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r
Uvod
V dnesni dobé plné zmén a stale se zlepSujicich komunika¢nich moznosti jiz komunikace
neni pouhou vyménou informaci. Cilem komunikace spolecnosti je dosdhnout pozndni
zakaznikovych potieb a pfeménit je v produkt. Takovy proces neni samoziejmé jednorazovy. Da

se Fici, ze proud marketingové komunikace je nastartovan v okamziku vzniku firmy (nebo v

okamziku, kdy pfejde na marketingové fizeni) a konci s jejim zanikem.

Efektivni a uspé$na komunikace, tedy takova , pfi niz dosdhneme maximalniho efektu pii
minimalnich nakladech, se opird o nckolik zdkladnich pilifd, mezi néz patii predevsim
davéryhodnost, snadnd pochopitelnost a jasnost sdéleni, jez musi mit vyznam nejen pro

komunikatora, ale pfedevsim pro piijemce sdéleni.

Kazdy prvek v komunika¢nim mixu by se mél sloucit s ostatnimi prvky komunikac¢niho
mixu tak, aby zdkaznik mél o podniku jednotny a uceleny obraz. Firmy, které s marketingem jen
opatrné koketuji, povazuji Casto za jedinou spravnou formu marketingové komunikace reklamu.
Takovouto firmu vSak nelze dnes povaZovat za marketingové fizenou a marketingové se
chovajici. Spotiebitel je stale vybiravéjsi a ¢im dal vice imunni vici dosud G¢innym formam
propagace a reklama ve svém ve svém standardnim pojeti piestava byt cinna. Z toho vyplyva,
ze kazda firma, pokud chce byt tisp&€$na, musi mit stanovenu takovou komunikac¢ni strategii, diky
které se bude odliSovat od konkurentii a ziska si tak zakazniky na svou stranu. Firmy proto

nesmi vyznam komunikace podcenit a musi se snazit sestavit takovou komunikacni strategii,

ktera bude dlouhodob¢ upeviiovat a posilovat jejich pozici na trhu.

Tato diplomova prace je zamétena na komunikacni strategii spole¢nosti VF Czech, s.r.0.
(dale jen VF Czech), ceské pobocky spolecnosti VF Corporation. VF Corporation je v
soucasnosti nejveétsi svétovou odeévni spolecnosti, do jejihoz portfolia patii 30 znacek obleCeni
distribuovanych ve vice nez 150 zemich svéta skrze sit’ ¢itajici zhruba 47 000 prodejci. Mezi
tyto znaéky patii i v Ceské republice prodavané a velmi dobfe znamé znacky Lee, Wrangler,

Maverick a Hero,

Toto téma jsem si zvolila proto, Ze pfi svych podnikatelskych aktivitach se spolecnosti
VF Czech uzce spolupracuji a marketingové aktivity této spoleCnosti tak maji bezprostiedni
dopad na mé vlastni podnikani, nebot’ provozuji elektronicky obchod s produkty této spolecnosti.
Se spole¢nosti je navic existencné spjata celd moje rodina, protoze moji rodice vlastni nejveétsi

sit’ prodejen se zna¢kami Lee a Wrangler v CR.



Zajimalo m¢ tedy, co je charakteristické pro komunikacni strategii VF Czech, jak se
komunikacni strategie méni v Case, jaké probihaly a probihaji vyznamné marketingové kampané
a v neposledni fad¢ i jak spole¢nost sleduje a analyzuje efektivnost své komunikac¢ni strategie, to

vSe ve vztahu ke konkurenci.

Cilem této diplomové prace je predstaveni komunikacnich aktivit spolecnosti VF Czech
zamétené predevsim na komunikaci jednotlivych znacek a spolecnosti jako celku, zhodnoceni
soucasného stavu komunikace a definovani jejich problémovych oblasti. Soucasti prace je také
popis konkrétnich marketingovych kampani a jejich dopadu na maloobchodni prodeje a
celkovou image spole¢nosti a stanoveni moznych ndpravnych opatieni v oblasti marketingové
komunikace spolec¢nosti. Komunika¢ni mix spolec¢nosti VF Czech budu hodnotit na zakladé

porovnani s nejvétsim konkurentem, spole¢nosti Levi Strauss Praha.

Prvni ¢ast mé prace obsahuje teoretickd vychodiska, kterd jsem cerpala z Ceské 1
zahrani¢ni literatury, webovych stranek a ¢asopisti uvedenych v seznamu zdroja. Informace pro
praktickou ¢ast jsem ziskala pfedev$im rozhovory a konzultacemi se zastupci spolec¢nosti VF

Czech a Levis Strauss a vlastnim studiem internich materialli spolec¢nosti.



1 Marketing a marketingovy mix

Pti pouziti definice dle P. Kotlera 1ze marketing definovat jako ,,socidlni proces, pri
kteréem jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.*

Marketingovy proces vychazi z predikce potieb
spottebitell a tvorby nabidky, kterd je uspokoji. Cilem marketingu je ,,staly prodej produktu se
ziskem a vyraznym aspektem na dlouhodoby charakter a zakazniky opakujici ndkup.“2 Pri
provadéni marketingu a uskute¢iiovani marketingové podnikatelské koncepce uzivame znacné

mnozstvi nastroji. Jako zékladni néstroje marketingu uvadi autor E.J. McCarthy nasledujici:

e PRODUCT (produkt)

e PRICE (cena)

e PLACE (distribuce)

e PROMOTION (propagace)

Tyto ¢ty slozky (tzv. 4P) tvofi marketingovy mix, tedy vlastné jakousi koncepéni
kostru, jez poméaha u kazdého marketingového problému ptipravit dobry postup. Marketingovy
mix tvoii souhrn néstroju, které vyjadiuji vztah firmy k jeho okoli, tj. k zdkaznikim, dopravnim
organizacim a dal$im. VSechny prvky marketingového mixu pak se svymi pfijemci n&jakym

zptisobem komunikuyji.

Produkt- produktem oznacCujeme cokoliv, co se miZze nabizet na trhu a slouzi
k uspokojeni konkrétni potieby. Produkt mize mit hmotnou i nehmotnou podobu. Ve vztahu

K produktu je nutno rozhodnout napt. o znacce, kvalité, servisu, zaruce a dal$ich parametrech.

Cena- pfedstavuje v penézich vyjadienou hodnotu, za niZ je produkt prodavan
zékaznikovi. Rozhodujeme se zde pfedevSim o cenovych strategiich, doporucenych

maloobchodnich cenach, slevach atd.

Distribuce- je soubor ¢innosti, zajist'ujicich pohyb zbozi od podniku ke spotiebiteli. Zde
je nutné rozhodnout piedev§im o distribucni strategii, distribucnich kanalech a poctu

distribu¢nich mezi¢lanku.

! KOTLER, Philip: Marketing management , 2001
2 HESKOVA, Marie: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu , 2001, str. 2
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Propagace- predstavuje rizné zptisoby marketingové komunikace, tedy zpiisoby, jimiz
jsou spotiebitelim sd€lovany relevantni informace o vyrobcich ¢i sluzbach s cilem vyvolat u

spotrebiteld pozitivni odezvu.

Model 4P autora McCarthyho byva n¢kdy rozsifovan na 5P o prvek People (personal) ¢i

na 7P, kde dodate¢nd P znamenaji People (personal), Physical evidence (vzhled) a Processes

(procesy).

1.1 Marketingové komunikace a komunika¢ni mix

,Marketingové komunikace je souhrnny pojem pro ruzné druhy komunikacnich aktivit s
trhem. Bezprostiedné piisobi na spotiebitele s cilem seznamit ho s produktem a presvedcit ho k

“3 Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program

nakupu.
firmy, jez tvofi jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Tyto slozky pak nazyvame

. v . . v . > ’ / ror o7 - 4,
komunikaéni mix. Do komunikaéniho mixu fadime nésledujici néstroje™ :

e Reklama (Advertising)

e Podpora prodeje ( Sales Promotion)
e Osobni prodej (Personal Selling)

e Vztahy s verejnosti (Public Relations)

o Piimy marketing (Direkt Marketing) °

Marketingové komunikace délime dle Postlera na dvé skupiny: komunikacni aktivity
,»had linkou* a ,,pod linkou“. Mezi prvné zminéné patii klasicka reklama, tj. reklama v tisku,
televizi, rozhlase a kiné¢ a venkovni reklama (tzv. outdoor). Mezi podlinkové marketingové
komunikacni aktivity fadime Direct Marketing (do né&jZz spadd Direct Mail, Telemarketing,
Teleshopping a pfimy prodej prostiednictvim dealerti) a dale Public relations, Sponzoring,
Corporate Idnentity, Sales Promotion a dalSi. Pomérné slozité z tohoto hlediska je zatazeni on-
line komunikace pfes internet, néktefi odbornici jej stavi na rozhrani obou kategorii, jini spiSe do
podlinkovych aktivit. Toto ¢lenéni marketingovych komunikac¢nich aktivit v posledni dobé ztraci

na vyznamu v disledku pozadované komplexnosti marketingovych komunikaci.

8 VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Riizena: Psychologie reklamy, 2001

4 HESKOVA, Marie: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu, 2001, str. 36

*Autor P. Smith v této souvislosti uvadi, e komunikagni mix zahrnuje viechny prosttedky, které jsou marketérovi k dispozici.
Radi sem tedy nasledujicich 12 prostiedkii: prodej, reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, vztahy s médii, sponzorstvi,
vystavy, obal ¢i baleni, misto prodeje a jeho iprava (merchandising), internet, ustni sdéleni a identitu spole¢nosti.
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Skladbu komunika¢niho mixu ovliviiuje fada faktorti, napf. strategie komunikace, druh
produktu, ktery je predmétem komunikacni strategie, stddium Zzivotniho cyklu vyrobku atd.
Kazdy prvek v komunika¢nim mixu by se m¢l sloucit s ostatnimi nastroji mixu tak, aby zdkaznik

mél o podniku jednotny a uceleny obraz.

Rozeznavame dvé formy strategie komunikace: Strategie tlaku (push) a strategie tahu
(pull). Strategie tlaku se snazi produkt protlacit pres distribucni kanaly ke koneénému
zakaznikovi. Stavi hlavné na osobnim prodeji a na podpoie prodeje a marketingové usili
orientuje zejména na podporu a motivaci zastupcii obchodnich mezi¢lanka. V praxi vyuzivaji

strategii tlaku spiSe velké a na trhu zavedené firmy.

Strategie tahu je oproti tomu zaloZena na snaze prodavajiciho stimulovat poptavku
konecného spotiebitele, ktery ma nasledné¢ vyvinout tlak na distribu¢ni kandly. Nejcastéji

vyuziva reklamy a podpory prodeje.

1.2 Klasické nastroje komunika¢niho mixu

1.2.1 Reklama

Reklama patii knejstarSim a nejrozsifenéjSim néstrojim ovliviiyjicich nékupni
rozhodovani. Uspéch reklamy rostl spolu s masovymi sdélovacimi prostiedky, jejich riist se
vSak nyni zastavil a reklama musi pruzné reagovat na zmény. Reklama se méni z média, které

néco sdéluje v médium obousmeérné, tedy takové, na nézZ mohou divéci reagovat.

Otazce reklamy a jejimu postaveni v komunika¢nim mixu je v této praci vénovana

samostatna kapitola.

1.2.2 Podpora prodeje

Podle nékterych autorti prestava reklama hrat v komunikaénim mixu vid¢i roli. Tu
piebira praveé podpora prodeje. Podporu prodeje charakterizujeme jako ,,soubor marketingovych
aktivit, které primo podporuji ndakupni chovani spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich
meziclanki.“® Kotler definuje podporu prodeje jako kratkodobé podnéty zaméfené na aktivizaci

nakupt nebo prodejti vyrobkt a sluzeb.

6 HESKOVA, Marie: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu , 2001, str. 62
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Obsahem podpory prodeje jsou zpravidla kratkodoba mimotadnd opatieni, jejichz cilem

je podnécovat, povzbuzovat a usnadiiovat ndkupni rozhodovani spotiebitele. Podporu prodeje

dé€lime do tii hlavnich kategorii:

Akce zakaznické (slevy, darky, kupony, soutéze atd.)- podpora prodeje u
zékazniki mize kratkodob¢ zvysit objem prodeje, piipadné pomoci rozsifit podil
na trhu. Cilem je napf. vyvolani zajmu o vyzkouSeni nové znacky ¢i produktu,
ziskavani novych zdkaznikl ¢i odménovani loajality stavajicich zakaznikd.

Akce obchodni (zvlastni podminky, vybaveni prodejniho mista atd.)-cilem je
zlakat obchodniky k tomu, aby pfevzali do svého sortimentu nasi nabidku, aby
udrzovali jeji vysoké zasoby atd.

Akce na podporu prodejnich tymu (rizné motivacni plany a vyhody)- cilem je

zainteresovat prodejce na zvysSeni prodeje naSeho produktu.

K nejpouzivanéjsim prostfedkiim podpory prodeje u zdkaznikl dle Foreta patii:

Vzorky produktu na vyzkouseni (sampling)- byvaji zpravidla zdarma ¢i za
symbolickou cenu. Mohou byt distribuovany do domacnosti ¢i k dispozici ptimo
na prodejné. Jde sice o nejucinngjsi, ale také o nejndkladnéjsi formu uvadéni
nového produktu na trh.

Kupony- mohou spotiebiteliim umozZnit ziskat urcitou slevu ¢i nahradu.

Prémie- jde o produkt nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu.

Odmény za vérnost- poskytuji se za pravidelné uZivani produktd

Soutéze a vyherni loterie

Veletrhy, prezentace a vystavy- umoziuji prezentovat piipadné i prodat nové
produkty a konfrontovat svoji nabidku s konkurenci

Rabaty a dalsi

Piikladem vé&rnostni soutéZe je prave probihajici akce spolecnosti Kraft Foods na

podporu prodeje produktu Opavia Tatranky. V jejim ramci mohou spotiebitelé vymeénovat obaly

Opavia Tatranek za darky. SoutéZz je podpofena napii¢ médii kampani, ktera si klade za cil

informovat o v€rnostnim programu a vybizi spotiebitele k zapojeni se do soutéZze. Kampan,

cilend primarné na rodiny s détmi a lidi travici volny €as aktivné, se sklada z televizniho spotu,

POS v prodejnach a piedev§im z nového webu www.tatrankynacesty.cz.
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Obrazek 1- Plakat na vérnostni sout&z Opavia Tatranky’

' Sbirejte obaly z Opavla Tatranek a
je za tisice skvélych uam:n

Vice Informaci v 1etaku v peodefnd nebo na
www.tatrankynacesty.cz
Soutbt probind od 17. 5. do 19, 9. 2010.

