand@ (22 prodavéek, &etni, technik aj.) a cca 9 pro-

davaek pracujicich brigadn
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9.1 Podminky franchisingu

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

zejména pro vyrobce obuvi a&a.

Firma Benetton Group trva na tom, aby v kazdé zé&dw, je firma zastoupena, prodejny
nabizely ukity standard shodny s ostatnimi prodejnami né&és\wK tomu jsou ve firm

powieny osoby, jejichZ pozice se nazyva ,manager area"“.

Z obsahuranchisové smlouvyse mi podély zjistit nasledujici skut@nosti:

v prodejrg se smi prodavat pouze zboZi @naUnited Colors of Benetton, Undercolors

a Sisley
» prodejna musi byt ozganavyvésnim Stitem

« franchisantovi je zakadzano odstoxat, zakryvat nebo jinak #nit obchodni znéky,
etikety a jiné patentované zfky, loga, emblémy atp., které jsotigevnény nebo pou-

Zity na zbozi tak, jak bylo dodano

* mezivstupni sluzby poskytované franchisorem patnavrh na vybaveni franchisy (vy-

baveni hradi franchisant) a zaskoleni

* pribézné sluzby kazdy il rok Skoleni o nové kolekci, novinkach, prezentambzi na

prodejre, akcich aj.

» franchisant nejfispiva Zadnowéastkou ddondu reklamy, franchisor dle svéie umis-
tuje a hradi outdoorovou reklamu (MHD, billboardigykigty aj.)

» franchisant se zavazuje dodrzopeavidla merchandisingu firmy

» doporuc¢ované prodejni cenypro franchisanta jsou pouze dop&mvané, nikoli zavaz-

né (neni uten limit, o kolik si franchisant fize cenu zvednout)

» franchisor neudluje franchisantovi praveyhradniho zastoupeniani teritorialni vy-

lu¢né pravo
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10 FILOZOFIE A HLAVNI BENEFIT ZNA CKY BENETTON

Filozofii komunikace znéy Benetton vyjatlije nasleduijici citat:

“Communication should never be commissioned frotside the company, but conceived
within its heart* (BENETTON, L., neboli: ,Komunikaci by nest byt powien nikdo

z vrejSiho okoli spolénosti, ale nila by vzniknout v jejim srdci.”

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

image spolénosti, kterd se zajima o globalni problémy lidste¥ na produkty.

Filozofie odivani znéky Benetton se zaklada na Sirokém sortimentu zba&Eného pro
Siroké spektrum zéakazniki (Zeny, muzi i dti). Proto také nabizigkolik znatek, z nichz

kazda je utena specifické cilové skupin

Interni dokumenty specifikuji filozofii znaéky nasledovre:

».Nami nabizeny sortiment panského, damskéhsiského odivani je v prviiad jednotré
uceleny. Jednotlivé modely se daji mezi sebou védambinovat, aniz by porusily cel-
kovy vzhled. Prakticky je mozné se od jednéckga&ompletrg obléci ve vynikajici kvali
a v fiznivych cenach pro kotieého zakaznika. Tuto vyhodstsina firem na trhu netn
Ze nabidnout. Zrika UCB je pistupnou Sirokému spektru zakazhiktei se chgji vkus-

né a kvalitré oblékat.”

Benefit znatky spaiva v kvali€ odéva a jejich jedinénych barvach, kterymi je Benetton
prosluly. Siroké paleta barev, které jsou dlouh@dstialé a udrZuji si svou sytost i p&-n

kolika vypranich. Typickym rysem pro barvy Benetiga vyraznost, sytost, &est atd.
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11 PORTFOLIO A CiILOVA SKUPINA FIRMY BENETTON

11.1 Portfolio znacek firmy Benetton

United Colors of Benettonje ozn&eni spiSe prdonzervativngjsi,
OF BEMETTOM.

klasicky styl oble&eni. UCB neni zn&kou, ktera by usilovala o
ur¢ovani médnich trenidna trhu. Jeji design se zaklad&gevsim na jednoduchosti, ba-
revnosti a praktinosti. Nabizi damské a panské zbozfe Siortimentu zahrnuje &dy,

Sirokou Skalu dopku (cestovni taSky, gbro, parfémy, pefzenky, pasky, obuv aj.) &-t

hotenskou médu.

Pod tuto zn&u spada také prodegidkého zboZi, udiz si Benetton zaklada zejména na
kvalit¢ (osobr mohu potvrdit, Ze reklamace @tgkého zbozi jsou minimalni). éxké
zboZi je prodadvano v samostatnych prodejnach. VYasmé dob nabizi dtskd kolekce

dokonceradu Barbie vetrg panenek.

Novymi produkty Bhem posledniho roku v prodejnach Simona é .
Zemanova, s. r. 0. jerfitro, €hotenska moda (ta byla po dlouhé &ob f;ir e

znovu zavedena a jeji prodej byemistn z pivodre détské prodejny

do prodejny UCB) a kolekce Barbie (ta je vSak pokrdtkodobou zaleZitosti — 2 kolekce).
Za vyznamny nedostatek povaZzuiji to, Ze firma potl@émmunikaci &chto novych drut
zbozi. Nap. stibro je v prodejt nedostaténé prezentovano a jeho prodej je minimalni,
témef nulovy. Ricinou mize byt nendpadné umist v polici za pokladnou nebo pé&meé
vysoka cena. &koli je stibro vystaveno ve specialnimiptedném plastovém boxugtéi-

nou Zistava bez povSimnuti. Také jeh@vpdni cena byla snizena o 30 %, ale jeho prodej

zastava na nule. Dopotila bych vyuzit tohoto boxu a umistit jej na frekvento¥gimm

misg& v prodeji, vyuZzit propagénich material v mist prodeje (plakaty aj.) a propagace

ve vyloze pomoci specialniho stojanu, na figuringitch

UNDERCOLORS Rozstenou zn&kou UCB je zn#&ka Undercolors. Nabizi spodni
OF BENETTON. ) o ] ) ) 3 3
pradlo, plazové obteni, obl€eni na spani a dafj{y pro zeny, muze

i déti. Undercolors si rowe zaklada fedevsim na jednoduchosti a prakbsti. V kolekci

je ale tak&asto vyuzivanouznych obrazkovych motiv Undercolors ma vlastnitsob-

chodi ve 30 zemich s¥a. Jejich celkovy peet je cca 500, z toho 8GR.
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Sisley je ozn&ovana jakotrendova zna‘ka. Kolekce se zaiuje

spiSe na ,modni vyilky“. Odévy a dopiiky jsou ugené zenam a muin.

brvArIEE Playlife je obl&eni pro volny¢as. Nabizi Zzenam i mah sportovni
styl a maximalni pohodli. Je ro¥h zna&kou odrazejici nejna@ysi

madni trendy. Tato zit&a neni distribuovana@R.

I{Ium l["]l]o Killer Loop je médou mladych lidi. Nese ozfemi streetwear, nebo-
: li moéda inspirovana stylem ulice. Ztia Killer Loop se, diky

vyraznému, odvazenému a sekomému designu, stala ikonou pro dynamicky ZzZivotni

styl. Tato zn&ka neni distribuovana@R.

11.2 Cilovéa skupina

Znatka Benetton se zatfuje naSiroké spektrum cilovych skupin Obecng jsou jimi:
e Zeny a muzi,&hotné Zeny, matky sstini (rodice)

* vek cca 15— 50 let

» stredni az vySSi vadani

» dbaji o swj vzhled

* madni trendy vnimaji, ale rozhodujicim kritérienvjastni vkus

» preferuji kvalitu

e

* Ziji predevsim ve rste

Jednotlivé znaky jsou uréené rozdilnym cilovym skupindm, které preferuiji:

» United Colors of Benetton, Undercolorsbarvy, prakitnost 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 Zivotni styl, seb&domi (cca 15 — 30 let)
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12 HLAVNIi RYSY CORPORATE IDENTITY

Znxka Benetton méafedevsim velmi propracovangorporate design coz lze snadno
vysledovat.Ridi se design manuélem firmy, kde jsou stiktméena isna pravidla. Ob-
sahuje povolené a zakadzané moZznosti pouZivani logatypu, konkrétni rastr,ipsné
vymezeni uziti zakladnich konstant v propadeh materialech,detrg barevné Skaly atp.
Firma Simona Zemanova, s. r. 0., ke své prezematgmbpagaci pouziva jiz zpracované,
hotové materidly, které zasildimmo franchisor, nebo ma moznost jejich stazeniterie-
tovych stranek. Zpracovani slag#tich propagénich materidl provadi specializovana
firma v Olomouci, ktera méaifmo k dispozici graficky manual od této firmy. Jepdruie-
na franchisorem. Design prodejen je navrhovan fisocem podle aktualnich treind

Hlavnim materiadlem jeifrodni devo a mramorova podlaha.

