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L. UVOD

Bakalafska prace nese nazev ,,Public relations v odévni vyrob&€ “ Public relations je
¢asto, a nékdy je to dosti znepokojivé, zkracovano a uvadéno jako ,PR“ Toto slovo je
v dnesni dobé€ velmi Casto pouzivano. Jednoducha definice public relations by mohla znit
takto: ,,vyvoj a udrzovani dobrych vztahti s riznymi skupinami vefejnosti. V odborné eratuie
najdeme mnoho riznych definic, ale jednotlivi autoii uvadéji svoji teorii z riiznych ahli.

Pti vybéru bakalarské prace jsem si zvolila praveé toto téma, jelikoZz mne velmi zaujalo.
Je to oblast ekonomiky vyrazn¢ zaméfena na vztahy s vefejnosti a komunikaci, téma se
dotyka také psychologie.

Informace tykajici se public relations jsem ¢erpala z riznych zdroju. V teoretické casti
jsem vychazela piedeviim z tisténych prament a odbornych publikaci, v praktické €asti z
public relations konkrétni firmy, dale zinformaci pracovnika firmy a webovych stranek
prezentujicich firmu.

Prvni kapitola prace je zaméfena na obecnou charakteristiku public relations. Neni zde
opomenuta historie a definice public relations. Dale popisuje typy, hlavni tkoly a cile public
relations.

Druha kapitola rozebira faze public relations.

Tteti kapitola se zabyva popisem vefejného minéni.

Ctvrta kapitola se zmifiuje o komunika&nim procesu a poukazuje na jeho typické prvky.

Pata kapitola je orientovana na prostiedky a formy individualniho plsobeni. Popisuje
komunikaéni dovednosti jedince a rozebira prostfedky a formy public relations.

Sesta kapitola se zabyva problematikou press relations, poukazuje na informadni
potieby spole¢nosti a dale také na organizaci, subjekt a média press relations.

Sedma kapitola se soustiedi na prostiedky a formy skupinového plisobeni a na ucenelé
akce téchto forem.

Osma kapitola se zaméfuje na pfimy marketing.

Devata kapitola rozebira segmentaci trhu.

O cené se zmifiuje kapitola desata.

Cilem bakalaiské prace je seznameni s tématem public relations, popsat jeho funkce,
nastroje, déleni a vystihnout samotny Ucel tohoto tématu. Dale je cilem bakalarské prace

analyza nastroja a rozbor public relations u firmy VANDENBERG, a.s., Prost&jov.
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II. TEORETICKA CAST

1. Historie a definice public relations

1.1 Historie

Vztahy k vefejnosti, nebo-li ovliviiovani ¢i piesvédCovani, které je zaméfené na zmeénu
minéni vefejnosti - jejich postoji a jednani, miiZzeme vysledovat jiz v davné historii.

Napiiklad ve statech jako Mezopotamie, Asyrie, Persie, Egypt, anticky Rim a Recko se
v minulosti velmi vyznamné vyuZivalo ovliviiovani vefejnosti ve prospéch vladci. V blizsi
historii, kolem druhé poloviny 18. stoleti, zafind do public relations vstupovat rozvo)
vydavani novin a lidé si zacali uvédomovat silu tisku jako Cinitele vefeyného minéni.

Za otce public relations se vSak povazuje American Ivy Lee, ktery byl presvéden, ze
vefejné minéni musi mit vedle své niivé sily 1 schopnost utvafet pozitivni nazory a meénit
minéni vefejnosti spravnym smérem.

Bé¢hem dvacatych let dvacatého stoleti se postupné zacaly formovat prvni teoretické
poznatky tykajici se vidéni a chapani otazek public relations. Za prvniho teoretika se povazuje
Edward L. Bernays.

V soucasné dobé, hlavné poslednich desetiletich, doznaly public relations velkého
rozvoje po celém svété. Avsak nejvice jsou teoreticky rozvinuty a pouzivany zeyména V USA.
Public relations se uplatiiuji zpravidla v ekonomice, ale 1 statni a vefejna sprava a dalsi oblasti

lidské ¢innosti zadinaji vyuZzivat moznosti PR.

1.2 Definice

Definovat public relations neni jednoduchou zalezitosti, jelikoz nahledy na PR se riizni.
Méni se 1 z vyvojové-historického hlediska. Uvedeme si nyni né€kolik definic pro lepsi

piedstavu o PR, jak je uvadi ve své publikaci Zdenék Chmel.
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Nadace pro PR v roce 1975 soudila, ze:
»PR je dalezitou funkei Fidicich struktur, ktera pomaha navazovat a udrzovat

vzajemné vztahy komunikace, porozuméni, pochopeni a spolupriace mezi organizaci a

jeji verejnosti.” n

Webster New International Dictionary uvadi:

»Jde o podporovani vztaha a dobré vile mezi osobou, firmou nebo instituci mezi
jinymi osobami, ¢asti  vefejnosti nebo spolenosti v nejSirSim  slova smyslu
prostrednictvim rozSifovani vykladového materialu, rozvijeni vzajemné pratelské

vymény informaci a odhadu reakei vefejnosti.* [1]

Sam autor Zden¢k Chmel posléze v zavéru citovanych definic uvadi vlastni definici,
ktera shrnuje charakteristicke rysy prace s vefejnosti:
»PR jsou samostatnou Fidici funkci vedeni firmy nebo instituce, jejimz poslanim je

r

systematické vytviFeni a wudrZovani vztahii duavéry a vzijemného porozuméni

P er e

s veiejnosti. PR spoluvytvareji image firmy (instituce) za pomoci pravdivych a GpInych
informaci o ni a jeji ¢innosti. PR ziskavaji vnéjSi i vnitFni veFejnost pro podporu
¢innosti firmy (instituce) jak v soucasnosti, tak i pro budoucnost, a tim vytvareji

priznivé klima pro jeji aktivity.“ 1

Velka ekonomicka encyklopedie uvadi:
»Public relations je ,zimérné, planované a vytrvalé usili navazovat a udrzovat

vzajemné porozuméni mezi organizaci a jeji veiejnosti.* [2]

Jsou charakterizovany jako €innost fizena vrcholnym vedenim spoleénosti, systematicka
a cilena na urcity segment vefejnosti. Hlavnim cilem je navazani dobrych kontakth mezi
vefejnosti a firmou. Hlavnimi formami PR jsou vztahy s tiskem (press relations), veskeré

firemni publikace, sponzoring, aj. [2]
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1.3 Typy public relations

» mezifiremni komunikace ( business to business) - zahrnuje komunikaci s obchodni

vefejnosti z hlediska jejich nakupnich rozhodnuti (vztahy mezi podniky)

v

oborové - tykaji se vztahl mezi vyrobei a poskytovateli zbozi a jejich velkoobchodnimi a
moloobchodnimi partnery.
# spotrebitelské/produktové ( o znalce vyrobku) - souviseji vyhradné se zbozim a

sluzbami, nabizenymi a prodavanymi soukromym zakaznikim pro jejich vlastni potiebu.
» firemni - zahrnuje komplexni prezentaci firem a organizaci a jsou Casto de¢leny podle

specializace:

- finan¢ni PR

- komunikace se zaméstnanci

- charita, politické a vladni vefejné vztahy

- vefejné zalezitosti a lobbing

- sponzorstvi

- krizova komunikace

Dale miiZeme public relations rozdélit na:

» interni public relations
- tyka se komunikace a vztahi uvniti organizace (se zaméstnanci)
» externi public relations

- zahrnuje komunikaci a vztahy mimo organizace (se zakazniky) (8]

1.4 Propagace public relations

Propagace PR jsou ureny pro verejnost, a to napfiklad:

- finanéni verejnost (banky, pojistovny, akcionaii, akciové spolenosti atd.)
- sdélovaci prostiedky (TV, rozhlas, tisk...)

- vladni vefejnost (Clenové vlady, senatofi, poslanci...)