M

3N n\’

80

obnln obal obam oball

Obchodni podpora prodeje zahrnuje dle Heskové naptiklad:

Kupni slevy, slevy pri opakovaném nakupu

Rabaty podle prodaného mnozstvi

Reklama v misté prodeje

Souteze v prodeji
Darky

Podpora prodeje samotného obchodniho personalu vyuziva naptiklad:

o Soutéze v objemu prodeje a ziskavani novych zakazniki
o Skoleni a vzdelavani
o [Incentivni pobidky (ocenéni vykonui napif. zijezdem a jednanim v exotické

destinaci) a dalsi

"http:/;ww.primymarketing.cz/index.php?elD=tx_cms_showpic&file=uploads%2Fpics¥%2F Tatra_A2_final.pdf&width=500m&
height=500&bodyTag=%3Chody%20bgColor%3D%22%23ffffff%22%3E&wrap=%3Ca%20href%3D%22javascript%3Aclose
%28%29%3B%22%3E%20%7C%20%3C%2Fa%3E&md5=53811eeb05325e54936ad568b6b0bc4f, stazeno 12.05.2010
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1.2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jedinou slozkou komunika¢niho mixu vyuzivajici vyhradné osobni
komunikace. K jeho pfednostem patii efektivnéjsi komunikace se zakazniky a moznost seznamit
se bezprostiedné s jejich reakcemi, na néz Ize velice pruzné a ucinné reagovat. Osobni prodej je

zaroven také formou distribuce.

Osobni prodej se odehrava jednak jako pultovy prodej (typicky pro maloobchod) nebo
jako prodej v terénu. U pultového prodeje dochazi ke kontaktu prodavace se zakaznikem a vedle
samotné¢ho prodeje jsou zékaznikovi poskytnuty informace o produktu, nabizeny doplitkové
sluzby ¢i feSeny reklamace. Prodej vterénu je rozd€leny na oblast praimyslového prodeje
(business-to-business) a prodeje spotiebniho zbozi. Specifickou formou osobniho prodeje je
ptimy prodej, kdy se jedna o nabidku a nésledny prodej obvykle spotfebniho zbozi mimo bézna
obchodni mista, vétSinou domdacnosti a pracovisté spotiebitelli (typicky je pro nékteré druhy
zbozi dlouhodobé spotteby, napt. vysavace Electrolux a sluzeb, napt. pojisténi). Jeho vyhodou
je moznost demonstrativné predvést vyrobek v realném prostiedi, rozsah jeho ptsobeni je vSak
oproti reklamé podstatné omezenéjsi a hlavné ve vypocétech relativnich ukazateli typu CPT

vychazi osobni prodej velice nakladny.

Osobni prodej na spotiebitelskych trzich také nabyva podoby tzv. multilevel marketingu.
Je to téz primy prodej, ale jeho specifikum spociva v sitovém viceuroviiovém usporadani. Kazdy

Z nezavislych distributorii je zainteresovan nejen na prodeji zbozi a ziskavani spotiebitelu, ale
svvr .« 8

1.2.4 Public relations

Public relations (PR) predstavuji ,,systematickou cinnost, jejimz cilem je vytviret a
upeviniovat duveru, porozumeni a dobré vztahy organizace s klicovymi skupinami vefejnosti“g.
Tyto skupiny mohou tvofit zaméstnanci, investofi, dodavatelé, zdkaznici, statni sprdva, média
atd. Zatimco marketing se tradicné zaméfuje na trh, tedy pouze na tifi oblasti vefejnosti

(zdkaznici, distributofi a konkurence), public relations zahrnuji daleko $ir§i okruh lidi.

Nastroji public relations zdkaznikiim nic neproddvdme ani nenabizime, pouze

poskytujeme informace, pfipadné¢ potfddame aktivity, jejichz organizovani vefejnost oslovi,

8 KOUDELKA, Jan, VAVRA, Old¥ich: Marketing-principy a nastroje , 2007, str. 207
°® FORET, Miroslav: Marketingova komunikace , 2003. str. 209
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zaujme a bude ndlezité ocenéna. PR tak maji ptedevsim prispét k zlepSeni image a pozice dané

organizace.

Mezi nejstar$i nastroje PR patii tiskové zpravy uréené piimo médiim — press releases.
Jejich tucelem je predat sd€lovacim prostiedkiim informace o spole¢nosti, vyrobcich,
zaméstnancich atd. Dal$im tradi¢nim néstrojem public relations jsou tiskové konference, které
slouzi k informovani sdélovacich prostfedkti a prohlubovani vztaha s tiskem. Jde tedy o tzv.

aktivni publicitu, ktera se opira o partnerské vztahy se sdélovacimi prostiedky (press relations).

Soucasti PR je také organizovani zvlaStnich akci (events), kterym se zabyva event
marketing. Jde o potadani akci, které spotiebiteli prinesou nevSedni zazitek a tim podpoii
vnimani firmy v zddoucim kontextu. Pomoci eventu miizeme motivovat a ovliviiovat obchodni
partnery, upeviiovat jejich loajalitu, prezentovat produkty, sluzby, vize. Event marketing velmi
dobfe vyuziva emoce v marketingové komunikaci a vychazi z faktu, Ze si lidé nejlépe zapamatuji
to, co redln¢ proziji. Jde zpravidla o akce typu oslav vyroci zalozeni podniku, oslavy Nového

roku, slavnostni rauty, slavnostni otevieni pobocek atd.

Prikladem mohou byt kazdoro¢ni Slavnosti kralovského pivovaru KruSovice, nabizejici
navstévnikim 2 hudebni scény, ochutnavku piv, exkurzi po pivovaru, soutéze a dalsi

doprovodny program.

Obrazek 2- Plakat zvouci na Slavnosti kralovského pivovaru Krugovice™

uZ1) S PORADNOU %ulgu
DESITKU NAHLA!S! i
is |18 ;

Lobbovani je nastroj, ktery ma za tkol monitorovat a ovliviiovat vyvoj v legislativé a
tendence v organech statu , mistnich samosprav a dalsich institucich. Ugelem lobbingu je

samoziejmé¢ prosazovani zamérti vyhodnych pro danou firmu. Spole¢nost se u nés stavi

0 Dostupné na http://client.flier.cz/krusovice/den_otev_dveri_2010.jpg, stazeno 25.06.2010
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k lobbingu pomérné negativné, nebot’” v ném vidi moznost ke korupénimu jednani, navic

lobbovani u nas nema velkou tradici.

V posledni dob¢ nabyva na vyznamu role Sponzoringu jakozto nastroje propagace firmy.
Je dokonce tak silna, ze jej nektefi autofi vyclenuji z PR a zafazuji jej jako samostatnou slozku

propagace. Sponzoringu je proto vénovana zvlastni kapitola mé prace.

Public relations se vyuziva nejen k zlepSeni image spole¢nosti, ale také k zabranéni jejiho
poskozeni béhem krizovych situaci. V dob¢€, kdy jsou spotiebitelé stale aktivnéj$i a zaroven
informovangéjsi, je potieba umét profesionalné zvladnout krizovou komunikaci. Znacné mnozstvi
organizaci ma pro tento ucel zpracované plany postupu a stanoveny krizové tymy a mluvci.

Zakladnimi principy krizové komunikace jsou rychlost, otevienost a jednotnost ve vystupovani.

1.2.4.1 Sponzoring

Sponzoring je podle jedné z mnoha definic charakterizovan jako ,.podpora jednotlivcii,
skupin ¢i organizaci ze strany podnikii, a to formou poskytnuti penéz, sluzeb ¢i vécnych plnéni.*
! Sponzoring je dnes chapan nejen jako finanéni &i vécna podpora, ale jako zcela nova forma
komunikace s Sirokou veftejnosti. Jeji vyznam spociva ve zvySovani znamosti a upeviiovani
image sponzora u jeho cilové skupiny. Nejdulezitéjsim rozhodnutim proto byva spravna volba

sponzorovan¢ho objektu tak, aby se co nejvice identifikoval s nasi cilovou skupinou.

Vyhodou sponzoringu je jeho plsobeni na zdkaznika v uvolnéné atmosféie, napt. béhem
sledovani sportovniho utkani nebo navstévy kulturni akce. Diky spravné volbé sponzorovaného
subjektu 1ze docilit osloveni pomérné piesné zajmové skupiny (napt. posluchaci vazné hudby),
ktera se Casto vyznamné kryje s nasi cilovou skupinou. Navic pozitivni image sponzorované¢ho
se Casto prendsi také na sponzora. V dobé konani velkych sportovnich, kulturnich a jinych
mediadlné zajimavych akci dochdzi k vyznamnému multiplikacnimu efektu. O sponzorovi se tak

dozvi nejen piimi navstévnici akce, ale také napft. televizni divaci.

Velmi zajimavym piikladem sponzorské spoluprace je spolecnost Hewlett-Packard, ktera
si vybrala pro spolupraci americkou basketbalovou ligu NBA. Na prvni pohled jde o pomérné
nelogické spojeni, ovSem diky technologiim spole¢nosti HP jsou vSechna data ze zépast posilana
v redlném case na NBA.com, NBA TV a dalsi basketbalové stranky. Spole¢nost HP tak
napomaha ke zpfistupniovani pfenost Sirokym masam divakl a diky spojeni s nejprestiznéjsi

basketbalovou ligou na svéte ziskava v ocich klientii kredit.

1 KOUDELKA, Jan, VAVRA, Oldtich: Marketing-principy a ndstroje , 2007, str. 207
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Cilem sponzorstvi miize byt v podstaté¢ kterdkoliv soucast spolecnosti. Kulturni
sponzoring muze mit mnoho rozliénych forem, od sponzorovani velkych kulturnich akci a
protagonistli jako jsou napi. hudebni festivaly ¢i znamé kapely, po sponzoring alternativnich

uméleckych udalosti lokalniho charakteru.

Jednim zvelmi efektivnich zpasobu, jak oslovit rtizné cilové trhy, je sportovni

sponzoring.V ramci sportu existuje nékolik forem sponzorstvi, takto je uvadi Foret'?:

e Sponzorovani jednotlivych sportovcl- predevsim ve vrcholovém sportu, osobnost
sportovce piedstavuje zaruku kvality vyrobku ¢i firmy

e Sponzorovani sportovnich druzstev

e Sponzorovani sportovnich instituci- svazt, spolki

e Sponzorovani sportovnich akci- tato forma se v soucasnosti vyuziva nejvice, ¢asté

je spojeni nazvu akce se sponzorem (napt. Gambrinus Liga)

Jednim z nejvétsich sponzorti v CR v oblasti sportu i kultury je spole¢nost Telefonica O2
Czech Republic, a.s. Jeji nazev nese jeden z nejmoderngjSich stankti pro sport, kulturu a zabavu
v Evropé- O2 Aréna a také nejdulezitéjsi liga v hokeji- O2 extraliga ledniho hokeje, na niz v této
sezoné piislo 1 907 449 divaki™® Spoletnost podporuje také dal§i zimni sporty, napf.
snowboarding (O2 Extra Park v Rejdicich a O2 Snowboard Tour) i celda zimni stfediska
(Herlikovice, KaSperské hory atd.). Stranou nezistava ani atletika (Zlata tretra), golf (02 Golf
Adventures) a cyklistika (Kolo pro zivot).

V oblasti kultury je spolenost Telefonica také ¢innd. Podporuje jak hudebni festivaly
(Open Air Festival, Struny podzimu 2010), tak koncerty jednotlivych interpretl (v minulosti

napi. Madonna, Rammstein, Massive Attack, Leonard Cohen a dalsi).

1.2.5 PFimy marketing

Ptimy marketing 1ze vymezit jako ,,vSechny marketingové aktivity, pri niz jsou pouzivany

komunikacni techniky s cilem navazat interaktivni vztah s cilovymi osobami, a to za ucelem

ror . .. 2 14
vyvolani individualni reakce.

12 Smith v této souvislosti uvadi na ptikladu fotbalu , Ze je mozno sponzorovat také napi. stadion , vykop (spolenost Anheuser Busch sponzoruje
v USA narodni fotbalovou ligu a o vykopech se mluvi jako o ,,Bud-vykopech®), gol atd.

B0 Sponzoring a eventy [Online]. - 27. ¢erven 2010. - http://www.cz.02.com/0sobni/3008-sponzoring/27382-02_extraliga_hokeje.html.

1 KOUDELKA, Jan, VAVRA, Oldfich: Marketing-principy a ndstroje , 2007, str. 212
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Vyhodou pfimého marketingu je moznost pfesné¢ métit uspésnost danych aktivit. Lze tak
s relativné nizkymi néklady dobie otestovat nékolik variant marketingového sdéleni a nasledné

vvvvvv

kontakt se zakazniky, neZ jaky lze ziskat jinymi marketingovymi aktivitami.

Foret do direkt marketingu fadi jak direct mail, telemarketing, ndkupy prostfednictvim
pocitact (on-line marketing), tak tfeba také katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy
marketing s pfimou odezvou atd. Direct marketing d¢li na adresny (zasilani sdé€leni konkrétnimu
adresatovi pfimo na jméno) a neadresny, jez reprezentuji napt. letdky doru¢ované do postovnich

schranek.

V soucasnosti je dulezitym zakladem direct marketingu vytvareni komplexnich databazi
informaci o zakaznicich- tzv. databazovy marketing. Je dulezit¢ mit k dispozici kvalitni
databazi stavajicich i potencialnich zakaznikl se vSemi potfebnymi tidaji - postovni a e-mailovou
adresou, telefony, a také s dopliujicimi informacemi - o minulych nakupech, kontaktech,
jednénich a preferencich jednotlivych zakazniki. Smith upozoriiuje, ze ,,databdzovy marketing
neni jen jednordazovou marketingovou cinnosti. Je spise dlouhodobym nastrojem, ktery umoznuje

vznik vztahu a dialogu s kazdym stavajicim ¢i potencidlnim zédkaznikem.«®

1.3 Internet v marketingové komunikaci

Internet nabizi velky potencial pro marketingovou komunikaci firem. Spravné zvladnuta
internetova komunikace muze spole¢nosti pomoci piekrodit hranice regionu, ve kterém pisobi,
a oslovit tak Sirokou vefejnost. Internet umoznuje spolecnostem rychlou a lacinou komunikaci
prostiednictvim e-mailu, pfistup k nejnovejSim informacim a poznatktim, prezentaci spole¢nosti
a jejich produktli na webovych strankach a vyhledavani novych odbératelti a snadnou a flexibilni

komunikaci s nimi.

Vyhodou internetu v porovnani s jinym prostiedky komunikace jsou predevsim nizké
naklady na reklamu a propagaci, mozZnost detailn¢ vyhodnotit komunikaci (napf. sledovat pocet

navstévnikd, délku pfipojeni atd.) a moznost rychle realizovat kampan.