Corporate communicationsve firm¢ Simona Zemanova, s. r. 0., jsou velmi malo propra-
cované. Vnitni komunikace se zatstnanci je porrné zanedbavana, zastnanci nejsou
dostateén¢ informovani o politice firmy. Chybi zde pravidelpérady, vy¥sky ¢i perso-
nalni pohovory. Také v externi komunikaci vidimkéhedostatky. Firma spoléha na své
.Staré dobré” zakazniky, ktiejsou zvykli zde nakupovat (na jejich referenaioporieni)

a nato, Ze je ve Zl&jiz pomérné dlouhou dobu zavedena a znama. Nedasgtatkomuni-
kace je znat v padomi veejnosti, jak jsem jiZz stanovila ve své hypotézembovam se,
Ze Benetton je vnimanigdevsim jako draha z#ka, akoli jeji ceny posledni dobou u
n¢kterych drulii zbozi podstathklesly a jsou srovnatelné s cenami konkurence (ftiln-
ha). Tato skuténost vSak stale odrazujekteré zakazniky navstivit tuto prodejnu. Za ne-
dostaténou povazuji také komunikaci se stalymi zakazn#eykterymi by firma, diky jiz

vytvorené databazi, mohla komunikovat efekiyn

Corporate culture se ve firng ridi podle stanovenych pravidel, které jsou v pisefion-
mé. Mezi ritudly se zawstnanci paf nagiklad ,Vana:ni vetirek”, kdy jsou zamsstnanci
pozvani na veeti (Gtratu hradi firma), nebo blahtimi k narozenindm s ktmou aj. Oblé-
kani zandstnand sefidi také svymi pravidly. Mi by nosit obl€eni zn&ky, kterou pro-

davaji nebo obkeeni neutralni. Na obéeni nesmi byt viditelné logo, cedulka nebo napis
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jiné konkure®ni znaky. Firma si velmi zaklada na dobrych vztazichwgs zakazniky.
Zamegstnanci proto zodpovidaji za profesionaliiisfup, za spravné yigovani veskerych
zalezitosti a zduvdé jednani se zadkaznikem bez ohledu na to, zgeds& o prodej zbozi
nebo o jeho reklamaci. Je kladeirak na to, aby byl za¥stnanec nositelem dobrého jmé-
na firmy. Veskeré fedpisy jsou zpracovany v Pracovnfadu a dokumentu ,,Chod pro-
dejny“. Domnivam se vSak, Ze &rtito pravidly nejsou vSichni za¥stnanci dostataé

seznameni, a protaktera z nich nemohouidledré dodrzovat.

Image znaky je v dnedni dabrozhodujicim impulsem pro zékaznika. Rréan rozhodu-
je o tom, kde nakoupi, zda mu image &yapiipada dostate¢ atraktivni a sltuje se

s jeho poZadavky na Zivotni styl, s jehorpbaami apod.

Znaka Benetton si jiz dlouha léta vyiifdmage globalni spoémosti, ktera investuje do
vyzkumu a upozdiuje na celositové problémy, jako je napH.l.V., lidska prava aj. Vy-
uziva k tomu reklamni kamp&ncoz je nejviditel®jSi komunik&ni nastroj. Zarrem cor-
porate communications z¥ky Benetton je totiz vytvié@t piidanou hodnotu zri&y. Do-
mnivam se, Ze image této Zkg ma dostatény ,lesk” na to, aby se zakaznik mohl chlubit
jejimi produkty. Jak jiz jsem zminila v kapitole28za tuto skutost Benetton witi pre-
devsim Olivieru Toscanimu. Tdika: ,VSechny produkty jsou stejné. Nalime je sym-

boly. Kupujeme si fece jen logo, které desiuje image. Zijeme v imaginarnimee”.

Firma Simona Zemanova, s. r. 0., jako franchisanaldobchodnik), ziskala spolu
s uzavenim franchisové smlouvy image velkopodniku. Stdasodasti franchisového
systému, coz v p@&domi zakaznik vyvolalo pocit, Ze se jedn& o dalSi poékw Benettonu.
Otazkou, jak vnimaji zakaznici zika Benetton v rdmci Zlinského kraje, jsem se zalayva

ve svém piizkumu, 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 fibliznych ratnich naklad na marketingové

komunikace firmy Simona Zemanova, s. r. o.

Podpora| Rozhlas| Outdoor Direct | Sponzoring| Propagdai

prodeje marketing aktivity v
ocC

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

13.1 Podpora prodeje

Vzhledem k vysoké konkurenci v textilnim advi je dilezité zakaznika zaujmout tak, aby
si vybral pra¥ naSe zbozi. Firma Benetton si obzwa&iklada nazakaznické \Ernosti.
Klade diraz na to, aby obchod byl upraveristy a zboZzi bylo prezentovano pozadova-
nym zpisobem. Zakaznik se zde musi citit ibh musi byt obsluhovan odbsmySkole-

nym personalem.

13.1.1 Vérnostni program

Franchisanti maji mozZnost zavést ve svych prodijné&mostni program, kterému gka
.Karta zakaznika“ . Drzitelé Karty zakaznika majfimakupu narok na slevu. Franchisant
do tohoto programu investuje pouze tolik, Ze negydbit plastové karty podle design

manualu firmy. Kazda karta je ozeaa logotypem aarkovym kodem.

Tuto kartu ma moznost zakaznik ziskétjpdnordzovém nakupu nad 5 000,&.KJ po-
kladny vyplni kratky dotaznik (jméno, adresa, tetefe-mail ... ), na jehoz zaklage za-
fazen dodatabazefirmy a je mu pidélena karttka spolu sarkovym kédem. Tim je za-
kaznikovi Zizen karetni €et, ktery je aktivovan hned nasledujici den. Kaitedklada

zékaznik vzdy P placeni nadkupu, a to ze dvouvda: na karetni &et se naithd hodnota
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jednotlivych nakup a @i predlozeni karty ma narok na procentuelni slevu zpakdle

tabulky:

Tab. 2. Pehled vySe slev zakazriik

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

Platnost karty je neomezena. Na konci kazdého dujde k vynulovani &tu a zakaznik
do dalSiho roku iechazi se slevou, které dosahl. Pokudéeim dalsiho roku zvysi hod-
nota kreditniho konta, sleva se v dalSim roce naBgkud vSak konto bude vykazovat
mensicastku, sleva se v nasledujicim roce snizi (dlelkgiurento postup se kazdam
opakuje. Kartu miZze pouzivat celd rodina. \tipac, Ze zkaznik nema kartu u sebe, je
mozno jej najit v pokladnim softwaruddslo karty ndist z ). Zakaznik ma fehled o
aktualnim stavu konta naténce nebo na pozadani mu bude vypracovan spedishi

s prehledem jeho nakupa slev. Karta zakaznika plati pouze na nezleerzbozi, a to

pouze v siti prodejen franchisanta, ktery tutokaststavil.

Tento \&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 Zadost
zakaznika (zrna adresy, jména aj.). Celkovydet drziteh Karty zakaznika je 2 475. Tito
zékaznici jsou ziznych oblastCeské a Slovenské republiky.eské republice je velka

vétSina fedevsim ze Zlinského kraje.

Podstatou tohoto &vnostniho programu je motivovani zdkaznika geabtictvim slevy
k vétSimu nékupu a ziskani jeho loajality. Diky tomsystému firma snadnym @pobem
shroma#’'uje informace o svych zakaznicich. Tyto informaabini moznost individuatn
komunikovat se zakazniky a motivovat je k ndkuptmk Simona Zemanova, s. r. 0. vSak

s €mito informacemi nepracuje dostane efektivre.
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Zakaznicicasto tuto kartu ijf@dkladaji jen proto, Ze vi, Ze jejim pri@sinictvim jim bude
poskytnuta ,&jaka“ sleva. Z vlastni zkuSenosti si troufam tvrdié nejsou dostates in-

formovani o pravidlechd&rnostniho programu a o strukéuslev.

Doporwila bych firme Iépe pracovat s vyt¥enou databazi:

1. Konkrétrg v poloving roku bych zakazniky informovala préetinictvim posty (pisemné
nebo elektronické) o vySi prozatimni dosazené stegypomenutim pravidel a struktury
slev a za kolik je pdeba je&t nakoupit, aby dosahli slevy procentualryssi. Tento dopis
by n¢l slouzit jako motivace k dalSim nakiup. Zakaznici totiz v obdobi slev karty nepo-

uzivaji a zapominaji na vyhodu, kterou jiimasi.

2. Rovreéz bych této databaze vyuzila k informovani zakakroknové kolekci, novém
zboZzi, probihajicich akcich, slevach atpékito pribéznym informacim bych z finami-

ho hlediska pouzila zejména elektronickou postyip8MS. Elektronickd postaripasi
mnohé vyhody: mail e byt zajima¥ graficky zpracovan (v ramci corporate design
znaky), obsahovat obrazky zbozi@né prezentace. 8Mbyt zpracovan tak, aby zakazni-

ka zaujal a pmél k navseveé obchodu a jestlépe, k ndkupu zboZzi.

3. Pomoci databaze a struktury slezetaké firma pravidethporddat motivéni soutze
pro zakazniky. Jedna kolekce je na prodejypstavena fiblizn¢ 4 nesice, poté nasleduji
slevy. Casto se stava, ze do slev zbude Rarvozi, které jsou tak nuceni prodat za nizsi
ceny. Proto bych asi#sic ged koncem kolekce vyhlasila motird soutz, jejimz cilem

by bylo ginutit zakazniky k ¥tSim nakugm. Tato soutz by mohla vypadat tak, Zze by
byla stanovena minimalni suma nakupu za toto obdauistupovany dalstéstky. Cilem

je, aby zakaznik utratil podle pravidel alesmianovenou minimalniastku. Od #iznych
stupn Utraty se budou odvijet darky. Mohou to byt hagyrobky zngky Benetton, dar-

kové poukazky, vyssi procentualni sleva kekdd @istiho 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 zdkaznika
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13.1.2 Merchandising

Merchanidising je tlezitou sogasti marketingovych komunikaci ztkg Benetton. Tato
znaka si zaklada na upravenosti prodejen@tém typu prezentace zbozi. Je charakteris-

ticka tim, Ze zbozi jeipvazrt poskladano aidaz je kladen na aktivnicast personalu.

