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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace je vénovéana problematice marketingové komunikace spole¢nosti
Van den Berg, a. s. Hlavnim cilem je identifikace soucasné situace a nalezeni novych pii-
lezitosti v oblasti marketingové komunikace spole¢nosti v postaveni na trhu i ve vztahu k
vefejnosti. Prace je zamétena na oblast efektivni komunikace a propagacni strategie. Mimo

jednotlivé prvky komunikace se dale zabyva jejich psychologickymi u¢inky.

Vystupem pro praktickou ¢ast je analyza jednotlivych komunika¢nich aktivit, SWOT ana-
lyza a marketingovy vyzkum zaméteny na marketingovou komunikaci. Na zaklad¢ vysled-

kt analyzy jsou sestaveny nové navrhy a doporuceni na zlepSeni.

Klicova slova: marketingova komunikace, psychologie v komunikaci, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with the problems of marketing communication in the company
Van den Berg, Inc. The main goal of the thesis is the identification of the current situation
and finding of new opportunities in the field of the company’s marketing communication
on the market as well as its relationship to the public. The thesis aims at the sphere of ef-
fective communication and promotion strategy. Apart from the individual elements of

communication, it also deals with its psychological effects.

The result of the practical part of the thesis is the analysis of the individual communication
activities, SWOT analysis and the marketing research focused on the marketing communi-
cation. Based on the results of the analysis, new ideas, suggestions and recommendations

are proposed.

Keywords: marketing communication, psychology in communication, SWOT analysis,

marketing research
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UvVOD

Soucasti moderniho marketingu uz neni jen vyvoj riznych produktu, atraktivni cena a jeho
dostupnost  spotfebitelim. Dulezitou roli hraje predev§im komunikace a to
S potencionalnimi zdkazniky, odbérateli, dodavateli i s vetejnosti. Kazdy kontakt se firmou
a jejimi produkty vyvolava néjaky dojem, at’ uz negativni nebo pozitivni. Dlraz je proto
tteba klast na vSechny prvky marketingové komunikace a soucastné také sladit prvky mar-

ketingového mixu.

V bakalaiské praci se zamé&fuji predev§sim na oblast marketingové komunikace spole¢nosti
Vandenberg spolu se vSemi nastroji, které zahrnuje. Vzhledem k tomu, Ze hlavnim cilem
podnikani spole¢nosti je prodej odévi, je dulezité vénovat pozornost jak reklamé, podpoie
prodejen, osobnimu prodeji, vztahim s vefejnosti, pfimému marketingu i sponzoringu.

Vsechny tyto nastroje mohou tvofit klicovy bod v kone¢ném prodeji.

Cilem mé bakalatské prace je zjistit pomoci analyzy marketingové komunikace spole¢nosti
Vandenberg a marketingového vyzkumu informace, které budou slouzit jako podklad pro
zpracovani navrhi a doporuceni. Dale bylo mou snahou urc¢it pomoci SWOT analyzy silné

a slabé stranky spole¢nosti, pfileZitosti a jeji hrozby v komunikaci.

Bakalai'ska prace je rozdélena do dvou Casti. Prvni ¢ast je teoreticka, v této zpracovavam
poznatky z dostupnych literarnich zdroji z oblasti marketingové komunikace, psychologie
v reklamé, ptisobeni emoci a marketingového vyzkumu. Druha ¢ast prakticka, jejiz naplni
je analyza jednotlivych komunika¢nich nastroji spole¢nosti Vandenberg, SWOT analyza a

marketingovy vyzkum formou dotaznikového Setteni.

Posledni kapitola je vénovana navrhiim a doporucenim na zlepSeni stavajici komunikace

spolecnosti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Prvni etapou, kdy se zacalo aplikovat marketingové fizeni ve firmach, byla orientace na
produkt a jeho kvalitu, nasledné na produkci, neboli vyrobu a prodej co nejvétsiho mnoz-
stvi produktii, poté na prodejni schopnosti, a nyni v kone¢né fazi vyvoje stavi marketing do

poptedi zékaznika. [13]

Existuje mnoho rtiznych definic marketingu, obecné ho mizeme chapat jako soucast spo-
lecenského fidiciho procesu, zamétenou na identifikaci, zjiSténi ptani a potieb a uspokojeni

cilovych zakazniki, za soucastné tvorby zisku.

Kotler (2007) vymezuje marketing jako: ,, Spolecensky proces, v néemz jedinci a skupiny
ziskavaji to, co potrebuji a chtéji a behem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné smérnu-
jeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu. [8, s. 44] Kdezto Drucker uvadi
marketing jako vyslednou produkci podniku v o€ich svych zakaznikt, neboli poznani je-
jich pténi, potieb a nasledné tvorby takového produktu, ktery bude odpovidat jejich poza-
davkiim a na trhu se bude v podstaté ,,prodavat sam*. Ob¢ definice maji stanoven stejny cil

a tim je uspokojeni zakaznikd. [8, 26]

V marketingovém pfistupu rozliSujeme fadu marketingovych ndastrojii, mezi zakladni,
oznacované také jako marketingovy mix neboli 4P, fadime: produkt (Product), cenu (Pri-

ce), distribuci (Place) a marketingovou komunikaci (Promotion). [13]

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je tvofen skupinou marketingovych nastroji, jejichz aplikaci firma
upravuje nejen nabidku na cilovém trhu, ale zahrnuje veskeré kroky, kterymi zvysuje po-
ptavku po svém produktu. Marketingové ndstroje oznacované také jako 4P tvofii Ctyfi pro-
ménné: produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a marketingova komunikace

(Promotion).

Produkt piedstavuje veskery nabizeny sortiment firmy spolu s jeho kvalitou, designem,
vlastnostmi, znackou, zarukou, sluzbami apod., tedy se vS§im, co mize vést k uspokojeni

potieb spotiebiteli.

Cena je penézni suma, kterou musi spotiebitel vydat na pofizeni produktu. Spadaji zde -

slevy, ceniky, ndhrady, lhity k placeni i podminky k tvértim.
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Distribuce zahrnuje cesty, které zajistuji dostupnost produktu zakaznikiim. Jedna se o

distribu¢ni kandly, sortiment, zasobovani, umisténi a dopravu.

Komunikace (propagace) slouzi k ptedstaveni produktu a jeho pfednosti, jejim ukolem je
presvédcit cilové skupiny zakaznikt ke koupi. Reklama, podpora prodeje, osobni prodej a

publicita pak tvoii zakladni prvky komunikace.

Uvedené proménné bychom méli sledovat také z pohledu kupujiciho, takova skladba je

pak oznacovana jako 4C.
e Produkt je vniman jako zakaznikova potteba a piani.
e Cena predstavuje nakladovou slozku, jez je spojena s potizenim zbozi.
e Distribuce ur¢uje dostupnost produktu pro zakaznika.

e Propagace je chapana jako zptisob komunikace. [9]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Od roku 1989 se v Ceské republice zadal rapidnim tempem rozristat pravé reklamni pri-
mysl. Nabidka ptevySujici poptavku a silné konkuren¢ni prostiedi vyzadovalo pro udrzeni
trzniho postaveni novy pfistup a to orientaci na marketing. Nejde tedy uz jen o samotnou

vyrobu produktu, ale piedevs§im o jeho patficné predstaveni zakaznikim.

Marketingova komunikace tvoii dilezity a nejvice diskutovany nastroj marketingového
mixu, ktery ma stale vétsi vliv jak na spole¢nost, tak na podnikatelské subjekty. Na trhu je
stale $irsi spektrum vyrobki, mezi kterymi si miize zdkaznik vybirat, rostou tak jeho naro-
Ky nejen na kvalitu a uziteCnost, ale muzou zde pusobit i dalsi vlivy napt. demografické,
ekologické apod. Aby byly firmy schopny tyto potieby uspokojit, musi se svymi stavajici-
mi 1 potenciondlnimi zdkazniky, dodavateli, odbérateli a zprostfedkovateli komunikovat.
[3, 13]

Cilem marketingova komunikace je pfedev§im komunikace se soucastnymi a potencional-
nimi zakazniky, jejich sezndmeni s produktem a jeho uzitnou hodnotou, kterou jim vlast-
nictvi vyrobku nebo sluzby pfinese. Koneénym cilem je zakazniky piesvédcit ke koupi a
ujistit je tak, ze nas vyrobek je pro né ,ten pravy“. Podle Foreta (2006): ,, ...marketingova
komunikace zahrnuje v Sirokém smyslu slova viastné veskeré marketingové cinnosti: vytvo-

Feni produktu i jeho pouziti, distribuci, cenu i propagaci.“ [2, s. 219]

Existuje mnoho riznych komunika¢nich nastroji, jejichz pocet a rozdéleni se lisi podle
rozdilnych pojeti autort, tyto nastroje byvaji oznacovany také jako prvky komunika¢niho
mixu. Nejcastéji zahrnuji reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti a
piimy marketing. V soucasnosti v§ak nastava problém s upoutanim pozornosti, trh je jiz
zcela nasycen a osvédcené praktiky uz nejsou tak t€¢inné. Jak uvadi Frey (2008): ,, Komu-
nikace je stdle selektivnéjsi a spotrebitel vybiravéjsi, imunni k dosud ucinnym formam.
Tam, kde dosud postacovala reklama ve svém standardnim pojeti, nastupuje komunikacni
projekt, ktery vyuziva rady novych netradicnich nastrojit. “ [5, s. 11] Podle autorky Matu-
Sinské je nutné k dosaZeni soucinnosti jednotlivé prvky komunikace vzdjemné provazat.

Komunikace respektive propagace je tedy nezbytnym prvkem k tspé$nému chodu firmy.

[7]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2.1 Komunikacni proces

Komunikace samotnd zahrnuje fadu definic. V piivodnim latinském pojeti predstavovala
spole¢nou ucast nebo také sdileni. Dnes uz navic zahrnuje proces sdé¢lovani neboli vysilani,
ptijimani a zpracovani informaci, tedy uspé$ny pienos myslenek ¢i sdéleni mezi jednotliv-
ci, se kterym se potykame v kazdodennim zivoté, kdy pfijemce dokaze této informaci po-

rozumét.[1, 2]
Komunika¢ni proces je soucasti kazdého reklamniho procesu ¢i marketingového programu,

pro prodejce je pak urcitou formou konkurenceschopnosti.

Znazornény model procesu komunikace viz obr. 1 je v podstaté obdobou klasického
Lasswellova komunika¢niho modelu, ktery je od 40. let dodnes pfejiman, je rozsifen o za-

kodovani, dekddovani a Sum. [2, 14]

I————-' Zpétnd vazba | ¢

E Prenos i
Myslenka || Zakédovani |: | sdéleni |—»

Odesilatel i ; Prijemce

s T I M

Obrdzek 1 Model procesu komunikace [14, s. 13]

Prijem || Dekddovani || Pochopeni

Samotny proces komunikace probihd pies komunikdtora neboli odesilatele, sdélujiciho
urcitou informaci komunikantovi, pfijemci obsahu. Béhem procesu dochazi k zakédovani a
dekodovani sdéleni a nasledné vznikd zpétnd vazba, tedy odpoveéd’ adresata, kterd se vraci
zpét k odesilateli. Je tedy dulezité, aby ptijemce pochopil zpravu, tak jak byla ptvodné
zamyslena odesilatelem, aby byla komunikace efektivni. Forma sdéleni by méla mit jasnou
podobu. V pribéhu pienosu zpravy dochazi ke komunika¢nimu Sumu, ktery ptedstavu-
je nechténé poruchy nebo zkreslené vlivy, které mohou ¢astetné zmeénit puvodni formu

sdéleni. [10, 17]
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2.2 Efektivni komunikace

K dosazeni efektivni komunikace s maximalni vytéznosti pii minimalnich nékladech, je

dulezité dodrzovat a spravné aplikovat nasledujici body [2]:

1. Diivéryhodnost — predstavuje komunikaci zalozenou na divéte a porozuméni mezi

spolupracovniky.
2. Ucelné umisténi a volba ¢asu pro pfislusnou komunikaci.

3. Vyznamnost a pochopitelnost obsahu komunikace — tyto nalezitosti musi sdéleni
spliovat jak pro piijemce zpravy, tak pro jeho odesilatele. Ugelem je poskytovat

takové informace, které jsou pro danou situaci kli€ové.

4. Jednoznaénost — sd¢leni musi byt jasna a jednoduse formulovand. V piipadé, ze se

vvvvv

které jsou srozumitelné a nazorné.