15 SMITH, Paul: Moderni marketing , 2000, str. 289
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Z hlediska marketingu rozliujeme n&kolik funkeci internetu:*®

e Komunikac¢ni- elektronicka posta, videokonference, telefonovani ptes internet
e Informacni- prezentace na www strankach
e Komer¢ni- elektronické obchodovani, elektronické finan¢ni prevody

e Marketingova- priizkumy, propagace, kampané na podporu prodeje

Kazdou ¢ast marketingového komunikacniho mixu lze uskute¢iiovat pomoci internetu,
ktery umoznuje interaktivni zapojeni piijemct, multimedialni vyuziti a globalni geografické

pokryti.

Reklama na internetu plni stejnou tlohu jako reklama v ostatnich médiich a existuje
Vv celé fad€ forem. Nejstarsi formou je tzv. bannerova reklama, jejiz u¢innost vSak v posledni
dobé klesa, protoze spotiebitelé jsou jiz touto reklamou ptesyceni. U reklamnich bannert se plati
obvykle za pocet zobrazeni, nikoli za proklik, a ziskani navstévnika se tedy s klesajici mirou

prokliku prodrazuje.

V posledni dobé se proto zacaly prosazovat nové formy internetové reklamy, predevsim
Pay Per Click syst¢émy (PPC), které dokazou vyuzit vyhledavac¢i k presnému zacileni
reklamniho sdéleni. Vyznacuji se pfedev§im vysokou hodnotou mirou prokliku (Click Through

Rate-CTR) a jsou proto vyrazn¢ efektivnéjsi nez klasické reklama na internetu.

E-mail marketing ,,je cilené rozesilani komercnich i nekomercnich zprav na presné
stanoveny seznam e-mailovych adres. Protoze majitelé e-mailovych adres musi vyzadat a
potvrdit zajem o tyto informace, je e-mail marketing velmi efektivni a patii K nejrychleji rostoucs

formé elektronické primé komunikace.«!’

Vyhody emailového marketingu jsou piedevsim nizké naklady, flexibilita, snadna

méftitelnost a vyhodnocovani kampané.

Public relations (PR) lze také uplatnit na internetu, a to zpravidla pomoci PR ¢lankt na
riznych tematickych portalech. Své PR aktivity firma miize realizovat také skrze své firemni

webové stranky, virtualni ¢asopisy ¢i ptispévky v diskusnich forech uzivatela.

1 ( .
6 MIHALIKOVA, Eva: Internet jako ndstroj marketingové komunikace [Online] // Moderni Fizeni. - 8. ¢erven 2001. - 6. 7

2010. - http://modernirizeni.ihned.cz/c4-10065470-21326750-600000_d-internet-jako-nastroj-marketingove-komunikace
! PULKRABKOVA, Markéta: Forma a iicinnost internetové reklamy [Online] // Pharm business magazine. - zaii 2007. - 6.
Cervenec 2010. - http://www.pharmbm.cz/pdf/91.pdf.
19



Viralni marketing (viral marketing)®® ,predstavuje metodu slouzici k dosaZeni
exponencidalniho ristu povedomi o znacce (nebo produktu ¢i sluzbé) prostiednictvim nerizeného
Sireni informaci mezi lidmi, jehoz lavinovité SiFeni lze prirovnat k virové epidemii — odtud ndzev
této metody“lg. Nejcastéji se jedna o nejriznéjsi druhy pteposilanych e-mailovych zprav,
pficemz kromé samotnych emailti pouziva viralni marketing i rizna dal$i média posilana v
ptiloze — nejcastéji texty, obrazky, flashové animace, audio a video. Svij tcel miize splnit 1
Siteni pouhého odkazu na zdroj uziteCnych informaci. Timto zptisobem se virdlni marketing

Casto propojuje s e-mail marketingem.

1.4 Reklama

De Pelsmacker definuje reklamu jako ,,placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych
organizaci, jednotlivcil, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri
chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do specifické verejnosti prostrednictvim

<

riiznych médii.* ®° Nelze opomenout definici reklamy obsaZenou v zékond &. 40/1995 Sh. o
regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisi, kde je reklama definovéna v §1 odst. 2 jako
»oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zboZzZi, vystavby,
prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu

ror v . J , ’ ’ . “21
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.

Reklamu lze dle ucelu, ktery ma plnit, délit na reklamu informativni, pfesvédCovaci a
pfipominaci. Informativni reklama pfinasi spotiebitelim informace o novych produktech (popis
produktu, vysvétleni jeho funkcnosti atd.), a zpravidla se vyuziva pii zavadéni nového produktu
na trh. Reklama ptesvédCovaci je dillezita zejména v konkuren¢nim boji, ve kterém se snazi
pfimét uzivatele, aby koupil propagovany, nikoliv konkuren¢ni produkt. Pfipominaci reklama je
pak dulezita ve stadiu zralosti vyrobku. Jejim cilem je, jak uz jeji nazev napovida, neustale

pfipominat spotiebitelim to, Ze jejich oblibeny vyrobek stale existuje.

Rozlisujeme c¢tyfi druhy reklamy dle sméru jejich orientace. Prvni z nich je reklama

orientovana na spotiebitele, ktera ma za ukol ziskat nové zdkazniky a posilit vérnost téch

18 pojem viralni marketing pochézi z anglického viral marketing — spravny pieklad by tedy mél byt spiSe virovy marketing,
i)festo se v8ak jiz rozsifilo ptivodni nespravné znéni.

o SROMEK, Jan. Virdlni marketing neni véda [Online]// Symbio.- 6. biezen 2001.- 1. &erven 2010.-
http://www.symbio.cz/clanky/viralni-marketing-neni-veda.html
2 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri: Marketingova komunikace , 2003, str.246
2174kon &. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, dostupné na http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/, stazeno 15.5.2010
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stavajicich. Reklama orientovand na produkt mé za kol informovat o zavedeni nového vyrobku
na trh nebo zvysit odbyt stavajiciho produktu. Reklama orientovana na trh se snazi proniknout na
nektery ze specializovanych trhi a oslovit urcitou cilovou skupinu. Poslednim typem je reklama

orientovana na vlastni podnik, jejimz ukolem je zménit image spolecnosti v ocich vefejnosti.

V souCasné zahraniCni literatufe se odliSuje silnd a slaba teorie reklamy. Silna teorie
reklamy ,,vychdzi z presvédceni, zZe reklama je schopna zménit chovani zdkaznika, presvédcit
ho, aby si zakoupil produkt, ktery si dosud nekoupil. “?2 Stavi na predpokladu, ze zakaznik je
naprosto poznatelny a jeho chovani a rozhodovani predvidatelné a ovlivnitelné. Tento pfistup
byva oznacovan jako tradi¢ni americké pojeti. Evropsti autofi o tomto pfistupu ¢asto pochybuji a
tvrdi, Ze moznosti reklamy jsou omezenéjsi. Slaba teorie reklamy je zaloZena na pfesvédcent,
ze ndkupni chovani a rozhodovani jednotlivel je dano spiSe zvyky a reklama je schopna pouze

zlepsit znalosti a védomosti spotiebitelt.

1.4.1 Priprava reklamni kampané

Samotné realizaci reklamni kampané musi ptedchazet faze planovani, kterd je nezbytna

pro uspéch budouci kampang. Pfipravu reklamni kampané rozdé€luje Foret do sedmi krokt:

o | Stanoveni cilu reklamni kampané,

e urceni cilového publika,

e stanoveni rozpocCtu na pripravovanou kampan,
e vypracovani poselstvi,

e sestaveni medidlniho mixu,

e zpiisob nacasovani kampané,

e zhodnoceni efektii kampané 23

1.4.1.1 Stanoveni cili reklamni kampané

Stanoveni cilti pfedstavuje prvni krok v piipravé reklamni kampané. ,,Cile musi byt
realistické, srozumitelné a méritelné. Je treba je definovat tak, aby jim rozuméli nejen vsichni
partneri, ale i zdkaznici. Diilezité je, aby vyjadrovaly co, jak, kdy a jakych kvantitativnich

’ o ’ . 24 v . r1.0 ’ v o v v
vysledkii se ma dosahnout“™”. Pti popisu cilli reklamni kampané se mizeme setkat s pouckou

22 FORET, Miroslav: Marketingovd komunikace , 2003
2 FORET, Miroslav: Marketingovi komunikace , 2003.
% DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri: Marketingovd komunikace , 2003, str. 211
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SMART, ktera tikd, ze cile musi byt urcité (Specific), méfitelné (Measurable), realistické

(Realistic), relevantni (Relevant), cilené (Targeted) a nacasované (Timed).

Prikladem reklamniho cile mize byt napt. zvySeni poptavky, posileni pozice na trhu ¢i
zlepSeni image firmy. Cile reklamy lIze klasifikovat dle jejiho primarniho ucelu. Reklamu lze dle

ucelu, ktery ma plnit, délit na reklamu informativni, pfesvéd¢ovaci a pfipominaci.

1.4.1.2 Urceni cilového publika

Uspéch reklamni kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny- tedy téch, které
chceme kampani oslovit. Cilovou skupinu miZzeme popsat na zakladé¢ geografickych,
demografickych ¢i psychografickych znakii. Geografické a demografické znaky (v€k, pohlavi,
prijem, povoléani, vzdélani atd.) patii ke klasickym kritériim popisu. Mezi psychologické znaky
patii napf. postoje, zivotni styl a z4jmy Clent cilové skupiny. Dilezité je znat cilovou skupinu
téz z hlediska ndkupniho chovéni, tedy jak jsou napt. vérni znackdm, kde a jak ¢asto nakupuji a

zde nakupuji nas produkt pravidelné ¢i nikoliv.

Na zakladé¢ nakupniho chovani se setkavame s psychologickou charakteristikou

spotiebiteld, kteti byli jiz v 60. letech popsani takto:

— Spotrebitelé kupujici dle navyku, kteri nakupuji stejné produkty c¢i znacky,

— Spotrebitelé davajici prednost raciondlnim argumentim, jejich vérnost znacce neni tak
stabilni;

— Impulzivni spotiebitelé, kteri reaguji na aktualni apel, jako je napr. design vyrobku, obal,
viné, chut’ apod., znacka pro né neni rozhodujici;

— Spotrebitelé, kteri se rozhoduji prevazné dle ceny,

— Emocionadlni spotrebitelé, pro které ma rozhodujici vyznam image, reaguji na symbolické
vlastnosti vyrobkii,

—  Skupiny novych spotrebitelu, které nejsou stabilizovany z hlediska psychologickych

. , ;oo 7 o 25
dimenzi chovani a mohou reagovat rozdilnym zpiisobem.

Schalbe upozoriuje, ze ,,ackoliv se reklamni pracovnik obraci témeér vidy na cilové
skupiny, nesmi nikdy zapomenout, Ze potencialni zakaznici jsou jednotlivci. Presto se lze
spolehnout na to, zZe existuji nejen individualni typy zdkazniku, ale Ze se takova cilova skupina

o\ v . re . . 26
miize vyznacovat typickymi zakaznickymi rysy.*

% MIKES,Jifi, VYSEKALOVA, Jana: Reklama: Jak délat reklamu, 2003, str. 50
% SCHWALBE, Heinz: Praktickd reklama , 2001, str. 45
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1.4.1.3 Stanoveni rozpoctu

Existuje né€kolik metod pro stanoveni optimélniho rozpoctu reklamni kampané. Obecné
je tfeba rozpocet pro komunikaci nastavit podle dlouhodobych marketingovych cilti spole¢nosti.

Ptikladem metod pro stanoveni rozpoc¢tu kampan¢ jsou nasledujici:

— SOM (share of market)- Investice do komunikace by mély zhruba odpovidat podilu na
trhu. Tento model piedpoklada, ze je firma schopna sledovat hrubé reklamni investice
konkurence

— Srovnani s konkurenci- firma vynaklada prostiedky na reklamni kampan v zavislosti na
vysi finanénich prostfedkt vynakladanych nékterym ze svych hlavnich konkurentd.

— Procento z obratu- firma vydava na reklamu jisty pevny podil vynost z prodeje svych
vyrobku ¢i sluzeb.

— ,,Co si miizeme dovolit“- kdy firma nejprve urci, jakéd finan¢ni ¢astka je k dispozici po
zaplaceni veskerych nezbytnych vydaju a ndsledné poté rozhodne o vynalozeni ¢asti nebo
celé této zbyvajici sumy na reklamni kampan

—  Metoda cile a ukolu- firma vynaklada prostfedky na reklamni kampan na takové tirovni,

ktera je nezbytna k dosazeni stanoveného cile nebo ukolu

— A dalsi metody

1.4.1.4 Vypracovani poselstvi

,, Piisobivé reklamni poselstvi musi byt vytvareno v zavislosti na cilech reklamni kampané
a na ciloveé skupiné, kterou ma oslovit. Musi odpovidat vanimani clenii cilové skupiny a musi pro

« 27 r r . . v
Vysekalova v této souvislosti zminuje

né byt srozumitelné, aby ho dokazali interpretovat
poucku AIDA ( attention-interest-desire-action), tedy Ze sdéleni by mélo v idealnim ptipadé

ptilédkat pozornost, udrzet zajem, vzbudit touhu a stimulovat jednani.

1.4.1.5 Stanoveni medialniho mixu

Pii ptipravé reklamni kampané je nutné vybrat odpovidajici média, kterd tvoii tzv.
medidlni mix. Tato média samoziejm¢e vybirdme tak, aby optimalnim zptisobem oslovila naSe
cilové skupiny, aby jednak pfenaSela informace, ale také dokézala vyvolat emoce. Volba
vhodného propagac¢niho média je do zna¢né miry dana také charakterem toho, co propagujeme.

Riznad média maji také sva specifika, tykajici se napf. moznosti vizualniho ztvarnéni.

2 MIKES,Jit{, VYSEKALOVA, Jana: Reklama: Jak délat reklamu., 2003, str. 68
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Pti zatazovani médii do medialniho mixu musime jednotlivd média posoudit podle tiech
skupin kritérii: kvantitativnich, kvalitativnich a technickych. Jejich podrobné ¢lenéni ukazuje

nasledujici tabulka.

Tabulka 1- Kritéria medialniho mixu?®

I Kvantitativni kritéria | I Kvalitativni kritéria | I Technicka kritéria

¢ Dosah
» Frekvence

¢ Schopnost budovat image
* Emocionalni vliv

* \iyrobni naklady
» Nakupni podminky

» Selektivnost e Zijem o médium  Disponibilita
» Geograficka flexibilita o Aktivita a pasivita média

* Rychlost dosaZeni ® Pozornost vénovana

* Zivotnost sdéleni médiu

Kvalita reprodukce
Mnozstvi predavanych
informaci

Schopnost demonstrace

® Rozsah
zapamatovatelnosti
sdéleni (B-koeficient)

* ZmatecCnost

Dosah definuje, kolik lidi bylo vystaveno alespon jednou pusobeni reklamy béhem

urc¢itého ¢asového useku.