- ruzni obéanska sdruzeni (Greenpeace, Zeleni, Sdruzeni matky Zemé. )

- mistni veirejnost (obyvatelé bydlici v tésné blizkosti nasi tovarny)
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- obcanskou verejnost {mistni, obecni ufady )

- interni vefejnost (nasi vlastni zamestnanci) [4]

1.5 Funkce public relations

\_».f_

v

v

Informadni funkce — zprostiedkovava zpravodajstvi o podniku smérem jak dovnitf,
tak 1 smérem k jeho okoli

Kontaktni funkce — vytvareni a udrzovani vztahti se viemi dileZitymi zajmovymi
skupinami podniku

Funkce tvorby image — cilené vytvafeni Zadouciho obrazu podniku, jeho
predstavitelt a jeho produktl v oich zajmovych skupin

Funkce stabilizaéni — prezentace postaveni podniku na trhu a potvrzeni jeho pozice
Funkce harmonizaéni - piispiva k harmonizaci z4jmi celospoleenskych a
podnikovych

Funkce zastupovani zajmu (lobby) - podporovani nebo odmitani navrhii zakoni pii

jednanich se zastupci vladni vefejnosti. [6]

1.6 Komunika¢ni cile public relations

- Zatraktivnit podnik pro zaméstnance

- Motivovat akcionare k dal§im investicim

- ZlepSeni vztahi s dodavateli a distributory

- Vyiizovani zakaznickych stiznosti

- Dobré vztahy ke sdélovacim prostiedkiim

- Ochrana reputace podniku a produktii v nepfiznivych obdobich
- Vytvafeni vztah k vlivaym organizacim a osobam

- Vytvaieni pfiznivého image podniku a produkti

14



1.7 Hlavni ukoly public relations

» Interni PR (firemni komunikace)

» Vztahy k zakaznikim

» Vztahy ke sdélovacim prostiedkam

» Krizova komunikace

» Sponzorstvi

» Vztahy k mistni vefejnosti [3]

2. PR pyramida a jeji faze

V soucasné dobé si organizace stale vice uvédomuji svoji rostouci zavislost na
vefejnosti. Sladéni zajmu vlastnich se zajmy interni a externi vefejnosti umozZni postup, ktery
predstavuje socialné psychologicky model plisobeni public relations nazyvany jako ,,PR

pyramida.“

2.1 PR pyramida se sklada ze ¢tyr fazi:

1.faze - v prvni fazi se zprostiedkovavaji informace a zfizuji komunikacni kanaly
k navazani dialogu. Tato faze je nejtézsi, protoZe vybér informaci mlzZe ovlivnit i volbu
kanald. Nebudou-li informace zajimavé a konkrétni, muze se stat, ze vefejnost nezaujmou jiz

v této fazi.

2.faze - slouzi k pochopeni situace toho druhého. V této fazi musime Celit stietim,
naslouchat protiargumentiim a formulovat velmi precizn€ vlastni argumenty. Mé&li bychom
zabranit ukonceni dialogu a stavéni radikalnich dialogovych predpokladi, aby se komunikace

nezhroutila. Slivko ,,ne” by se mélo pouzivat jen v nejkrajnéjsich piipadech.

3.faze - ve tieti faz1 by méli byt partnefi piipraveni, aby chapali potfeby nasi
organizace. Stejné tak sama organizace by méla by méla byt schopna chapat starosti a potieby
druhé strany. Vyména informaci a stanovisek miize mit charakter emocionalni a racionalni,
Po vypjaté atmosféfe predchozich dvou fazi se cely postup zalina ocitat na prahu aspéchu a

nebo poznani, Ze to bude sama organizace, kdo se bude muset zménit.
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4.faze - jestlize v predchozich fazich probéhlo vie spravny zpisobem, mélo by doyit
k vyrovnani vzajemnych vztahl na podklad€ prizplisobeni se. Tato faze ma viak své
nebezpetné uskali. Pokud si ob& strany rozumé&ji a vzajemné komunikuji, mize dojit k
oslabeni aktivity a strany mohou tzv. ,,usnout na vaviinech.* Je vhodné zdiraznit, Ze prace ve
smyslu komplexnich PR je praci soustavnou a nikdy nekonéici. V pfipadé, Ze je problém

.....

¢as, je uzite€né jej vyuzit ke zpracovani poznatkl z pravé dosazeného konsensu, (1]

3. Veiejné minéni

Termin vefejné minéni je lidstvu znam jiz dlouhou dobu. Jeho prakticky obsah znali jiz
lidé ve starovéku, napf. z Rima pochazeji znama véta: Vox populi, vox dei (Hlas lidu, hlas
bozi). Za autora pojmu ,vefejné minéni (opinion publique) je povaZovan filozof JJ.
Rousseau.

V nasem stoleti je jiZ vefejné min¢éni uznano a docenéno, hlavnim problémem se viak

stava jeho zkoumani, které metody a techniky jsou pro vyzkum nejefektivne)si.

Vztah mezi Public relations a vefejnym minénim je velmi dilezity a zasadni. Public
relations se snazi o pfizeil vefejného minéni. K tomu potiebuji a vyuzivaji veskeré mozné

informace o tom, jak pisobi v riznych skupinach verejnosti. [7]

4. Komunika&ni proces a jeho prvky

Pii vytvafeni public relations je velmi dileZity komunikaéni proces, ktery je zna¢né
podobny prvkiim propaga¢niho procesu a dale analyza této komunikace. Komunikaéni proces
je na obrazku & 3 znazornén jako tok logicky na sebe navazujicich jednotlivych krokd, jez

jsou soudasti celé aktivity public relations od zagatku az do konce.

Zakladnimi prvky, které tvoii tento komunikacni proces jsou:

» Subjekt public relations
» Piredmét public relations
» Cile public relations
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» Koncepce ( plian ) public relations

» Realizator

» Prostiedky a formy public relations
> Komunikaéni kanaly public relations

7

Cilova skupina

Zpétna vazba — i¢innost public relations

4.1 Subjekt public relations

Subjektem v komunikanim procesu rozumime organizaci {(podnik, instituce,
korporace), ktera je iniciatorem komunika¢nich vztahi. Od né) sméfuje komunikace

k cilovym skupinam ( k objektim) pomoci prostiedki, forem ¢i médii.

4.2 Pfedmét public relations

Predmétem komunikaéniho procesu je bud’ samotna organizace nebo jeji produkty, vie

se d&je v zavislosti na strategii organizace.

4,3 Cile public relations

Uréeni cili komunikaéniho procesu v public relations je dilezitou a zasadni véci.

Cile stanovujeme tak, aby:

» byly realizovatelné
» byly precizné definované

» mély ¢asovou platnost

Cile public relations rozeznavame strategické a taktické. Strategické cile jsou
dlouhodobéjsi zaméry stiednédobého rdzu ( kolem 2-3 let). Piikladem miZe byt upevnéni
loajality zakazniki podniku (vné&si PR).

Taktické cile jsou kratkodobé zaméry ( kolem 1 roku), mohou mit napf. nasledujici

podobu: zajistit informovani pracovnikii podniku o zménach pracovni doby (vnitini PR).
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4.4 Koncepce (plan) public relations

Koncepci nebo-li planem public relations v komunika¢niho procesu myslime pisemné
zpracovanou formu, ktera je jasné uréena. Dale obsahuje vymezeny ¢as pro uskuteénéni cile,
jednotlivé prostfedky, média, cilové skupiny a zplsoby vyhodnoceni komunikace a celého

procesu public relations.

4.5 Realizator

Realizatorem public relations byva v praxi bud organizace sama nebo si organizace
zajisti sluzby u specializované agentury zabyvajici se¢ PR. Oba zplsoby maji své klady a

zapory a je na zvazeni vedeni firmy, pro ktery se rozhodne.

4,6 Prostredky a formy public relations

Prostiedky a formy public relations mize rozdélit do dvou zakladnich skupin, a to na
prostiedky a formy individualniho pasobeni a prostiedky a formy skupinového pasobeni.

K tomuto musime piipojit ti nasledwici samostatné skupiny press relation, lobbying a
sponzoring. Tyto prostfedky a formy ssebou nesou uréitou vypoveéd a informaci smérovanou

k cilovym skupinam. [1]

4,7 Komunikaéni kanaly public relations

- Kanaly osobni komunikace

- Kanaly neosobni komunikace
V prvnim piipadé komunikuje jedna osoba s druhou nebo vice osobami navzijem. Tato

komunikace je nejstarsi a nejuinngjsi formou komunikace Je vhodna tehdy, pokud cilova

skupina neni nadprimérné pocetna.
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V druhém piipadé maji kanaly neosobni komunikace mezi subjektem a cilovou
skupinou médium. Timto zpisobem neni mozZna bezprostfedni zpétna vazba. Hlavni média

pro public relations jsou nasledujici:

4.7.1 Masova média

v

tiskova média - deniky, ¢asopisy, publikace
e vysilaci média - rozhlas a televize
> venkovni média - venkovni reklama, balony, plakaty, na dopravnich prostiedcich
3 specificka (nova) média — reklamni predméty, vykladni skiin€, internet, e-mail
4.7.2 Horka média

Intenzivné plisobi na emoce. Plijeti informace je zavislé na expozici, spolupiisobici
obraz, zvuk, hudba (televize, rozhlas).
4.7.3 Chladna média

Zpravidla uchovatelna, rytmus piijeti informace si voli ¢lovék sam, vnimani je nezavislé
na expozici, omezené pusobi na emoce clovéka (noviny,aj ). (3]
4.8 Cilova skupina

Cilova skupina vychazi z koncepce PR komunikace, upfesnéna pfedmétnym tématem.
Na vybér cilové skupiny mé vliv segmentace a positioning v marketingu. U

nepodnikatelského sektoru je cilova skupina uréena jeho zamérenim.