5. Soustavnost — pro posileni komunikace a k dosazeni cilu je tteba jeji trvaly rozvoj

a opakovani.

6. Osvédcené cesty- pokud ma firma osvédcené komunikacni kanaly, tak by je méla
je nalezité vyuzivat, nebot’ jsou piijemci uzndvané a maji k nim vytvofen urcity
vztah. Nové metody mohou byt nejen nakladnéjsi a jejich tvorba komplikovanéjsi,
navic ne vzdy piinaseji o¢ekavany vysledek. Aby bylo dosazeno efektivni komuni-
kace, je mozné vyuzivat vice rozdilnych kanala, praveé proto, ze jejich odliSnost

miva riizné efekty.

7. Znalost prijemce sdéleni — zakladem je poznat komunika¢ni schopnosti adresata,
jeho zvyky, zptisoby jakym pfijima a chape sdéleni, dosazené vzdélani apod. Cim
mén¢ prosttedkll je pro pfijem zpravy tfeba vynalozit, tim je komunikace efektiv-

n&jsi.

., Neni dulezité, co se rikad, ale co se tim mini, a hlavné co se tim sleduje, jaké jsou skutecné

casto zastirané cile.“ [2, s. 10]
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2.3 Komunika¢ni cile

Aby byla komunikace efektivni, je tieba stanovit cile, kterych ma byt propagacni kampani
dosazeno. Cile by mély byt jasn¢ formulované a realistické, za hlavni mizeme pokladat
[11]:

Informovani — poskytovani informaci je dodnes pfejimana dulezita funkce. Zakladem je
informovat trh o existenci nebo pifipadnych zménéch produktl a sluzeb spole¢nosti. Tyto

informace jsou urceny potencionalnim zdkazniktim, investortm pfip. institucim.

Tvorbu a Fizeni poptavky — spravna forma komunikace miize pusobit kladn€ na zvySova-
ni poptavky a rychlost obratu prodeje, coz navic omezuje nutnost sniZovani cen. Tento

druh komunikace je obvykle sméfovan do sféry ekonomické a zdravotni osvéty.

OdliSnost vyroby — rozdilnost nabidky od konkuren¢nich produktii. Stejnorodost vyrobki
na trhu zptsobuje, Ze jsou zdkaznikem vnimany jako totoZné a nerozliSuji tak, od kterého
vyrobce je pofizuji. Prodejci v takovém prostiedi jen t€zko ovlivituji napt. jejich cenu.
Komunikace pak smétfuje k dlouhodobym pevnym aktivitam, k vybudovani ,, dobrého

jména‘“ spolec¢nosti a piesvédCeni spotiebiteld o jedineCnost a kvalité prave jejich produktu.

Diiraz na vyznam a uZitek produktu — tikolem je predstavit spottebiteli uzitné vlastnosti
a vyhody, které ziskd potizenim produktu nebo pfijetim sluzby. Tato oblast umoznuje
vzbudit zajem u spotiebiteli takovym zplsobem, ktery umoziuje napt. zvySovani ceny
produktu, navic se pak spole¢nost miize zamé&fit pouze na uspokojovani potieb urcité casti

zékaznikl. Tyto moznosti se lisi spolu s rozdilnosti jednotlivych odvétvi.

Stalost obratu — hlavnim tikolem marketingové komunikace je v tomto pfipadé stabilizace
poptavky, zejména v obdobi sezonnich vykyvi, kdy je nutné dosdhnout rovnovahy Vv case

mezi vyrobnimi a skladovacimi naklady.

Stabilizace trZzniho podilu a snaha o jeho ustavi¢né zvySovani — zde se komunikace sou-
stted’'uje na udrzeni stavajicich zdkaznikli a ziskani zdkaznikl z konkuren¢niho prosttedi,
Cilem je spotiebitele presvéd¢it, ze jim pravé nas vyrobek piinese nejvetsi uspokojeni jeho
potieb. Vhodné predpoklady pro uskute¢néni tohoto cile nastdvaji tehdy, kdyz je trh nasy-

cen a postupné se stabilizuje trzni podil konkurentd.
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2.4 Propagacni strategie

Zakladem pro dosazeni marketingovych komunikacnich cilii je vytvofeni a volba takové
strategie, ktera mize byt ndpomocna jak pro budouci vyvoj spole¢nosti, tak pro jeji stabili-
zaci a udrzeni trzni pozice. Propagacni strategii mizeme rozd¢lit na strategii tlaku (push) a

tahu (pull).

Ukolem strategie tlaku je produkt prosadit a dostat jej k cilovym zakaznikim za pomoci
distribu¢nich kanali. Zde se uplatiiuje predevsim komunikace formou osobniho prodeje a
podpory prodeje. Nejprve vyrobce presveédCi prodejce o vyhodnosti a uZite¢nosti svého
vyrobku, ktery nasledné pisobi na zdkazniky ve stejném smyslu. Strategii tlaku obvyklé

voli spiSe velké popt. nadnarodni podniky disponujici vysokym kapitalem.

Strategie tahu naopak voli opa¢nou cestu, nejprve se snazi upoutat pozornost zakaznikt a
na zaklad¢ toho vyvolava poptavku po daném produktu. V tomto zplisobu fizeni hraje
hlavni roli reklama a publicita ve sdélovacich prostfedcich, zdkaznici se poptavaji po vy-
robcich u maloobchodnik, ktefi nasledné pozaduji tyto produkty u velkoobchodnikii nebo
piimo u vyrobcu. Tato strategie je charakteristicka pro mensi, za¢inajici podniky. [2]

2.5 Prvky marketingové komunikace

Komunikace se zékaznikem se rozliSuje podle prvkii komunika¢niho mixu, které maji svou

piislusnost, charakteristické rysy a také své silné a slabé stranky. Zpravidla je tvofi [13]:
e Reklama (Advertising)
e Podpora prodeje (Sales promotion)
e Osobni prodej (Personal Selling)
e Vztahy s vefejnosti (Public Relations)
e Pifimy marketing (Direct marketing)
e Sponzoring

Obvykle jsou uvadény ¢tyii hlavni formy komunikace, ale od 90. let je tato koncepce rozsi-
fovana pravé o formy direct marketingu a jiné elektronické nastroje (p¥. internet). Rada

autorti navic do této koncepce zahrnuje sponzoring.
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25.1 Reklama

Henry Ford, kdysi uvedl: ,, Kdybych mél poslednich pét dolarii, tak tri z nich venuji na re-
klamu.*“ [19, 7. 2. 2010] Reklama ma Siroké spektrum vyuziti, nejenze slouzi k propagaci
konkrétniho produktu, ale také tvoti dlouhodobou image firmy. Jedna se o placenou, nékdy
i velice nakladnou, neptimou formu prezentace produkti ¢i sluzeb prosttednictvim sdélo-
vacich prostiedki. Cilem je informovat a motivovat potencionalni zakazniky ke koupi.

Vzhledem k neosobnimu charakteru nemusi vzdy pusobit davéryhodné. [3]

Reklama je charakteristicka svou rozmanitosti, nejen co se tyce provedeni a formy, ale také
tim jak je situovand. Usp&snost a vysledny efekt reklamni kampané byva mnohdy zaloZen

pravé na vhodné zvoleném druhu reklamy a pfedevsim na jejim umisténi. [22]

25.1.1 Struktura reklamnich médii

Reklamni média oznacovana také jako masova média, pro svou Sirokou ptisobnost, mize-

me rozdélit do ti zdkladnich skupin:

1. Vysilaci média (televize, rozhlas) - pienos sd¢leni probiha prostiednictvim jednoho

zdroje.

2. Tiskova média (noviny, Casopisy, Katalogy) — sdéleni je ve formé vytiskt, piijem-

ce ma moznost prostudovat reklamni materialy dle svého uvazeni.

3. Venkovni média (billboardy, automobily popft. jiné dopravni prostfedky) — muze

mit podobu jakékoli hmotné konstrukce s vyjimkou budov. [16]

Reklamni prostiedky [15]:

Televizni reklama — plsobi na Siroké publikum. Soucasné pouziti zvuku a obrazu, které
tento typ reklamy nabizi, je velice efektivni prostiedek ke komunikaci, kdy svou roli hraje
také napaditost a kreativita sdéleni. Pokud nedochazi Casto k jejimu opakovani, byva
mnohdy pomérné rychle zapomenuta. Na jeden kontakt levna forma propagace, celkové
vSak pomérné nakladna. Proto je vhodné zvolit spise satelitni, misti nebo kabelovou televi-

zi, jejiz pouziti je levnéj§i a navic umoznuje oslovit vybranou skupinu zakaznikd.

Rozhlasova reklama — ma schopnost oslovit rizné cilové skupiny zakaznikl. Absence
obrazu a pouziti zvukovych efektii umoziluje zapojit predstavivost posluchacti, ktefi si tak

mohou tvofit vlastni obrazy, neni vSak vhodnou volbou pro produkty, u nichz jde pievazné
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0 vzhled nebo funkci. Jedna se o relativné nizkonakladovou formu reklamy, ale pro jeji

vétsi ucinnost je dilezité vysilat reklamni spoty ¢astéji a na vice radiovych stanicich.

Noviny — velice rozsitené médium, coz usnadnuje Sir§i pokryti trhu. Moznosti volit rtizné
kombinace pisma a barev umoziiuji vytvorit vhodné varianty pro cilové skupiny. Ctenaf je
pti ¢teni spravné naladén a reklamu ve vétsi mife vnima a soustfedi se na ni. Noviny maji
kratkou zivotnost, byvaji obvykle piecteny jen jednou a spotiebitel se k nim jiz nevraci.

Nevyhodou je, Ze se ¢teni novin vénuji nekteti lidé jen ziidka a to napt. mladez.

Casopisy — reklama se zaméfuje na uréitou skupinu spotiebiteli podle specializace asopi-
su. Casopisy mnohdy koluji i mezi vice ucastniky, navic maji vysoky reklamni u¢inek a
praveé proto, ze puisobi daveéryhodné a spotiebitel si tuto formu media sdm vybird a zajima
se 0 ni, se vytvaii ptiznivé prostiedi pro reklamu. Népadité jsou také svou dokonalou vizu-
alni strankou. Jedna se vSak o velice drahou formu reklamy a Casopisy ji byvaji ¢asto pie-

hlceny.

Venkovni reklama — umoznuje oslovit vSechny vrstvy obyvatel, nelze ji vSak zaméfit na
konkrétni skupinu spottebitelti. Obvykle je pouzivana jako dopln€k s jinymi sdélovacimi
prostredky. Diilezité je umistit sdéleni na frekventovanych mistech. Vzhledem k tomu, Ze
ma spottebitel jen kratkou dobu na jeho zhlédnuti, mélo byt jednoduse formulované a vy-

stizné. Pomérné nizké naklady na potizeni.

Internetova reklama - nabizi nové cesty jak oslovit cilové skupiny. Prostiednictvim raz-
nych internetovych ukazatelli 1ze spolehlivé urcit preference piipadné reakce spottebiteli,
V navaznosti na tyto poznatky je mnohem jednodussi vytvofit a¢innou reklamu. Interneto-
va reklama miize mit podobu reklamnich prouzkii tzv. bannerl, placek, vyskakujicich

oken, servert, seznamu a e-maild.

2.5.1.2 Cile reklamy

e Informativni — cilem je vzbudit zajem o produkt, informovat potencionalni zédkaz-

niky o vyrobku a jeho vlastnostech, zajistit jeho poptavku.

e Presvédéovaci — reklama s cilem piesvédcit zakazniky, Ze nas produkt je pro né nej-
lepsi volbou. Probiha ptevazné v obdobi zvyseného plisobeni konkurence, kdy mui-

ze dochazet také ke strategii porovnavani naseho produktu s jinym.

e Piipominaci — cilem reklamy je zachovani produkt v povédomi stavajicich zédkaz-

nikd. [2]
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2.5.2 Podpora prodeje

Az dvé tfetiny komunika¢niho rozpoctu zaujima pravé podpora prodeje, vysoky podil je
dan nejen Castym pouzitim, ale zejména jeho ndkladnosti. Cilem podpory prodeje je po-
skytnout zdkaznikiim, obchodnim partneriim ¢i prodejcim bezplatné produkty, ukazky aj.

propagacni materialy a to pfimou cestou nebo pomoci zprostiedkovateld. [2, 7]

Orientuje se jak na maloobchody, velkoobchody, distributory, zprosttedkovatele a obchod-
ni zastupce, tak na zakazniky. Podle jednotlivych cilovych skupin rozliSujeme prostiredky
podpory prodeje [1, 2]:

e U zdkazniki mohou mit podobu napt. cenovych slev, soutézi, poskytovanych
vzorkl ¢i reklamnich pfedméti, nebo veletrhii a vystav (zde ma navic prodejce
moznost porovnat své vyrobky s konkuren¢nimi), vysledkem pak mize byt byt uz

kratkodoby zvySeny prodej, tak i vys$si podil na trhu.

e Podpora prodeje zaméfena na obchodni organizace zahrnuje pfedevSim reklamni
kampané, programy podpory prodejct, jejichz cilem je zajistit nakup a prodej ob-

chodnikti praveé naseho sortimentu.

e Podporou prodeje obchodniho personalu se rozumi rtizna Skoleni v pftitazlivych
lokalitach, bonusy, vzdélavaci programy aj., které maji motivovat prodejce

K vys$Simu prodeji nasich produkta.