Stejre tak jako se rni ndkupni zvyklosti zdkaznik meni se i zfisob prezentace zboZi v
prodejré. V osmdesatych letechdy Zeny vice volnéh@asu a byly ochotny v obch&d
stravit vicecasu vybiranim a zkouSenimévd. V dnesSni moderni ugphané dob maji
¢asu mnohem mén coz ovliviiuje také dobu stravenou vybiranim zboZzi. Benetéotos
muto trendu fizptisobuje. Zatimcoidve bylo obl€eni v obchod rozmist’ovano zasada
podle barev (row¥ jeden z typickych zndikobchodi Benetton), dnes uz se jimi tolik ne-
fidi. Prioritou je zboZi vystavit tak, aby u sebéyligkové kousky o&vi, které k sob ladi

a daji se jednoduSe kombinovat — od kalhot, halenskett az po kabelkui jiné dophi-
ky.

Pro lepSiorientaci a piehlednostprodejny roviZz Benetton zavadi novinku — vytehi
ucelenych styl. Tyto styly jsou uvedeny v materidlech, které @t@sant obdrzi spolu
s novou kolekci. Kazda kolekce maiptzv. ,Merchandising book", ve kterém jsou uve-
deny giklady prezentace zbozZi a jeho rélmhi do jednotlivych styil. Tyto styly jsou ur-
c¢ovany napiklad druhem potisku, materialem, barevnostilepitosti pro kterou jsou ur-
ceny aj.

ZboZi je roviz uspdadanosystematicky Jednotlivé druhy zboZi jsou na hromadkach
v policich poskladany podle velikosti. Ve spoduin@\wtsi, nahdée nejmensi. ¥sina z&-

kazniki se jiz takto natila, jak snadno najit svou velikost.

Franchisant # zava&ni nové kolekce nakupuje a instaluje v prodaijiizné reklamni a
podpirné in-store materialy, které mu franchisor naklzau jimi: plakatyiznych rozns-

ra, katalogy a tzv.&a. Pro prezentaci zboZi ve vyloze slou&Edevsim 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 névstprodejniho mista, informuje o
produktech, ohlaSuje novinky &gulevSim by ma podnitit zakaznika k nakupu. V tomto
sméru si myslim, Ze by firma Simona Zemanov4a, s. rmmhla udlat mnohem vice.
Zejména bych dopotila inovaci, a to konkréthv podol& nakoupeni novych modefi-
gurin, které nejsou pouhou anonymni siluetou, gfmsaji jako atraktivni lidské postavy

se vSim vSudy (ohiej, vlasy, barva pleti aj., viz obr. 6.). R@émbych firn& doporuila,

aby @i dekoraci vylohy vyuZivala vice napaditych piivknerchandisingu, které nabizi

Merchandising book.

13.1.3 Zvyhodnéné nabidky

Firma Simona Zemanov4, s. r. 0. vyuziva této fopogipory prodeje velmiridka. Divo-
dem zvyhodanych nabidek byva&sSinou pouze uvobni prodejniho mista pro novou

kolekci.
Slevy

Jednou zaid roku, p‘ed zavedenim nové kolekce, probihaji slevy na cetatasnou ko-
lekci. Zpravidla v kolekci jaro — 1éto je todervenci az v srpnu a v kolekci podzim — zima
v lednu az anoru. Slevy probihaji ve dvou faziatekkem trvaji asi jeden &sic. V prvni
fazi se zbozi zlewje o 40 %, ve druhé (v poslednim tydnu) az o 7(K#&nce cen jsou
matematicky zaokrouhlovany na -49,- a -99,-. Cilemyprodat zbylé zbozi, aby byl vy-
tvoren prostor pro zbozi nové. Stali zdkaznici jsédimou (ale ne vzdy) o slevach infor-
movani gedem, prosednictvim SMS. Viejnost prosednictvim rozhlasového spotu, kte-

ry bézi v radiu od prvniho dne slev.

Obr. 7. Ukézka ,&kovych” stojari urcenych k propagaci slev
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2 + 1 zdarma

V prosinci minulého roku praihla v prodejd Centro Zlin — Malenovice a v prodéjn
v Plzni prvni akce tohoto typu s nazvem ,Kup 2Ka a teti mas zdarma!”. Konkrétnimi
produkty byla ddmské a panska ba&wia tricka zakladnitady UCB a Sisley ve stejné ce-
nove relaci. Vzhledem k blizicim se slevam a velkgu@'tu tricek na sklad i na prodejg
se majitelka firmy rozhodla @tht tuto akci a prodat co ne&jgi mnozstvi zbozi zagbnou

cenu.

Vanoéni sleva k zakaznické karé

Firma Simona Zemanova, s. r. 0. poskytuje kaZztlerevym zakaznikm jako vandni
darek navySeni stavajici slevy k Zakaznické&artlO %. Tato sleva plati od 1. prosince
do konce stavajiciho roku. Zakaznici jsou na tlggs upozortini dopisem, ktery obdrzi

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

s +10% slevou k Vasi zakaznické karte

Obr. 8. Informani listek o vanéni

slew vkladany do dopisu

Vyprodej starych kolekci

V srpnu minulého roku (v obdobi slev) pebia ojedirgld akce — vyprodej zbozi

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

V4, s. r. 0. Pro tuto akci byl uvam prostor v obchodu sstskym obl€enim na ulici Sado-
va, ktery se po dobu trvani akcgegthoval 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. kazdotosponzoruje Divadelni ples, kteréménuje
do tomboly d¢ darkové poukazky v hodnofl 000,- K. Divadlo na oplatku uvadi Benet-
ton na plesovych pozvankach a prezentuje na pl@ggcené reklamni ,&kove* stojany

Benettonu (které jsou vystaveny také v prodejn

Porad ,Slusi ti to"

V roce 2006 spolupracovala firma Simona ZemanovA, &, s regionalni televizi NET na
jednom dilu jejiho pravidelného famlu ,Slusi ti to“. Zmidny pdad je obdobou gadu
.Vypadas skele, ktery vysilaCeska televize. Jedna se i@menu osoby, kterou tym zku-

Senych profesionalnalici, ostiha a navrhne styl oblékani.

Tento dil psadu ,SIusi ti to“, konkrét# jeho ¢ast gemeny stylu oblékéni, se odehravala
v prostorach prodejny v Centru Zlin. Prodejna bydaté&né upravena, aby poskytla pro
nat&eni dostatek prostoruiéhminou prochazela Zena a majitelka firmy, pani Siniéaa-
kovd4, osob# poskytovala odborné radjaké stihy a barvy by se k ni hodily). @dy byly

vybirany gimo v prodej& Benetton.

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

ci paradu ,,Slusi ti to“ byl uveden nazev ztkg a adresy prodejen.

13.3Reklama

13.3.1 Rozhlasovéa reklama

Rozhlasovou reklamu firma Simona Zemanova, s.vywoziva pravidel& k propagaci slev
kolekci. Reklamni spoty byvaji vysilany v regioriamradiovych stanicich. Ve Zlinském
kraji je to konkréts Radio Zlin a Radio AZ. &i od prvniho dne slev po dobu 10 — 141dn
celkem g@tkrat den®. 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. pouZzila v roce 200Fiza-
vadkni nového obchodu se spodnim pradlem v Centru ¥\uZila inzerce \Ctvrtletniku
tohoto nékupniho centra — Centro. Za inzerci v ¢edtisle Centra zaplatila za jeddtyr-

tinu strany 13 000,- K Kromg tohoto firma tiskovou reklamu nevyuziva.

13.3.3 Outdoorova reklama
Citylighty

Pfi otevirani novych obchddznaky Benetton ¥nuje v prvnim roce velkou pozornost
billboardim a cityligim predevsim franchisor. Untigje je ve ¥tSim mnoZstvi a na vlast-
ni naklady ve rést. V sowasné dobma z vlastni iniciativy firma Simona Zemanova.,.s.

0. pouze jeden citylight, ktery financuje z vlastiprostedki. Je umisin ve Zlirg na

frekventovanéifdé T. Bati, naproti knihkupectvi a kavé@&rArcha.

MHD

V souwasnosti je reklama na MHD jedinou propagaci, ktefioné Simona Zemanova,
s.r.o. financuje a obstarava franchisor. &saBenetton je propagovana vzdy na jednom
prostedku hromadné dopravy v kazdémistd (Zlin, Hradec Kralové, Plz®. Reklama je

vzdy cca jednou za 2 roky olsitovana.

Zajimavosti je, Ze tato reklama doposud nepropdgoxmaobky, ale nila podpdit piede-
vSim znamost a image zfky Benetton. Od Unora letoSniho roku 2006, spoluasede-
nim nové kolekce jaro/léto 2006, jsou piesky MHD potisény fotografiemi této satas-
né kolekce. Jakéudody k tomuto vedly, jestli n&pfranchisor zranil strategii komunika-

ce, se mi bohuzel nepada zjistit.