Frekvence urcuje, kolikrat je pfijemce v cilové skupiné primémé vystaven reklamé v
ur€itém Casovém obdobi. Urceni dosahu vyplyva vétSinou z pfedpokladané frekvence. Je
pomérné tézkeé urcit, kolikrat by mél byt pfijemce reklamé vystaven, aby se ji zapamatoval, ale
zaroven jej jiz nenudila (tzv. wear-out efekt). Existuje nékolik divodl pro nasobné opakovani
reklamy, ovSem nazory odbornikli na optimalni pocet opakovani se lisi. Nekteti odbornici soudi,

ze dvé& vystaveni jsou dostatecna, jini doporucuji tfi az Ctyfi.

V posledni dobé se jako nejefektivnéjsi jevi tzv. recency planning, tedy nasazeni reklamy
tak, aby mezi jejim zhlédnutim a potencidlnim ndkupem byl co nejkratsi ¢asovy odstup. Nové
vyrobky a znacky potiebuji vyssi frekvenci, aby potencialni spotfebitele ovlivnily, zatimco u
zavedenych produktd se funkce reklamy méni na pfipominaci. Mnohem dilezitéj$i nez
frekvence vysilani je pak dosah.

Selektivita médii je mira jejich zaméfeni na cilovou skupinu.

Pfi rozhodovani o tom, kterd média do mediamixu zahrneme, vybirdme nejlepsi

kombinaci mezi dosahem, frekvenci, selektivitou a u¢inkem danych médii. Plati, Ze pokud

% DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri: Marketingovd komunikace , 2003, str. 248
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vyuzijeme vice médii, zpravidla docilime efektivnéjSiho zasazeni reklamou nez pii vyuziti
jednoho jediného média.
1.4.1.6 Zpiisob nacasovani kampané

Reklamni kampan muze mit kontinualni, pulzujici nebo nepravidelny (narazovy)
harmonogram. Kontinualni reklamni kampan probiha po cely rok, pulzujici kampan naopak
probiha pouze v obdobich se zvySenimi nakupy, pulzujici kampan pak probihd po cely rok

s ohledem na obdobi se zvySenimi nakupy.

Nacasovani kampané volime s ohledem na nakupni frekvenci propagovaného produktu,
tedy podle toho, kolikrat si béhem daného obdobi primérny zdkaznik zakoupi vyrobek. Dale
musime zvazit v jaké mife pfichazeji na trh novi kupujici a jak rychle kupujici zapominaji na
nasi reklamu. Nejlepsi samoziejmeé je zasahnout zdkaznika v momentu co nejblize k samotnému

nakupu. U rychloobratkového spotfebniho zboZi je vhodny plynuly a trvaly harmonogram.

1.4.1.7 Zhodnoceni efektii kampané

Smyslem faze zhodnoceni je analyzovat jiz zrealizovanou reklamni kampan. Reklamni
kampan ma v postaté dva efekty- komunikaéni a prodejni. Mezi komunikaéni efekty patii napft.
rozsifovani pozitivni image a budovani loajality zakaznikti. Prodejni efekty odrazeji, nakolik

doslo k zvyseni prodeje propagovaného produktu.
Obecné se da fici, Ze reklama je G¢inna, kdyZ je dosaZeno nésledujiciho:29
- ,PFijemce je vystaven jejimu piisobeni,
- zanecha stopu v paméti prijemce,
- zpiisobi zménu postoje v pozadovaném smeru,
- witvori v mysli prijemce pozitivni emociondalni stopu,
- vyvold zménu v chovani cilové skupiny v poZadovaném smeru,

I3

- prinasi informace, které jsou dulezité pro racionalni rozhodovani “.

29 JURIKOVA, Martina: Nejcastéjsi otdzky a problémy propagacniho vyzkumu [Online] // Marketing a komunikace. - 4.
prosinec 2005. - 12. Gnor 2010. - http://www.mandk.cz/rservice.php?akce=tisk&cisloclanku=2005120002.
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Hlavnim cilem pfi méfeni G¢innosti reklamy je snazit se u kazdé kampané porovnat jeji
cenu s jejim prinosem. Pro testovani reklamnich kampani jsou vyuzivany rizné typy vyzkumd,
které¢ jsou aplikovany v ruznych casovych intervalech. Nékteré z nich mohou probihat i1
soucasné. Pre-testy jsou vyuzivany pied zahajenim kampané a uplatiuji se pii nich jak
kvalitativni, tak kvantitativni techniky. Testy provadéné v prib&hu kampané ovéfuji jeji prijeti
cilovymi skupinami a umoziuji ptipadné provést potiebné korekce kampan¢. Post-test (nésledny
test) je pak provadén po skonceni reklamni kampané a jeho ucelem je testovat efektivnost

reklamy po jejim umisténi v médiu.

Pro kontrolu plsobeni reklamy (post-testy) Vysekalovd zminuje mimo jiné nasledujici

metody:

— Meéreni stupne znamosti- Za ukazatel ucinnosti reklamy se velmi ¢asto povazuje
stupen znamosti znacky, vyrobku nebo vyrobce mezi spotiebiteli.

—  Test znovupoznani- Ukolem respondenta je, aby na zakladé originalniho vytisku
Casopisu znovu poznal, ktery inzerat jiz diive Cetl, popt. kterého si povSimnul.
Vysledkem je stanoveni tfi percentudlnich skupin ¢tenari:

= Povsimli si : Procento téch, ktefi inzerat vidéli
» Videli/ asociovali: Procento téch, ktefi si v§imli produktu/ znacky
= Precetli: procento téch, ktefi ptecetli alespon polovinu %0

— Test vzpomenuti- Zde respondent vypovidd o tom, co Cetl nebo vid¢€l, aniz ma
v okamzZiku odpovédi testovany propagacni prostfedek pied o¢ima.

— Meéreni ucinnosti propagace ve vztahu k dosazenému prodeji- U téchto metod
pfevlada néazor, ze je prakticky nemozné izolovat z celého komplexu ciniteld vliv

propagace na dosaZené prodeje.

1.4.2 Reklamni média

M¢édium obecné je jakykoliv komunikacni prostfedek (kandl komunikace), kterym
vysilajici pfendsi urcitou informaci pfijimajicimu v komunika¢nim procesu. Reklamni média
jsou vSechna média, kterd slouzi jako nosic¢e reklamniho (inzertniho) sdé€leni. Existuje rozdil
mezi médii a nosi¢i. Média jsou komunikac¢ni kanaly, kterymi je rozSifovano sdéleni (noviny,
Casopisy, televize). Nosi€e jsou uz konkrétni programy (napt. Televizni noviny), ¢asopisy (napf.

Cosmopolitan), deniky atd.

% DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri: Marketingovd komunikace , 2003, str. 283
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1.4.2.1 Clenéni médii

Z hlediska dosahu ¢leni Postler média na masova (masmédia) a specificka. Mezi masova
média v reklamé fadi pfedevSim televizi, rozhlas, tisk, kino a tzv. New Media (internet, digitalni
televize). Uz ze své podstaty maji masova média Siroky dosah, hiife se u nich vSak cili na
konkrétni cilové skupiny. Specifickd média se oproti masovym vyznacuji piedevSim lokalni
pusobnosti a piimym zasahem cilové skupiny. Jde napt. o billboardy, bigboardy, city light
vitriny, reklamy na prostfedcich MHD apod. Je nutno podotknout, ze i néktera masova média se

vyznacuji lokdlnim ptisobenim (napf. lokalni tisk ¢i rozhlas).

Média miazeme ¢lenit z hlediska jejich moznosti intenzivnéji pisobit na emoce ¢lovéka
na tzv. horka a chladna média. Tyto dva pojmy zavedl Marshall McLuhan ve své knize ,,Jak
rozumét médiim — Extenze ¢loveéka™. Horkd média intenzivnéji plisobi na emoce cloveka a
obvykle na vice jeho smysld. Spoluplisobi nejenom mluvené slovo a obraz, ale i zvuky a hudba.
Mezi horkymi médii jsou uvadény: televize, rozhlas, kino, telefon atd. Oproti tomu za chladna
média oznacujeme piedevsim tisk, billboardy, dopravni prosttedky MHD, ¢i riizné propagacni
pfedméty (propisovaci tuzky, zapalovace). Maji sice omezenou schopnost plsobit na lidskou

psychiku, ale jsou zpravidla uchovatelna a dokazou pienést vétsi mnozstvi informaci.

V posledni dobé se rozsitilo déleni médii elektronicka a klasickd média. Elektronicka
média umoznujici interaktivni komunikaci se v posledni dob¢ dostavaji do poptedi. Zahrnujeme
mezi né predevs§im televizi, rozhlas, kino a internet. Jako klasickd média mizeme oznacit tisk,

billboardy, reklamy na MHD atd.

1.4.3 Medialni planovani

Medialni planovani je ta ¢ast planovani reklamni kampané, kde se ur¢i strategie, slozky

komunika¢niho mixu, pfifadi se jim potfebny objem investic a ur¢i nacasovani jejich nasazeni.
Faze medidlniho planovani jsou nasledujici:

1. faze ¥~ Mezi ukoly prvni faze medidlniho planovani patii stanoveni cilli, vytvoteni
komunika¢niho mixu a volba metodiky méfeni uspésnosti reklamni kampan¢. Vysledkem prvni
faze je medialni plan a ¢asovy harmonogram realizace reklamni kampané. Jedna se o Casovy
rozvrh, v némz budou odvysildny televizni ¢i rozhlasové spoty, otiSténa inzerce a vyvéSena

venkovni ¢i online reklama, spolu s podrobnym rozpisem jednotlivych médii a formatd,

3L MATULA, Vladimir: Medidini planovéni [Online] // Web Viadimir Matula. - 2. Leden 2010. -
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/medialni-planovani.php.
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uvedenim ukazatelll o¢ekévaného reklamniho zasahu, cenikovych cen, agenturnich provizi, slev
od médii a od agentury atd. Pii jeho tvorbé se musi brat v potaz rizné faktory (geografické

zacileni, cilovou skupinu, sezénnost, natasovani).

V soucasn¢ dobé dochazi k témto aktivitam zejména v tzv. medialnich agenturach. Ty

Vv této fazi postupuji nasledovné:

e Brief: cile, rozpocet, timing

e Analyzy trhu, cilové skupiny, konkurence

e Volba pristupu ke komunikaci — strategie, cile

o Strategicky plan: volba media mixu — komunikacni kanaly, rozpocty

o Implementacni planovani (detailni plany: spotlisty, seznamy tiskovych titulii, kin,

outdoorovych ploch... ceny, zasah ) “ 52

2. faze — Samotnd realizace reklamni kampané. Spociva v systematickém plnéni
naplanovanych ukoll. Soucasti této faze je projektové fizeni, komunikace, nakup reklamnich

prostor a prubézny reporting.

3. faze — Po skonceni kampané je potieba vSe fddné zdokumentovat a vyhodnotit. Dle
zvolenych medidlnich ukazateli se zhodnoti uspéSnost celé kampané. Vysledné poznatky se

stanou soucasti marketingového vyzkumu.

4. faze —V této fazi pfichazi na fadu kontinualni marketing. Jeho cilem je spravné

nacasovani reklamnich aktivit. Ty pak maji delsi efekt.

2MILACEK, Petr: Jak se plinuji  medidlni  kampané?  [Online] /' Media Guru.- 2. leden 2010. -
http://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/jak-se-planuji-medialni-kampane.html
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2 Profil spole¢nosti VF Czech, s.r.o.

Spolecnost VF Czech, s.r.o. je dcefinou spole¢nosti VF Corporation, nejvetsi svétove

odévni spolecnosti, zastiesujici 30 znacek obleceni ve vice nez stopadesati zemich svéta.

Obriazek 3- Logo spolecnosti VF Corporation®

Spole¢nost VF Czech, s.r.o. vznikla 1.1. 2002, kdy pfevzala po spolecnosti HIS Czech
Republic distribuci dzinového oblec¢eni znacek Lee, Wrangler, HIS, Maverick a HERO pro
Ceskou republiku, Slovensko a Mad’arsko. Naprosto majoritni zastoupeni v portfoliu znadek
spole¢nosti méla v té dob¢ znacka HIS, ktera generovala zhruba 70 % obratu VF Czech a ktera
méla vybudovanou rozsahlou sit’ maloobchodnich partnerti. VF Czech vyuzila stavajicich kanalta
pro rozsiteni znatek Lee a Wrangler a vytvotila koncept tzv. ,,VF Shops“- tedy obchody
specializované na prodej znacek HIS, Lee a Wrangler. Maloobchodnici byli podporovani
Vv prodeji vSech tii znacek najednou, i kdyz samoziejmé mohli distribuovat znacky libovolné
nezavisle na sobé. Tento koncept fungoval do roku 2008, kdy byla distribuce znacky HIS
pfevedena na spolenost Otto Group a VF Czech se nadale soustfedila na znacky Lee a

Wrangler.

Znacky Maverick a HERO maji zcela odliSné postaveni, protoZze jsou distribuovany
predevsim skrze hypermarkety . Jejich prodej byl pozastaven v roce 2009 kvili silicimu tlaku
konkurenénich znacek (napf. TESCO Cherokee), prava na jejich distribuci jsou vSak nadale
v rukou VF Czech. Od 1.7.2010 spolec¢nost rozsitila svou ptisobnost o znacku s oble¢enim pro

outdoor aktivity Northface.

Pro spole¢nost bylo vyznamné vybudovani logistického centra ve Zdibech v roce 2007 a
nasledné presunuti centrdlniho skladu znacek Lee a Wrangler pro Evropu, severni Afriku a
nekteré staty Asie z Polska do tohoto logistického centra. Fyzicka blizkost centrdlniho skladu

vyznamné zvysSuje operabilitu odbytu pro ¢eské odbératele a samoziejme zkracuje dobu expedice

% Zdroj: interni matrialy VF Corporation
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zbozi ke kone¢nému prodejci. Spolecnost je také schopna nabizet 100% produktové linie, coz

diive nebylo mozné.

Soucasna situace spolecnosti VF Czech je charakterizovana na jedné stran¢ zvySovanim
poctu maloobchodnich prodejen ve velkych méstech diky budovani novych nakupnich center, na
stran¢ druhé vsSak citelnou ztrdtou obchodnich partneri na mensich méstech jako disledku

finan¢ni krize.

Kromé¢ spolecnosti VF Czech, s.r.o. je potfeba zminit také jeji dcefinou spole¢nost VF
Czech Services, s.r.o0., kterd vlastni logistické centrum ve Zdibech, provozuje outlet prodejnu ve

Stérboholich a poskytuje sluzby finanéniho oddéleni spoleénosti VE Czech.
Organiza¢ni schéma spole¢nosti zachycuje néasledujici obrazek:

Obrazek 4- Organizac¢ni schéma VF Czech, s.r.0.*

Country manager CR,

SK, HU,
Praha
Office assistant KA manager Hungary
Praha Budapest
| 1
! Marketing and product Sales manager CR + SK Customer Service
|manager Lee, Wrangler manager
Praha Praha Praha
i Marketing specialist KA rfianager | | CS assistant CR+SK
Praha Priibii 0d 1.9. 2010
| L
Stores coordinator sal
ul AESirep: f— CS assistant CR+SK+HU

Praha ;
Severni Morava

[

Visual merchandiser Salesrep.
Praha — Cechy —  CSassistant CR
PR manager Data analyst
= Salesrep. L Pk
Praha —

Jizni Morava

Visual merchandiser
Salesrep.