2.5.3 Osobni prodej

Osobni prodej je efektivnim prostfedkem komunikace, ktery informuje spottebitel o pro-
duktu ¢i sluzbé. Pouziva se predevsim tehdy, pokud chceme ménit priority spotiebiteld,
jejich navyky a zvyklosti. Pravé osobni kontakt zde hraje kli¢ovou roli, oproti ostatnim
komunikaénim ndstrojim ma vétsi plisobnost na potenciondlni zdkazniky a na jejich koupi.
Ma tedy nejen informativni charakter o pfednostech produktu, spravném vyuziti a spotie-

bé, ale hlavnim ti¢elem je také podnitit zakazniky ke koupi. [2, 7]

Rozsah ptisobnosti osobniho prodeje ve spole¢nosti byva obvykle niz$i nez v reklame, na-
vic je tato forma velice nakladna a to pfedevSim ve vypoctech relativnich ukazateltl. Jinym
aspektem, pro¢ nemusi byt vhodné osobni prodej pouZivat, miiZze byt negativni pisobeni na

firmu a jeji image pii nepfesném ¢i chybném obsahu sdéleni prodejce zakaznikovi. [2]
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Hlavni kroky uéinného osobniho prodeje:

254

Identifikace potencionalnich zakazniki — prvnim krokem je vyhledavani a kvali-

fikace zakazniku.

Forma osloveni — obchodnik musi nejprve zjistit zakladni udaje o firm¢ a jeji pro-

dukci. Nasledné zvolit vhodnou formu kontaktu (osobné, telefonicky, postou).

Prezentace produktu — zde se uplatiuji pravidla AIDA (attention, interest, desire,

action) — upoutat pozornost, udrzet a vzbudit zajem, docilit akce.

Vyvraceni pochybnosti — pfi pfedstaveni produktu vznaSeji zakaznici namitky,

ukolem prodejce je tyto ndmitky vyvratit a presvédcit je ke koupi.
Uzavieni obchodu — obchodnikova snaha o zavrSeni prodeje.

UdrZeni zakaznika — na zavér by mé&l prodejce shrnout vSechny podstatné nalezi-
tosti tykajici se obchodu, dulezité je, aby byl kupujici s pribéhem prodeje spokojen

a stal se tak dlouhodob¢jsim zakaznikem. [8]

Vztahy s verejnosti

Ukolem public relations je zajistit a vytvaiet dobré vztahy organizace s kli¢ovou skupinou

vefejnosti. Jedna se o skupiny ¢i jedince spojené s aktivitami organizace.

Vztahy s vefejnosti by mély na rozdil od reklamy a podobnych druhti komunikace zajistit

zpétnou vazbu, nedochazi tedy pouze k interpretaci informaci, ale probiha zde oboustranna

komunikace. [2, 27]

Zakladni kategorie klicovych skupin zahrnuji [2]:

zaméstnance dané organizace
majitele a akcionafe organizace
finan¢ni skupiny (pfevazné investory)
média

obyvatele dané¢ho izemi

predstavitele, zastupitelské organy a trady
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Public relations vlastné nic nenabizi ani neprodava, jeho ukolem je informovat ptipadné
potadat rtizné aktivity. Pfedpokladem je tedy zpétna vazba a ocenéni ze strany vetejnosti,
pro kterou miize hrat jistou roli i prostfedi organizace, které by mélo vzbuzovat mezi za-

kazniky dtveéryhodnost.

255 Primy marketing

Ptimy marketing se soustfedi na presné vymezenou ¢ast trhu a jasné stanovenou optimalni
pozici. Vytvari systém vyuzivajici jeden nebo vice komunika¢nich nastroju k efektivni
komunikaci se stavajicimi i potencionalnimi zékazniky, uc¢innosti se velmi podoba osob-
nimu rozhovoru. Zakaznik tedy nemusi chodit na trh, aby vyrobek ziskal, ale nabidka je

dorucena az k nému.

Vyhodou pro organizaci jsou komplexni informace o zakaznikovi, moZnost oboustranné
komunikace, kterd mezi instituci a zdkaznikem vytvari uzsi vztahy, nebo napt. mefitelnost

reakce na nasi nabidku. Jedna se ale o velice ndkladnou formu komunikace.
Direkt marketing rozliSujeme na neadresny a adresny piimo na jméno. [2]
Neadresné

e Tiskovy a rozhlasovy marketing s primou odezvou — tkolem je prostfednictvim
tisku nebo radia vyvolat zpétnou reakci spotiebitele na inzerat, a to bud’ formou te-

lefonickou, nebo napi. kupdénem.

e Televizni marketing s pifimou odezvou — probihd formou kratkych televiznich
spotl, kde je ptedveden vyrobek, ptipadné jeho funkce, a soucasné je uvedeno i
kontaktni telefonni ¢islo, kde je mozno produkt piimo objednat. Druhou formou
jsou informacni reklamy, tedy potady, kde je produkt prezentovan odbornikem pied

publikem.
Adresné

e Katalogy — soubor produktii ve vizudlni a verbalni podob&é. Muze mit tiSténou a

elektronickou podobu.

vvvvvv

pisy, obalky, letaky, ceniky, vzorky, darkové predméty, anketni listky a jiné ob-

chodni sdéleni zasilané poStou na jméno adresata.
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e Telemarketing — telefonicky prodej s métitelnou reakci, jde o navazani a rozvoj

vztahu se zakaznikem.

e Nova média — jsou kombinaci stavajicich forem jako je televize, poc¢ita¢ a multi-
medii. Informace jsou poskytovany v okamziku potieby spottebitele. Patii zde mo-

bilni telefony, kde se uplatiiuje sms mailing, dale internet, webové stranky, apod.
[13]

2.5.6 Sponzoring

Sponzoring je forma komunikace, kterou miizeme chépat jako investici do riznych aktivit
ve finan¢ni nebo vécné podobg. Tato sluzba je sponzorovi vracena v podobé¢ protisluzby,
ktera mu pomaha k uskute¢néni jeho komunikacnich cild. V piipadé, ze by nebyla recipro-
cita zachovéna, jedna se pouze o darcovstvi. Ukolem je vytvofit povédomi a vybudovat

pozitivni postoj ke znacce nebo produktu a také posilit dobré jméno a image firmy.

Obvykle se uplatiiuje v oblastech kulturnich (podpora hudebnich festivali, divadel, umél-
ct, kapel apod.), socialnich (pfispévky nemocnicim, skoldm, a jinym asociacim) a Spor-
tovnich (sponzorské dary ve formé sportovniho vybaveni, obleceni, financnich prostfedka

na zavody apod.), kde oblast sportu firm¢ obvykle zajist'uje nejvetsi publicitu. [17, 21]
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Tabulka 1 Vyhody a nevyhody komunika¢nich prvku [13]

Komunikaéni

Osobni prodej

jevu a vzajemnou
komunikaci. Moz-
nost uplatnit i never-
balni komunikaci.

Naklady Vyhody Nevyhody
prvek
Pomérné nizké nakla- | Siroké pole ptisob- Neosobni charakter.
dy na jeden kontakt. nosti, umoznuje kon- | Nelze stimulovat pfi-
trolu a energic¢nost mo k nakupu a pied-
Reklama sdéleni. stavit vyrobky. Obtiz-
n¢ métitelny ucinek.
Naklady mohou byt Upoutava pozornost | Lehce napodobitelna
relativné vysoké. a vyvolava okamzity | konkurenci, ma krat-
Podpora Gcinek, stimuluje kodoby uginek.
. k nakupu. Flexibil-
prodeje nost a variabilita.
Vysoké naklady na Zajistuje okamzitou | Vyssi naklady na kon-
kontakt. reakci, pruznost pro- | takt nez u jinych fo-

Vv

vychovu nebo ziskani
kvalitnich obchodniki
trola. Mensi dosah
oslovenych zakaznikd.

Relativné levnou for-
mou je publicita.

Vysoky stupeii véro-
hodnosti, individual-

Vo wew

Obtiznéjsi fizeni, nez
u jinych forem komu-

Meéfitelnost reakce.

Vztahy s ; . - .
Ostatni formy public ni G¢inek. Dlouho- nikace.
vefejnosti relations mohou byt dobé pisobeni.
nakladnéjsi, ale jejich
vyskyt je méné Casty.
Pomérné nizké nakla- | Uginné zaméteni Néklady na opatfeni
o dy na kontakt. pouzitim databaze. databaze.
Primy y .
Pruznost a aktualnost
marketing reklamnich sdéleni.
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2.6 Psychologie v marketingové komunikaci

Psychologie v komunikaci nachazi své pocatky jiz na zacatku 20. stoleti. Postupné vznika
snaha analyzovat jeji u¢inky na ¢lovéka, jako prvni byly vyzkumy zaméfeny na intenzitu
vyvolané pozornosti, coz mélo za nasledek, Ze propagace byla ptedevsim vystiedniho cha-
rakteru. Dalsi vyzkumy byly soustiedény na zkoumani procesti vnimani a znovupoznani,
na studie emotivniho piisobeni a na vliv propagacénich prostiedkli na ndkup vyrobki. Poz-
déji se tesila otazka komunika¢niho ptisobeni propagace a motivace. Do poloviny 70. let

byly feSeny postoje, které byly povazovany za hlavni GispéSné prvky komunikace.

Dnes je snahou vytvotit komplexni ptistup a systém psychologie pouzitelny v rdmci mar-
ketingové komunikace i marketingového mixu. Psychologie v marketingové komunikaci
muzeme definovat jako ,, ...veSkeré psychické a psychologické relevantni objekty a proce-
sy, které jsou obsahem této komunikace, resp. s nimi vécné ¢i casové souviseji. “ [17, s. 43]
Ukolem psychologie je tedy cilené komunikadni ovliviiovani uréitého vzorku lidi,
s pouzitim specifickych prvkda, jejichz ukolem je vytvaiet a ménit postoje, nazory a navy-

Ky, vedouci k dosazeni komunikac¢nich cild. [17]

2.6.1 Emoce jako prostiredek komunikace

Emoce jsou pomérné slozit¢ dusSevni aktivity, které se projevuji nezdvisle na rozumu.
V propagaci se uplatiuji jiz dvé desetileti, mizeme je charakterizovat jako stav podniceni
citl, jenz se projevuje napi. formou hnévu, strachu, smutku, ale také i radosti a zalibeni.
Lidé jsou odlisni, coz je divod, pro¢ jsou K riznym skute¢nostem piikladany rozdilné
emoce, resp. kazdy zaujima jiné stanovisko. Emoce jsou v komunikaci ¢asto téidény podle

intenzity, na pozitivni a negativni, nebo podle jejich orientace na objekty nebo udalosti.

Mezi podnéty, jez slouzi k piesvédcovani potencionalnich zakazniku, patii zvuky, obrazky,
sled udalosti a ¢innosti nebo nejriznéjsi narazky. Metodami, které slouzi k vyvolavani
emoci, jsou pak: dramaticky pfistup, humor a hudba. Vyhodou je, ze tyto podnéty vzbuzu-
ji ptirozeny zajem a emoce vtahuji divaka do déje takovym zplisobem, Ze na né&j reklama

nepusobi tak, Ze by se ho snazila o néem presveédcit.

Jsou znamy tti zakladni modely vzbuzovani emoci: implicitni (prezentuje vlastnosti pro-

duktu), explicitni (pouziva stimuly k zaujeti stanoviska)a asociativni (vyvolava emoce skr-

ze podnéty, které jen okrajove souviseji s vyrobkem). [16]
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2.6.2 Smyslové vnimani

Aby byla naplnéna schopnost reklamy ovliviiovat chovani lidi, musi dojit k procesu pfiji-
mani neboli vnimani a ke zpracovani, tedy k pochopeni a zafazeni. Na zaklad¢ toho si ¢lo-

vek vytvari vnitini psychické obrazy o sdé¢leni.