Na potisku MHD ve Zlia jsem zjistila jeden nedostatek, ktery naruSujeorate design
firmy. Je jim odliSny odstin barvy loga, které mngrné velkych rozréra a je umistno na
ttrech mistech trolejbusu: na zadasti a na bocich z obou stran. Odstin loga na i

se liSi od &ch, 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-
gaéni aktivity , cozZ je povinny réni pausalni poplatek placemykazdém nakupnim cen-
tru, v ¥mzZ ma pronajaté prodejni prostory. Za tento poklai@Eupni centrum vydava
svij vlastnicasopis (ve kterém jsou mj. ukéazky fotografigwil s popisem ceny a ztky,
které mistni obchody nabizeji) a plati¢f akce, které ve svych prostorachrqpdé. Vyjma
maddnich pehlidek se v3ak prodejnychto akci Zddnym Zisobem neztashuji. Poplatek

¢ini v kazdém nakupnim centru za jednu prodejnigékdncca 100 000,- K

13.4 Direct marketing

Diky databazi svych zdkazrikna firma moznost vyuZivat této formy komunikacatih
je vyuzivana pouzeipakci ,Vanaini sleva k Zakaznickeé katt(viz 13.1.3), ale doufam,
Ze v budoucnu bude firma Simona Zemanov4, s. vywZzivat databdzového marketingu

efektivrgji.

13.50sobni prodej

Osobni prodej posledni dobou pozbyva na vyznamsoMa produkci $Sinou odpovida
také masovy odbyt. Trend velkoploSnych prodejepenmarkei a supermarkétvétSinou
.prevalcuje” prodejny mensi. Osobni prodégtava jedinou zbrani, jak bojovat proti tako-
vé konkurenci. AvsSak fivétivou, ochotnou a odboén zdatnou obsluhu najdeme
v méalokterém obchad a gitom miZe byt takova obsluha vyznamnou &sti konkured-

ni vyhody.

Firma Benetton si pré&na takové obsluze velmi zaklada. Prodejni persgmaleden
k tomu, aby k zakaznilkn pristupoval profesionatha zdvdile za jakékoliv situace, po-
méahal zékaznikn orientovat se v rozmigti zbozZi v prodej¥ pii vybéru odva aj. Hi
vybéru personalu prochazi uch&zeybérovym fizenim. Oiraz je kladen naigemny

vzhled, vystupovani, ochotiitise novym ¥cem a pedevsim na komunikai schopnosti.

Duvodem tohoto fistupu k zakaznikovi je to, aby se v obchadil prijemre a byla mu

poskytnuta veSkera pe. Spokojeny zakaznik se vzdy rad vraci a firménsiudrzuje svou
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konkurenceschopnost. Obchody firmy Simona Zeman®va, 0. proto nabizeji svym za-

kaznikim takénadstandardni sluzby
» darkové baleni (zdarma)

o darkové poukazky (v hodnv600,- K nebo 1 000,- K platné 4 msice od data

zakoupeni)
» upravovani délky atli (jednotny poplatek 60,-&za kus)

» presuny chybjiciho zbozi (chybi nap velikost nebo barva) na zZadost zédkaznika

Z jinych prodejen franchisanta zdarma
* na zadost zakaznika firma poSle zboZi na dobirku

» odkladani zboZi po dobu az jednoho tydne

13.6 SWOT analyza

Silné a slabé stranky firmy Simona Zemanova, e. t.jeji hrozby a filezitosti jsem vy-

stihla nasledowh

Silné stranky (strenghts):

Firma podniké& na zaklgdranchisingové smlouvy, prodavd znamou a zavedsi&iavou
znaku. Vyborna kvalita vyrobk, Siroka paleta barev, Siroky a pégme ustaleny sorti-
ment, orientace na vice cilovych skupin, nadstaimdasluzby, umighi prodejen v centru
mesta nebo ve frekventovanych nakupnich centrechkttni a upraveny vzhled prode-

jen, wrnostni systém a;.

Slabé stranky (weaknesses):

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

vétSich ngst), pongrné slabé marketingové komunikace, zanedbavani cagommmuni-
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cations a corporate culture, negativniéesnv personalnim slozeni — ovligmi pizné sta-

lych zakaznik aj.

Prilezitosti (opportunities):

Budovani Zlina jako univerzitnihodsta — velky piliv studenti riznych wkovych katego-
rii (rozSieni trhu). Zamsstnanci, kté& nejsou povinni nosit jednotny firemni&d Obchod
s tétskym zboZim umaiuje ,vychovat® si mladSi generaci zakaziikkteti se budou
k firmé vracet. Posileni marketingovych komunikaci firmypiprava marketingoveho
planu, ziskani za#éstnance pro oblast marketingu se zvlastninaziem na podporu prode-
je, provedeni marketingového vyzkumu spokojenogizinstalymi zakazniky, aktualizace

datab4ze zakaznikziskani novych zakaznils vyuzitim ¥rnostniho programu aj.

Hrozby (treats):

Podca@&ovani marketingovych komunikaci firmy, Spatnd acstat€na propagace firmy a
jejiho sortimentu, absence &pé vazby od zakaznik rast nakupnich center — rogsini

konkurence, pod@®vani personalniho slozZeni aj.
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14 VYSLEDKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

K analyze a celkovému posouzeni komunikace firnmgdbia Zemanova, s. r. 0, jsem Kkro-
m¢ teoretickych znalosti a znalosti z praxe vyuza&étmarketingového vyzkumu
Vzhledem k tomu, Ze franchisor Benetton Group famchisant Simona Zemanova s. r. 0.
osobré, doposud neprovétli Zadny vyzkum k zhodnoceni svého postavenéeském tr-

hu, jsem nerla k dispozici Zzadné sekundarni informace.

Shbér primarnich informaci jsem provedl&ast&né formou osobniho dotazovani v centru
Zlina za pomoci fedem sestaveného dotazniku. Timtésgbem jsem ziskala 74 vyphn
nych dotaznik. Pxi osobnim dotazovani byl vgbresponderit nahodny. Dals¢ast dotaz-
nika byla vyphovana zakazniky piserarptimo v prodejnach Benettonu. Do kazdé pro-
dejny jsem dala 20 dotazriikcelkovy p@et byl tedy 80. Dotazniky byly umésty na pul-

tu u pokladny a pozadala jsem prodejni persondl vaimibéhu platby Zadal zakazniky o
jejich vyplreni. Jako motivace k vypémi slouzil vzoréek viné B-United. Ochota zakaz-
nika vyplnit dotaznik v prodefhspolu v ruce s nizkou ochotou prodejniho persobatiat
zakazniky o jejich vypkni vSak byla velmi nizk&emuz odpovidala také jejich navrat-
nost, tj. 32,5 %. Celkem se mi pdilia ziskat 100 vyplanych dotaznik. Dotazovani pro-
bihalo v obdobi od 13. do 3lidzna 2006.

Cilovou skupinu tvaili Zeny i muzi,avSak primaré Zzeny ve ¥ku 20 — 39 let, coz je cilo-
va skupina, na kterou klade firma Simona Zemanova @. nej¢tsi diraz. Respondenti
vyjadrovali svépostoje a miréni na zna’ku United Colors of Benetton ve Zlinském

kraji . Zlinsky kraj jsem zvolila na Zadost majitelky np&imony Pankové. Na komunikaci

ve Zlinském kraji je totiZ vyvijeno nejtsi Usili a vydavano nejvice financi.

Cilem dotazniku bylo zjistit:
e vnimani znaky Benetton obecen

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

mezery, které jetéba napravit

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

IDENTIFIKA CNi OTAZKY

1. Pohlavi:
Tab. 3. Pohlavi Obr. 9. Pohlavi
Moznosti Paiet 1. Pohlavi
odpowdi odpowdi
Muz 20
Zena 80 o
m Zena

Vyzkumu se z@iastnilo celkem 100 respondént/zhledem k Sirokému spektru cilovych
skupin znaek UCB, Undercolors a Sisley jsem se snazila zis&abry od vSech cilovych

skupin.Mezi vnimanim mu#i a Zen jsem nezaznamenala Zadné vyznamné rozdily

2. Vek:
Tab. 4. \&k. Obr. 10. \&k
Moznosti Patet 2. Vék
odpowdi odpowdi
15-19 14 14%
20 -39 59 :;:;g
40 - 59 27 B40-59

Jak jiz jsem uvedla v Uvodu, cilovou skupinou, texdu firma Simona Zemanova, s. r. o.
klade diraz, jsou muzi a Zeny vetku 20 — 39 let. Tato skutrost se potvrdila také vy-
zkumem. Podle vyzkumu tat@ékova skupina tvid z celkového pétu veétSinu (82 %) pra-

videlnych zékaznik
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3. Misto bydlisté:

Tab. 5. Bydlist
Moznosti Patet
odpowdi odpowdi
Zlin 72
Jiné 28

Obr. 11. Byd|i&

3. Misto bydlist &

m Zlin
oJiné

VétSina respondefitpochazela fimo ze Zlina. V moznosti ,jiné" byla uvéda negasgji

mésta: Otrokovice, Vizovice, Napajedla, Vsetin, dakk Brno, Bezolupy, Bezivky,

Dolni Lhota, Horni Lhota, Frystak, Sl&im, Stipa, Uhersky Brod, VSemina a dalsi. Misto

bydlis€ se neukézalo jako oviivjici faktor znalosti této firmy, jejich prodejendalSich

aspeki.