4,9 Zpétna vazba — uinnost public relations

Utinnost publi¢ relations je poslednim prvkem komunikaéniho procesu. Podobné jako
v reklamé 1 u€innost PR zavisi na spravné formulovanych cilech, adekvatnim zpracovani,

volbé komunikaénich kanal(, pfesné segmentaci cilové skupiny. Spravné realizované PR by
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se mélo fidit zasadou: ,Ned€lejme nic, co se neda zmefit. Méfeni u€innosti aktivit public
relations se provadi na zakladé rozsahu a kvality realizované medialni aktivity, dale se
vyuzivaji vyzkumy vefejného minéni a image. Casto se méfi uc¢innost v kontextu jinych

marketingovych nebo komunika¢nich vyzkumi.

Vysledky méfeni uéinnosti tedy podavaji obrazek o efektivité ¢innosti public relations a

umoziuji tak zpétnou vazbu a piipadnou korekei do budoucnosti.

Koneénym vysledkem public relations je vytvofit mezi subjektem a vefejnosti
planovany vztah a divéru & jeho zménu nebo pozitivni udrZeni. Toto snaZeni je$té zavisi na
daldich okolnostech, napf. na celkovém image organizace, na kvalité jeho produktu, na jeho

cené apod. [1

5. Prostiedky a formy individudlniho piisobeni

5.1 Komunika¢ni dovednosti jednotlivce

Komunikaéni dovednosti jednotlivee jsou zakladem uspéchu organizace, ale nejsou
tvofeny pouze vlastnostmi mluveného projevu. Patii se také neverbalni prostiedky, jako je
gestikulace, mimika, pohyb, drzeni téla, obleCeni, zafizeni mistnosti apod.

Pracovnici public relations by méli své individualni komunika¢ni dovednosti sledovat

a pracovat na jejich zdokonalovani.

5.2 Prostiedky a formy public relations

Nasleduje struény pichled prostiedkii a forem individualniho piisobeni s kratkou
poznamkou:

» osobni rozhovor - zakladni forma prostfedkil individualni komunikace PR,

vyhody tkvi ve vyuziti neverbalnich prostfedkd, libovolného prostoru. Toto

muze vytvafet pfiznivou atmosféru rozhovoru.
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v

telefonaty - nejrozsifenéj$i nahrazka osobni komunikace, témata by se méla
tykat domluv, jednani, navstév, pfipomenuti termini. Oznameni nenadalych
zmén apod. Pii tomto zplisobu milize vzniknou ur¢ita nedivéryhodnost, jelikoz
nevidime, s kym telefonujeme, nevime, zda-li telefonat sly§i vice osob nebo

volame.li ve spravny okamzik.

v

dopisy — patii k nezastupitelnym formam, dnes dopisovéd komunikace klesa
uméme s pouzivanim faxu a elektronické posty, rastem postovnich poplatki,
Casovou naronosti, ale roste jeho prestiznost, odesilatel dopisu tak dava

piijemci najevo, Ze mu stoji za osloveni dopisem.

» telegrafovani, faxovani, mailovani — prinasi vétsi efektivitu, ale ubira na
individualnosti obsahu a prestiznosti komunikace. Uzivame zpravidla tehdy,

jedna.li se o vécna sdéleni a informace bézného kontaktu.

v

osobni ucast na zasedanich, mitincich, shromazdénich apod. — tyto formy
umoziiuji pasivni 1 aktivni Uast predstavitell organizaci na skupinovych
akcich, pfevlada komunikace fyzicky piitomnych osob. Nabizi se osloveni

vétsiho poctu osob urdité skupiny verejnosti. [1]

5.3 Tidténé prostredky
Vyhodou tidténych prostiedkd je jejich nenahraditelnd priorita pfi zvefejfiovani
komplexné formulovaného sdé€leni PR. Plati, Ze jejich vizualni tvaf byva v souladu se

zasadami corporate design organizace (pismena, barevnost, format, znacka, logo) Tisténé

prostiedky délime do tfi skupin:

7 plakaty a letaky - jsou obvykle uréené pro vné&jsi prostor a uplatfiuji se u internich 1

externich public relations.

#» hromadné dopisy - pouzivaji se pii sdéleni informace vétsimu poctu pfijemci. Obsahem

jsou nejriznéjsi sdéleni ( vyrodi, Uspéchy, zmény v organizaci atd.). Z hlediska produkce
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jsou hromadné dopisy nenaroénymi prostiedky PR a byvaji efektivni, co do Uéinnosti a

financi.

#» bulletiny, zpravodaje, ¢asopisy, Kkatalogy - spole¢né s predchazejici skupinou patfi
mezi obsahové nejbohatsi formy PR komunikace s vefejnosti. Tyto formy tiskovin se

vydavaji periodicky a povazuji se za druh periodik se specifickym obsahem. [6]

5.4 Inzerce

Inzerce (nebo-li reklama) patfi do honé wyuzivanych forem marketingové
komunikace. V public relations se sice inzerce tak Casto nepouziva, ale nékdy je jeji vyuziti
nezbytné.

Castym tématem pro PR inzerci byvaji napi. riizna sdéleni organizace ( zména sidla,
oznameni o konkursu), podékovani vefejnosti, vyrofi organizace, vyzvy k vefejnosti (vyzva
k G&asti na meetingu), sdé€leni k zaujeti postojli a k upeviiovani image subjektu, dalsi sdéleni.

Zakladem inzerce je text, pro ktery plati zasady jako je: stru¢nost, jasnost,
jednoduchost a pfimost; volit vhodna slova vyhovujici pfijemci; pouZivat kratké a jednoduché
véty, volit kratka, jednoduchd a bézné uzivana slova, pouzivat konkrétni slova pied
abstraktnimi, €init zavery sami a nenechat pfijemce v naznacich; minimalizovat slovni zapory

a vyhybat se dvojim zaporim, [9]

5.5 Systémy komunikace ve firmé

Komunika¢ni kanaly ve firmé maji za ukol zajistit, aby byla zprava doruc¢ena viem
zamé&stnancim firmy.

Druhy té€chto komunikaénich kanald jsou:

- Podnikové noviny

- éasopisy

- Obézniky

- Nasténky [9]
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6. Press relations

6.1 Informacni potieby spole¢nosti a press relations

S vyvojem spolecnosti roste 1 potfeba po informacich. Za posledni zhruba dvé stoleti
dosahlo lidstvo vysoké kulturni, hospodaiské a spoleCenské Urovné. Z té€chto diuvodu roste
piirozena informacni potieba spoleénosti 1 potfeba zdokonalovat systémy, které ji zajistwi, t).
meédia, instituce a organizace dodavajici informace médiim.

V souasné dobé je spoleénost informovovana dostateéné. Piispiva k tomu technicka
dokonalost médii, nenaro¢ny piijem informaci pro obyvatele po strance financni a technické,
vzdélanost obyvatelstva, ve vétsiné zemi svoboda tisku.

Spise se zacina objevovat opalny jev, a to pfesycenost obyvatelstva. Vyvstava viak
otazka, jeli vefejnost spravné informovana.

Viechny subjekty by mély aktivn€ spravné informovat své okoli, ale ekonomické a
spoleCenské zmény, vznik novych instituci, legislativy a pravidel v riznych oblastech Zivota,

to jsou situace, kdy se vécnd spravnost informovani stava slozitym problémem.

Press relations se daji zhruba definovat jako soubor opatieni PR, které maji za cil
udrzovat optimalni vztahy subjektu (organizace, instituce) s médii.
Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni pfiznivé medialni publicity o

subjektu PR.

6.2 Organizace — subjekt v press relations

Pfi Cinnosti press relations se mezi subjektem (organizaci) a médii vytvari urcity
vztah charakteristického napéti. Je v zdjmu subjektu, aby se toto napéti neutralizovalo,
vytvafenim pozitivnich vztahti s médii. Existuji proto zakladni pravidla spoluprace

s medii:

v

Pravidlo pravdivosti — informace musi odpovidat skuteCnosti. Pravdivost

ma byt co nejvice ovéfitelna a blizka pravdé.

v

Pravidlo jasnosti — ma dvoji podobu, a to jasnost v mySleni a jasnost

v obsahu a formé&. Sdéleni musi byt pfesnd, jednoducha a srozumitelna.
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#» Pravidlo jednoty slova a Cinu — povazuje se za rozhodyjici pozadavek.
Duvéra a porozuméni mezi subjektem a cilovou skupinou vznikne tehdy,
maji-li vypoveédi subjektu ovéfitelnost v praxi. Jednoduse feCeno, slova by

se neméla rozchazet s Ciny.

Cilem subjektu v press relations je publicita. Je smyslem a vysledkem prace s tiskem.

Pro ni vyviji organizace svou aktivitu, aby v konecném vysledku byly v médiich publikovany

¢lanky nebo odvysilany informace, které o ni ponesou co nejlepsi vypovéd. Aby bylo

dosazeno tohoto cile, musi organizace spolupraci s médii naplanovat. Tento plan vychazi

Z koncepce organizace a lze jej rozdé€lit na faze analyza, koncepce, realizace, kontrola

uéinnosti.