Intenzita podnétu, jenz tvoti zakladni predpoklad smyslového vnimani, se musi nachazet
nad prahem vnimani a aktivace by méla byt pro danou chvili pfiméfena, ¢loveék by tedy

nem¢l byt ptili§ aktivni ani utlumeny, aby se nesnizovala schopnost vnimani.

Vnimani reklamy prostiednictvim zakladnich smyslu:

Zrak — tisténa reklama v ¢asopisech, kinech, televizi, novinach apod.

Sluch — zejména reklama v rozhlasech, televizi a na videu.

Cich — parfémované strany v ¢asopisech, predevsim viak reklama v misté prodeje.
Chut’ — reklama formou ochutnavek, obvykle v mistech prodeje.

Hmat — vzorky materidlti spojenych s tisténou reklamou.

P#i vnimani reklamy je nej¢astéji pouzivanym smyslem zrak a sluch, nejméné hmat. [17]

Tabulka 2 Vliv barev na zdkaznika a marketingovou komunikaci [13]

Barva Pusobeni na zakaznika Marketingovy vyznam
Modra Respekt, moc, klid Spojovana s jidlem.
Zluta Opatrnost, novota, vielost Nejrychleji vnimana barva.
Zelena Jistota, Zivost, pfirozenost Zdravy zivotni styl.
Cervena Vasen, lidskost, moc Pozitivni ptisobnost.
Oranzova Neformalnost, schopnost, zivost | Rychle upouta pozornost.
Hnéda Bezprosttednost, muznost Oblibena muzska barva obalt.
Bila Slechetnost, ¢istota, zenskost Cisté a neporusené zbozi.
Cerna Autorita, vytfibenost, zdhadnost | Modni, piisobivé obleCeni aj.
Stiibrna, platinova, zlata | Uhlazenost, uslechtilost Sugeruje vysokou hodnotu.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Jednim z Gkoli vyzkumu marketingové komunikace je zajisténi uc¢elného pouziti komuni-
kacnich prvki, na strané druhé zjisténi jejich u€innosti. Z komunika¢niho pohledu sleduje
vyzkum potencionalni u¢inek na informovanost, znalost stanoviska zdkaznikd a na jejich
ucel nakoupit. Vysledky jsou pouzity pro planovani nebo piipadné vylepSeni komunikacni

strategie, navic napomahaji patfi¢né zvolit jednotlivé komunikaéni nastroje. [4]

3.1 SWOT analyza

Tuto formu prizkumu lze pouzit nejen pro tcely podnikovych rozhodnuti a posouzeni je-
jich zaméra, ale také k analyze charakteru jednotlivych prvkd a procest. Swot analyza
provadi rozbor silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, tedy vnitiniho 1 vnéjSiho
prostiedi podniku. Jeji pomoci miiZzeme zhodnotit béh firmy, nalézt nové ptilezitosti rlstu 1

ptipadné problémy a nedostatky.

Oznaceni prvki:

e Strengths (silné stranky)
e Weaknesses (slabé stranky)
e Opportunities (ptilezitosti)

e Threats (hrozby). [25, 6]

Analyza vnéjSiho prostredi

Zahrnuje analyzu pftilezitosti a hrozeb. Firma musi sledovat jak slozky makroprostiedi,
kde se fadi prvky demograficko-ekonomické, kulturni, socialni, politicko-pravni, technolo-
gické a ptirodni, tak slozky mikroprostredi, jako jsou zdkaznici, konkurence, dodavatelé,
distributofi ¢i zprostfedkovatel, které plisobi na tvorbu zisku. Firmy by se mély zajimat o
tvorbu marketingovych informacnich systému, ty pomahaji k orientaci a produkci novych
vyvojovych tendenci. Tyto trendy pak musi firma analyzovat a ur€it mozné piileZitosti a

hrozby.
Ukolem dobrého marketingu je najit a patéiéné vyuzit nové prilezitosti, coz je hlavnim dii-
vodem monitorovani okolniho prostfedi. Marketingové prilezitosti se tykaji potieb a prani

zakaznik, jejich naplnéni a rozvoj byva obvykle uskute¢nén spolu s tvorbou zisku. Rozli-
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Sujeme tii zékladni podoby pftilezitosti. Prvni je doddvat nedostatkové zbozi nebo sluzbu,
tato potfeba je uspokojitelnd bez vétsiho marketingového usili, protoze trh si zbozi sdm
vyzaduje. Dalsi je inovace stavajicich produktd, tedy takovych, které jiz na trhu existuji a
to novym, pro spotiebitele zajimavéjsim zpisobem. Navrhy na vylepSeni mizeme ziskat
pfimo od spotiebitele, a to bud’ formou rady, kterd ndm pomtize identifikovat mozné pro-
blémy, ndvrhem idedlniho produktu, nebo popisem jednotlivych krokd pti nakupu a spo-

tfebe. PrileZitosti je vyroba zcela nového produktu.

Hrozby jsou disledkem neptiznivého vyvoje v prosttedi, pokud neni situace zavcas feSena
obrannymi marketingovymi mechanismy, mtze dojit ke snizeni obratu a zisku. Hrozby se
posuzuji podle zadvaznosti a frekvence vyskytu. Mizeme je tedy rozliSovat podle stadia
relevance, ve kterém se nachazeji, pokud se jedna o zanedbatelné prvky, neni tfeba jim
vénovat velkou pozornost, v opacném piipad¢ je hrozby dilezité sledovat a vytvaret opat-
feni jesté pred jejich vznikem.

Analyza vnitiniho prostiedi

Kazda firma by méla byt schopna zhodnotit a analyzovat své silné a slabé stranky, tedy
prvky jejiho vnitfniho prostfedi. Otdzkou zlistava, zda by se méla firma soustfedit jen na
své silné stranky, nebo zvazit i ptilezitosti, které by mohla Cerpat ze svych nedostatkd.
Ukolem je nejprve tyto slabiny najit a pokusit se je odstranit, ptipadné je pouZit ve svij

prospéch, silné stranky pak vyuzit napf. k expanzi na trhu. [8]

Siln¢ a slabé stranky firmy maji vliv jak na snizovani, tak na zvySovani vnitini hodnoty
firmy, jejich miru Ize méfit vlastnim internim systémem hodnoceni nebo srovnanim

s konkurenci. [18]

3.2 Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéj$i metodou ziskavani informaci v procesu marketingového vy-
zkumu. Zakladnim nastrojem je dotaznik, stejné jako i dotazovani mizeme rozdélit do
n€kolika fazi. V prvni fazi se zjiStuji cile vyzkumu a tedy i hlavni body, na které se bude-
me ptat. Podle nich jsou nasledné formulovany zakladni otazky a v pribéhu Setfeni piipad-
né odstranény nepotiebné tidaje pro vyzkum, které znamenaji zbyteéné plytvani Casem a
néklady. V opacném piipad¢, kdy byly néjaké otazky pii tvorbé dotazniku opomenuty, jiz

chybéjici informace ziskat nelze. Proto je dulezité vénovat velkou pozornost jeho sestaveni
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I redukci chyb a pocitat s o¢ekavanymi metodami analyzy odpovédi, jesté pied jeho apli-
kaci do praxe. [4, 12]

Zakladni poZzadavky na dotaznik [4]:

Pozitivni dojem — dilezitou roli hraje prvni dojem, tedy graficka uprava dotazniku, ktera

rozhoduje o tom, jak bude na respondenta dotaznik pisobit.
Formulace otazek — otazky museji byt jasné a srozumitelné¢ formulovany.

Typ otazek — mohou mit podobu tzv. otevienych (s moznosti respondenta odpovédét vol-
né dle svého nazoru) nebo tzv. uzavienych otazek (s predem formulovanymi moznostmi
odpovédi) pripadné mohou byt kombinaci obou, tedy ve formé polouzavienych otazek
(jasn¢ stanovené odpoveédi s jednou variantou navic, kterd umoznuje uvést vlastni odpo-
véd).

Distribuovani a navrat dotazniku — manipulace s dotaznikem probiha bud'to formou

osobni, postou nebo telefonickou.

Osobni dotazovani

Jedna se o normovanou konverzaci tazatele s respondentem. Osobnim se dotazovani stava
vzdy pfi pfimém osobnim kontaktu, bez rozdilu, zda je dotaznik vyplilovan tazatelem ci

respondentem. Pfimy styk pak piedstavuje rozdil mezi osobnim a pisemnym dotazovanim.
Vyhodou je zpétna vazba umoziujici objasnit vyklad otazek napi. pouziti nazornych pfi-
kladi, ale také vétsi motivace respondenta k odpoveédim. Nevyhodou je vSak jeho néaroc-

nost z ¢asového i finanéniho hlediska. [4, 12]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 SPOLECNOST VAN DEN BERG, A. S.

Spole¢nost Van den Berg, a. s. vznikla roku 2000 pfeménou obchodni spole¢nosti Van

den Berg, spol. s. r. 0. se sidlem v Prost&jové, ktera pasobila jiz od roku 1995.

Zakladni udaje o spole¢nosti:

Datum zapisu: 1. ervence 2000

Obchodni spole¢nost: Van den Berg, a. s.

Sidlo: Prostéjov, Komenského 3, PSC 796 01
Identifika¢ni Cislo: 262 17 864

Pravni forma: akciova spolecnost

Zaméstnanci: 54 zaméstnancii

Predmét podnikani: - textilni vyroba, obchod a sluzby

- Koup€ zbozi za i¢elem dalsiho prodeje

4.1 Organizacni struktura podniku

Predseda predstavenstva spolecnosti Van den Berg, a. s. (dale jen ,,Vandenberg®) Ing. To-
mas Uvizl, ekonomicka feditelka spolu s ekonomickou skupinou sidli v Prostéjové (Ko-
menského 3). Ostatni organizacni slozky se nachéazeji v Némcicich nad Hanou, Nadrazni
254 a Masarykova 624, zde ma sidlo feditelka spolecnosti Ing. Sylva Hnidkova a nasledu-
jici Gtvary:

» vyroba zahrnujici nasledujici useky:

technologie vyroby
- stfiharna

- Sicidilna

- zasobovani

- utvar zékaznickych reklamaci
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» obchodni utvar fizeny obchodnim feditelem zahrnujici nasledujici tiseky:
- odbyt

- expedice

4.2 O znacce

Spole¢nost Vandenberg puisobi na trhu jiz od roku 1995, za tuto dobu se z ni vyvinula mo-
derni odévni spole¢nost zasobujici stoosmdesat prodejen v Cechach a tii prodejny na Slo-
vensku, z nichz dvé jsou pod vlastnim jménem spole¢nosti a nachazeji se v nakupnim cent-
ru Prodejni pasaze ve Zling¢, Tt. Tomase Bati 419 a v AFI Palace v Pardubicich, Masary-
kovo nam. 2799. Tento tradi¢ni trh by se mél v budoucnu rozsitit také do dalsich evrop-

skych zemi.

Moddni kolekce jsou sestavovany zejména k uspokojeni pfani a potteb kone¢nych spotiebi-
teli. Cilem je podtrhnout jejich individualitu modernim meéstskym designem a zaroven
poskytnout pohodiné a kvalitni zbozi. Zaméiuje se predevSim na street a sportwear médu

pro mlad¢ lidi nejen vékem, ale také zplisobem Zivota.

Kazdy rok prichazeji na trh se ¢tyfmi odlisnymi kolekcemi korespondujicimi s ro¢nim ob-
dobim. V kazdé z kolekci je na 80 az 120 artikli z nejriznéjSich materidlit a barevnych
kombinaci. Ro¢n¢ tedy predstavi az 400 novych modeli. Vyrabi nejen tricka, mikiny, svet-
ry a kalhoty, ale sortiment spolu s partnery rozsifuje o modni dopliiky, jako jsou slune¢ni

bryle ¢epice apod., které maji zdiraznit ucelenost jednotlivych kolekci.

4.3 Obchodni aktivity

» Tradi¢ni vyrobni program
Jedna se o vyrobu odévii a doplitkového zbozi s naslednou distribuci do jednotli-
vych prodejen.