4. Znate znaku United Colors of Benetton?

Znalost znaéky u respondeiit byla 100 %. Z dotazovanych nikdo neodgdif zaporre

tak, Ze by tuto zrikku neznal. Z toho vyplyva dobra znalost tétockya

TELO DOTAZNIKU:

5. Nakupujete v Benettonu:

Tab. 6.Cetnost nakup v Benettonu

Obr. 1Zetnost nakuip v Benettonu

5. Nakupujete v Benettonu:

O Pocet odpovédi

Moznosti odpowdi | Paet
odpowdi
Pravidelrg 11
Nepravidelr 33
Pouze vyjimeéng 34
Nenakupuiji 22

40
35

25
20

33 34

30 4

22

15 4

11

10 A

Pravidelné  Nepravidelné Pouze
wijimec¢né

Nenakupuji
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Z tohoto grafu Ize snadno &gt, na kolik jsou zakaznici této zmee \erni, ktai nakupuji
pravidelr¢ a ktgi zde nakupuji nepravideinnebo pouze vyjim@é. Bylo by vhodné za-
mefit se gedevsim na druhou skupinu. Tato skupinacknaBenetton zna a ¢hs u ni
néco nakoupi, ale otdzkou je, gra této znaky nezistavaji. MoZznym vysstlenim mize
byt cenovy dvod, nekvalitni zbozZi, obsluhujici personal, nedmsha prezentace a pro-

pagace zbozi aj. Odp&¥ na tuto otdzku jsem se snaZila zjistit v nasledchi otazkach.
9 z 11 pravidelnych zakazrikvori zeny.

Z paitu 22 respondeft ktefi nenakupuji v obchodech United Colors of Benetton, jich
tento obchod navstivilagtdina, pouze 4 respondenti tento obchod nikdy n&nal. Di-
vodem niize byt to, Ze v asociaci na Zka se ¢mto respondeiitm vybavuje spojeni ,dra-

hé" a jejich prioritou fi ndkupu obléeni je cena.

6. Znate osobi néjaké obchody United Colors of Benetton ve Zli& a jeho blizkém

okoli (cca do 10 km)?

Tab. 7. Znalost obchddJCB ve Zlir¢ a okoli

MozZnosti Paiet
odpowdi odpowdi
Ano 98

Ne 2

Obr. 13. Znalost obch@dJCB ve Zlirg a okoli

6. Znate néjaké obchody UCB ve Zliné a jeho blizkém
okoli (cca do 10 km)?

@ Ano
oNe

98%

O obchodech ve Zlinském kraji nélirani poreti pouze 2 Zeny ze Zlina a Otrokovic.
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7. Kolik jich je?

Tab. 8. MnoZzstvi obchdd

Obr. 14. Mnozstvi obchad

Moznosti Patet
odpowdi odpowdi
1 6

2 13

3 21

4 58

7. Kolik znate obchod( UCB ve Zlinském

40%

kraji?

10%

30%

20%

Pouze 40 % respondéntznala spravnou odp&¥ na tuto otazku. M&znamé jsou ob-

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

jevila jako nejmensi. #inou mize byt zanedbavani nebo potioeani komunikace této

rozStené zna&ky UCB, kterd ma vlastni $iprodejen po celém &, tudiz vyzaduje i

vlastni komunikaci.

8. Kde najdete Benetton (piblizné):

Tab. 9. Prodejni mista Benettonu

Obr. 15. Prodajsefa Benettonu

Moznosti Patet
odpowdi odpowdi
Zlin 9

Centro 3

Zlina Centro| 85

8. Kde najdete Benetton:

9% 3%

88%

0 Zin
m Centro
m Zlin a Centro

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

Napajedel. Tato nizk& znalostibe byt podptena tim, Ze ani jeden z respondemaku

Benetton nenakupuje. R8ujici je 85 % znalost obou prodejnich mist ve sldém kraji.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Jedna respondentka uvedla, Ze se Benetton nachakupnim centrdepkov, coZz samo-

ziejme neni pravda.

9. Jaky druh sortimentu zboZi a sluzeb nabizi?

Tab. 10. Nabidka sortimentu zbozi a sluzeb

MozZnosti odpowdi | Paet
odpowdi
Damské oble&eni 97
Détské obléeni 89
Panské obkeni 82
Doplinky 72
Spodni pradlo 66
Parfémy 61
Obuv 38
Téhotenska moda 33
Darkové poukézky | 32
Barbie 27
Uprava odva 24
Stribro 7

Obr. 16. Nabidka sortimentu zbozi a sluzeb

9. Jaky druh sortimentu aj. Bentton nabizi?
‘ O Pocet odpovédi‘
120 g %
100 A 82
80 - 2 66 g
60
38
40 33 32 37 ,,
20 |
O T T T T T T
Y Qo QS ¢ O O
1 0SS S @9\{2}0\ @O
SR IR PSRN BRI 2
oS e T ¢ & o 3
< 3§
‘,éoé&o‘e\& 'ro&% 2 ,Qo\é\,,&\@ K
Q < L Q
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Tato otazka @la prokazat znalosti& sortimentu zboZzi. Prokéazalo se, Zegommi o exis-

tenci rekterych drulii zboZzi je velmi nizké.

Téhotenskou moédupodle vysledt vyzkumu znaji pouze Zeny, coz jérpzené. \&tSina
z nich je ve ¥ku 20 — 39 let, coZ je spravna cilova skupinaédhtio Zen je nejtSi prav-
dépodobnostdhotenstvi, tudiz i péeby ghotenského obteni. | gesto tento druh zbozi
zn& pouze necela polovina respondentek v torftowém rozmezi. Vzhledem k tomu, Ze

ve Zlinském kraji je velky problém zakoupegtidtenského obteni, doportila bych vice

se zandfit na komunikaci tohoto sortimentu.

V¢EtSi pozornost bych roed venovalaprezentaci nabidky nadstandardnich sluzepkte-
ré prodejny nabizi. Diky jejich znamosti u svyckazniki maze byt firma Simona Zema-
nova, s. r. 0. povazovana za firmu, kterdype o své zakazniky a snazi se jim nabidnout

maximum (viz 13.5).

Za podstatny deficit také povaZzuji nizkou znaldé&tské kolekce Barbie Ackoliv sorti-
ment dtského zboZi zna 89 % dotazanych, pouze 27 % to&pecialni nabidku. Kolek-
ce Barbie nabizi nejen panenky, ale takisld® obleéeni a dopky, totoZzné s panenkami

Barbie. Nedostatek vidim v propagaci kolekce, kierdang¢tena pouze na misto prodeje.

Nejhiife dopadla znalostiibra. Pouze 7 % respondénfZzen) zna tento sortiment. Prodej
sttibra byl no¥ zaveden v roce 2005, a to pouze v prodlejmlici Sadova. Neprainla
Zadna jeho propagace a zanedban je také v oblasthandisingu. Neni tudiz divu, ze

vétSina zékaznik si tohoto zboZi v prodejmepovsimne.

10. Nad nésledujici otdzkou prosim dlouze né&pmyslejte a napiste ihned, co vas na-
padne, kdyz se‘ekne BENETTON:
Tab. 11. Asociace ke zéee Benetton

Barvy 29 Obchod 2
Obleseni 26 Znakoveé zbozi 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 ztee Benetton

10. Co se vam wybavi, kdyZ se fekne Benetton?
O pocet odpoveédi
35
29
30 T 26
25 H 11
20 | |
15 | [
10 + 7
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Cilem otéazky bylo zjistit bezprastdni asociace ke zéwe Benetton. Pozitivni je zjiti,

Ze si respondenti tuto z¥lau spravi poji s obléenim a také s barvamifipemz barvy

jsou komunikovanym benefitem Benettonu. Z taitgiem respondefim se asociovala

konkrétre zelena barva. Za pozitivni ro¥h povaZzuji asociace na kvalitu. Mepo&Sujici

je fakt, Ze je tato zi@a povazovana za drahou, coZz mnoho lidZenodradit od nakupu.

Za negativni povazuji asociaci na nestalé barvyo T&uSenost podle odpé&di respon-

dentky sniZila jeji migni na kvalitu zboZzi. f&stoZe je pro ni zi&a jednou z hlavnich

priorit piéi nakupovani o&va a nesicné za r¢ utrati pondrné velkou ¢astku, v Benettonu

nakupuje pouze vyjimg. Asociaci nestalych barev nepovaZzuji jako chyboétonu, ale

jako nedodrzovani pokyirk udrzkE odkvi (s¢imz se pi reklamacich firma&asto setkava),

které jsou pikladany ke kazdému nakupureBto timto Benettonifel o moznou stalou

zakaznici, ktera se v neprasin zn&ky miZe se svou negativni zkuSenosti $ind

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

Tab. 12. Spokojenost se sluzbami a nabidkou Banetto

Znamky:
112|345
Kvalita zbozi 48 39|15 [ 1|0
Obsluhuijici personal 4834|111(1|0
Respektovani médnich barev 52419 | 3|0
Respektovani médnich treind 441291154 |1
Sire sortimentu nabizeného zboZzi 1486|2582
Prezentace zboZi ve vyloze 133112120
Upravenost prodejnyistota ...) 859 0|0
Orientace v rozmighi zbozi na prodein | 55| 32 0|0
Vyftizovani reklamaci 1210 1/0
Obr. 18. Spokojenost se sluzbami a nabidkou Bemetto
11. Oznamkuijte jako ve Skole (1 nejlepsi,
5 nejhorsi), jak moc jste spokojeni s:
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Z této otazky vysla jako nejie hodnocena & sortimentu nabizeného zboZzi v prodejn
To miZze znamenat, Ze zakaznici hapenajdou v prodegnsvou velikost nebo pozadova-

nou barvu. Na &i sortimentu jsou zejména citlivi pastvwérni zakaznici. Jakmile neni
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néco k dispozici, je #jmé, nakoupi u konkurence. Zde by sdanprojevit ochota prodej-
niho personalu a nabidnout obstarani tohoto zb@ag zrodejny (pokud je to mozné).
Rovrez by firma ngla provadt analyzu e sortimentu, kterd by ¢a zahrnovat vliv na

zvyky a chovani zdkaznik

1/3 respondeitvyjadrila svou zkuSenost s reklamaci, coz neni pr@kangxilis pozitivni
skute&nost. Z 30 jich bylo pl& spokojeno s iizenim pouze 12. Sam@gng, Ze reklama-
ce jsou gkdy neopravené, ale toto posrné negativni hodnoceni e také znamenat
nevhodny¢i neochotny pistup personalu k zakaznikovti prytizovani reklamace. Tuto
domreénku potvrzuje nejednoztiae dobré hodnoceni personalu, a také si toto troufdm

dit z vlastni zkuSenosti.