6.3 Média press relations

Média maji schopnost informovat Sirokou vefejnost. Pro tuto svou vyznamnou

vlastnost jsou média velmi vyuzivana. Vybér médii se fidi podobnymi b&éznymi kritérii jako

v reklamé&. Je tieba posuzovat dosah, ucinnost, druh sdéleni a produktu, medialni zvyklosti

cilovych osob. Mezi média patfi:

v

v

tisk - pro press relations nejdulezitgjsim médiim jelikoz siroka diverzifikace
v poétu vychazejicich titulil postihuje nejrizngj$i zaymové a socialni skupiny

obyvatelstva.

televize - zistava klasikym hromadnym sdé€lovacim prostiedkem pro Siroké
nediferencované publikum. Toto médium oproti ostatnim médiim, disponuje
velkou pfednosti a tou je televizni obraz. Dalsi prednosti je masovy dosah

tohoto média. Je také ¢asto vyhledavanym médiem pro reklamu a propagaci.

nova média - internet - vy$ jmenovana média byla klasicka média masové
komunikace. V devadesatych letech se rozsifila o dal$i nové médium, a to o
internet. Internet umi sloucit dfive neslucitelné: globalni dosah s vysokou
hustotou lokalnich piijemcli, moZnost okamZitého masového elektronického

nasazeni slevnym pfistupem k vysilani. Internet zadina postupn¢ piebirat
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funkce tisku, rozhlasu a televize. Jeho vyvo) se neda s uritosti predpovedeét,

ale je jisté, Ze internet se svymi mozZnostmi je médiem budoucnosti. [1]

7. Prostiedky a formy skupinového piisobeni

7.1 Ucelené akce

Charakterizyjeme jako aktivitu, pfi niZ se pouzivaji mizné dil&i prostiedky PR, které
spojuji v jeden celek. Zpravidla je zde jeden prvek dominantni. Pii planovani ucelenych akci
se bere v ivahu sloZeni cilovych osob, charakteristika sdéleni a okolnost poradani akci. Do

ucelenych akci patfi:

7.1.1 Prezentace

Prezentace je Castd a ucelena akce PR. Zakladni poslani spociva v seznameni cilové
skupiny s novinkami &i informacemi o organizaci.
Hlavni téma ma zasadni vyznam. Prezentace se provadi ve vyhranéném ¢ase a nékdy

jsou pozvani i novinaii.

7.1.2 Konference, sympozia, firemni dny a firemni pfednasky

Tyto formy maji §ir§i odborné tématicky obsah programu od ekonomiky, politiky pres
spoleCenska témata, védu, vefejny zdjem apod. Zpravidla zabiraji pomérné veétsi ¢asovy usek

nez prezentace a byva zde 1 bohaty doprovodné kulturni program.

7.1.3 Spole¢ensky reprezentativoi akce a spole¢enska setkani

Maji jiny charakter nez ostatni akce. Jejich hlavnim cilem neni informovat, ale vytvofit
emotivnéj§i, uvolnénou a piijemnou atmosféru pro zufastnéné. Konaji se zpravidla pii
zvlastni udalosti nebo vyznamné piilezitosti. Zucastnéni hosté mohou byt znamé a vyznamné
osobnosti ze spoleCenského Zivota. Ptikladem takovychto akci jsou recepce, slavnostni

vecery, vyroCni setkani, plesy atd. [1]
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7.1.4 Sponzoring

v

vyvoliva zijem médii

» pripomina podnik, znac¢ku

v

zduraziuje pozitivni rysy podniku ( uspé$nost, svédomitost, etiku)

Jedna se o aktivity, které jsou spojené s poskytovanim penéznich a vécnych prostiedki
nebo sluzeb pro rizné, vétiinou neziskové subjekty, za uéelem vytvofeni, posileni a udrzeni
dobré povésti podniku, image podniku, zbozi, znaky a v konedném disledku taky zvySeni
zisku, zlep3eni trzni pozice. V marketingu je sponzorstvi velmi vyuzivanym nastrojem.
Sponzoring se nejvice uplatiiuje v miznych sportovnich a socialnich oblastech, v kultufe,

vzdélani, aj. [3]

7.1.5 Veletrhy

Veletrhy nalezi k formam press relations s vysokou moznosti publicity. Veletrh ma mezi
ostatnimi marketingovymi nastroji mimofadnou vyhodu: je mistem setkani zivych lidi a
nabizi nenahraditelny dialog mezi za¢astnénymi ,, face to face. Veletrhy piitahuji kvalitni
publikum, svéd¢&i o tom analyzy dat z marketingovych vyzkumu.

Na veletrzich je ohromna pfileZitost spojit identitu firmy s podobou stanku a jednotnym
firemnim designem usnadnit opétovné rozeznani podniku, vyrobk, sluzeb, zkratka vieho, co
potiebujeme sdélit. Novinafi na veletrzich jsou také velmi dileZiti. Vétsinou navitévuji
veletrhy prvni den. Pokud chce firma vzbudit na veletrhu pozornost tisku, je to nejlépe udélat

hned prvni den. [10]

8. Primy marketing

Nazev pochazi z anglického slova direkt marketing. Jedna se napi. o zasilani katalogi
{postou), telefonické nabizeni vyrobka (rozsifené hlavné v USA) nepiimou reklamou

v televizi atd.
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Podle Kotlera definice pfimého marketingu zni:
»PFimy marketing je pfima adresna komunikace se zakazniky zalozena na reklamé

a zaméfena na prodej zbozi.“ (5]

- ten se uskutecniuje pomoci posty, telefonu, TV vysilani, rozhlasu (mén¢) a tisku
- se zakaznikem se spolupracuje na zakladé databaze

- pfimy marketing pfimo zasahne cilovy segment [5]

9. Segmentace trhu

Ukolem segmentace je rozdélit celkovy rozsahly trh na urdity poet mensich
homogennich celki. Segmentace je soubor potencionalnich zakazniki, ktefi maji v podstaté

stejné potfeby a na urité marketingové akce reaguji podobné.
Jadrem moderniho marketingu je pravé segmentace!

Segmentace je ve své podstaté nalezeni skupin zakaznik, ktefi maji své specifické
pozadavky na uréitou skupinu vyrobka. Jde o cileny marketing, vyrobee si vybere uréité trzni
segmenty.

Podminkou segmentace je skupina zakaznik(, vmtiné homogenni, mezi sebou co
nejvice heterogenni.

Je ziejmé, Ze kazdy trh lze segmentovat nékolika riznymi zphsoby. Pracovnik
marketingu doufa, ze objevi né¢jakou vyznamnou neuspokojenou potiebu, ktera by mohla
predstavovat vynosnou trzni pfilezitost.

Pii identifikaci souboru segmentll si pracovnik mize vybrat ze dvou moznosti. Muze
se soustfedit na jeden segment (jednosegmentovy marketing) nebo dva & vice segmenti

{vicesegmentovy marketing). [5]
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10. Price - cena

Cenu chapeme jako hodnotu produktu, vyjadienou obvykle v penézich. Marketingové
pojeti ceny souvisi s tim, jak zdkaznici vnimaji hodnotu produktu.
Pii stanoveni ceny hraji krom& nakladli vyznamnou roli slevy, piirazky, platebni a

finanéni podminky, konkurenéni cenova strategie. [3]

Teoretické poznatky jsem aplikovala na konkrétni podminky odévni firmy

VANDENBERG,a s. v Prostéjove.
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III. ANALYTICKA CAST

11. Profil firmy VANDENBERG:, a.s.

Firma Vandenberg, a.s. byla zalozena v roce 1995 Ing. Tomasem Uvizlem se sidlem

v Prostéjové. Firma vznikla nejprve jako s.r.0. a nyni je spoleénosti akciovou.

Akcionaii firmy jsou:

» fteditel pro strategicky rozvoj spole¢nosti Ing. Tomas Uvizl
» feditelka spole¢nosti Ing. Sylva Hlidkova

» ekonomicka feditelka Ing. Hana Kovacova

Firma se orientuje na vyrobu odévi pro mladistvy volny styl. Kolekce jsou uréeny
zejména pro lidi mladé vékem nebo zpusobem Zivota. Vandenberg je volba kvality materiald,
komfortnich stfihu a profesionalni vyroby.

Energii a také inspiraci pro tvorbu kolekci firma Cerpa z prostiedi a Zivotniho stylu mest

21. stoleti.

11.1 Nova mdédni linie firmy

Prestizni znacka Vandenberg pfinasi na trh novou médni kolekei obleceni, inspirovanou
motoristickym sportem.

Tento styl se odrazil 1 do nazvu kolekce ENG by Vandenberg, nazev vznikl dle inspiraci
§pi¢kovych motorii (engines).

Milovnici skute¢né kvality si kone¢né pfijdou na své.