» Zakazkova vyroba
Vedle tradi¢niho vyrobniho programu se spole¢nost Vandenberg zabyva zakazko-
vou vyrobou profesniho oble¢eni a vyrobou reklamnich odévli pro zaméstnance
statnich i soukromych spole¢nosti. Vyuziti vyrobkil je mnohoucelné, je mozno je
také darovat svym nejlepSim zakaznikiim, obchodnim partnerim popf. zaméstnan-

cum.
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Spole¢nost se svym individudlnim piistupem snazi vyhovét svym zdkaznikim ve
vsech jejich pozadavcich. Klientovi sestavi nejen optimalni feSeni, vypracuje na-
vrhy poptavanych vyrobkt véetné zpracovani cenové nabidky, ale na prani vytvoti

i ukazku navrzeného produktu.

Nabizi velky vybér barev a kvalitnich materialti, napt. s riznou formou povrcho-
vych prav, tzv. inteligentnich materialti (nemackavé, nepromokavé ¢i antistaticke),
popf. moznost umistit na produkty foremni logo ¢i jiny vzor formou nasivky, potis-
ku nebo vysivky.

Nabidku, kterou piipravi, vzdy zpracuji podle zadanych kritérii zakaznika. Doda-
vani vyrobki pozadovaného sortimentu, materialti i barev mohou zajistit i po dobu
nékolika let. [20, 24]
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5 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V soucastné dobé spole¢nost pouziva nize uvedené formy propagace, zahrnujici reklamu,
podporu prodeje, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing i sponzoring. Snazi se tak pokryt
veskeré mozné komunikacni kandly, coz ma pomoci k udrzeni stavajicich i ziskani novych

zakaznik® a upevnéni vztaht s odbérateli i zaméstnanci.

5.1 Reklama

» Viysilaci reklama

V soucasnosti spolecnost Vandenberg pouziva jako hlavni propagacni nastroj reklamu
v radiich. Radia, se kterymi spole¢nost spolupracuje, jsou vyhradné ta, ktera pokryvaji pfi-
nejmensim oblast Zlina popf. jeho okoli, jedna se o radia Hana, Zlin, Evropu 2, Impuls a

Frekvenci 1.

Reklamni spoty probihaji po dobu dvou tydnti, 7X denné, vzdy po 45 sekund. Vzhledem
K tomu, Ze je reklama v radiu pomérné frekventovana, mélo by byt jeji ptisobeni silné nato-
lik, aby se dostala poslucha¢tim do podvédomi. Bohuzel jsou radia mnohdy nejriznéjSimi
spoty piehlceny a navic reklama spole¢nosti probiha soucasné s reklamou na Prodejni Pa-
saz, ve které se Zlinska prodejna nachazi, nemusi tedy puasobit pfesné podle ocekavani.
Naklady vynalozené na tuto prezentaci byly formou protisluzby, kdy byly spole¢nosti po-
skytnuty ve forme protidaru (zbozi, produktit).

> Tisténa reklama

Spolecnost vyuziva dvou typt tisténych reklam. Prvnim jsou katalogy, které jsou poskyto-

vany nejen zdkaznikim, ale také velkoodbérateliim a druhym jsou Casopisy.

Spolecnost vyrabi kazdou letni a zimni sezonu nové katalogy vyrobki, které obsahuji vy-
bér modnich trendl. Katalogy jsou dodavany na prodejny a jsou volné k dispozici zakazni-
kum, kteti tak mohou nasledné zhlédnout vybrané vyrobky, které nemuseli v prodejné za-

znamenat a ptip. si vybrat produkty podle své ,.chuti®.

Katalogy maji vysokou grafickou troven a jednotlivé produkty jsou vyfoceny na mode-
lech, coz usnadiuje zakaznikovi pfedstavu, jak by vypadal vyrobek na ném. Katalogy jsou
tistény v mnozstvi 5000 kusti na kvartal (1/4 roku) v hodnoté 12 K¢/ks (cena zahrnuje také

naklady na poftizeni fotografii). (viz. P 1)
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Katalogy vyrabi také pro své odbératele, kteti si tak mohou vybrat z prehledné nabidky
produktd, které zbozi budou odebirat. Oproti kataloghm v prodejné zahrnuji tyto katalogy
prehled veskerého, pro danou sezoénu, dostupného zbozi. Pii jejich tvorbé je opét kladen
diraz na jejich vizualni stranku. Katalogy jsou tis§tény v mnozstvi 10 000 kust na kvartal,

V hodnoté& 10K¢&/ks.

Dalsi formou tisténé reklamy jsou casopisy. Tato reklama je pouzivana celoro¢né a to co
dva mésice ve dvou riiznych ¢asopisech zaroven. Vzdy se jedna o jednu stranku, na které
je vyfocen model/ka oble¢en do vyrobku spole¢nosti Vandenberg a jinych modnich zna-
cek, diky této kombinaci mize spotiebitel vidét, jak se da obleceni kombinovat i s jinymi
modnimi styly. V dolni nebo bo¢ni ¢asti strany je pak uvedena cena a znacka vyrobku.
Tato forma reklamy je vybornou volbou, protoze se jedna 0 modni ¢asopisy a spolecnost

jejim prostiednictvim oslovi cilovou skupinu obyvatel.

Spole¢nost spolupracuje s vydavatelstvim Stratosféra, s. r. 0. a RF Hobby, s. r. 0., coz jsou
jedni z nejvétsich vydavateli ¢asopisti v Ceské republice. Konkrétné se jedna o ¢asopisy
Love star a Fashion club. Cena prezentace obleceni v Casopise stoji na jeden vytisk 19 000
K¢.

> Venkovni reklama

V piipadé venkovni reklamy vyuziva spole¢nost opét vice reklamnich typu, jednim je bill-

board, druhym pak reklama na firemnich automobilech.

Billboard spole¢nosti je umistén pfimo na budové, kde se nachazi Zlinska prodejna, tedy
V Prodejni pasazi na Tiidé Tomase Bati 398. Jeho poloha je velmi strategicka, nejen Ze
vede podél budovy hlavni cesta ze Zlina do Malenovic a Otrokovic a denné kolem néj pro-
jedou stovky lidi, ale navic je vedle budovy tramvajova zastavka a svételna kiizovatka, ze

které maji cestujici vyhled pfimo na zed’ s billboardy.

Billboard je velice ndpadity svym barevnym provedenim, coz pfitahuje zajem cestujicich a
kolemjdoucich a odvraci pozornost od vedlejSich reklamnich ploch. Nevyhodou je, jen
pomérné maly napis s ndzvem spolec¢nosti. Mési¢ni ndklady na prondjem plochy na billbo-

ard jsou soucasti pronajmu v obchodnim domé. (viz. P 1V)

Druhou formou venkovni reklamy jsou polepy se znackou Vandenberg na firemnich auto-
mobilech a dodavkovych automobilech se zbozim. Tyto polepy maji stejnou podobu jako

logo spolecnosti, tedy ¢erno — oranzovy napis se znakem firmy.
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Néklady na potisk jednoho automobilu jsou cca 5000 - 7000 K¢, dalsi ndklady tato reklama

nevyzaduje.
» Reklama v misté prodeje

V misté prodeje, konkrétné ve Zlinské prodejné Prodejni pasaze jsou pouzivany nasledujici
formy komunikace — Kkatalogy (viz vyse), vyloha s figurinami oble¢enymi ve vybranych
moddnich trendech spole¢nosti Vandenberg a s plakaty cenovych slev, reklamni tabule a
stojan, reklamni spot v rozhlase obchodniho domu upoutavajici pozornost na pfitomnost a

nabidku prodejny. Naklady jsou Soucasti pronajmu vV obchodnim domé. (viz. P V)
> Logo

Logo spolec¢nosti Vandenberg je jasné a vystizné, zobrazen je zde také znak, ktery se vy-
skytuje na vétSiné produktti spole¢nosti. Firma zvolila velice vhodnou kombinaci barev
(bila, oranzova, cerna), jelikoz se jednd o barvy rychle upoutavajici pozornost a zaroven
pusobici médné. Soucasti loga je 1 nazev spoleCnosti, ktery je taktéz povazovan za komu-
nika¢ni prvek. Spole¢nost pouziva K formalnim ucelim nazev spole¢nosti uvedeny
v obchodnim rejstiiku - Van den Berg, a. s., k marketingovym uceliim pak jeho zkracenou

podobu - Vandenberg.

W7 vandenberg

Obrdzek 2 Logo spolecnosti Vandenberg [19]

> Internetova reklama

Reklama na internetu je dnes jiz nepostradatelnou soucasti kazdé firmy. Spole¢nost Van-
denberg ma své vlastni webové stranky, na kterych prezentuje informace o spolec¢nosti,
kontaktni udaje, veskeré své dostupné produkty i seznam a adresy prodejen s jejich vyrob-

Ky.

Aktualizace zde probihaji vzdy pro novou sezoénu. Zakaznik ma moznost nejen nakoupit
produkty pomoci e-shopu, prohlédnout si jednotlivé kolekce, ale také vyjadtit svlij nazor,

ptip. klast dotazy na diskusnim foru, které je k nahlédnuti vS§em navstévnikiim stranky.
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Na webovych strankach spole¢nosti jsou navic odkazy na dalsi dvé odévni firmy, se kte-
rymi spolupracuje (II'Dolce a Khujo), v ptipadé Ze budou spotiebitelé hledat zbozi téchto
firem, je velkd pravdépodobnost, Zze tak narazi i na spole¢nost Vandenberg. Naklady na

provoz internetovych stranek ¢ini 2 000 K¢/mésic. (viz. P VI)

5.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje uplatiiuje spolecnost podporu formou reklamnich pfedméti, ce-

novych slev, soutézi a také ptilezitostnou UCasti na vystavach a veletrzich.

Reklamni pfedméty spolecnost pouziva piredevsim jako pozornost pro své obchodnim part-
nery, obvykle se jedna o kli¢enky, propisky popi. bloky s logem spole¢nosti. Reklamni
predméty vénuje formou darkid také svym zakazniklim, obvykle v ramci nakupu nad pie-
dem urcenou castku, v takovém piipad€é obdrzi zakaznik reklamni tasku spole¢nosti. Na-
klady na jednu kli¢enku, propisku a tasku ¢ini cca 7; 3 a 1,6 K¢& na 10 000 vyrobenych ku-

o

Su.

Cenov¢ slevy uplatiuje vzdy pii vyprodeji staré kolekce, tedy okamzikem uvedeni kolekce
nové. Jedna se predevsim o desortimentni zbozi, kdy jsou urcité produkty dostupné uz jen
vV omezeném poctu velikosti a barev. Slevy jsou uvedeny na vyloze prodejny pfip.

na nekteré z reklamnich akci, pokud v daném obdobi probiha.

Spolecnost navic porada kazdorocné soutéze, které se konaji pfimo na prodejné nebo v jeji
blizkosti. Soutéz probiha formou slosovani, kdy jsou za¢astnénymi nejprve vyplnény jed-
noduché otazky tykajici se spolecnosti a nasledné jsou vylosovani tfi vyherci se spravnou
odpoveédi, ktetfi obdrzi darek formou finanéni poukézky na ndkup zbozi u spole¢nosti Van-

denberg.

Veletrhy ptfedstavuji velice ndkladnou formu prezentace, ¢ty denni ucast na veletrhu
Vv Brn¢ v roce 2009 stala 120 000 K¢, dale se spolecnost ucastnila veletrhit v Mnichoveé a

v Diisseldorfu, kde byly tyto naklady podstatné vyssi, tedy 200 000 K¢.

5.3 Vztahy s verejnosti

V ramci vztahl s vetejnosti klade spolecnost diraz pfedevSim na zpétnou vazbu s proda-

vackami, ptilezitostné pak kona médni prehlidky.

Reporty jsou ze strany prodavacek podavany vedeni v tydennich intervalech. Prodavacky

maji za ukol zjistit a informovat o nedostatcich a chybéjicim zboZi, stiznostech zakaznikd,
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divodech reklamaci pfip. podavat navrhy na zlepSeni. Touto formou ziskava spolecnost

informace pfimo z prostiedi prodejny, navic je tento zpisob komunikace zcela bezplatny.

Dalsim typem jsou pak modni prehlidky, které se konaji k ptilezitosti riiznych kulturnich
akci. Spole¢nost zde predvadi vybrané modely obleCeni. Za ucast na téchto akcich dostava
navic finanéni odménu, jelikoz se jedna o zpesttujici kulturni vlozku. V roce 2009 se méd-
ni piehlidky konaly v Prostéjové ve Spoleéenském domé pro spole¢nost Tenis - Komerc,

S. r.0. aV Brné v hotelu Voronéz.

5.4 Primy marketing

Spole¢nost Vandenberg uplatiiuje dvé formy ptimého marketingu, tim je e-shop a direct

mailing.