Budapest
aeanss Vychodni Slovensko

Sales rep.

Zapadni Slovensko

3 Zdroj: vlastni zpracovéni
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2.1 Organizace odbytu

Spole¢nost VF Czech distribuuje své zbozi pies sit’ maloobchodnich prodejcti v Ceské
republice, na Slovensku a v Mad’arsku. Mezi jeji zédkazniky patii jak maloobchodni fetézce
(napf. Globus), tak jednotlivy maloobchodni prodejci textilu. Tito prodejci provozuji bud’ tzv.
multibrandové obchody, kde kromé znacek Lee a Wrangler prodavaji i jiné znacky obleceni,

nebo tzv. VF Shops, v niz je nabizeno pouze zbozi znacek Lee a Wrangler.

Dile se v této praci budu vénovat pouze situaci v Ceské republice. Zde je v soudasnosti
cca 150 prodejnich mist u znacky Wrangler a 100 u znacky Lee. Za klicové povazuje country
manazer VF Czech pan Canecky zhruba &tyfi desitky obchodtl, z nichZ vétSina spliiuje koncept
,»VF Shops®. Tyto prodejny generuji zhruba 60% obratu VF Czech a do budoucna se pocita s
dal§im upeviiovanim jejich pozic. 90% té€chto obchodniki je datové propojeno s VF Czech, ktera
tak muize sledovat jejich obraty, doplnovat dle potieby zbozi a tvofit pruzné rizné akce na

podporu prodeje.

Spole¢nost VF Czech mé v Ceské republice 5 regionalnich obchodnich zastupcti (3 pro
Cechy a 2 pro Moravu), ktefi reprezentuji obé znacky. V souvislosti s novou strategii orientace
na klicové zakazniky ptfechazi spolenost na systém tzv. key account managementu. Kazdy
Z obchodnich zastupcti nové dostava na starost 3 nejdulezitéjsi obchodniky a jejich prodejny bez
ohledu na jejich geografickou polohu. U téchto zdkaznikl totiz dochdzi Casto k pfesahu do
riznych regionl, mnozi (napt. fetézec Globus) plisobi celorepublikové. Tento systém umoziuje

vytvoieni pevnéjSich vztahli mezi obchodnimi partnery, prohlubovani divéry i informovanosti.

2.2 Produkty

2.2.1 Lee

Znacka Lee ma tradici vice nez 120 let. Spolecnost H.D.Lee byla zaloZena v roce 1889
v Kansasu a béhem ctyficatych let dvacatého stoleti se stala svétovou jedniCkou ve vyrobé
pracovnich odévii. V roce 1969 byla odkoupena spolecnosti VF Corporation a v sedmdesatych
letech ptesla od vyroby pracovnich odévu k life-stylové modé. Znacka Lee je rozsifena v 76ti

zemich svéta.

Cilovou skupinou znacky Lee jsou mladi aktivni lidé z vétSich mést a s vy§Simi piijmy.
Znacka se profiluje jako tradicni americky vyrobek pruzné reagujici na svétové modni trendy.

Mottem Lee pro Evropu je ,,Make History “ — Tvof historii.
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Obrazek 5- Logo znacky Lee®

2.2.2 Wrangler

Historie znacky Wrangler saha do roku 1904, kdy byla v Severni Karolin¢ zaloZena prvni
firma, kterd byla v roce 1919 piejmenovana na Blue Bell. Zasadni zlom pro spolecnost nastal
vroce 1947, kdy zapocala s vyrobou origindlniho obleceni pro kovboje (odtud dodnes platné

jméno Wrangler). Stejné jako znacka Lee, je 1 Wrangler rozsifena do 76ti zemi svéta.

Zajimavosti je, ze znacka Wrangler se profiluje zcela odlisné¢ v Americe a v Evropé.
V Americe rozliSujeme klasickou linii Wrangler, uréenou muzim ve véku 25-54 let a
vyznavajicim tradi€ni Zivotni styl, a linii Wrangler Western, ur¢enou autentickym kovbojim ve
veéku 40-60 let. Znacka Wrangler ma v USA vybudovanou velmi pevnou pozici (kazdé paté
prodané muzské dziny v USA jsou Wrangler), patii vSak mezi levnéjsi na trhu, se
spise klasickymi konzervativnimi stfihy. Hlavnim mottem Wrangler v USA je , Comfort,
Quality, Value. You can count on Wrangler“- Komfort, kvalita, cena. Muzete vsadit na

Wrangler.

V Evropé se znacka orientuje na zcela jin€ spotiebitele. Cilovou skupinou jsou zde mladi
spolecensti lidé ve veku 21-35 let, ktefi si potrpi na stylovou modu. Wrangler v Evropé slavi
uspéch mezi mladsi generaci pfedev§sim se svou linii Blue Bell, kterd spojuje to nejlepsi
Z historie dzintt Wrangler s nejnovéjSimi trendy. Wrangler patfi obecné v Evropé mezi drazsi a
prestizngjsi znacky dzinl. Sloganem Wrangler pro Evropu je ,,We Are Animals “- Jsme zvirata.
Velmi neotielé jsou marketingové kampané Wrangler (napi. kampan ,,We Are Animals “ vyhrala
celou fadu ocenéni). Pro vyjadieni odliSné strategie vyuzivd Wrangler pro Evropu a Ameriku

odlisna loga.

% 7droj: interni materialy VF Corporation
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Obrazek 6- Logo Wrangler pro USA*

Wrangler

Obriazek 7- Logo Wrangler pro Evropu®’

2.3 Postaveni znacek Lee a Wrangler na ¢eském trhu

Obleceni znaéek Lee a Wrangler se v Ceské republice proda ro¢né dohromady kolem
¢tvrt milionu kusti ( z ¢ehoz je zhruba 26% obleceni znacky Lee a 74% znacky Wrangler). Je
evidentni, Ze znatka Wrangler ma v Ceské republice mnohem silngjsi postaveni, z&asti také
proto, ze v CR je cca 150 prodejnich mist Wrangler, ale pouze 100 prodejen Lee. Je zajimavé, Ze
ptestoze se znacka Wrangler prodéava trkrat vice nez Lee, v ramci VF Shops je obéma znackam

vénovano zhruba stejné prostoru na prezentaci a propagaci zbozi.

Nasledujici tabulka ukazuje vyvoj trzeb a objemi prodeje u znaéek Lee a Wrangler v CR

Vv poslednich letech.

Tabulka 2- Vyvoj trzeb a objemil prodeje spolecnosti VF Czech®

Lee Wrangler Celkem Lee a Wrangler
Rok | Prodanych kusii | Trzby (K¢) | Prodanych kust | Trzby (K¢&) | Prodanych kust | Trzby (K&)
2007 56 763 | 45294 180 151761 | 90933994 208 524 | 136 228 174
2008 77 357 | 59576 405 198 704 | 114 076 578 276 061 | 173 652 983
2009 59206 | 44412941 165645 | 98 136 705 224 851 | 142 549 646

Ptedchozi tabulka ukazuje pouze vyvoj prodeje znacek Lee a Wrangler (vyvoj znacek
Maverick, HERO a HIS neni zachycen). Znacka HIS byla odprodana v roce 2008 a prodej

znacek Maverick a HERO pozastaven o rok pozdéji, proto nejsou pro hodnoceni soucasné

% Zdroj: interni materialy VF Corporation
87 Zdroj: interni materialy VF Corporation
%8 Zpracovano na zakladg internich materialéi VF Czech, s.r.o.
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marketingové komunikace spolecnosti relevantni. Kompletni tabulku uvadim v ptiloze této

prace.

Jak je patrné, v roce 2008 prodeje obou znacek oproti pfedchozimu roku rostli - Wrangler
0 25%, Lee dokonce o 32%. Tento rust byl zplisoben snahou VF Czech nahradit konéici znacku
HIS u maloobchodnich prodejcit znackou Lee (obleceni znacky HIS se v roce 2007 prodalo
kolem 100 000 kusi, které nyni mélo zastoupit z vétsi ¢asti obleceni Lee). Tato strategie se vSak
nevyplatila, maloobchodnici sice ud¢lali velké objednavky na rok 2008, zbozi vSak nebyli
schopni prodat. V nasledujicim roce proto doslo k propadu prodeje u Lee 0 25% a u Wrangler o
14%. Jasnou strategickou chybou pfitom byla v tomto pfipadé snaha o nahrazeni znacky HIS,
uréené spise pro stars$i konzervativni zdkazniky, progresivni znackou Lee, ktera je navic ve vyssi
cenové hladiné. Spole¢nost se poté snazila nahradit znacku HIS také znackou Maverick, ale ani

tento krok nebyl uspésny.

V roce 2009 tedy klesly prodeje VF Czech v porovnani s ptfedchozim rokem o 21%.
Trzby vsak klesaly 1 v celém odvétvi maloobchodniho prodeje textilu, i kdyZ pouze o 4 %, jak

ukazuje nasledujici graf.

Graf 1- Trzby v textilnim maloobchodé v letech 1999-2009%

TRZBY V TEXTILNIM MALOOBCHODE V LETECH 1999-2009

V% mCR = SR

+125 .

Po poklesu trzeb v minulém roce se spolecnost snazi opét zvysit své prodeje. Country
manazer VF Czech pan Canecky se pfitom domniva, Ze v horizontu péti let by spole¢nost mohla
své prodeje témet zdvojnasobit. Potencidl prodeje znacky Wrangler je podle n&j az 400 000 kusi
a znacky Lee az 100 000 prodanych kust ro¢n¢. Cestu vidi predev§im v nalezeni novych

prodejct a zékazniki v krajskych ¢i okresnich méstech.

Rozlozeni zakazniki znacek Lee a Wrangler dle regionu ukazuje nésledujici graf.

39 TEXTIL ZURNAL: Rok, kdy kralovalo minus, [Online] //Textil zurnal. - leden 2010. - 6. Eervenec 2010. -

http://www.textilzurnal.cz/wwwitextilzurnal_cz/flash/File/clanky/hlavni_clanek_TZ1 2_2010.pdf, stateno 03.07.2010
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Graf 2- RozloZeni zékaznikil znadek Lee a Wrangler dle regiont®

M Lee H Wrangler
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Cechy Cechy Cechy Cechy Morava Morava

Predesly graf naznacuje, ve kterych regionech by méla spole¢nost VF Czech posilit své
pozice. Zaméfit by se méla predeviim na Severni Moravu a Zapadni Cechy, v nichZ mé velmi
malé procentuelni zastoupeni zakaznikii u obou znacek. Znacka Lee by méla posilit komunikaci
piedevsim ve Stiednich Cechéch, ve kterych je prekvapivé nejsilngjsi znatka Wrangler. Ta by se
méla naopak zaméfit na region Vychodnich Cech. Spoleénost VF Czceh se momentalné snaZi o

poryti trhu napt. v Ceskych Bud&jovicich, Mosté, Koliné nebo Liberci.

Dalsi cestou ke zvyseni prodeje je nalezeni novych segmentt zakaznikl. Piestoze se obé
znalky profiluji v Evropé jako znacky pro mladé lidi do tficeti let, vétSinu zakazniki v CR
(zejména u znacky Wrangler) dnes tvoii spiSe starS$i zakaznici. Problémem je, ze zdkaznici
spolecnosti dale starnou a VF Czech se dlouhodob& nedafi ziskat si mladé loajalni zdkazniky.
Ukolem marketingového oddéleni VF Czech je proto osloveni mlad§ich spotiebitelti a jejich

odlakani od konkurence.

Graf 3- Struktura zakaznikil znacek Lee a Wrangler v CR dle veku*

HLee H Wrangler
459
% 36% 36% 39% .
19% 2°%
12-29 let 30-49 let 50 a vice let

0 7pracovéno na zékladg internich udaji VF Czech, udaje z roku 2007
4 Zpracovano na zéklad internich udaji VF Czech, udaje z roku 2007
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Pokud chceme analyzovat konkurenci znacek Lee a Wrangler, je nutno odlisit nékolik
produktovych linii, které ob¢€ znacky nabizeji. Pro linii klasickych stfihd jsou nejvétsimi
konkurenty v dané cenové hladiné znacky Levi's, Mustang nebo Rifle. U mladsich spotiebitelt,
ktefi zpravidla nejsou ochotni za dziny utratit vice nez 2 000 K¢, jde o znacky Kenvelo, Pepe
Jeans a dale produkty znacek New Yorker, C&A atd. Mladi lidé, ktefi si potrpi na znackové
zbozi a jsou ochotni zaplatit za dziny kolem 3 000 K¢ pak mimo prémiové linie znacek Lee a
Wrangler nakupuji znacky Levi's, Replay nebo Diesel. Cas od ¢asu piijde znatka Lee nebo
Wrangler také s exkluzivni kolekei (nyni naptiklad spoluprace navrhatky Viviene Westwood se

znackou Lee), kterd se snazi konkurovat dzintim znacek Guess nebo G-Star.

Dlouhodobé je nejvétsim rivalem znagek pod kiidly VF Czech znacka Levi's (v CR ji
distribuuje spolecnost Levi Strauss Praha), a to hned ze dvou ditvodd. V rdmci ndkupnich center
konkuruji obchodim VF Shops specializované Levi's Stores (konceptualni prodejny Levi’s).
MnozZstvi multibrandovych obchodi navic odebird kromé& obleceni Lee a Wrangler 1 znacku
Levi's (Casto také Mustang) a znacky si tak konkuruji v ramci jednoho obchodu. Marketingova
oddéleni 1 vedeni obou spolecnosti proto neustdle mapuji situaci u konkurence a snazi se byt
vzdy o krok napted. O situaci u konkurence ma VF Czech dobry piehled také proto, ze trh je zde
pomérné maly a funguje na osobni rovin€. Spolecnosti Levi Strauss a VF Czech maji ve svych
strategiich mnoho sty¢nych bodi a jejich komeréni komunikace jsou si dost podobné. Pokud to
pujde, budu u hodnoceni komunika¢niho mixu VF Czech odkazovat na zpiisob feSeni dané

situace u spole¢nosti Levi Strauss Praha.
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3 Analyza komunika¢niho mixu spole¢nosti VF Czech

Marketingové strategie znacek Lee a Wrangler jsou jednotné pro celou Evropu a jsou
stanovovany evropskou centralou VF Corporation v Bruselu. Jako reakce na krizi jsou od
nedavné doby centralné¢ urovany také rozpocty na marketing pro jednotlivé pobocky, tedy i pro

spolecnost VF Czech.