Vyrobky jsou specifické nejen perfektnim vnitinim vypracovanim, ale také specialnimi
zdobnymi prvky, jakymi jsou tisky, vySivky pfimo do materialu, ale hlavné nasivky typické

pro motoristicky sport.
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11.2 Struktura firmy

Firma VANDENBERG, a.s. ma 89 zaméstnancii véetné vedeni spoleCnosti.

Je délena na sidlo spoleCnosti, které se nachazi v Prostéjové v Komenské ulici, a na
provozni dilnu, ktera se nachazi nedaleko Prostéjova v Némdicich na Hané v Nadrazni ulici.
Zde je stitharna, modelova dilna, $ici dilna, sklad materialu a provozni prodejna firmy. Druha
prodejna se nachazi ve Futuru v Bmné.

V Némdcicich na Hané se vyrabi 20% produkce, dalsi formou vyroby je zadani mzdové

prace — zadanim vyroby celé kolekce do zahraniéi..

11.3 Zakazkové Siti

Vedle svého tradi¢niho vyrobniho programu se spolenost Vandenberg, a.s. zabyva
zakazkovou vyrobou profesniho obleCeni (trika, polokodile, mikiny atd.) a také tzv.
reklamnich odévi pro zaméstnance statnich 1 soukromych spoleénosti.

Vyuziti téchto vyrobkl( je velmi variabilni. Je mozné je darovat svym nejlepsim

zakazniklim, obchodnim partnerim & zaméstnanciim.

Tyto druhy oblefeni nemaji jen své uzitné vlastnosti, ale zvysuji také povédomi o firme
a zesiluji loajalitu zamé&stnanci ¢i obchodnich partneni viaci spole¢nosti.

Firma je pfipravena svym individualnim pfistupem vyhovét pozadavkim zakaznik( a
piipravit jim nabidku dle jejich zadani. Klientim navrhuje optimalni feSeni, vypracuje navrhy
poptavanych druht vyrobkil, vytvofi cenovou nabidku a s ukazkou navrzeného produktu je

rada osobné navstivi.

Firma je také schopna nabidnout velké mnoZstvi kvalitnich materiali dovaZenych
z Francie, Estonska, Italie, Asie, Turecka a Ceské republiky a pestrou paletu barev dle
pozadavkli zadavatele. Na vyrobky umisti firemni logo & jiny poZadovany vzor formou

vysivky, nasivky &1 potisku.
Materialy téchto vyrobki mohou mit 1 mizné formy povrchovych uprav tzv. inteligentni

materialy (antistaticka, nemackavd & nepromokava Uprava), jejichz uzitné vlastnosti

zamgestnanci €1 partneti jist€ oceni.
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Na zakladé znaéného vyrobniho potencialu mize firma zaruéit nabidku stejného druhu

vyrobkl v pozadovaném sortimentu, barvé i materialovém slozeni.

11.4 Marketingovy pruzkum

Dilezitou funkci marketingového prizkumu je pfedpovédét chovéani a jednéni
zakazniki. Prizkum poskytuje informace tykajici se trhu, konkurence, prostiedi a zakaznika.

Firma si marketingovy prizkum nenechava provadét specializovanou firmou, tento

prizkum vznika samovoln€, fidi se pfevazné poptavkou zakaznikil, je-li zajem ¢&i nezajem o

vyrobky se pozna dle vySe prodanych kusi.

Firma VANDENBERG, a.s. ve své praci vychazi z jedineénosti tvera rocnich obdobi,
a proto také navrhuje tyfi zcela odlisné a autentické kolekce. V kazdé z nich je asi 60-80

artikl(, takze ro¢né firma pfinese na trh az 300 novych modell.

Tvorbu navrhil provadi sama feditelka spole¢nosti Ing. Sylva Hlidkova, které pouze
pomahaji dva pracovnici firmy. Pani Hlidkova bere inspirace z ucasti na svétovych veletrzich
v Pafizi, Berling a ve Florencii. Nékdy vychazi z nejnovéjdich modnich trendd, které jsou k

vidéni na svétovych kanalech, jako je MTV a dalsi.

Vyrobky firmy VANDENBERG, as. jsou predvadény na riznych modnich
piehlidkach, a to jak v Ceské republice, tak i na Slovensku.

Sklad materialu je umistén v provoznim arealu v Némdicich na Hané, je tzv. priichozi,
protoze se vyroba neustale to¢i, material na skladé nezlistava dlouho, jde ihned na stiiharnu.
Firma pouziva poiad nové materialy, nové barvy, a proto staré materialy neskladuje,

spotfebovava je pii vyrobe.

Podobné je to i s katalogy firmy VANDENBERG, a s Firma nabizi neustale nové a
nové kolekce, a proto katalogy nevyrabi, musela by je obnovovat a tisknout porad znovu, a to
se z finan¢niho hlediska nevyplati. Tiskne katalogy pouze pracovni, pouze pro obchodni

partnery a obchodni zastupce.
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V budoucnosti by bylo pro firmu VANDENBERG, a.s. vVhodné nechat si
provadét marketingovy pruzkum specializovanou firmou, ktera by  zjistovala
pozadavky ziakaznika na vyrobek a vyhodnocovala vyvej trhu pro dany segment. Pokud
by se firmé VANDENBERG, a.s. zdila tato forma zisku informaci draha, je
mozné ziskat za poplatek od specializovanych firem statistické ro¢enky mapujici danou

oblast trhu.

11.5 Forma komunikace ve firmé VANDENBERG, a.s.

Firma VANDENBERG, a.s komunikuje s vefejnosti pfedeviim prostfednictvim téchto

forem :

Obchodni zastupci

Nova média — internet, email

Tiskova média - reklama v asopisech
Zobrazovaci média - plakaty, letaky
Sponzorstvi

Charita

Pracovni prezentace

Moédni pFehlidky

Elektronickia média — rozhlas, televize
Billboardy

Veletrhy

YV VY VY VYV VY VYV VYV V V V

Reklamni predméty

11.5.1 Obchodni zastupci

Diky obchodnim zastupcim probiha oboustranna komunikace, pii niZz komunikuje
dodavatel s odbératelem.
Firma ma nékolik obchodnich zastupci, kvalifikovanych podle své funkce. Kazdému

obchodnimu zastupei nalezi osobni viz s logem spole¢nosti.
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Jejich Gkolem je obsluhovat uréity region Ceské republiky a také Slovenské republiky a
dodavat jim objednané zbozi. Ceskou a Slovenskou republiku obsluhuje 7 obchodnich
zastupc.

Obchodni zastupci nabizeji vzorky nejnovejsi kolekce a podle prani odbératele vybrané
zbozi objednaji a zajisti jejich dovoz.

Komunikace s obchodnimi zastupei probiha velmi asto, pfevazné osobnim setkanim

v sidle firmy, dvakrat do tydne. Této formé komunikace dava firma nejvétsi prednost.

V nezbytné nutnych piipadech se pouzivd nova forma komunikace, v dnesni dobé
nejudinnéj§i, pomoci mobilnich telefonli, které nam zajisti okamzité spojeni a okamZité

vyfeseni problému.

11.5.2 Nova média — internet, email

Jednim ze zplsobi, jak v dnesni dobé propagovat firmu, je inzerce na internetu.

V Ceské republice se elektronické obchodovani rozviji pomalu a tezkopadng. Ve svété
viak zaziva tento zpisob nakupu obrovsky rozkvet,

Rychlejsimu rozvoji elektronického obchodovani v Ceské republice brani zejména stale
nizky pocet uZivatel internetu. Lidé se boji vyuZivat platebnich karet, které jsou ve svété pii
internetovych platbach nutnosti. V Ceské republice pietrvava strach zjejich moZného

Zneuziti, a tak je zboZi z internetu objednavano vétsinou na dobirku.

VANDENBERG, as. komunikuje s vefejnosti pfevazné pomoci internetovych stranek,
které maji za Ukol informovat zakazniky o aktualni nabidce odévl, ktera byva s kazdou novou

kolekci obnovovana.

Velkou pfednosti internetovych stranek firmy Vandenberg, as., je informacni forum,
pres které je mozné se kdykoli a na cokoli dotazovat.

Timto zpisobem probiha oboustranna komunikace, pii niZ se na zakaznik(iv dotaz,
prostiednictvim pracovnika firmy,co mozZna v nejkrat§dim case, odpovida. Tato forma
komunikace je velice osvédéena.

Internetové stranky firmy Vandenberg, as. jsou velice pékné, barevné pestré, obsahuji

mnoho fotografii s aktualni nabidkou odévi.
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Po piecteni dotazii na informaénim foru a dle jejich mnozstvi jsem usoudila, ze by
zakaznici velice uvitali zpusob nakupovani po internetovém obchodu.

Proto bych firmé doporucovala rozsireni internetovych stran o §irsi vyrobkovou
fadu a ziizeni internetového obchodu. Tento zpiusob nakupovani by mél velky ohlas u

zikazniki, pro firmu by to byl velky komunikaéni a finanéni pFinos.