E—shop spole¢nosti zahrnuje veskeré dostupné produkty pro danou sezénu, ty jsou roztii-
dény velice piehledné, do damskych a panskych kolekci, doplikt a akéniho zbozi. Pro
lepsi ptedstavivost jsou jednotlivé vyfoceny na modelech/kach. V ptipadé slevové akce
jsou jednotlivé vyrobky oznaCeny napadnym Stitkem s napisem ,,akce”. Nové¢ zavedeny

systém navic umoziuje zbozi zakoupené z e-shopu reklamovat ptimo na prodejné.

Diky databazi evidovanych udaji o zakaznicich, ziskanych z nakupu pomoci e-shopu, ro-
zesila prostiednictvim internetu na jejich e-mailové adresy informace o slevach, konajicich
se akcich, ¢i nové vychazejicich kolekcich. Oslovi tak bezplatné zakazniky, ktefi se jiz

drive se spolecnosti setkali.

5.5 Sponzoring

Spole¢nost se také orientuje na tuto oblast propagace a to v podobé sponzorskych dari
reklamniho oble¢eni. Ucastni se sportovnich akci, na kterych poskytuje své produkty, jak
poradatelim akci, tak Gcastnikim zavodu. Jedna se o tzv. vyménny obchod, kdy spole¢nost
ziskava poskytnutim daru zdarma protisluzbu formou prezentace svého obleceni zavodniky

a poradateli akce. [28]

Sponzoring zaméfuje na orientacni jizdy na kolech, v roce 2009 se jich spole¢nost iCastni-
la v Hradci Kralové, Ostravé a v Praze. Sponzorské dary v roce 2009 poskytovala také

spole¢nosti Tenis - Komerc, s. r. 0. v Prost&jove.
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6 SWOT ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Zpracovana SWOT analyza zachycuje podstatné vlivy v marketingové komunikaci spole¢-
nosti Vandenberg s pfevaznym zaméfenim na komunikaci ve Zliné. Analyzu jsem sestavila

na zakladé prizkumu okoli a uplatiiovanych komunika¢nich kanalt.

Tabulka 3 SWOT analyza marketingové komunikace [vlastni zpracovani]

Silné stranky

Slabé stranky

Siroka propagacni aktivita

Silna propagace uvniti obchodniho

domu
Umisténi prodejny naproti kavarné

Reklamni spot uvniti obchodniho

domu

Reklamni billboard v misté prodeje

Chyb¢éjici propagace v centru mésta

Absence reklamy v supermarketu

Terno

Reklama v radiu probihajici sou-
Castné s reklamou na dalsi obchody

z Prodejni pasaze

Neosvétleny billboard na zdi Pro-

dejni pasaze
V obchodnim domé je spolecnost
jedinou odévni firmou s reklamou
uvnité domu.
PrileZitosti Hrozby

Nové reklamni formy: virovy mar-

keting, socialni marketing apod.
Zvyseni povédomi o znacce

Moznosti umisténi reklamy do ob-

chodnich domt a supermarkett

Rozsifeni komunikacnich aktivit

do centra mésta

Zvysena propagacni aktivita konku-
ren¢nich firem

Piehlceni tizemi reklamnimi materi-
aly

Rychly a neptehledny vyvoj v ob-

lasti komunikace
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Silné stranky spole¢nosti Vandenberg jsou postaveny predev§im na Sirokém spektru ko-
munikacnich aktivit, snazi se tak pokryt veskeré komunikacni kanaly. Dobrou volbou
pro odévni primysl je pfedevsim uplatiiovana reklama v tisku, na letacich a formou billbo-
ardu, tedy reklama s vizualni podobou. Svou propagaéni aktivitu soustied’'uje ve velké mire
do obchodniho domu Prodejni pasaze ve Zlin¢, zde se snazi pouzit nejriznéj$i média
K zajisténi povédomi o znacce a to také formou billboardu, ktery je umistén na budové
Prodejni pasaze. Strategicky je umisténa také prodejna hned naproti kavarné, odkud ma;ji

navstévnici vyhled pfimo do vylohy s vystavenym zbozim.

Mezi slabé stranky, které by se méla spole¢nost snazit eliminovat, patii v prvni fadé chybé-
jici reklama v centru Zlina. Ve Zlin€ a okoli se tak vefejnost nema jak dozveédét, Ze se zde
prodejna nachazi, popt. kde se nachazi, jedinou venkovni reklamou je billboard, ktery vSak
nespecifikuje jeji umisténi. Dalsi slabou strankou je chybé&jici reklama v supermarketu
Terno, ktery je soucasti Prodejni pasaze. Supermarket ma oddéleny hlavni vchod, spotiebi-

telé tak nemuseji projit okolo prodejny a ani si byt védomi jeji pfitomnosti.

Ptilezitosti pro spolecnost je rozsiieni a tedy 1 vyhledavani novych reklamnich forem a tim
1 zvySeni podvédomi o znace. Vhodné mohou byt napt. velkoplo$né reklamni tabule
S umisténim v okoli dopravnich komunikaci, ¢imz by spolecnost oslovila §ir$i skupinu ve-
fejnosti. Dalsi velkou pfilezitosti je umisténi reklamnich material v okoli nebo piimo
v marketu OBI, ktery je denné navstévovan velkym poctem lidi a nachazi se pobliz Pro-
dejni pasaze. Taktéz by méla spole¢nost umistit reklamu do supermarketu Terno, odkud
maji jeho navstévnici do prodejny jen kousek. Tim, ze by navic propagaci rozsitila az do
centra meésta, zajisti spoleCnosti konkurencni postaveni a rozsiti tak povédomi o znacce
Sir§i vefejnosti.

Nejzéavaznéjsi hrozby, na které by méla byt spolecnost pfipravena, jsou aktivity ze strany
konkurencnich firem, jejichz hlavni zbrani miize byt nejen kvalita produktl, cena, ale pre-
dev§im marketingova ¢innost. Spole¢nost by méla sledovat a schopné reagovat na konku-

rencni tahy v oblasti reklamy a novych komunikaénich cest.
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7 PREDVYZKUM

Pied zahajenim dotaznikového Setieni jsem provedla pifedvyzkum, jehoz cilem bylo identi-
fikovat cilovou skupinu zakaznikli spole¢nosti Vandenberg. Podle ptedpokladu spole¢nosti

jsou zakazniky spole¢nosti piedev§im Zeny ve vékové kategorii od 25 do 40 let.

Ve Zlin¢ na namésti Miru a v jeho okoli jsem oslovila celkem 150 respondentii, kterym
jsem polozila dvé zakladni otazky, zda znaji spole¢nost Vandenberg a kolik jim je let. Jed-
notlivé vékové skupiny jsem rozc€lenila do Ctyr kategorii a nasledné na znalost spole¢nosti

v ramci muzi a zen. Vysledky prizkumu jsou zobrazeny prostiednictvim grafti a v tabulce.

Graf 1 Cetnost odpovédi muzi [vlastni zpracovani]

v

Cetnost odpovédi muzli

H Ano

H Ne

(Zdroj: P 1 —Tab. 1)

Graf 2 Cetnost odpovédi Zen [vlastni zpracovani]

Cetnost odpovédi zen

Ano

H Ne

(Zdroj: PI — Tab. 1)
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Tabulka 4 Rozdéleni vékovych kategorii [vlastni zpracovani]

Vékova kategorie Znalost spolecnosti (%) Neznalost spole¢nosti (%)
20-29 37 63
30-39 32 68
40 - 49 59 41
50 a vice 20 80

(Zdroj: P1 —Tab. 2)

Z provedené¢ho predvyzkumu je ziejmé, ze je spoleCnost v podvédomi vetejnosti nejen u
niz8i v€kové Kkategorie, tedy 20 - 29 let, ale ze oslovila pfedevsim obyvatele ve véku
40 - 49 let. Tuto skupinu zakaznikli nepovazovala spole¢nost pro obchodni ¢innost za du-
lezitou, pfitom je zcela mozné, ze muze tvofit cilovou skupinu spotiebiteld. Ve srovnani
znalosti spole¢nosti mezi muzi a zenami zde neni velky procentualni rozdil, proto by se

méla spole¢nost soustiedit také vice na muzskou populaci.
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8 DOTAZNIKOVY PRUZKUM

Na zaklad¢ provedeného predvyzkumu, kde byla identifikovana cilova skupina zakaznikii
ve veékové kategorii od 20 do 50 let, jsem oslovila potencionalni zakazniky spole¢nosti
Vandenberg s cilem zjistit, jaky postoj zaujimaji k marketingové komunikaci firmy. Pra-

zkum probehl v ndkupnim centru Prodejni pasaze ve Zling, Tt. Tomase Bati 419.

K prizkumu jsem pouzila kvantitativni metodu sbéru dat, konkrétné se jednalo o dotazni-
kovou metodu Setieni (viz. PIl). Celkem bylo vyhotoveno 100 dotazniku, které byly pied-
lozeny pouze respondentiim, ktefi se jiz dfive se spole¢nosti Vandenberg setkali a spadali
do vyse uvedené v€kové kategorie. Otazky byly slozeny z uzavienych a polootevienych

otazek.

8.1 Cile dotaznikového prizkumu

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jaké formy marketingové komunikace
jsou zakazniky spole¢nosti Vandenberg vnimany a jak na né jednotlivé sdéleni ptisobi, bez
ohledu na vé€kové skupiny spottebitelli. Dil¢imi cili bylo zjisténi, jak Casto lidé nakupuji
obleCeni u spolecnosti, co je pro né pii ndkupu obleceni prioritou a jak jsou v prodejné

spokojeni s jednotlivymi kritérii.

8.2 Hypotézy

Na zakladé expertniho odhadu firmy jsem stanovila hypotézy. Prvnim piedpokladem bylo,
ze 80 % dotazovanych se jiz n€kdy diive setkalo s propagaci firmy Vandenberg, z toho
nejvyssi pocet dotazovanych zaregistrovalo reklamni spot v radiu. Dal$im odhadem je, Ze
reklamni billboard na zdi ndkupniho centra byl zaznamenan nejméné 1/3 respondentli a

alespoii polovina dotazovanych si jiz nékdy u firmy zakoupila zboZi.
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8.3 Grafické vyhodnoceni dotazniku

Graf 3 Cetnost styku respondenti s médii spole¢nosti [vlastni zpracovani]

35%
30%
25%
20%
15%
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V jakych mediich jste se setkali s firmou Vandenberg?

Internet

Radio

Billboardy

Lex)

Reklamni Tisk V zadnych
letaky

Jind
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Dle o¢ekavani jsem zjistila, ze alesponi 1/3 dotazovanych, v tomto piipadé 33 %, zazname-

nala reklamu v podob¢ billboardt. Tato reklama zaroven dosahla nejvyssi ¢etnosti z médii,

se kterou se respondenti mohli setkat. Uvedeny vysledek vyvraci hypotézu, ktera piedpo-

kladala nejvys$Sich hodnot u reklamniho spotu v radiu, ktery zaregistrovalo jen 23 % re-

spondentll, coz je piekvapuyjici, jelikoZ byl tento typ reklamy v posledni dob& hlavnim pro-

pagaénim nastrojem organizace. Dale nasledovala propagace na internetu a v reklamnich

cvvr

s reklamou firmy vibec nesetkalo, ve stanovené hypotéze byl vSak tento odhad ve vysi

20 %. V mozZnosti jind odpovéd’ byly uvedeny reklamni polepy na automobilech a reklam-

ni soutéz poradana spole¢nosti. (Zdroj: P 1 — Tab. 3)
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Graf 4 Frekvence nakupu obleceni [vlastni zpracovani]

Jak ¢asto nakupujete obleceni? Jak ¢asto je to u firmy Vandenberg?