Velmi pozitivni hodnoceni ziskala firma Simona Zexmea, s. r. 0. v upravenostcesto®
prodejen a v dobré orientaci v rozndfdt zboZi na prodefn Tento zjiSény fakt pispiva

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

Horsi hodnoceni respektovani modnich téejgdz'ejme zpisobeno tim, Ze zika United
Colors of Benetton neni trendovou Zkau a nabizi jednoduché a spiSe klasick&pd\a
rozdil zn&ka Sisley, ktera je v prodejnach Benetton také prodavaeadvou znékou je.
Neni vSak tér¥ vibec propagovana (ani v prodejnach). Vzhledem kawési poZzadavk
v sowasné dob na modu a maodni trendy bych dop@iywala zvySit draz na propagaci

této znaky.

12. Cenovou hladinu zn&ky Benetton povazujete za:

Tab. 13. Cenova hladina zfky Benetton Obr. 19. Cenova hladina dnaBenetton

MoZnosti Ode\?dll Paset 12. Cenovou hladinu zna¢ky Benetton
o de\é di povazujete za:
Nizkou 0

@ Nizkou

- % 0%
Prl] a'[e|n0u 37 i 39% @ Pfijatelnou
O Pomérné vysokou
Ponerne vysokou 49 @ B Vysokou
51%

Vysokou 10
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Ve svych hypotézach jsem si stanovila, Zze cenoadit znaky Benetton je povaZzovana
za pongrné vysokou. Tato hypotéza se potvrdila u 61 % respofidU 39 % respondeint
ktefi povazuji cenovou hladinu z¥ky Benetton zaifjatelnou, se ma hypotéza nepotvrdi-

la.

13. Jakeé jsou barvy loga zné&y Benetton?

Tab. 14. Barvy loga zily Benetton Obr. 20. Barvy loga ztky Benetton

MoZnosti Poet 13. Jaké jsou barvy loga znacky Benetton?
odpowdi odpowdi
Zelena 36

— 2204 O Zelena
Bila 2 36% mBila

Z 14 m Zelena a bila
Zelena a bila] 40 o’ & Nevim
40% °

Nevim 22

V této otazce se #ua projevit &innost komunikace Benettonu. Pouze 40 % respofident
vSak prokazalo vybornou znalost barev logackpaBenetton (spojilo si barvu napisu i
pozadi). Zbyvajicich 38 %ast&nou (vybavili si alespphlavni barvu — zelenou) a 22 % si

na barvy loga nemohlo vzpomenotbec.

V odpowdich se objevily: i odpowdi zelena, bila &erna (mozné spojeni se zZkau
Sisley, jejiz barvy jsou bilagrna); d¢ odpowdi zelena a Zlut4 a jedna odgdizelena a

oranzova.

14. Znate r€jaké podzna‘ky Benettonu, jakée?

Tab. 15. Znalost podztek Benettonu

MozZnosti Patet
odpowdi odpowdi
Sisley 36
Undercolors | 5
Zerododici 2
Neznam 61
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Obr. 21. Znalost podziek Benettonu

14. Znate néjaké podznacky Benettonu, jaké?

35% O Sisley

@ Undercolors

0O Zerododici
5% O Nezndm

2%

58%

Z grafu vyplyva, Ze pouze 35 % respondesit vybavilo dalSi zn&ku, kterou Benetton
prodava, a tou je ztka Sisley. Undercolors je z&kou rozSfenou. Na tu si, &oliv o
prodeji spodniho pradla vi 66 % z dotazovanych (oedi ilis dobry vysledek), vzpo-
mnélo pouze 5 % respondéntP¥icinou neznalosti nazvu této atky, ktera ma svou vlast-
ni obchodni $1 je pravédpodobr jeji mala propagace. Ta se, kroprvnich ngsiai ote-
vieni této prodejny v Centru Zlin, v podstahevyskytuje. Znéka Zerododici jiz
v sowasnosti pat pod zngku UCB.

15. Zaznamenal(a) jste 8aky druh propagace znaky Benetton?

Tab. 16. Zaznamenanéjakého druhu propagace 2§ Benetton

Moznosti odpowdi | Paet odpo¥di

Venkovni reklama 81

Tisk 43
Televize 17
Sponzoring 14
Rozhlas 8
Jina 2

Nezaznamenal(a) 2
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Obr. 22. Zaznamenanéjakého druhu propagace ks Benetton

15. Zaznamenal(a) jste néjaky druh
propagace znacky Benetton?
‘EI Pocet odpoveédi ‘
90 81
80
70
60 -
50 + 43
40 +—
301 17 14 o
1| 2 2
10 e I S
& o 2 ) o & )
\k‘—*’éo < Q}Q’QV x"é\ 045‘@ ¥ QJ«\Q}Q
(\\@ “ @QOQ € ’bé\
OA {5}5\
il A
A@Q é@

Na outdoorovou reklamu firma Simona Zemanova, 8. vydava porrné velké néklady.
Reklamu na MHD, ktera existujéiplizné 6 let, hradi franchisor. Pozitivni je, Ze tentp t

reklamy vnima 81 % respondént

43 % respondeitsi vSimlo reklamy v tisku. Jedna siepr¢ o Zensk&asopisy, které na-
bizeji ve svych mddnich rubrikach fotografie vylyrem artiki znatky Benetton. Tento
druh propagace {&oliv prispiva vSeobecnk propagaci znky Benetton) ovSem nespada
pod komunikani aktivity konkrétg firmy Simona Zemanova s. r. 0., nybrZz pod prazskou

franchisu.

Negativnim zji&nim je, Ze pouhych 8 respondérmaznamenalo rozhlasové spoty, které
tvori nejnakladwjsi polozku propagmich aktivit firmy Simona Zemanova, s. r. 0. Nad
timto zjiS€nim by se mila firma zamyslet. Znamena to, Ze tato forma kokeare se jevi
jako malo efektivni. F¢in mize byt mnoho, jednou z nichuge byt nap. zpracovani roz-
hlasového spotu (pmeérné, nekreativni, malo uderné), ktery se v ostatnéklaméach jed-

nodusSe ,ztrati“.
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Z odpovdi ,jiné* uvedla jedna respondentka modielgidku, kterou vsak jiz firma Si-
mona Zemanova, s. r. 0. t&h® roky nepe#ada. DalSi respondentka uvedla knihu Oliviera

Toscaniho Reklama je navama zdechlina.

16. Vlastnite zakaznickou kartu?

Tab. 17. Zakaznicka karta Obr. 23. Zakaznicka karta
Moznosti Pciet 16. Vlastnite zakaznickou kartu?
odpowdi odpowdi
Ano 18
Ne 82 18%

@ Ano

O Ne

82%

Karta zakaznika je pro firmu Simona Zemanova, . klicem k &rnym zakaznigm.
Z dotazovanych vlastni tuto kartu pouze 18 %elsfo jsou meziémito zdkazniky takovi,

ktefi nakupuji v Benettonu pouze vyjidre.

34 % respondefitnavic spontarthuvedlo, Ze o existenci zakaznické karty neibac.

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

Tab. 18. Informovanost o vyhodach KZ Obr. 24. ImMovanost o vyhodach Kz
Moinosti Poéet 17. Jste dobre informovan(a) o jejich vyhodach?
odpowdi odpowdi
Ano 13
Ne 4 e

67%
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P vystaveni Karty zakaznika bydnzakaznik obdrzet zarowdetak s veskerymi infor-
macemi o0 zakaznickéntiiu. BohuZel ne vzdy tomu tak je (nedostatek tiskpwiebo per-
sonal zkratka zapomene) a zakaznik je informovarz@aistss, coz vede k brzkému za-

pomenuti.

Celkovou i letdkovou prezentaci této Karty zakaandkjejich vyhod povazuji obetza
nedostaténou. Spousty lidi o této k&rhema ani pofti, pricemz znalost jejich podminek

by mohla vést k vySSi Utkas cilem ziskat ji a stat se télenem ¥rnostniho programu.

Doporwovala bychnové, atraktivijsi ztvarni informanich letdk (doposud je pouze
cernobilé) a vytvieni inform&niho stojanu (nap na poklad®) slouziciho k prezentaci
Karty zakaznika. Zakaznik, ktery kartu zatim nesgadovi o jeji existenci a podminkach

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

Mnou stanovend hypotéza se zde potvrdila pouzeh\¥é.2

18. Jste spokojen(a) s vyhodami, kteréfmasi?

Tab. 19. Spokojenost s vyhodami KZ Obr. 25. Spakage s vyhodami KZ
MozZnosti Pcaiet 18. Jste spokojen(a) s vhodami, které
odpowdi odpowdi prinasi?