Pro ilustraci piikladam k této praci kopii aktualnich webovych stranek firmy viz Piiloha

Q(
—

Novia médni linie Vandenbergu, a.s. ENGINE ma svoji vlastni internetovou
stranku, ktera internetovy obchod nabizi. Je to z mého pohledu a zkuSenosti velice

pohodlna forma nakupovani, ktera zakaznikim vyhovuje.

Pro ilustraci prikladam k této praci kopii aktualnich webovych stranek firmy viz Piiloha
.2

Forma moznosti dodani:

> Dobirkou pies Ceskou po$tu - zbozi bude zakaznikovi zaslano na dobirku expresnim
balikem pies Ceskou postu. Cena za dopravu se odviji dle aktualniho ceniku za tuto

sluzbu u Ceské posty. Zbozi k zakaznikovi dorazi do tii dnd od data expedice.

Vyhodou je objednavka zbozi v hodnoté prevysujici 3.000,-K¢. Pfi této nabidce je
dopravné a balné hrazeno dodavatelem. Pro vyssi prodejnost vyrobkl firma nabizi vyhodné

akce ve formé propagacniho darku (napi. klicenka na mobil).

11.5.3 Tiskova média - reklama v ¢asopisech

Tato tisténa forma komunikace je jednostranna, firma tento zplsob pouziva za ucelem
reklamy.
Do asopist si nechava tisknout vzdy aktualni nabidku kolekce, kterda ma za ukol na

prvni pohled upoutat zakazniky.
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Reklama firmy Vandenberg, as. je uvedena napf. v €asopise FASHION,
Tento Casopis dava mladym divkam a Zendm inspiraci jak a co si obléci v co
nejmoderng§i formé.

11.5.4 Zobrazovaci média - plakaty, letiky

Daldi tifténou formou komunikace jsou plakaty a letdky. Radime ji také mezi

jednostrannou, protoze jde o komunikace pouze ze strany firmy.

Mame dva druhy plakati:

#» Aktualni plakaty

#» Celoroéni plakaty

Aktualni plakaty se vyrabéi 4x do roka, pit vzniku kazdé nové kolekce. Dodavaji se
obchodnim partnerim.

Celoroéni plakaty jsou plakaty, které se b€hem roku neobnovuji, jsou pouze reklamniho
charakteru, umisténé napf. na mantinelech nebo tenisovych kurtech, kde se méni jednou za
rok.

Pti reklamnich vyprodejnich akcich se tisknou tzv. pracovni jednobarevné letaky. Tyto
vyprodejni akce probihaji vétsinou po skonCeni roku, vétsinou vlednu, nebo probihaji
z divodu $patného prodeje kolekce.

Konaji se v Ném¢éicich na Hané nebo ve Futuru v Bmeé, coz jsou dvé provozni prodejny
firmy VANDENBERG, a s.

Chce-li firma upozornit vefejnost na vyprodejni akei, vyvési v téchto dvou provoznich
prodejnach plakaty, ¢imz na tuto akci upozornéni.

Jde-li o vyprodej ve Futurum Bmo, firma zajisti vyvéSeni mnoha letakii v brnénskych
tramvajich, aby bylo zajisténo informovani vefejnosti.

Kona-li se vyprodej v Némcicich na Hané, informovani vefejnosti se zde zajisti pomoci
letakii, které jsou roznaseny po schrankach domi.

Navrhy plakati a letak( tvoii obchodni zastupci, obchodni feditel a feditelka

spoleénosti.
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Doporucovala bych informovani vefrejnosti vylepSit a rozsirit. Byla by velka chyba
co nejvice nekontaktovat verejnost o vyprodejnich akcich, jelikoz spole¢nost tyto
informace vzdy zaujmou.

Navrhovala bych informovani pomoci inzerce v novinach, upozornénim na

internetovych strinkach firmy.

11.5.5 Sponzorstvi

Jde o medialni podporu znacky formou reklamy. Jde o protisluzbu nebo jde o

sponzorstvi v ramei charity.

» Formou protisluzby — za podpory sportovnich akci. Firma zajisti na sportovni akci
modni prehlidku nejnovéjsi kolekce a jako protisluzbu firmé zajisti reklamu ve forme

loga firmy, plakatu nebo fotografie.

Tato forma reklamy byva umisténa na mantinelech, tenisovych kurtech a dalsich
prostorech sportovniho arealu.
I forma samotné modni piehlidky je pro firmu velkou prezentaci a reklamou.

Vétsinou tyto akce byvaji pro TENNIS CLUB Prosté&jov

» Charita — firma podporuje 8koly a skolky v Prostéjové a v blizkém okoli tim, Ze jim
daruje kousky materiali pro $iti vyrobki, které vyuZiji jako kostymy na besidky, nebo
jim tyto odévy firma vyrobi sama. Firma daruje své odévy ve formé sponzorskych
darti, do tombol spoleenskych plesi v Prostéjové, v Néméicich na Hané a v blizkém

okoli.

11.5.6 Moédni prehlidky

# Pracovni médni prehlidky

Firma porada étytikrat do roka pracovni médni prehlidky, pfi nichz je vzdy piedvedena

nova médni kolekce pro obchodni partnery.
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Jsou to pracovni prezentace, tzv. Workshopy, které se konaji v Praze v Prihonicich nebo
na Slovensku v Zilin&. Mensi pracovni prezentace se konaji na piidé firmy VANDENBERG,
a.s. v Prosté&joveé.

Na téchto prezentacich maji obchodni partnefi moznost fici své pfipominky, mohou
zdiiraznit, co se jim libi, a naopak, co se jim nelibi. Mohou bez ostychu kritizovat a dotazovat

se pracovnikl firmy na cokoli.

#» Reklamni médni prehlidky

Tyto piehlidky se konaji pii miznych spoleenskych nebo sportovnich akcich za tiéelem
reklamy. Konaji se také na veletrzich,napt. STYL BRNO.

Na téchto moddnich prehlidkach predvadi profesiondlni modelky a modelové
z modelingovych agentur.

V posledni dobé je firma velice spokojenad staneéniky z Taneéni Skoly Hubeny
v Prostéjove, ktefi firmé predvedou médni kolekci ve spojeni s modernim tancem, a tak zajisti
modni prehlidce pozadovanou Groveii a styl.

Firma ma s taneéniky a scelou Taneéni $kolou, pod vedenim Jifiho Hubeného a
Katefiny Hubené, velice dobré zkudenosti, a proto si je zZada velice Casto ke kazdé dalsi modni

prehlidce.

11.5.7 Elektronicka média — rozhlas, televize

# Forma komunikace rozhlasem:

Firma tento zplsob komunikace s vefejnosti pouziva jen v obel Némcice na Hané

v piipadé, kdyz chce informovat obyvatele o vyprodejni akci.

Myslim, Zze si firma tim, Ze nepouZiva rozhlas, nijak neskodi, tato forma
komunikace neni uz v dnesni dobé bézna, je nahrazena modernéjsimi metodami.
Ale v obci, jako jsou Néméice na Hané, se tato forma komunikace da pouzit,

jelikoz v malych obcich neni rozhlas aplné zapomenut.
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» Forma komunikace prostfednictvim televize:

Tato forma komunikace neni Casta, ale ob¢as jsou v televizi vysilany sestfihy mddnich

prehlidek, které byvaji vysilany ve spojeni s médnim poradem.

11.5.8 Billboardy

Firma VANDENBERG, a.s. ma v Ceské republice umisténé dva billboardy.

Firma o vétsim mnozZstvi billboardii neuvazuje, je to hlavné z hlediska finanéniho
a také z toho duvodu, Ze se domniva, ze vétSi mnozstvi billboardu neni zapotiebi.
Myslim, Ze timto rozhodnutim firma zisadni chybu nedéla, z finan¢niho hlediska

je tato forma reklamy opravdu narocna.

11.5.9 Veletrhy

Firma klade velkou pozornost na firemni design a detailni propracovani spoleéného
vystupovani vsech zaméstnancli smérem k vefejnosti a k zakaznikim v¢etné jednani na
veletrzich.

Nestaci tedy, ze stanek funguje, hlavni je komunikace, kterou potiebuje kazda firma a
firma Vandenberg na ni klade velky diiraz.

Pfiprava na praci snavstévniky patii ke klicovym. Firma nadéluyje podle svého
nejlepsdiho imyslu a chce dokazat své komunikaéni zaméry a prevtélit je nejen do stanku, ale 1

do chovani personalu a vieho, co je ve stanku vidét.

Firma kazdy rok prezentuje svoje kolekce na veletrhu v Brné. Tento veletrh nese nazev
STYL BRNO.