V ramci Evropy plyne nejvice penéz na marketing do pobocek VF Corporation v
Némecku, gpanélsku, Italii, Francii a Skandinavskych zemich. Pouze v téchto zemich probihaji
masivnéjsi reklamni kampané na produkty znacek Lee a Wrangler, i kdyZz ani zde zpravidla

nedosahuji celostatni trovné a omezuji se pouze na jednotliva mésta.

Spole¢nost VF Czech vyuziva ve své komeréni komunikaci strategii tlaku, v niz orientuje
své marketingové usili zejména na podporu maloobchodnich partneri a motivaci jejich
personalu. Spolecnost stavi sviij komunika¢ni mix pfedevS$im na podpoie prodeje a public
relations, zbylé néstroje vyuzivd pouze obcas (reklama) nebo vibec (osobni prodej, pfimy

marketing).

Graf 4- Rozlozeni vydajii na jednotlivé slozky komunikaéniho mixu®

5% M Public relations

M Podpora prodeje u
maloobchodnikd

4 Podpora prodeje u
koncovych spotrebitell

H Ostatni

#2 7pracovano na zéklad internich material VF Czech
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3.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje je u spolecnosti VF Czech zcela klicovym ndastrojem komunikaéniho
mixu a je na do ni sméfovano témet 80% veskerych vydaji na marketing. Kromé podpory
prodeje u koncovych spotiebitelli je maximalni péfe veénovadna podpofe vybranych
maloobchodnich prodejct a také motivaci jejich zaméstnancti. Naprosto vysadni postaveni maji
v tomto ohledu 3 obchodni partnefi VF Czech (spolecnosti Retra, Antra Jeans a Jeans Machine),

které zajist'uji sit’ VF Shops v Praze, Brné a Ostrave.

3.1.1 Podpora prodeje u VF Shops

Pro spole¢nost VF Czech je stéZejnim cilem vytvofeni stabilni sit¢ maloobchodnich
partnerd, zejména skrze koncept VF Shops. Obchodni partnefi, kteti se rozhodnou pfistoupit na
tento koncept a nabizet ve svém obchod€ pouze zbozi znacek Lee a Wrangler, ziskavaji oproti
ostatnim prodejcim celou fadu vyhod. Prvni z nich je vybaveni obchodni jednotky nabytkem
zcela zdarma. Nabytek zistava majetkem spolecnosti VF Czech, ktera jej poskytuje
obchodnikovi zdarma K uzivani a jednou za nékolik let jej obméni za novy. Spole¢nost VF
Czech takto dosahne vizualni jednotnosti a moderniho vzhledu vSech VF Shops v republice. Na
druhou stranu vybaveni nékolika malo prodejen nabytkem kazdy rok si vyzada az 60 %
celkového rozpo¢tu na marketing spolecnosti a na dal$i marketingové aktivity tak zlistava

pomérné malo penéz.

Kromé nabytku poskytuje VF Czech zdarma VF Shops také veskeré POS a POP
materiély43 a svételné reklamy. Sumy, které takto maloobchodnici usetii jsou zna¢né, a proto jde
o vyznamny motivacni nastroj ze strany VF Czech. Bez takovéto podpory by navic mnoho
projektli nemohlo byt samotnymi maloobchodniky ani zrealizovano. Jde pfedev§im o finanéné
velmi néaro€nou vystavbu novych obchodii ve velkych ndkupnich centrech, v nichZz vychazi
naklady na vybudovani jednoho metru ¢tverecniho prodejni plochy na cca 25 000 K¢ (standardni
velikost prodejny VF je pritom 80 m?, jde tedy o investici ve vysi zhruba dvou miliona korun).
Obchodnik navic musi jednotku zasobit zbozim, zaplatit kauci ve vysi ttech mési¢nich najmu a
tf1 mé&si¢ni ndjmy doptedu, ¢imz se ndklady na otevieni jednotky vySplhaji na 4-5 miliont korun.
Maloobchodnici samoziejmé vybiraji pobocky velmi opatrné a takto velké ¢astky nejsou ochotni

investovat do vSech projekttli, zatimco spole¢nost VF by rdda méla obchodni partnery ve vSech

3 pOS (Point of Sale) materialy a POP (Point of Purchase) materialy piedstavuji reklamni materialy v mist& prodeje, jde napk. o
plakaty, stojany na zbozi, poutace a v posledni dob¢ také televizni obrazovky v prodejnach
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vyznamnych obchodnich centrech. Proto musi maloobchodniky podporovat a ¢ast ndklad na

vybudovani jednotky vzit na sebe.

Aby byly prodejny pro zadkazniky zajimavé a moderni i po delsi dob¢€, dochéazi vzdy po
neékolika letech k jejich prestavbé. I na ni spoleCnost VF Czech vyznamné participuje
s maloobchodniky. Pfikladem mutize byt pfestavba (tzv. ,refit) prodejny v OC Letnany, ktera
probiha v srpnu tohoto roku. Z celkovych nakladii na modernizaci prodejny ve vysi 1 200 000
K¢ zaplati VF Czech 55%. Jak pfizndva fteditel spolecnosti Retra, jez vlastni jednotku

Vv Letianech, bez finan¢ni pomoci VF Czech by spole¢nost do oprav nesla.

3.1.1.1 Visual Merchandising

Visual merchandising 1ze chéapat jako formu marketingové podpory produktd, jejiz hlavni
naplni je zajisténi odpovidajiciho stavu zasob, prezentace produktli v prodejné a zlepSeni celkové

vizualni stranky prodejniho mista.

,,Ditvodem, proc¢ se VF Czech zabyvd usporadanim a prezentaci zboZi, je zlepsit a
dynamizovat vzhled obchodu, mit identifikovatelnou image a zaroven dosahovat vyssich
prodejii“**

Kazdy metr prodejni plochy generuje naklady a musi tedy také pfindSet piijmy, cehoz lze
dosdhnout i diky vhodné a neotfelé prezentaci zboZi. Proto poskytuje VF Czech svym
partnerskym obchodiim sluzby visual merchandisera zdarma, jakozto dal$i formou podpory
prodeje. Visual mechandiser ma na starosti nejvyznamnéjsi obchody v Praze, které pravidelné
jednou za 2 tydny navstévuje, stard se dodani veSkerych POS materidld, u¢i zaméstnance, jak
prezentovat zboZi a sdm zboZzi zajimavé aranZuje ve vylohach i v samotném obchod¢. Obchody,
které nejsou v kompetenci visual merchandisera, dostavaji alesponn manual, ktery jim osvétluje,

jakym zplisobem napliiovat koncept prezentace znacek.

#7droj: Visual merchandising manual pro partnerské prodejny , interni dokument VF Czech
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Obrazek 8- Prezentace zbozi ve VF Obrézek 9- Vyloha VF Shop Chodov
.45
Shop Palladium b&hem kampané We Are Animals*

3.1.2 Podpora prodeje u ostatnich prodejct

Krom¢ specializovanych VF Shops patii mezi zakazniky VF Czech tada multi-
brandovych prodejen (prodéavajicich vice znacek obleceni) a nove také internetové obchody.
Podpora prodeje u téchto prodejcti je ovSem zcela minimalni, nebot’ téméf vSechny finanéni

prostiedky urené na podporu prodeje jsou investovany do VF Shops.

Retézci Globus jsou poskytovany uréité mnoZstevni rabaty, piileZitostng také sluzby
visual mechandisera. Obchody na mensSich méstech ziskavaji za symbolickou cenu nabytek,

ktery je vyrazen z prazskych obchodl a nékdy také finan¢ni ptispévky na modernizaci obchodu.

Internetové obchody maji v soucasnosti ze strany VF Czech nulovou podporu. Chybi
predevsim kvalitni snimky zbozi, které si nyni musi provozovatelé e-shopl pofizovat sami, coZ
je pomérné Casove a finanéné€ ndrocné. Zménu ma piinést tzv. ,,Wrangler E-commerce balicek®.
Na novém evropském B2B serveru si budou moci internetovi prodejci stdhnout fotografie

aktudlni kolekce, ceniky a dal$i podklady a pruzné si objednavat zbozi.

# 7 droj: vlastni foto
6 Zdroj: vlastni foto
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3.1.3 Aktivacni programy

Aktivacni program je specialni néstroj podpory prodeje VF Czech, jez zastieSuje
zékaznické a obchodni akce na podporu prodeje s akcemi na podporu prodejnich tymii. Tyto
programy probihaji jednou az dvakrat ro¢né¢ a maji za kol upozornit spotfebitele na existenci

nového stiithu kalhot a pfimét je, aby si je vyzkouseli.
V zaii tohoto roku bude v CR a dalich zemich Evropy probihat aktivaéni program
znacky Wrangler s nazvem ,,Follow your instincts* (Nasleduj své instinkty).

Obriazek 10- Plakat na aktivadni program ,, Follow your instincts “’

ON WRANGLER TO

A LIMITED EDITION

LOMOGRAPHIC CAMERA
oo’ [ 7 Sl

V ramci programu ,,Follow your instincts“ bude ve vybranych prodejnach zakaznikiim
nabizeno, aby si vyzkouSeli dva urcité damské nebo panské stiihy kalhot Wrangler. Zakaznik,
ktery tak ucini (nehledé na to, zda si pak kalhoty zakoupi) ziskd od prodejniho personalu
unikatni soutézni kod, ktery odesle jako SMS a bude moci vyhrat jeden ze 4 000 specidlnich
LOMO fotoaparatt. Kazdy, kdo SMS odesle a nevyhraje ziska automaticky 20 % slevu na nakup

tohoto fotoaparatu.

ProtoZze soutézni SMS bude obsahovat také jméno prodavace, bude zaroven probihat

vvvvvv

47 Zdroj: interni materialy VF Corporation

41



Alp pro dvé osoby, dalsi uspésni zaméstnanci ziskaji fotoaparat. Na stejném principu pak bude
probihat také soutéz sales tyml zjednotlivych zemi. Sales tym ze zem¢, vniz dojde

Kk nejvys$imu nartstu prodeje podporovanych stiihti, vyhraje taktéz zajezd.

Cela akce bude ze strany VF Czech podpoiena PR aktivitami, POS materialy, k dispozici
budou klipy na obrazovky nakupnich center. Propagace bude zajisténa také diky spolupraci
sradiem Evropa 2, kde bude soucasné s aktivacnim programem probihat celostatni soutéz o

poukazky na nadkup dzini Wrangler.

Marketingovy feditel VF Czech pan Tiser si tyto aktiva¢ni programy pochvaluje. Velmi
uspésny byl napt. aktivaéni program ,,Second Skin“ (Druha kiaze), ktery fungoval na témeét

stejném principu. Pokud si zdkaznik zkusil ur€eny stiih, ziskal los a mohl okamzit¢ vyhrat

vvvvvv

vvvvvv

tamtéz.
Obrazek 11- Plakat na aktivacni Obrazek 12- POS materidly na podporu
program Second Skin“® akce Second Skin a zpuisob prezentace
N propagované¢ho zbozi*
B W
‘ N
/
TRY ON YOUR
ND SKIN 1O
ilE\/C\l(\)l\lE\M\TED
EDITION

ANGLER
V/’\\/S'CESSORES BY
JOHN VARVATOS

3.1.4 Vzdélavani a motivace zaméstnancu

Marketingovy feditel spole¢nosti VF Czech pan TiSer véii, ze az 10 % trzeb
maloobchodnikii Ize ovlivnit vhodné vybranym motivacnim a tréninkovym programem
zaméstnancl. Proto je vzdélavani a tréninku zaméstnanci obchodnich partnerti vénovana velka

pozornost. VSechny partnerské prodejny VF Czech jsou vybaveny manudly, které piiblizuji

#8 Zdroj: interni materialy VF Corporation
9 Zdroj: vlastni foto
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zamé&stnancim historii znacek Lee a Wrangler, seznamuji je s novymi trendy a kolekcemi a

pfiblizuji, jakym zptisobem by produkty méli byt na prodejné prezentovany.

V ramci tréninku zamé&stnancu byl letos vytvofen novy projekt ,,Train the Trainers“. Key
account manazefi spolecné s prodejci vyberou zkazdé partnerské VF prodejny jednoho
zaméstnance, ktery bude detailné proskolen tak, aby mohl dale pfedavat své znalosti i ostatnim
zaméstnanctim. Skoleni nebude jednorazové, ale bude probihat kontinualng. Vzhledem k vysoké
fluktuaci prodavacti u obchodnich partner se spole¢nosti VF Czech nevyplati $kolit vSechny
zamestnance, ale pouze ty, ktefi jsou z hlediska spolecnosti perspektivni. V prvni fazi projektu
pujde pouze o zaméstnance VF Shops, pokud se projekt osvéd¢i, bude skoleni nabidnuto 1 dal$Sim

obchodnim partneram.

Prvni ro¢nik této tzv. Denim University probéhne letos v zafi v sidle VF Czech ve
Zdibech. Obsahem bude $koleni od specialisti z VF Czech v oblasti prodeje a prezentace zbozi a

workshopy s profesionalnimi stylisty. Soucasti tréninku bude i event v klubu Solidni Nejistota.

Prodejni personal VF Shops je motivovan nejen v ramci jiz zminovanych aktivacnich
programd, ale i1 dal§imi pobidkami. V nedavné dobé (duben-kvéten 2010) probihala soutéz mezi
prodejnim personalem spole¢nosti Retra v tzv. up-sellingu. Prodavaci byli hodnoceni na zékladé
toho, zda dokazali ke kalhotam zakaznikovi prodat jesté jakykoliv dopln€k nebo svrSek navic.

vvvvvv

Vv Berling, kde mély znacky Lee a Wrangler své stanky.

3.1.5 Podpora prodeje u zakazniku

Jak jiz bylo fe¢eno, znacky Lee a Wrangler se v Ceské republice snaZi oslovit zejména
mladsi generaci. Proto jsou obé zapojeny do programu slev pro drZitele studentskych karet ISIC.
Drzitelé téchto karet ziskavaji ve vybranych obchodech slevu na nakup ve vysi 20%, z ¢ehoz
10% maloobchodnikovi zpétné proplaci VF Czech. Bohuzel mnoho studentd o moznosti
uplatnéni této slevy nevi, protoze prodejny jsou oznafeny pouze malou samolepkou, které si
mnohdy nevS§imnou. Na webovych strankach ISIC (www.isic.cz a www.chytrepalice.cz) lze
vyhledat obchody, kde je mozné slevu uplatnit, av§ak vyraznéjs$i prezentace znacek Lee nebo

Wrangler na téchto webech chybi.