Ano 11
Ne 3 21%

m Ano
0O Ne

PrevaZzna wtSina majitell Karty zakaznika je spokojena s jejimi vyhodami.pBagila

bych vSak firnd vyuzit ziskané databaze a provést zewj#idmrizkum tykajici se zadkaz-

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

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

Tab. 20. Spokojenost s obsluhou personalu  ObISR6kojenost s obsluhou personalu

MozZnosti Pciet 19. Vyhowuje Vam zpusob obsluhy
, , alu?

odpowdi odpowdi personal

Ano 85

4%

Ne 4
= Ano

96%

Firma si zaklada na tom, jak jiz jsem zminila vikale 13.5, Ze obsluhujici personal nene-
chava zakaznika bezragdrbloudit“ mezi regaly, nybrz (pokud zakaznik ché®) obsluhu-

je. V. dnesni dob se osobni prodej v obchodech &mytraci a stava se vyjimiposti.

V otazceé. 11 se respondenti mohli vyjaidk privétivosti personalu. Cilem této otazky
vSak bylo zjistit, zda zakaznik tento zfisob prodeje nevadi a zda je neodrazuje od na-

kupu. Z grafu vSak té#éh jednoznang vyplyva, Ze zpsob obsluhy respondéimh nevadi.

Ze 4 respondent kterym zmisob obsluhy vadi, uvedl konkrétnivbd pouze jeden, a to,
Ze jej tento zfysob obsluhy olkkuje.

20. Muazete, prosim, napsat pibliznou ¢astku, kterou jste ochotni nésiéné utratit za

obleceni? (viadu stokorun)

Tab. 21. Msi¢ni Utrata za oblEeni Obr. 27. Misiéni Utrata za obt&eni
Ké P(ﬁet 20. Kolik jste ochotni mési¢né utrati za obleceni
, (v fadu stokorun)?

odpowdi

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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Ucelem této otazky bylo zjistit, kolik jsou lidé odhd mésiéné utratit za obléeni.
Z vyzkumu jsem zjistila, Ze respondenti investgjiableteni nesicné pomerné velké cast-
ky. Proto pedpokladam, Ze se zde vyskytuje pro firmu Benetelky potencional &r-

nych zakaznik. Uveden&astky jsem zagrné rozctlila do ¢tyi skupin:

Utratado 500,- K& mésiéné za oblgeni je pomdrné malacastka. Pro tyto respondenty je
rozhodujicim faktoremip koupi obl&eni cena (uvadi ji vétSinou na prvnim az druhém
mis€), coz neodpovida cilové skupianatky Benetton. Respondenti v této skuptaké

podle vyzkumu ¥tSinou nejsou zakazniky této 2ks.

Rozmezib01 — 1500,- K bych oznaila jako pfimérnou Utratu, v 8mZ se pohybuje nejvi-
ce respondefit Tato skupina respondénge jevi ve svych nazorech a postojich jaka@zna
né¢ nehomogenni. Nelze u ni vypozorovat Zadny spadjajiak (ndzor na cenovou hladinu
znaky, priority pii nakupovani obk&eni, pravidelnost nakupovani aj.). Jsou mezi naki |
nezakaznici, tak zakaznici pravidelni i nepravitleliuto skupinu respondenbych pova-
Zovala pro zné&ku Benetton jako zajimavou, protoZze se zdgaon nachazet potencionalni

vérni zakaznici. Dlezité je tyto zakazniky vhodroslovit a motivovat.

Mezi respondenty, kie mésicné utrati ¢astku za obk&eni v rozmezl501 — 2500,- K se
nevyskytuji zadni nezakaznici, pravidelny zakazeik/Sak v této skupihpouze jeden.
Vzhledem k tomu, Ze jeétSinou pro tyto respondenty rozhodujicim faktoreiinvgbéru

obleteni jejich styl a pohodli, oztiga bych je jako zakazniky na rozhrani, kkteakupuji

vice zngek.

Pro respondenty, kiteutrati nésicné za oblé€eni vice nez 2501,-&Kcena pi vybéru oble-
¢eni nerozhoduje. Jsou schoptipfatit si predevsim za kvalitu a jeditieost. Nachazi se

mezi nimi gedevsSim zakaznici, ale i nezakaznici.

U poslednichif skupin bych dopoxgiila posileni ¥rnosti k znéce prostednictvim r-

nostniho programu.
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21. Co u Vas ¥tSinou priméarn é rozhoduje pr¥i koupi obleé¢eni? Sé&ad’te od 1 (nejdile-

%it&j&i) do 5 (nejméré dileZité).

Tab. 22. Hlavni faktory, které rozhoduji goupi obl&eni

Prirazena hodnota:

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

Obr. 28. Hlavni faktory, které rozhodujii froupi oble&eni

-

koupi oble¢eni?

&

~ 7

21. Co u Vas vétSinou primarné rozhoduje pfi

120
100 — —
80 | m
60 - ]
20 -
0. B el
© w > > = ©
5 & 8t %3 %
O £9 sg ©te 8
g2 =% 838 K
S £ 80_
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B Pfifazena hodnota: 5
O Pfifazena hodnota: 4
@ Pfifazena hodnota: 3
0O Pfifazena hodnota: 2
B Pfifazena hodnota: 1

V vétsSing pripadi hraje hlavni roli i koupi obl&eni osobni styl a pohodli (jak jsentila
pro cilovou skupinu v kapitole 11.2). Pravidelnkaznici zn&ky Benetton uvagi dulezi-
tost mdédnich trend prevazié nactvrtém az patém mist Tim se potvrzuje, Zedinymi

zékazniky znéky UCB jsou spiSe ti, kie preferuji klasiku, kterou tato z&ka nabizi pe-

devsSim.
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Negativnim zji&nim je, Ze respondentiigladaji nizSi vyznam zrige nez ce® Z toho
vyvozuji, Ze nejsou ochotnitiplatit si za zn&ku, ¢i zastat ¥rni jedné zné&e. Na druhou
stranu jeiteba brat ohled na to, Ze trh nabiziiedgrné mnozstvi zek odva a zakaznik
tak jen stzZi byva ¥rny pouze jedné. Proto znovuizdaiuji, aby firma nepodaevala

vyznam ¥rnostniho programu.

14.2 Zavérec¢né shrnuti vysledki vyzkumu

Na zaw¥r bych pro lepSi fghlednost shrnula jednotlivé hypotézy a stanox¥iase potvrdi-

ly ¢i ne.

» United Colors of Benetton je znamou zné&ou na ¢eském trhu.

Hypotéza znamosti této ztegy se jednoznaé potvrdila. 100 % responddéntivedlo, Ze

tuto zn&ku zna.

» Cenova hladina zn&ky Benetton je vniména jako ponérn é vysoka.

Hypotéza pedpovidajici porrné vysokou cenovou hladinu této kg se potvrdila. 61
% respondetitpovazuje cenovou hladinu za pgnmé vysokou aZz vysokou. Pouze 39 % za

prijatelnou.

» Znacka Benetton klade v komunikaci velky diraz na swvij hlavni benefit (Siro-

ka paleta barev), ktery je zakazniky vniman.

V otazceg. 10, kde nali respondenti vyjatit asociaci ke zngce Benetton, se tato hypotéza
nepotvrdila. Tento benefit se asocioval respondardice nejastji, celkem to vSak to-

lo pouze 33 % ze vSech od@ov.
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* Komunikace firmy Simona Zemanova, s. r. 0. je neddate¢na.

Obchody firmy Simona Zemanov4, s. r. 0. nabizik§irsortiment zboZi a sluzeb. Tato
skute&nost vSak neni dost&® komunikovana. Hypotéza se potvrdila v dotaznikovém
Seteni, kdy respondenti prokazali nizkou znalagtdevsim tohoto zboZi a sluzeb: obuyv,
téhotenska maéda, darkové poukézkytsita kolekce Barbie aifibro. Ste sortimentu byla
nasledovi v otdzce¢. 11 hodnocena nejie. Na trendovou zilu Sisley si vzpomgio

pouze 35 % dotazovanych.

e Zakaznici firmy Simona Zemanova, s. r. 0., kté vlastni zadkaznickou kartu,

nejsou dostaténé informovani o jejich vyhodéach.

Tuto hypotézu jsemigvodns chla analyzovat progtdnictvim databdze emailovych ad-
res, které zakaznici firénpii ztizovani své zakaznické karty poskytuji. AvSak firtgto
adresy nema doposud zpracované tak, aby se s almpdacovat. Byla jsem tedy nucena
tuto ¢ast vyzkumu zahrnout do dotaznikovéha'eidt Podle vysledk vyzkumu se tato
hypotéza nepotvrdila. Pofil® se mi vSak ziskat nazory pouze 18 responddtiestoze 76
% tvrdi, Ze je o vyhodach Karty zakaznika fomformovano, tomuto vysledku négda-
dam velkou vahu a beru jej pouze jako oriéntaVzhled k nizkému pidu responderit
nepovazuji tyto vysledky za dostate vypovidajici. Celkovy peet zakaznil, ktefi tuto

kartu vlastni je totiz mnohonasabwyssi.

Timto se mi vSak potvrzuje nasledujici hypotéza:

* Firma Simona Zemanova, s. r. 0. nevyuziva efektignsvé databaze ke komu-

nikaci se zakazniky.