Chtéji-li vystavovatelé dostat své informace mezi novinare akreditované na

veletrhu, méli by zajit do tiskového stiediska, kde jsou $ance vy3si,

Doporucovala bych firmé, aby jednoho pracovnika do tiskového stiediska poslala,

aby byla komunikace s veiejnosti dostate¢né zajisténa.
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11.5.10 Reklamni piredméty

propisky
kli¢enky

kalendaie

¥ ¥ ¥ ¥

tasky

v

hlavi¢kové papiry

Tyto predméty jsou vyrabény za Ufelem reklamy. Mnoho reklamnich predméti se
daruje zakaznikim na veletrzich, pfi koupi zbozi v prodejnach jako darek nebo jako
sponzorsky €i charitativni dar.

Vyrobky se bali do tadek slogem, jeden vyrobek do jedné tadky, také za ucelem

reklamy. Tato forma baleni je velice efektivni, esteticka a i¢elna.

11.6 Prostiredky a formy public relations

» osobni rozhovor — tuto formu komunikace firmu povazuje za nejefektivnéjsi,

nejvhodnéjsi a za nejslusné;si

v

telefonaty — prostiednictvim mobilnich telefonii v dne$ni dobé komunikue snad
kazdy, je to velmi pohodlna, snadna a okamZita komunikace a firma Vandenberg, as.

ji také hoyné vyuziva

» dopisy — dopisova komunikace ve firmé s pifichodem novych komunika¢nich médii

klesla. Firma ji skoro nevyuziva.

» faxovani, emailovani — firma sice komunikuje v dnesni moderni dobé pomoci emailu,
diky kterému jsou potiebné informace co nejrychleji dodany, avsak nepovazuje tento
neosobni kontakt za nejvhodnégjsi, spise dava pfednost osobnim setkanim s osobnim

kontaktem. Tato metoda nahradila komunikaci prostfednictvim dopisi.
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11.7 Inzerce

Pokud ma firma zijem kontaktovat vefejnost, informuje ji pomoci inzeratu v
Prost&jovském tydnu Zde firma podava inzerat za ucelem mistniho informovani Pro

celorepublikové informovani podava inzerat prostredmctvym Mladé fronty.

11.8 Prodejny firmy Vandenberg, a.s.

V Ceské republice ma firma ziizené pouze dvé specializované prodejny.

V prodejné je cilené zastoupeni vyrobkii pouze zna¢ky Vandenberg, a proto bych
doporucdovala otevieni jesté dvou prodejen, ¢imz by se zvysil prode;j.

Zakaznikam tato prodejna zajisti SirSi velikostni sortiment vSech nabizenych
vyrobkiu a vétsi vybér druhu zbozi, na rozdil od prodejen, kde si vyberou obchodnici
pouze n&kolik kusi zbozi, ¢imz se zikaznikiim znaéné zazi vybér.

Ve specializované prodejné tento problém nemiiZze nastat.

Technika prodeje zbozi je vyvrcholenim vsech ukoni prodavadh. Je nejdalezité)si
¢innosti, nebot pii ni jsou prodavadi ve styku se spotiebiteli. Spokojenost zakaznikl se odrazi
v &innostech a piistupech prodavaci. Proto prodavadi musi ovladat psychologii prodeje a
umét poradit. K vykonu své profese potiebuji odborné znalosti ze zbozZiznalstvi, ekonomiky 1

administrativy.

Maloobchodni operace zahrnuji tyto zakladni dkony:

re piivitani zakaznika, zji$téni jeho prani

re pomoc pit vybéru, predlozeni zbozi, osobni nabidka

> vyuctovani ceny, inkaso penéz, platba kartou nebo Sekem
» vydej zbozi a rozlouceni se zakaznikem

Pozdrav a rozlouCeni ma byt pfirozené, zdvofilé. Ukazuje na kulturni a odbornou
vyspélost prodavadl. Zakaznik se vita ve viech formach prodeje. Plati zasada, Ze jako prvni

zdravi vzdy prodava€. Vybér zbozi a rozhodnuti o jeho nakupu je zalezitosti zakaznika. Pokud
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nema zcela wasnény nazor, je ukolem prodavace, aby mu pii vybéru pomohl. Uginnd pomoc

vyzaduje odbornou znalostprodavace.

Pokud prodavac pfi rozhovoru se zakaznikem zjisti, o jaké zbozi ma zajem, ithned mu
je predlozi. Piedklada se imémy pocet druhi, aby zakaznik mél moZnost dostateéného
vybéru. Predvadéni zbozi se provadi velice peclivé, protoze zakaznik sleduje, jak prodavaé se
zbozim zachazi, a podle toho posuzyje kvalitu 1 cenu zbozi. Nabidka zbozi dopliiuje
predvadeéni zbozi. Uspéch v tomto pripadé zavisi na vhodné formé prodeje. Zakaznik nesmi

mit dojem, ze ke koupi nabizeného zbozi byl jakkoliv nucen.

11. 9 Promotion-komunikace

Pokud je prodejna nové oteviend, coZ se také tykd mého doporudeni pro zfizeni nové
¢i novych specializovanych prodejen, je nutné zakazniky pfilakat, upozornit, musi je néco

zawymout.

Navrhovala bych dvé Feseni, co se tyka upoutani a pFijemného pocitu z prodejny:

11.9.1 Zaméreni na vylohu

Mistem prvniho kontaktu spotiebitele s obchodem je jeho priceli. Vyloha, ktera je
zajimava, informativni a v souladu s reklamou znac¢ky, mlize mit velky vyznam pro urove
prodeje.

Diive nez si viak majitelé mohou s radosti prohliZet fronty zakaznikd u svych dveii,
musi je predevsim pobidnout, aby do obchodu vstoupili.

Vezmeme-li v Uvahu dneéni ultraintenzivni konkurenci, musi ndm byt jasné, ze pouhé
vystaveni zbozi &1 sluzeb ve vyloze nemusi byt vzdy garanci Uspéchu.

Obchody s modnimi odévy musi své produkty vystavovat ve vylohach a podpofit je
lakavymi vyzvami pobliz dvefi. Dalsim klicovym faktorem pro obchody je rozmanitost.

Vyloha by se méla stile ménit, Prozitek, ktery obchod jednotlivei nabizi, je v
soucasnosti nejdalezitéjSim faktorem pro ziskani nového a wudrZeni pravidelného

zakaznika.
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Soucasti pfipravy zbozi k prodej je jeho vystaveni v prodejnich prostorach. Vystaveni

ma za ukol upoutat pozornost zakazniki.

11.9.2 Zaméi'eni na umisténi zbozi v prodejné

v

zbozi, na které chci upozornit, bych vystavila ve vysi o¢i zpravidla po pravé stran¢

v

psychologie prodeje doporucuje regaly zcela nezapliiovat

v

odévy bych vésila na stojany podle sortimentu a velikosti nebo podle cenovych

skupin. Je nutno zajistit barevné ladéni.

11.10 Segmentace

Zacneme tedy s rozborem segmentu, na ktery se prodejna zaméfuje a vieho, co s nim
SOUVIsi:

Vybér odévl pro mladistvy volny styl poklidam za dobrou volbu. Tito lidé tvori
totiz velkou &ast poptavky, co se tyka odévi. Jsou to ti, ktefi se chtéi velm dobfe a asto
oblékat.

Dokonce bych si dovolila tvrdit, Ze prodejny zamé&fené na mladé lidi zabiraji nejvétsi
¢ast trhu s odivanim. Tito lidé si velmi ¢asto nakupuji oble¢eni a rychle obméniuji svij Satnik,
proto si myslim, ze volba tohoto segmentu je velmi vhodna.

Aby firma vyhovéla naroénym pozadavkim zakaznikl, musi se jim ve v§ech ohledech
snazit vyhovét, aby si udrzela jejich piize.
Jednim z mnoha faktord, jak si udrzet zdkaznika, je v€asné dodani nového sezénniho zbozi do

prodejny s dostateénym piedstihem. Toto dodani zajistuji obchodni zastupet firmy,
Navrhovala bych obchodnim zastupciim, aby byli dirazni co se tyée véasného dodani

zbozi prodejnam, piiblizné pil druhého mésice pied zatatkem sezény. Lidé totiz nakupuji

s predstihem, a proto zbozi dodané jiZ v sezonu neni tak zadané.
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11.11 People - lidé

Velikost prodeje ovliviiuje samoziejmé také chovani prodavajicich k zakaznikiim, coz
uz jsem popsala ve vy$e uvedeném prodeji.
Podle chovani prodavajicich ve specializované prodejné Vandenberg, a.s. ve Futuru
v Brné jsem zjistila, Ze jsou zamé&stnanci ziejmé neproskoleni. Prodavajici byli bud neviimavi
nebo naopak dotérni. Zakaznici si nesmi piipadat, ze si zbozi musi za kazdou cenu koupit.
Navrhovala bych pro prodavajici dostateéné proSkoleni, protoze i takové chovani
zamé&stnanch miiZe ohrozit chod firmy tim, Ze by nékteii zakaznici mohli piejit ke konkurenci.
K tomu, aby se zaméstnanec (prodavajici) choval dle predstav k zakaznikim, je tieba ho

k tomu motivovat.