Velky zajem u zakaznic vyvolava akce ,,Dny Marianne®, ktera se letos kona v terminu

11.-12.9. Do této vikendové akce, kterou zastituje Casopis Marianne, je zapojeno vice nez 3 500
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obchodii®® v CR, v&etng partnerskych obchodii VF Czech. U nich mohou zakaznice na zakladd
kuponti z ¢asopisu uplatiiovat slevu ve vysi 25% (VF Czech na této sleve participuje z poloviny).
Za registraci do programu zaplati VF Czech 42 000 K¢ za jednu znacku. Kazda ze znacek bude
mit v ¢asopise jeden kupon na slevu, prostor 1/6 strany k prezentaci a seznam obchodt, kde 1ze

uplatnit slevu.

3.2 Public relations

Oblast vztaht s klicovymi skupinami vefejnosti ma ve spole¢nosti VF Czech na starosti
specializovany PR manazer. K zlepSeni image a pozice organizace prispivaji predevsim kladné
vztahy se sdélovacimi prostfedky. Country manazer VF Czech pan Canecky se domniva, Ze
spolecnost si vytvofila pevné vztahy s vétsinou ¢eskych modnich a spolecenskych Casopist a
nyni se musi soustfedit pfedev§im na budovani vztahii s médii na internetu (specializované
webové stranky o madé, spolecenské on-line magaziny ¢i blogy). Kromé poskytovani tiskovych
zprav médiim pfi rdznych pfilezitostech, pofddda VF Czech jednou rocné také tzv. Press Open
Day, tedy den otevienych dvefi pro tisk. Na néj jsou zvani nejen novinafi, ale také stylisté nebo

navrhafi, kteti se dozvidaji o novych kolekcich a modnich trendech u obou znacek.

Casopisy zaméfené na moédu poskytuji spolenosti skvélou moznost, jak zdarma
prezentovat své zbozi. Stylisté téchto Casopisti si proto mohou kdykoliv zapij€it v urenych
obchodech jakékoliv zboZzi na foceni, pod podminkou ze jej vrati v poradku. Mezi trvalé
spolupracovniky VF Czech patii napt. casopisy Cosmopolitan, Juicy, Star, Marianne, Ona Dnes,
FHM, Maxim atd.

Upevilovani image a zvySovani znalosti znacek Lee a Wrangler ma napomoci projekt
s nazvem ,,Local Heroes®, ktery lze charakterizovat sloganem ,,vasi hrdinové v nasem obleceni®.
Jde o nalezeni zajimavych umélcii a dalSich osobnosti, které posléze spolecnost VF Czech zacne
podporovat a predev§im oblékat. Zhruba 4 roky byla znacka Wrangler sponzorem skupiny
Chinaski, jejiz €lenové se museli na koncerty a oficidlni akce oblékat pouze do obleceni
Wrangler. Piestoze skupina oslovovala tu spravnou cilovou skupinu, byla spoluprace ukoncena

kvuli nartstajicim pozadavkim ze strany managementu skupiny.

V soucasné dobé spole¢nost Wrangler podporuje mladého progresivniho umélce Xindl X
(tzv. Ambassador Wrangler), ktery dé¢lal napiiklad predskokana na koncerté¢ zpévacky Pink

v Praze. Koncert, ktery sledovalo témét 17 000 divakt, odehral samoziejmé v obleceni

% Dostupné na http://www.marianne.cz/dnymarianne/, cit. 14.07.2010
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Wrangler. Star§i generaci ma oslovit spoluprace se zpévakem Jakubem Smolikem. Ten
Vv soucasné dob¢ absolvuje sérii koncertti, které jsou propagovany pomoci billboardl, na nichz je

také logo znacky Wrangler. Znacka Lee podporuje interprety Tomase Kluse a Davida Kolera.

Letos se spole¢nost VF Czech rozhodla poprvé propagovat své znacky 1 na hudebnich
festivalech (Mighty Sounds, Machac), kde mohli navstévnici na jejim stanku vyhravat poukéazky

na obleceni a dalsi hodnotné ceny.

Pomérné zajimava je spoluprace VF Czech s n€kolika hudebnimi kluby (Solidni nejistota
a Radost FX v Praze a klub Parnik v Ostrav¢). Personal téchto klubti dostava obleceni znacek
Lee a Wrangler zdarma, v klubech jsou loga obou znacek a bylo sem napiiklad distribuovano
60 000 balickt reklamnich sirek. V klubu Solidni nejistota probéhla také v ramci akce Style
Night mddni ptehlidka obou znacek. ProtoZe v klubu probiha findle soutéze Mr.Czech, podili se
znacka Wrangler také na této soutézi. Jednou z disciplin pro soutézici muze je mddni prehlidka
Vv obleceni Wrangler. Vyherce této soutéze Josef Karas, ktery skoncil druhy na mezinarodni

soutézi Mr. World, je také nové sponzorovany znackou Wrangler.

Obrazek 13- Zpévak Jakub Smolik a vyherce soutéze Mr. Czech Josef Karas v oblec¢eni

znacky Wrangler™

51 Zdroj: interni materialy VF Czech a http://www.jakubsmolik.cz/html/fotogalerie.php, stazeno 24.06.2005
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3.3 Internet

Velky potencial, ktery nabizi internet jako soucast marketingové komunikace firem,
spolecnost VF Czech témét nevyuziva. Jedinou vyjimkou jsou PR clanky publikované na
specializovanych webech. Zcela vSak naptiklad chybi jakékoliv oficidlni webové stranky
spole¢nosti ¢i jednotlivych znacek v ceském jazyce. Spolecnost uvadi na svych propagacnich
materialech, vizitkdch atd. odkaz na oficidlni evropské stranky Lee (eu.lee.com) a Wrangler
(eu.wrangler.com), které jsou dostupné v anglickém, némeckém, italském a francouzském
jazyce. V ramci aktiva¢nich programi jsou pouze docasné spoustény tzv. mikrostranky v ¢eském
jazyce, na kterych si zdkaznik miize precist pravidla soutézi, zaregistrovat se do soutéze atd.

PInohodnotné lokalni mutace webt jsou naplanovany az na rok 2013.

Evropské webové stranky obou znacek jsou na Spickové urovni a 1 pro ceského
spotiebitele ma jejich navstéva smysl. Funkce ,,Store Locator* mu napiiklad pomiiZe vyhledat
nejblizsi prodejny Lee a Wrangler. Ojedinély zazitek piindsi navstéva stranek Wrangler, které za

své originalni vizualni zpracovani ziskaly fadu cen.

Obrazek 14-Webové stranky Wrangler>?

3.4 Reklama

Reklamu vyuzivda VF Czech v ramci marketingovych kampani pomérné sporadicky.
V minulosti probéhlo nékolik tisténych reklamnich kampani v ¢asopisech Cosmopolitan, FHM,
Yellow, Style, Esquire, Stuff a dalSich. Tyto Casopisy dobfe zasahovali cilové skupiny obou
znacek (muzi a zeny ve veku 20-45 let se stfednimi a vys$Simi pfijmy), naklady na jeden inzerat

vSak byli pro spole¢nost VF Czech pfiili§ vysoké. Napt. celostrankovy inzerat v mési¢niku

52 7droj: interni materialy VF Czech

46



Cosmopolitan stoji 213 000 K& (prodany naklad se pohybuje okolo 30 000 ks). S vy3i svého
rozpoctu na marketing si spole¢nost VF Czech mohla dovolit zhruba 3-4 takovéto inzeraty do
roka, coz bylo pomérné¢ nesystematické. Navic dopad téchto inzerati na zndmost a prodeje

znacky byl velmi t€zko zméfitelny a proto od nich bylo v nedavné dob¢ upusténo.

3.5 Marketingova kampan Lee- Make History

Neotfelé marketingové mysleni predvedla znacka Lee svétu v lednu roku 2007
vyhlasenim projektu ,,Make History “ (Tvof historii). Tento projekt probihal v 90ti zemich svéta
a pivodné mél trvat pouze rok. Diky obrovskému z4jmu vetejnosti vSak byla ptidana druhd etapa
a projekt nakonec trval az do letoSniho roku. Lidé byli v ramci projektu znackou Lee vyzvani,
aby fotili zajimavé udélosti a lidi kolem sebe, ktefi ,,vytvaieji historii*, a pfipojili k nim kratky
piibéh. Nejlepsi fotografie byla vyhlaSena pii piileZitosti oslav stodvacatého vyroc¢i vzniku
znalky Lee v Sanghaji a jeji tviirce ziskal hlavni cenu ve vysi 25 000 Euro. Projekt ziskal fadu
prestiznich ocenéni a do soutdZe bylo zaslano celkem pies 16 000 snimkt (z CR bylo odeslano
necelych 100 snimkl). Zapojeni byli nejen autofi snimkd, ale také Siroka vefejnost, ktera mohla
hlasovat o nejpovedengjsi snimek. V ramci CR byla kampaii propagovéana zejména ve VF Shops
pomoci POS materidlli a pohlednic se soutéZznimi snimky a odkazem na webové stranky soutéze

(makehistory.eu).

Netradi¢nost kampané spocivala v tom, ze zaslané fotografie vyuzivala znacka na své
plakaty, billboardy a dalsi propaga¢ni materidly a dokonce i jako potisk na trika. Autofi tak
mohli své fotografie poslat nékomu jako pohlednici, vidét je na ulicich na billboardech, v
casopisech nebo dokonce na obleceni ostatnich lidi. U vSech fotografii bylo uvedeno jméno
autora, ktery se tak stal na chvili slavnym a ,,tvofil historii“. Se soutézi byla spojena 1 putovni
vystava 101 nejlepsich fotografii (uvedend napi. v Berliné, Amsterdamu ¢i Milang). Zajimavé

je, Ze 1 po skonceni soutéZe nadale rostla navst€vnost na jejich internetovych strankach.

Znacka Lee dokéazala kolem kampané vyvolat nélezity rozruch v médiich a mezi
spotiebiteli. Mladé lidi znacka oslovovala vS§emi moznymi cestami, krom¢ modernich webovych
stranek a prezentace na socialnich sitich Facebook a Twitter vznikl napf. 1 on-line Casopis (The

History Maker Zine), ktery pfinaSel novinky nejen ze soutéze, ale i ze svéta kultury a

53 STRATOSFERA NETWORK: Cenik inzerce - 27. &erven 2010. -
http://img.stratosfera.cz/download/inzerce_2010/stratosfera_cenik_2010.pdf
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komentoval zajimavé udalosti ze svéta. Unikatni byl také blog Make History, ktery kazdy den

soutéze uveiejnoval pribéh dne (Story of the Day).

Kampan ,,Make History“ byla zcela novym zpusobem komunikace zaméfenym za
ziskéani pozornosti a vytvoreni dialogu s komunitou mladych lidi na celém svété. Spolecnost Lee

publikovala realné ptib&éhy realnych lidi jejich skrze jejich vlastni slova a fotografie.

Obrazek 15- Plakaty kampan¢ Make History, vyuzivajici fotografie soutzicich™

-
7 &
Aol 4 Tape o) . i Do )
Make History Make History Make History

3.6 Marketingova kampan Wrangler -\We Are Animals

Ve snaze nalézt novy zpisob komunikace s mladymi spotiebiteli zahdjila znacka
Wrangler v roce 2008 novou marketingovou a komunikac¢ni strategii, ktera ma posunout znacku
dale od jejich westernovych kofeni k sou¢asnému mladému evropskému spotiebiteli. V ramci
této strategie se chce znatka Wrangler stat symbolem pro svobodu, dobrodruzstvi a adrenalinové
zazitky. Vychazi z myslenky, ze tuto svobodu nalézd méstsky €lovek predevsim v piirodé, kde
mize byt sam sebou. Proto se nova komunikaéni kampan nazyva ,,We Are Animals* (Jsme
zvitata). Marketéfi spolecnosti se snazili vyvratit vS§eobecny ndzor, ze Wrangler je znackou pro
kovboje. Jako protiklad ke kovbojovi proto polozili jeho koné¢ a na zakladé rozdili mezi

kovbojem a jeho koném redefinovali spotiebitele Wrangler.

% Zdroj: webové stranky Lee Make History, http:/makehistory.eu. Stazeno 12.07.2010
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Kovboj Kun

Racionalni Zvitecti
Civilizovany Divoky
Intekt Instinkt
Kultura Pfiroda
Rozum Vasen

V kampani ,,We Are Animals“ se tedy ma odrazet divokost, vasen a spjatost s ptirodou.
Jeji vizualy a propagacni materidly nepropaguji zbozi jako takové, ale urcitou filozofii

nespoutaného zivotniho stylu, se kterou se ma spotiebitel ztotoznit.

Kampan ,,We Are Animals “ probihala v né€kolika fazich. Prvni z nich nese nazev ,,Flare “.
Tato kampail zobrazuje modelky jako divoka zvifata ukryvajici se v lese. Kampaii vyhrala cenu
Grand Prix of Print na mezinarodnim reklamnim festivalu v Cannes, pfesto v§ak vyvolala znacné
kontroverzni odezvy u spotiebitelll. Zatimco nékteti ji pfijimji s nadSenim, jini ji vidi jako
neetickou az morbidni. Kolem kamapné se rozvinula velka diskuze na internetovych forech a
zafungoval také tzv. ,,worth-of-mouth“ marketing, tedy o kampani se hodné mluvilo. Celkov¢ se
ovSem kampan ukdzala jako pomérné neuspéSnd, protoze vétSina spotiebiteli nepochopila

poselstvi, jez mu ma piedat. Navic na vétSin€ propagacnich materiald neni produkt ani viditelny.

Obrazek 16- Plakaty Wrangler ze série Flare®

WE ARE ANIMALS Zfﬁwngm WE ARE ANIMALS Zfﬁwxﬂg&}b

% Zdroj: interni materialy VF Corporation
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Na kampan ,,Flare “ navazovala v roce 2009 kampan s nazvem ,, Triptych . V té vystupuji
muzi a na rozdil od modelek, které v kampani ,,Flare “ pisobily vystrasen¢ a $pinavé, zde pasobi
energicky a dynamicky. Tato kampan neni na rozdil od ptredeslé nijak kontroverzni, proto u
spotfebiteli nevyvolava pftili§ velkou odezvu a probéhne celkem bez povSimnuti. Soucasné
s tiskovou a outdoorovou kampani vystavuje Wrangler na server Youtube (Www.youtube.com) 3

videa, ktera vSak nejsou spottebiteli zcela pochopena.

V roce 2010 piichazi Wrangler s kampani ,, Red Campaing““ (Cervena kampaii- Gervena
zde vyjadfuje vasen, lasku, silu a zivot). Tato syrova kampan ptekondva svou odezvou dokonce i
kampan ,,Flare”. VétSina spotiebitelit kampan hodnoti jako provokativni, avSak umélecky
perfektné ztvarnénou. Na diskuznich forech se vsak obejvuji také ndzory, ze jde o krvavé az

satanistické vyjevy.