Sama majitelka firmy, pani Simona Pankovaméva, Ze s databazi firma nepracuje dosta-
tecné efektivre. Potvrzuje to i fakt, Ze tato databaze od jejiaeezieni v roce 2001 nebyla

aZz doposud ze strany firmy aktualizovana.
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ZAVER

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

znaky Benetton.

K této analyze jsem pouzivala teoretické znalastglosti z praxe a také marketingovy

vyzkum, ktery mi pinesl objektivni data z terénu.

VétSina mych hypotéz se potvrdila. Nepotvrdila se zgohypotéza dobré interpretace

hlavniho benefitu zriky, jenz si se zngkou spojilo pouze 33 % respondént

Dospila jsem k zagru, ze firma Simona Zemanova, s. r. 0. vyznam marggevych ko-
munikaci spiSe podtiaje, zejména v poslednich dvou &ch letech. Spoléh&gvazié na

dlouholetou existenci a znamost svych prodejen.

V roce 2005 byl zaveden zcela novy sortiment zbs#ibro a étska kolekce Bartibe. Po
n¢kolikaleté odmice byl také obnoven prodédtenského obteni. Tyto artikly nebyly

propagané podpdeny, coz se odrazilo také v dotaznikovénteddtnizkou znalosti exis-
tence tohoto sortimentu. Z dotaznikovéha'es@t rovréz vyplynula nizka znalost dalSich

zna&ek Benettonu (Sisley, Undercolors).

Myslim si, Zze vhodnym a efektnim {gobem propagace by byly moédrieplidky, které
diive firma Simona Zemanova, s. r. 0. kazdasoporadala. Posledniiphlidka se konala
v roce 2004. Od té doby se tomuto gond vyznamného komunikaiho prvku podpory

prodeje nikdo ve firf, z mré neznamych dvoda, newnuje.

V dotaznikovém Sé&tni byl velmi pozitivd hodnocen fistup personalu a merchandising
firmy: prezentace zboZi ve vyloze, upravenost grode dobra orientace v rozmist

zboZzi v prodejd. Toto zjiSeni prispiva k dobrému image firmy.

Jako efektivni nastroj komunikace se v dotaznikogéitreni prokdzala venkovni reklama
(MHD, citylighty). AvSak investice do rozhlasovyceklam (coz je powrrné vysoka raéni
investice) se dle vyzkumu prokazaly jako neefektiiiento typ komunikace zaznamenalo

pouhych 8 respondeaint

Za vyznamny deficit v komunikaci firmy Simona Zemaa, s. r. 0. povaZzuji nedosténe
vyuzivani databaze svych zakaznigvé doporéeni k tomuto tématu jsem zapracovala do
analytickécasti (13.1.1).
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V zawru své bakalfské prace bych rada stn¢ vyjadiila a naznaila, co by firma Simona

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

1. Podpora prodeje
Vernostni systém

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

raz odngny a toho, Ze si jich firma velmi vazi.

Pomoci této formy komunikace se zékazniky je mgaogadit rizné pfizkumy spokoje-

nosti, testovani reklamnich kampani atd.

Doporuila bych firmg, aby tuto databazi postupzaktualizovala. Jedna séedevsim o
doplréni emailovych adresi opravenicisel mobilnich telefoi (pop. adres). Tuto aktua-
lizaci mize pabézre provadt primo prodejni persondl, ktery je &rtito zékazniky

v pifimém kontaktu.

Doporuila bych rovgZ inovaci tiskovin, které kdrnostnimu systému pat Informaini
letak o Karé zakaznika by mohl byt atraktigjn ztvarnény tak, aby odpovidal design ma-
nuélu firmy. U dotazniku, ktery zakaznik viipje @i ztizovani Karty zakaznika, chybi dle
zakona dodatek o tom, Ze data nebudou znetiZzftastoupenaréti strag. Také by nil
mit zdkaznik moZznost zvolit si, zda chce dostagkamni e-maily od firmy (zaSkrtnutim

policka v dotazniku).

V ramci ziskani novych zakaziiika zvyseni trzeb by firma mohla ugadat specialni
akci k ziskani Karty zdkaznika (nas nazvem BE UNITED!). Bdlto kartu ziskaji zakaz-
nici jiz za nizSi hodnotu nakupu (rfag 000,- K) nebo ke katt ziskaji po dobuid roku
vySSi procentudlni slevu (nap %) nebo ke kaftziskaji specialni darek atd. Tato akce by

mela byt samoiejmé medial podpdena.

Médni peehlidky

V oblasti mody povazuji tento apob komunikace za pamné vyznamny. Na modnirp-

hlidku je mozZné pozvat vybrané cilové skupiny &iefieformou jim sdlit svou nabidku.
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2. Marketingovy vyzkum

Formou dotazovani prodejniho personalu tnabisemnymi dotazniky, telefonicky nebo
osobrt) bych doportiovala pravideld zjistovat reakce zakaznikv prodej (na novou
kolekci, nové druhy zboZi, zajetn nezajem o Uiité zbozi aj.). Prodejni personal je totiz
jediny, ktery gichazi do pimého styku se zdkaznikenmtasto se stava objekteriznych
poznamek, které mohou byt pro komunikaci firnfinpsem. Na zékladtohoto vyzkumu
Ize nap. |épe analyzovat 8isortimentu zboZzi (velikosti, barvy ity ...), zjistit nedosta-
tecnou informovanost zakaznilo ugitém typu zbozi (nap téhotenské obkeni nebo $t-
bro) atd.

3. Reklamni kampaii

Do budoucna bych doparavala gesunout investice z rozhlasové reklamy do outdaoru
do direct marketingu. V outdoorové reklafmar. citylighty) navrhuji zani¥it se na spe-
cifické cilové skupiny, jako jsou nagéhotné zZeny, mladi lidé aj. Nagitylight (bilé po-
zadi, na am fotografie &hotné Zeny oblené ve znéce Benetton a logo Benetton — dle
design manualu), umisty na frekventovaném mépo dobu 1 résice. Na cityligtu by
nently chybit odvolaci idaje na mista prodejen (ugriétve spodniasti tak, aby nenaru-

Sovaly corporate design).
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

AEAS Evropska aliance pro reklamu.

CD Corporate design.

Cl Corporate identity.

EAAA Evropska asociace reklamnich agentur.

KZ Karta zdkaznika.

MHD  Mé¢stskd hromadna doprava.

ocC Obchodni centrum.

PR Public relations.

SMS Z angl. short message system — kratka textpréva.
S.r. 0. Spolénost s rdéenim omezenym.

ucCB United Colors of Benetton.
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PRILOHA P 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?
O 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 O 2 O 3 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!



PRILOHA P II: INFORMA CNi LETAK O KART E 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.



PRILOHA P 1ll: DOTAZNIK PRO ZAKAZNIKAK Z  RIZENI
KARETNIHO U CTU

JMENO:

PRIJMENI:

ULICE:

PSC/OBEC:

TELEFON:

E-MAIL:

STAT:

CISLO KARTY:

PODPIS:




PRILOHA P IV: UKAZKY REKLAMNICH PLAKAT U
JEDNOTLIVYCH ZNA CEK

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

Playlife:




PRILOHA P V: REKLAMNI PLAKATY KOLEKCE JARO/LETO 2006

SP 13 SP 13 bis




PRILOHA P VI: UKAZKA A CKOVEHO STOJANU




PRILOHA P VII: DAMSKE A PANSKE FIGURINY POUZIVANE
K PREZENTACI ZBOZi VYLOZE

M MANI 7010 M MANI 7011

M MANI 7013 ) M MANI 7014




PRILOHA P VIII: VANO CNi PRANi KOLEKCE PODZIM/ZIMA 2005

Zavrené pani:

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Otewené gani:




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

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




Prodejna s &skym oblé€enim v ul. Sadova:

Kolekce Barbie: Vyloha — prezentace kolekce Barb

Propagani materialy kolekce Barbie:




PRILOHA P X: SROVNAVACI TABULKA - POROVNANIi CEN
S VYBRANYMI KONKUREN CNiMI ZNA CKAMI

Damské obl&eni:

Broadway uCB Gas
Natlnik bavireny 300 600 750
Tricko bavlréné kr. rukav 500 700 950 — 2 500
Tricko bavireéné dl. rukav 600 800 1 050
Top 800 1 000 1500
Jeans 2 000 1900 3500 -5 0p0
Riflova sukré 1 050 1300 2 500
Letni sukr 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
Sluneni bryle - 1300 -
Obuv - 1400 3 500
Panské oblkeeni:
4 YOU UuCB Gas
Natelnik bavireny - - 950
Tricko bavireéné kr. rukav 500 800 1200
Tricko bavirené dl. rukav 600 700 1500
Kosile 1 050 1500 2 700
Jeans 2 300 2 000 3500 -5 000
Riflové kratasy 1 500 2 400 3 000
Plagné kra’asy - 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




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

Mnozstvi prodanych Cisty obrat
kusu
Celkem 231 906 161 488 115,46
Filidlka 1 Sadova 124 619 82 206 936,92
Rok 2000 23 699 17 778 579,15
2001 20 031 14 412 769,74
2002 19 602 13 557 592,83
2003 19 269 12 123 335,88
2004 20 292 12 152 549,95
2005 21726 12 182 109,36
Filiglka 2 CENTRO Zlin 107 287 79281 178,55
Rok 2000 5054 5948 557,11
2001 16 141 14 510 790,40
2002 15 817 12 193 941,52
2003 18 119 13617 606,83
2004 26 082 16 434 861,80
2005 26 074 14 756 904,76