1x tydné
80%

1x ro¢né 1x mésiéné=e— Frekvence nakupu obleéeni

== Nakup obleceni u firmy VDB

1x za pdl
roku

Nejvyssi frekvence nakupu obleceni byla u oslovenych respondentti 1x mési¢né. U firmy
Vandenberg pak pravideln¢ mési¢né nakupuje 7 % respondentl, jen nepatrné mnoZstvi
nakupuje jednou tydné, 22 % jednou za pul roku, zbylych 22 % jednou ro¢né. Celkem tedy
u firmy nakupuje 52 % dotazovanych, coz odpovida uvedenému piedpokladu. (Zdroj: Pl —
Tab. 4)

Graf 5 Priority pti nakupu obleceni [vlastni zpracovani]

Co je pro Vas pfi nakupu obleceni prioritou? Spliuje pro Vas firma
Vandenberg uvedené poradi priorit?
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H Miravyznamnosti

Jak je z grafu patrné, podle aritmetického priméru je pro vétSinu respondentdi na vrcholu

zebticku priorit kvalita, které pfipadd hodnota 3,25 (fazeni priorit od 1 - nedtlezité do 4 —

vvvvvv
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pomérné vysokych hodnot, tedy 2,01. Pro 47 % dotazovanych, firma spliiuje jimi stanove-

né potadi priorit. (Zdroj: Pl — Tab. 5)

Graf 6 Prvni setkani se spolecnosti [vlastni zpracovani]

Odkud jste se o firmé Vandenberg dozvédéli poprvé? Jak Vas tohle
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45 % dotazovanych se s firmou Vandenberg poprvé setkalo v Prodejni pasazi ve Zling,
Z hodnoceni 1 - 5 (kdy €. 1 pfedstavuje moznost - viibec nezaujalo a ¢. 5 - velice zaujalo),
byla prodejna ohodnocena v pruméru na 3,53. 18 % se o firm¢ dozvédélo od znamych,
ti pro spotiebitele. Jiz mensi pocet respondentl zna firmu z radia a z internetu, kde vsak
byla firma ohodnocena nejlépe a to primérnou hodnotou 3,625 a 4,2. Zbyly pocet piedsta-

vuje tisk a v moznosti jiné odpovédi propagacni akci spolecnosti. (Zdroj: Pl — Tab. 6)

Graf 7 Reklama v prodejni pasazi Zlin [vlastni zpracovani]
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Z tabulky je patrné, ze vétSina dotazovanych tj. 49 % se setkalo sreklamou firmy
v podob¢ billboardu. Nizsi hodnoty pak tvofi letdky s logem firmy, reklamni tabule, re-
klamni spot v rozhlase obchodniho domu a reklamni stojan, ktery zaregistrovalo pouze

22 %. Dalsich 22 % dotazovanych pak nezaznamenalo ani jednu z uvedenych moznosti.
(Zdroj: P1 —Tab. 7)

Graf 8 Registrace reklamniho spotu v radiu respondenty [vlastni zpracovani]

Jaké radio poslouchate? Zaznamenali jste v tomto radiu reklamu
firmy Vandenberg?
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=N
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=fil—Zaznamenandreklamav
radiu

V dalsi otdzce mne zajimalo, zda respondenti zaznamenali reklamni spot firmy v radiu.
32 ze 100 oslovenych posloucha radio Evropu 2, v mém priizkumu se jednalo o nejvice
poslouchané radio, ve kterém probéhla reklama, z toho 9 z nich reklamu zaregistrovalo.
Druhym nejvice poslouchanym radiem bylo radio Zlin, zde reklamu zaznamenalo nejvice
posluchaci k poméru jeho celkovym posluchacim, tedy 7 z 16. SlabSich hodnot bylo do-
sazeno v radiu Impuls a na Frekvenci 1, nejhorsi vysledek mélo radio Hana, které poslou-
chali jen dva respondenti a ani jeden z nich reklamni spot nezaregistroval. Z 80 posluchact

tedy reklamu vnimalo pouhych 23. (Zdroj: Pl — Tab. 8)
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Graf 9 Podnét k navstéve prodejny [vlastni zpracovani]

Navstivili jste prodejnu Vandenberg ndahodné nebo
na zakladé reklamy?

H Nahodné

H Na zakladé reklamy

Jen 23 % respondentti navstivilo prodejnu na zakladé reklamy a celych 77 % pftislo do pro-

dejny nadhodné. (Zdroj: Pl — Tab. 9)

Graf 10 Spokojenost respondentt s kritérii prodejny [vlastni zpracovani]

Jak jste na prodejné Vandenberg spokojeni s:

O B N W b~ U

S nabidkou Se zboZim S kvalitou zbozi S cenou S obsluhou

H Mira spokojenosti

Nejvyssiho ohodnoceni dosdhla v prodejné obsluha, jejiz primérna hodnota byla ve vysi
4,38 (kdy €. 1 pfedstavuje nejmensi miru spokojenosti a €. 5 nejvyssi spokojenost). Dalsi,

pomérné vysokd hodnota byla pfifazena kvalité zbozi, ta ¢inila 3,59. Spokojenost se zbo-

cwwvr

primér je 3,41 a 3,27. (Zdroj: PI — Tab. 10)
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Graf 11 Cetnost odpovédi [vlastni zpracovani]

Pohlavi

i Zena

H Muz

Podil na dotazovaném vzorku tvoii z 62 % Zeny a z 38 % muzi. (Zdroj: Pl — Tab. 11)

8.4 Zavér dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze nejvice registrovanou reklamou propagovanou
spole¢nosti Vandenberg je billboard na zdi Prodejni pasaze Zlin. Z uvedenych propagac-
nich néstrojii respondenty nejvice oslovily internetové stranky, se kterymi se vSak nesetka-

lo velké mnozZstvi z nich.

Dil¢im zjisténim byla frekvence nadkupu u spolecnosti, z uvedenych intervalti nakupuje
nejvice respondentli produkty spole¢nosti jednou za ptil roku. Prioritu pii nakupu obleceni
tvofila pro potencionalni zakazniky spole¢nosti kvalita, pro necelou polovinu z nich jimi
uvedené potadi priorit spole¢nost spliuje. V hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi kritérii

Vv prodejné byla kvalita hned na druhém misté po nejlepsim hodnoceni obsluhy.

Na zacatku Setfeni bylo stanoveno nékolik hypotéz. Prvni predpoklad, Ze se nejméné 80 %
respondentd jiz diive s reklamou spole¢nosti setkalo, nebyl potvrzen, 1/3 uvedla, Ze se
s reklamou firmy nikdy nesetkala, i pfesto, ze obchodni dim Prodejni pasédz, kde ma firma
Sirokou propagaci, navstévuji Casto. Druhd hypotéza, kde bylo stanoveno, Ze se nejvice lidi
setkalo s reklamou v podobé reklamniho spotu v radiu, opét potvrzena nebyla, reklamni
spot zaregistrovala pouze 1/4 posluchac¢t radia. Nejvyssiho poctu, tedy 33 % v tomto pii-
padé dosahl billboard na zdi obchodniho domu, coZ ale potvrzuje dal$i hypotézu, které
predpokladala jeho zaznamenani alespon 1/3 respondentti. Posledni odhad byl potvrzen, z

analyzy dotazniku vyplynulo, ze 52 % oslovenych jiz nékdy u spole¢nosti nakoupila zboZi.
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Spole¢nost Vandenberg se snazi pokryt svou propagacni aktivitou veskeré komunikaéni
formy, vzhledem Kk tomu, Ze nema vlastni marketingové oddéleni, tak jsou voleny nahodné¢,
bez vétsich marketingovych plant. Jejich ptisobeni Ize rozsitit o dalsi prvky, které mohou
tvofit podstatu komunikace spole¢nosti ve vztahu k vefejnosti i v konkurenénim prostiedi

trhu.

Na zaklad¢ informaci zjisténych z pfedvyzkumu bych nejprve doporudila presnéji identifi-
kovat cilovou skupinu zakazniki a podle vysledkd nasledné volila vhodné komunikacni
aktivity. Tim bych se snazila pfedejit opominani skupin zékaznikd, které mohou byt pro
spolec¢nost klicové. Konkrétné bych soustfedila pozornost na vékovou kategorii od 40 do

49 let, samoziejm¢e by neméla spole¢nost opominat také vékové kategorie od 20 do 39 let.

Taktéz bych z vysledkt ziskanych dotaznikovym prizkumem navrhovala pro lepsi vyuziti
finan¢nich prostiedkd pro marketingové ucely stanovit v prvni fad¢é cilové a pro odévni
primysl ucelné formy propagace. Tedy namisto, v nedavné dob¢ hlavniho reklamniho na-
stroje, spotu v radiu, bych ve vétsi mife zamétila pozornost na reklamu s vizualni podobou,
jako jsou pouzivané billboardy nebo reklamni plakaty a jiné reklamni plochy, které jsou
pro odévni pramysl mnohem vhodnéjsi a navic dle vysledkt prizkumu také ucinnéjsi.
Uvedené reklamni plakaty ¢i billboardy bych umistila konkrétné do centra Zlina, v okoli
Skolskych zatizeni, silnic i nedalekého marketu OBI a supermarketu Terno, které navstévu-
je denné velké mnozstvi lidi. To zvysi podvédomi o znacce, navstévnost prodejny a navic
timto rozmisténim oslovi vSechny cilové kategorie. Orientacni cena v okoli Skolskych zafi-
zeni ve Zling je 1500 K¢&/mésic pro plakat s rozméry 1,5 x 2,5 m. VEétsi rozméry, tedy 5,1 x
2,4 m billboardl v okoli obchodnich domtl a silnic stoji pfiblizné¢ 4000 - 6000 K&/mésic.
Naklady na zhotoveni billboardu se pak pohybuji okolo 350 - 500 K&/ m’.

Dulezity prvek tvofi také firemni katalogy, které jsou zpracovany velice kvalitn¢ s dura-
zem na image, proto bych navrhovala distribuci katalogti z prodejny nebo letakd,
s podobnym namétem jako maji pravé firemni katalogy, a to do mést formou jejich rozda-
vani kolemjdoucim nebo dorucenim do posStovnich schranek. Pfi ndkupu zbozi v prodejné
pak jejich aktivni vkladani do nakupnich tasek. Na katalogy bych rovné€z umistila mapu
nebo popisek s adresou prodejny, coz by mohlo pomoci vyiesit problém nedostatecné in-
formovanosti 0 spolecnosti v centru meésta a okoli. Naklady na jeden oboustranné tistény

barevny letdk se pohybuji okolo 2 - 3 K¢/ks, cena se li$i od poctu vytiski.
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V obdobi sezonnich slev, kdy se konaji ve spolecnosti vyprodeje s X % slevami, bych do-
porucila namisto slevy piimo v prodejné slevy prostiednictvim slevovych kupont, které
miize jejich vlastnik pii jejich predlozeni v prodejné uplatnit. Slevové kupoény mize spo-
le¢nost opét nahodné darovat na vetejnosti nebo potadat reklamni akce a pti téchto ptilezi-
tosti kupony volné poskytovat. Tato forma zvysuje pravdépodobnost navstévnosti a naku-

pu u spolecnosti. Naklady jsou totozné s naklady na letaky.

Dalsi moZnosti, jak upoutat pozornost na probihajici slevy je potisk tasek, které jsou po-
skytovany zakaznikiim pif1 ndkupu zboZi u spole€nosti. Potisk by mél obsahovat nazev spo-
le¢nosti spolu s vyraznym znakem upozoriiujicim na slevu. Krom nakladid na jejich zhoto-
veni, které jsou nezbytné vynakladany i bez pouziti reklamy, je propagace zcela v rukou
zakaznik, ktefi ji tak zajistuji firme jejim béznym pouzivanim.

I kdyz reklama v Casopisech nebyla registrovina mnoha respondenty, je jednou z nejlépe
volenych reklam. Jejim rozsitenim oslovi Siroky okruh obyvatel. Pro vybér obleCeni, které
Vv Casopisech prezentuje, by méla spole¢nost pouzit odbornou pomoc stylisty, ktery nejlépe
urci, které modni trendy ¢tenate oslovi. Také by méla zvolit reklamu v Casopisech nejen
v kombinaci s jinymi médnimi znackami, ale rezervovat si celou stranu, na které budou
pouze modely spole¢nosti Vandenberg. Cena pronajmu jedné strany na jedno vydani stoji
v modnich Casopisech, konkrétné u vydavatelstvi Stratosféra, s. r. 0., 100 000 — 200 000
K¢.

Co se ty¢e webovych stranek a s nimi spojenymi reklamnimi tahy je zde spousta nevyuzi-
tych moznosti. Nejprve bych zfidila pocCitadlo navstévnosti webovych stranek, podle n¢hoz
by mohla spolec¢nost sledovat frekvenci navstévnosti v souvislosti se ziizenim novych re-
klamnich forem upoutavajicich na webové stranky. Aby spole¢nost upozornila na to, ze
webove stranky vlastni, méla by svou internetovou adresu uvést na vSech tisténych for-
mach reklamy (letacich, billboardech, reklamnich tabulich apod.) nebo reklamu umistit
V podobé bannerli pfimo na internetovy portal, ktery bud’ s médou piimo souvisi a tedy 1
zaruci, ze ji navstévnik oteviel z divodu jejiho zhlédnuti, nebo na portal, ktery je zndm pro
své §iroké pusobeni a navstévnost. Cena zhotoveni banneru se je cca 500 - 750 K¢/ks, pro-
najem se pohybuje okolo 3 - 6 K¢ na jednoho navstévnika stranky, v ptipadé, Ze jsou urce-

ny pevné mésicni sazby, je tato ¢astka 3000 - 5000 K¢&/mésic.