11.12 Komunikace se zaméstnanci a motivace zaméstnanci
Komunikace probiha mezi nadiizenym a podfizenym ve form¢:
dotazu - pani Hlidkova (feditelka spoleénosti) dvakrat za mésic dava prostor
dotazim a pozadavkim od zaméstnancl, vSe se kona na pidé provozni dilny
v Ném¢éicich na Hané ve formé diskusniho fora.
» anonymni schranka — tato schranka je umisténa v provozni dilné¢ v Némcicich
na Hané. Slouzi pro vhazovani anonymnich dotazli a pfipominek od

zamé&stnancll

Skoleni — firma zajistuje zaméstnancim $koleni. V dnedni dobé je toto skoleni

povinné, Kazda funkce ma své specifické skoleni pro danou oblast profese.
Jak motivovat a hodnotit pracovniky?
Pracovnici jsou jednou z nejdilezit&jsich soucasti firmy, a proto je tieba jejich fizeni

vénovat patfi¢nou pozornost. Klicovymi a d{asto opomijenymi jsou otazky motivace a

hodnoceni pracovniku.
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Kazdy majitel nebo vedouci by si pial, aby jejich podiizeni pracovali s plnym
nasazenim ve prospéch prodejny U né&kterych pracovnikii se jim toto piani splni, aniz by
museli vynakladat vétsi Usili. Pfiznejme si ale, Ze pracovnici s vlastni vnitfni motivaci jsou

spise vyjimkou.

11.13 Price - cena

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zakaznika. Je to jedina ¢ast marketingového mixu,
ktera pfinasi podniku trzby z prodeje.

Jeji stanoveni je komplikované, protoze firma je ovliviiovana svou vnitini ¢innosti,
ekonomickym prostfedim a pohledem zakaznika na vyrobek.

Stanoveni ceny je zavislé na cenové strategii firmy, maximalizaci zisku, dosaZeni
vétsiho trzniho podilu, ristu obratu a navratnosti viozenych finanénich prostiedki.

Cenova strategie tvoii image vyrobku. Zakaznik vnima prostfednictvim ceny kvalitu
zboZi.

Kromé zakladnich nakladi na nakup zboZi je stanoveni ceny ovlivnéno dalimi

nakladovymi prvky, mezi které patii:

reklama a podpora prodeje

- slevy poskytované zakaznikovi nebo zaméstnancim

- reklamace a GUpravy zbozi pro zdkaznika

- dodavka zbozi a dalsi sluzby jako tieba dopravné

- {isté naklady na Gpravy nebo opravy zbozi v obchodé

- naklady na prodej

Cena z Casti ovliviiuje rozvahu ziakazniku, zda si vyrobek koupit, ¢i ne. Firma
Vandenberg, a.s. udiva stfedni cenovou hladinu, nékteré vyrobky vyssi stiedni cenovou
hladinu.

S koncem kolekce je virobee nucen poskytovat slevy na posezénni zbozi.

44



1V, ZAVER A DOPORUCENI

V teoretické Casti jsou popsany hlavni znaky, prostfedky a formy public relations, jeho
funkce a udel, dale komunikaéni procesy a jeho prvky aj.
V aplika¢ni ¢asti jsem provedla analyzu nastrojii a rozbor public relations u firmy

VANDENBERG, a.s. a aplikovala jsem zde teoretické poznatky do praxe.

Vandenberg je velmi znamou a jedineénou znackou, kterou v dnesni dobé zna velmi
mnoho mladych lidi 1 lidi v pokrocilej§im véku. Ma velmi osobity, sportovni, napadity a
mladistvy styl, ktery upouta mnoho zakaznikl.

Firma komunikuje s vefejnosti za pomoci mnoha nastroji public relations, aviak jsem

zjistila urcité nedostatky, které ve stru¢nosti uvadim:

» firma nema zfizeny internetovy obchod na webovych strankach Vandenberg. Nova
modni linie Engines internetovy obchod ma, ale dle poptavky na internetovém foru
jsem usoudila, ze by tato forma nakupovani potésila zakazniky i samotnou firmu,
protoze by byl zajistén vyssi prodej

» jelikoz jde vétsinou o odévy pro mladé, zajistila bych slevy studentim (po piedlozeni
studentskych prikazi)

» doporucovala bych lepsi kontakt s novinafi, protoze zajem novin je nepostradatelny,
neni na $kodu informovat novinafe o médnich piehlidkach, veletrzich, vyprodejnich,
sponzorskych, charitativnich a sportovnich akcich. Je to pouze ve prospéch a pro vetsi
reklamu firmy
diiraz na vybér pracovniki a na vzhled prodejny

» navrhovala bych lépe komunikovat s pracovniky a vice je motivovat (finan¢ni
odmény, profesni rist, zaméstnanecké vyhody — stravenky, slevy, aj.)

» firma by méla provadét lepsi marketingovy prizkum, aby se ujistila ze strany
komunikace, jaka velka je poptavka zakazniki, jaky odbyt vyrobki je nejvétsi

» diky reklamé bych se snazila o zviditelnéni firmy ve vice ¢asopisech, které jsou

dostupné;jsi Sirsi verejnosti
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Realizace téchto navrhi by, dle mého nazoru, méla prispét k vy3si komunikaci se
zakazniky a tudiZ k Sanci na vy38i prodejnost vyrobkil. V8echny navrZené varianty by mély

byt zvazeny vzhledem ke kapitalu, ktery firma ma a podle moznosti tyto navrhy realizovat.
Sponzorovani charitativnich a kulturnich akci déla firmé velmi dobré jméno, a proto

doporuduji v téchto aktivitach i nadale pokracovat. Navrhovala bych sponzorovat 1 vyssi pocet

Skol a 3kolek v okoli Prostéjova, pokud to finanéni prostiedky umozni.
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V vandenberg’

SPORTSWEAR

Vandenberg

Jste stylovi a IN? Pak jste tady spravné. Protoze Vandenberg Vam piinasi tu nejlepsi modu, ve
které se budete citit naprosto svi a v pohodé a o to nam jde piredevsim.

Vandenberg je volba kvality materialt, komfortnich stiitha a profesionalni vyroby, ktera cti
predevsim Vase potieby a piijemné pocity v kazdém okamziku.

Uzijte si pohodli a zduraznéte sviy styl tim, co si prave obleCete. Abyste mohli fict: "I love my
style!"

Vas Vandenberg

Nahledovy katalog




V vandenbery’

SPORTSWEAR

Kolekce

Nova jarni a letni kolekce 2006 je tady!




SPORTSWEAR

\\f vandenbery’

O znacce Vandenberg

Van den Berg reprezentuje autenticky design a evropsky "city look" ve street a sportswear modé.
Energii a inspiraci pro tvorbu nasich kolekci Cerpame z prostiedi a zivotniho stylu mést 21.
stoleti. Nase kolekce jsou uréeny zejména pro lidi mladé vékem nebo zplsobem Zivota.

Ve své praci vychazime z jedine¢nosti ¢tvera rocnich obdobi a proto také navrhujeme &tyfi zcela
odlisné a autentické kolekce. V kazdé z nich je asi 60-80 artikll, takZe ro¢né pfineseme na trh az
300 novych modeld.

Good enough!

Vitame Vas timto na naSich strankach a dékujeme za Cas, ktery nam vénujete.

Tomas Uvizl, managing director



Forum

Napis svijj vzkaz:

Jméno:

E-mail'l e
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Odeslat vzkaz |



Vvandenherg’

SPORTSWEAR

Kolekce 1éto 2006 - Zeny
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A b orm«!lumu

INEby ua-ﬂr’ﬂ'”‘""""'

O znacce

Milovnici skuteéné kvality s1 kone¢né piijdou na své. Prestizni znacka VandenBerg pfinasi na trh
novou modni kolekei obleCeni, inspirovanou motoristickym sportem a ,,vuni benzinu*.

Tento styl se odrazil 1 do nazvu kolekce ENG by Vandenberg, ktery dava tusit inspiraci
$pickovymi motory (engines).

Vyrobky jsou specifické nejen perfektnim vnitinim vypracovanim, ale také specialnimi zdobnymi
prvky, jakymi jsou tisky, vySivky pfimo do materialu, ale hlavné nasivky typické pro

motoristicky sport.

Proto by v $atniku kazdého spravného ,.rajdra” nemélo chybét néco z kolekce ENG.



Prihlaseni zakaznika

Pro vstup do pokladny musite byt pfihlaen(a). Pokud jste u nas poprvé registrujte se.

Piihlaste se

Piihlasovaci jméno:
Heslo:

Frihlasit
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Engines
hadry na poradnou jizdu

T-shirt ¢ervena
Objednavkové ¢islo: ENG-9r

Cena (v¢. DPH): 550,00 K¢

K |T) Dokoéku[
S

ul

T-shirt long sleeve - ¢erna

Objednavkové ¢islo: ENG-10b

Cena (v¢. DPH): 690,00 K¢

ks |_0 Dokoéku[