Vzhledem k tomu, Ze je dnes jiz béznou formou e-mailova komunikace, méla by ji spolec-

nost vyuzivat ve vétsi mife. Na e-mailové adresy muze zasilat informace o konajicich se
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slevach, novinkach, nebo ptimo odkazovat na internetovy katalog, na kterém si mohou
jeho navstévnici prohlédnout a nasledné objednat zbozi z e-shopu. E-mailové adresy by
méla spolecnost ziskavat nejen doposud pouzivanym zpisobem, prostiednictvim objedna-
vek z e-shopu, ale také pres diskusni forum, které by pro piidani piispévku vyzadovalo
registraci, jejiz soucasti by bylo zadani e-mailu. Mize tak bezplatné informovat zakazniky,

kteti se jiz dfive se spolecnosti setkali.

Jiny zpusob jak e-mailové adresy ziskat a zaroven vzbudit v zakaznicich pocit sounalezi-
tosti s firmou, je nechat vyhotovit zakaznické karty, jejichZ prostifednictvim budou moci
sbirat body za nakup u spolecnosti a nasledné tak uplatnit z nasbiranych bodu slevy. Opét
by byl soucasti registracni formulaf, ktery by obsahoval krom jiného oddil pro e-mailovou
adresu. Firma tak ziska ptehled nejen o svych zékaznicich, ale sou€astné tak zvySuje prav-

dépodobnost dalsiho nakupu. Cena vyroby jedné karty je v rozmezi 5 - 10 K¢.

Na svych webovych strankdch miize navic potadat soutéze, které podpofi jejich navstév-
nost. Zacastnény by byl opét povinen K registraci s nutnosti zadat e-mailovou adresu. Sou-
téz muze mit napt. podobu slosovani, kdy si soutézici po ptihlaseni zvoli zbozi, o které ma
zajem a nasledné mu bude sdéleno, zda zbozi vyhral, v opa¢ném piipadé mize soutézit po
uplynuti 24 hodin znovu. Takto mize slosovani probihat po dobu nékolika tydni a spole¢-

nost muze za tuto dobu ziskat velké mnozstvi kontaktu.

V posledni fadé¢ bych zminila propagaci v podobé modnich piehlidek, od které by spolec-
nost nemé¢la rozhodné upoustét. Tento zpusob je velice ucinny, jelikoz jsou jednotlivé mo-
dely ptedvadény ptimo na modelech/kach, ¢imz usnadnuji vybér a piedstavu, jak by dany
produkt vypadal na nas. Modni piehlidky bych proto pofadala také na vetejnych prostran-

stvich, tedy napf. v centru mést k ptilezitosti riznych kulturnich akei.
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10 ZAVER

Marketingova komunikace tvoii velice podstatny prvek marketingu. Zahrnuje komunikaci
s dodavateli, odbérateli, ale predevs§im se zakazniky, tém je dilezité vénovat velkou pozor-
nost, sledovat jejich potieby, chovani a pohotové reagovat. Hlavnim cilem mé bakalarské
prace bylo analyzovat jednotlivé prvky komunikace spole¢nosti Vandenberg a v souvislosti

se zjisténymi poznatky z provedenych analyz poskytnout navrhy na zlepSeni.

Teoreticka ¢ast prace byla vypracovana na zakladé odborné literatury z oblasti marketingu
a marketingové komunikace. Problematika je zamétena predevSim na efektivni komunika-
ci, propagacni strategii, jednotlivé prvky komunikace a nasledné¢ na ptisobeni psychologie
v marketingové komunikaci. Posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana marketingové-
mu vyzkumu. Jednotlivé poznatky jsou zpracovany tak, aby co nejlépe korespondovaly s

praktickou casti.

V praktické ¢asti se zabyvam piedevSim podrobnou analyzou jednotlivych forem marke-
tingové komunikace spole¢nosti Vandenberg a s ni souvisejicim marketingovym vyzku-

mem a to formou SWOT analyzy a dotaznikového Setieni.

Zaveérecna Cast byla vénovana navrhiim a doporucenim slouzicim ke zkvalitnéni marketin-

gové komunikace spolecnosti Vandenberg.

Spole¢nost pokryva svou marketingovou aktivitou velkou ¢ast komunika¢nich prvki.
Z jednotlivych Setfeni vychdazi, jak jsou tyto prvky uc¢inné v ptisobeni na potenciondlni za-
kazniky spolec¢nosti a tedy i v konkuren¢nim postaveni na trhu. Firma uplatnuje ve velké
mife reklamu s vizualni podobou, ktera je pro odévni pramysl nejlepsi volbou, coz potvr-

zuji to také vysledky vyzkumu.

Prace zahrnuje poznatky a realizovatelné navrhy, které by mohly byt pro spole¢nost do

budoucna ptinosem popt. mohou slouzit pro dalsi studijni tcely.
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PRILOHA P1: ZDROJOVA DATA

Tab. 1
Pohlavi? Celkem oslovenych Pocet odpovédi ANO | Pocet odpovédi NE
Zena 107 39 68
Muz 43 14 29
Tab. 2
Vékova kategorie Pocet odpovédi ANO Pocet odpovédi NE
20-29 28 47
30-39 12 26
40-49 10 7
50 a vice 4 16
Tab. 3

V jakych mediich jste se s firmou Van-
denberg setkali?

Pocet odpovédi

Internet 18
Radio 23
Billboardy 33
Reklamni letdky 18
Tisk 6
V Zadnych 33
Jind odpoveéd 6




Tab. 4

Frekvence nakupu? Jak ¢asto nakupujete | Jak ¢asto je to u
obleceni? firmy Vandenberg?
Pocet odpovédi Pocet odpovédi
1x tydné 13 1
1x mésicné 61 7
1x za pul roku 21 22
1x rocné 5 22
Vibec 0 48
Tab. 5

Priorita pri nakupu Hodnoceni Spliiuje firma uvedené poradi
obleceni? (aritmeticky praimér) | priorit?

Cena 2,6 ANO 47
Kvalita 3,25 NE 53
Znacka 2,11

Moébdni hit 2,01

Tab. 6

Prvni setkani se spo- Pocet odpovédi Jak Vas sdéleni zaujalo?
le¢nosti? (aritmeticky prumer)

Z Internetu 5 4,2
Z Radia 8 3,625
Z billboardu 10 33
Z reklamnich letdkt 9 3
Z tisku 4 3,25
Od znamych 18 3,17
V obchodnim domé 45 3,53
Jina odp. 1 5




Tab. 7

Jaky typ reklamy jste v Prodejni pasazZi Zlin

zaznamenali?

Pocet odpovédi

Reklamni tabule 31
Billboard 49
Reklamni spot v rozhlase obchodniho domu 30
Letaky a logem firmy 35
Reklamni stojan 22
Nezaznamenal/a Zddnou moznost 22
Tab. 8
Které radio posloucha- | Pocet odpovédi Registrace re-
te? klan_1y spolec-
nosti

Hana 2 0
Zlin 16 7
Evropa 2 32 9
Impuls 15 5
Frekvence 1 15 2
Jiné radio 16 0
Neposloucham radio 4 0
Tab. 9

Navstivili jste prodejnu VDB nahodné nebo na

zakladé reklamy?

Pocet odpovédi

Nahodné

77

Na zdklad¢ reklamy

23




Tab. 10

8. Jak jste ve spole¢nosti VDB spokojeni s: Hodnoceni
(aritmeticky
prameér)

S nabidkou 3,41

Se zbozim 3,55

S kvalitou zboZi 3,59

S cenou 3,27

S obsluhou 4,38

Tab. 11

Pohlavi Pocet odpovidajicich

Zena 62

Muz 38




PRILOHA P II: DOTAZNIK

DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentkou tfetiho rocniku Univerzity Tomase Bati ve Zliné. S cilem ziskat duveéry-

hodné informace si Vas dovoluji pozadat o peclivé vyplnéni tohoto anonymniho dotazni-

ku. Zpracovani a vyhodnoceni dotazniku je soucasti mé bakalaiské prace na téma Marke-

tingova komunikace firmy Vandenberg.

Prosim oznacte u kazdé otazky pouze jednu moznou odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak.

1. V jakych médiich jste se s firmou Vandenberg setkali?

(mozno i vice odpoveédi)

Internet

Radio

Billboardy

Reklamni letdky

Tisk

Nesetkal jsem se s firmou v zadnych mediich

Oo0oooooao

JINA 0dPOVE . ... e s

2. Jak ¢asto nakupujete obleceni?

1 x tydné

1 X m&sicné
1x za pil roku
1x ro¢né

O o0ooag

Jak c¢asto nakupujete u firmy
Vandenberg?

1 x tydné
1 x mési¢né
1x za pal roku

O
O
O
o Vibec

vvvvvv

Cena
Kvalita
Znacka
Modni hit

Ooooag

3. Co je pro Vas pri nakupu obleceni prioritou? Spliiuje pro Vas firma Vandenberg

uvedené poradi priorit?

Ano
Ne

O
O




4. Odkud jste se o firmé Vandenberg dozvédéli poprvé a jak Vas tato informace
zaujala? (1- vibec, 2 - skoro vubec, 3- primérné, 4- zaujalo, 5- velice zaujalo)

Z internetu

Z radia

Z billboardu

Z reklamnich letaki
Z tisku

Od zndmych

V obchodnim domeé

5. Ktery typ reklamy jste u firmy Vandenberg v Prodejni pasaZi Zlin zaznamenali?
(mozno 1 vice odpovedi)

Reklamni tabule u vechodu do obchodniho domu

Billboard na zdi obchodniho domu

Reklamni spot v rozhlase obchodniho domu

Letéky s logem firmy povéSené na strop¢ uvnitt obchodniho domu
Reklamni stojan umistény uvniti obchodniho domu
Nezaznamenal/a jsem zadnou z uvedenych moznosti

Oo0ooooao

6. Které radio poslouchate? Zaznamenali jste v tomto radiu
reklamu o znacce Vandenberg?

Hana o Ano

Zlin o Ne

Evropa 2 o Ne, ale reklamu v radiu vnimam
Impuls

Frekvence 1

Jinéradio..............o

Neposloucham radio

Oo0oooooao

7__eys o

o Nahodné
o0 Na zédklade€ reklamy




8. Jak jste ve spole¢nosti Vandenberg spokojeni s:
(1- nespokojen, 2 - malo spokojen, 3-neutralni, 4- spokojen, 5- velice spokojen)

112 (3415

S nabidkou

Se zbozim

S kvalitou zbozi
S cenou
S obsluhou

9. Jste

o Zena
o Muz

10. Do jaké vékové kategorie spadate?

o 20-29
o 30-39
o 40-49

Dé&kuji Vam za ¢as vénovany vyplnéni dotazniku a pieji Vam piijemny zbytek dne.



PRILOHA P III: UKAZKA REKLAMNIHO KATALOGU

kempletni sezmam prodejen najdete na nasich internetayych strankdch
www.yandenberg.cz
wwwyandenberg-cz.eu




PRILOHA PI1V: REKLAMNI BILLBOARD




PRILOHA P V: UKAZKA REKLAMY UVNITR PRODEJNI PASAZE




PRILOHA P VI: INTERENTOVE STRANKY

vandenbery’

....becauseof your
successful living

UvoD HOLEKCE NAHLEDOYY KATALOG KDE NAKOUPIT O NAS ZAKAZKY FORUM KONTAKT

VANDENBERG FASHIONWEAR 2009 AKTUALITY

Vitdme V4s na strankdch www.vandenberg.cz. 19. 5. 2009 - Prodejna Vandenberg Zlin premisténa do
prizemi

Prodejna Vandenberg v Prodejni pasaz TERNO Zlin-Louky se
premistila.

vice >>
18. 5. 2009 - Tydenni akce od 18.5. do 25.5.2009
Tydenni akce na nase vyrobky za zajimavé ceny!

vice >>
4. 5. 2009 - Tydenni akce od 4.5. do 10.5.2009
Tydenni akce na nase vyrobky za zajimavé ceny!

vice >>
27. 4. 2009 - Tydenni akce od 27.4. do 3.5.2009

Tydenni akce na nase vyrobky za zajimavé ceny!