Wrangler s kampani opét boduje na mezinarodni soutézi v Cannes, kde ziskava celkem 5
ocenéni (vCetné zlata v kategorii Fotografie ¢i Webové stranky). O této skute¢nosti informaovala

také fada Ceskych servert (napf. server lidovky.cz, tyden.cz ¢i strategie.cz).

Obrazek 17- Plakaty Wrangler ze série Red CampaignS6

% Zdroj: interni materialy VF Corporation
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4 Zhodnoceni komunikac¢niho mixu VF Czech a
navrZzena doporuceni

Hodnoceni komunika¢niho mixu spole¢nosti VF Czech bych réda ucinila na zékladé
porovnani s jeho nejvétsim konkurentem. Jak jiz bylo feceno, nejvétsim rivalem VF Czech je
spole¢nost Levi Strauss Praha, ktera distribuuje v CR oble¢eni znacky Levi's. Spole¢nost Levis
Strauss je svou organizacni strukturou, velikosti obratu, organizaci odbytu i marketingovymi
strategiemi spolec¢nosti VF Czech velmi podobnd, piesto vSak u spolecnosti existuji urcité
rozdily v komunikaci, na néz bych rada upozornila. Veskeré informace o spolecnosti Levis

Strauss mi poskytl pan Simone Vaccone, produkt manazer spole¢nosti.

Levi Strauss Praha pisobi na ¢eském trhu od roku 1993 a distribuuje své produkty skrze
sit maloobchodnich partnert, provozujicich multibrandové ¢i specializované prodejny (tzv.
Levi's Stores). Pordejnich mist znacky Levi’s je v Ceské republice zhruba 100, specializovanych
Levi's Stores je v soucasnosti 13 (z ¢ehoz 10 je provozovano jako fransiza a 3 provozuje piimo
spolecnost Levi Strauss). Marketingova strategie znaCky Levi's je jednotnd pro celou Evropu,

stejn€ jako u znacek Lee a Wrangler.

Obrazek 18- Logo znacky Levi's

)

4.1 Podpora prodeje

Hlavnim cilem marketingového oddéleni spole¢nosti VF Czech je vytvofeni pevné a
funkéni sit€¢ maloobchodnich prodejcti, zejména partnerskych obchodiit VF Shops. Tomuto cili
plné odpovida rozlozeni vydajii na marketing, z nichz vice nez polovinu tvoii pravé podpora
prodejcti, pfedevSim VF Shops. Multibrandovi prodejci v republice maji ovSem smulu, kromé
POS materialii je pro né podpora minimalni. V podstaté plati pravidlo, Ze ¢im mens§i mésto, tim
mensi podpora za strany VF Czech. A to piesto, ze sdm country manazer spolecnosti si klade za
cil rozsitit znacku i do mesnich mést v CR. Situace u spolecnosti Levi Strauss je obdobna,
nejvice penéz jde do podpory Levi's Stores a na ostatni multibrandové obchody se pfilis

nedostava. Spolecnost Levi Strauss ovSem o proniknuti do mensich mést tolik nebojuje.
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Spolecnosti VF Czech i Levi Strauss maji eminentni zajem na poryti vS§ech nakupnich
center v Praze a dalSich vyznamnych méstech. S developery nové vznikajicich center proto
jednaji pfimo a poté sami oslovi nékoho ze svych vyznamnych obchodnich partnerti, zda ma o
jednotku zajem. Je samoziejmé, Ze kazdé obchodni centrum je pro prodejce rtizné atraktivni a
spolecnost VF Czech musi prodejce k otevieni nékterych jednotek vyznamné motivovat.
Soucasti této motivace je prevzeti né€kterych nakladl na otevieni a provoz obchodu, jak jsem jiz
nastinila diive. Poskytnutim nabytku zdarma nejen snizi pocatecni naklady pro prodejce, ale také
zajisti vizualni jednotnost vSech prodejen. Obchody jsou tak pro spotiebitele snadno
identifikovatelné a prispivaji k budovani image jednotlivych znacek. Spole¢nost Levi Strauss
nehradi zpravidla cely nabytek sama, ale pfispiva na n¢j maloobchodnikovi ve vysi 50%. POS
materidly poskytuje Levi Strauss obchodnikiim zdarma pouze pokud piekroci jejich objednavka

sez6onniho zboZzi sumu 150 000 K¢&.

VF Czech poskytuje prodejctim sluzby visual merchandisera zdarma. Ten ma za kol
zajimavym a poutavym zpusobem prezentovat zbozi. V nadkupnich centrech je obzvlasté dalezité
zaujmout vylohou spotiebitele a zldkat ho ke vstupu do obchodu. Naptiklad v obchodnim centru
And¢l sousedi VF Shop ptimo s obchody Levi’'s Store a Marlboro Classics, jeho nejvétSimi
konkurenty v ramci centra. Vyloha se tak stava bitevnim polem, na némz se svadi boj o
zakaznika. Pouhé aranZovéani obleceni na figuriny uz vSak davno nestac¢i. Ve VF Shop v OC
Palladium byla napfiklad v ramci kampané ve vyloze vystavena stara americka motorka, ktera
ptimo pfitahovala vSechny kolem jdouci muZe k vyloze. Nejen vyloha, ale také obchod samotny
musi byt pro zédkazniky zajimavy a pfedevSim pfijemny. Jednim z pravidel rozmisténi prodejny
je, aby zakaznik pfi prochazeni obchodem byl s vizualnim kontaktem sco nejvetsi casti
vystaven¢ho zbozi. Sluzby visual merchandisera zdarma poskytuje partnerskym obchodim 1

spolecnost Levi Strauss.

Za velkou chybu VF Czech povaZzuji dosavadni nulovou podporu internetovych obchodi.
Jde o moznost, jak s nizkymi naklady oslovit zékazniky i z mést, kde neni kamenna prodejna Lee
a Wrangler. Svou chybu se spolecnost VF Czech nyni snazi napravit alesponl poskytnutim
kvalitnich fotografii produkti. Spole¢nost Levi Strauss v tomto sméru neini viibec nic a neni

schopna svym partneriim poskytnout ani fotografie zbozi.

Za dobry marketingovy tah povazuji tzv. aktivacni programy. Ty jsou pfipraveny tak,
aby zadkazniky motivovali vyzkouSet si zbozi, coz v mnoha ptipadech mize vést k okamzitému

nakupu a taktéz k posileni znalosti znacky. Spotiebitel zpravidla kladn¢ piijima, Ze zbozi nemusi
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ani zakoupit a pfesto mize vyhrat. Hlavni vyhodou aktiva¢nich programi ovSem je, Ze motivuji
prodavace. Prodeje dzini Lee a Wrangler totiz zdvisi pfedevS§im na schopnostech a
angazovanosti prodejniho personalu. Zakaznik zpravidla pouze nastini svou potiebu a je na
prodavaci, jaké dziny mu nasledné doporuci. VétSina zaméstnancu sazi v tomto ohledu na
zavedené modely a novinky spotiebitelim ani nenabizi. Zapojeni v aktivacnim programu je
motivuje K pfednostnimu nabizeni vybranych modelt a tudiz i k jejich zvySenému prodeji.

Spolecnost Levi Strauss podobného mechanismu nevyuziva.

Studenty ma v ndkupu znacek Lee a Wrangler podpofit sleva 20% po piedlozeni ISIC
karty (znacka Levi's poskytuje slevu pouze 10%). To povazuji za dobry ndpad, protoze drziteli
ISIC karty je v CR kolem ¢&tvrt milionu a slevy mohou vyuZivat samoziejmé i cizinci, oviem
existence této slevy je velmi mélo propagovana a tudiz i vyuzivana. V souCasné¢ dob¢ se napft.
v prodejné VF Shop Letiany proda s touto slevou primémé 10 ks dzinli za mésic. Hojné
vyuzivand je tato sleva naopak v obchod¢ v Plzni, ktery vzdy na zacatku Skolniho roku
zaznamena zna¢ny narust prodeje v souvislosti s ISIC kartou. Domnivam se, Ze vEtSi propagace
této slevy (alespon v ramci jednotlivych obchodd nebo tfeba pomoci letakl distribuovanych na
Skoly) je na misté, i kdyby méla byt pouze narazova. Nabizi se pravé spojeni se zaCatkem
Skolniho roku. Spole¢nost VF Czech totiz nutné potiebuje do svych obchodii naldkat nové mladé

zakazniky a vytvaret si tak skupinu loajalnich zakaznik pro pfisti roky, coZ se ji zatim nedafi.

Akce ,,Dny Marianne* se partnerské obchody VF Czech s uspéchem ucastni jiz nékolik
let. Jeji dopad na maloobchodni trzby ukazuji na ptikladé VF Shop Andél. Dny Marianne
probihali minuly rok 13.-14. zafi.

Graf 5- Dopad akce ,,Dny Marianne® na vyvoj trzeb ve VF Shop Andél v zaii 2009°
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57 7Zdroj: vlastni zpracovéni na zakladg internich materiali spole¢nosti Retra, s.r.o.
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Jak je patrné, akce ,,Dny Marianne* pfinesla ve VF Shop Andél nékolikandsobné zvySeni
trzeb. Pfed samotnou akci dochazi zpravidla k uréitému poklesu trzeb, protoze znaéné mnozstvi
spotrebiteli ¢ekd s nakupem na dobu akce, ale celkové jde o velmi efektivni nastroj podpory
prodeje u spotiebiteld. Bohuzel spolecnosti, které se projektu zucastiuji, je rok od roku vice a
proto se letos neocekava takovy tuspéch jako v minulych letech. Této akce se ucastni také

konkuren¢ni Levi's Stores.

Spole¢nost Levi Strauss poradd oproti VF Czech znacné mnozstvi akci na podporu
prodeje u koncovych zékazniki. V kvétnu napiiklad probihala akce ,,Staré za nové®™. V ramci
této akce mohli zdkaznici vymeénit své staré¢ dziny za slevu v hodnoté¢ 500 K¢ na nové dziny
Levi's (spole¢nost Levi Strauss na této slevé participovala z poloviny). Jen v Levi’s Store Andé¢l
této moznosti vyuzilo 32 zdkaznikii. V soucasnosti probiha akce ,,Dziny+ triko zdarma®. Kdyz
maloobchodnik nyni objedna 100 ks dzint Levi's, ziskd k nim 100 ks tri¢ek za symbolickou cenu
10 K¢&/ks, které pak mlze davat zakazniklim jako déarek zdarma. Pravidelné probiha také akce
»1+1 zdarma®, kdy maji zakaznici vzdy levnéjsi ze dvou kusti obleeni zdarma. Levi Strauss
maloobchodnikiim ovsem zpétné proplaci pouze 50% velkoobchodni ceny této polozky zdarma a
tak se maloobchodni prodejci proti témto akcim boufi, nebot’ jsou pro né pftili§ nevyhodné.
V nasledujici tabulce uvadim souhrn vSech akci na podporu prodeje, které probihali nebo

prob&hnou od zacatku roku do zaii u znacek Lee, Wrangler a Levi's.

Tabulka 3- Akce na podporu prodeje znatek Lee, Wrangler a Levi's (leden-zaii 2010)°®

Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zari
Lee Sezoénni Sezonni slevy
slevy

Wran g ler Sez6nni Second Skin Sezonni slevy Follow

slevy your

Sezonni
slevy
. Bl . F Kalhoty +
Levi's Sezénni Stz":e F”g‘ds 141 triko
slevy nové | family zdarma Sezénni slevy zdarma

Z tabulky je patrné, Ze znacka Levi's pofdada béhem roku mnohem vice akci na podporu
prodeje nez znacky Lee a Wrangler. Tato skutecnost vS§ak pomérné demotivuje prodejce znacky
Levi's, protoze zbyva pomérné malo Casu, kdy mohou prodavat za plné ceny a tedy i s plnou

Jo 24

marzi. Jak je vidét, od konce dubna do konce zafi stiida jeden projekt druhy a obchodnici

%8 7droj: vlastni zpracovani
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prodavaji pouze 3 tydny s plnou marzi. Mnoho akci na podporu prodeje je mezi nimi vylozené
neoblibenych, protoze museji doplacet znaéné sumy (napf. akce ,,1+1 zdarma‘). Navic
spotfebitelé se mohou timto piistupem svym zplsobem rozmazlit, nechtéji pak nakupovat zbozi

za plné ceny a Cekaji s nakupem vzdy na né¢jakou podpirnou akei ¢i slevy.

Znacka Lee naopak nemad letos zadnou akci na podporu prodeje, coz ji mize oproti
ostatnim dvéma znaCkam znevyhodniovat. Za nejlepsi povazuji cestu znacky Wrangler, ktera
vyuziva dvakrat rocn¢ jiz zminovanych aktiva¢nich programui. Aktivacni programy nejsou ani
tak zaméfeny na okamzité zvySeni prodeje, jako spiSe na podpofeni znamosti znacky a rozsifeni
povédomi o novych stfizich dzinli mezi spotiebiteli. Naproti tomu stoji strategie znacky Levi's,
kterd se snazi prodat co nejvice kust za kazdou cenu a to nékdy 1 proti vili maloobchodnikd,

kterym by mnohdy stacilo prodat méng¢, ale s vy$si marzi.

4.1.1 Vzdélavani a motivace zaméstnancu

Protoze dobfe informovany a proskoleny personal 1épe prodava, klade VF Czech velky
daraz na jeho vzdélavani. Fluktuace zaméstnanct je zde ovSem opravdu vysokd a proto povazuji
za vhodny novy systém ,,Train the Trainers®, v némz jsou detailné Skoleni pouze osvédceni
stabilni pracovnici, jez pak déale zaucuji ostatni personal. Konkurencni spolecnost Levi Strauss
poskytuje Skoleni pouze zaméstnancim franSiz v ramci ,,Retail Academy*, ktera zvySuje

kvalifikaci a odborné znalosti manazerd a prodavacu.

Zaméstnanci obchodnich partnert VF Czech jsou motivovani nejen aktivacnimi
programy, ale i dal§imi narazovymi soutéZemi v prodeji, za né€z dostavaji napf. obleCeni zdarma.
Pfikladem miiZze byt soutéz prodejniho personalu v up-sellingu. Up-selling je hodnocen na
zaklad¢ primérného poctu kusii zbozi na jednu uctenku. Pred zahdjenim této akce bylo na jedné
uctence u maloobchodni spolecnosti Retra primérné 1,12 ks oble€eni, béhem akce se toto Cislo
zvysilo na 1,38 ks. Akce navic mé¢la dlouhodobégjsi efekt, protoZze i po jejim skonceni se
dlouhodoby priimér pohybuje na 1,22 ks na uctenku. Z toho plyne, Ze akce naucila prodavace
nabizet k dzinim 1 dopliiky a ti tak ¢ini 1 nyni bez pfimé motivaéni pobidky. Také mezi
zaméstnanci Levi's Stores probihaji soutéze v up-sellingu, ovSem ty zatim vzdy vyhrali
zaméstnanci jednoho z obchodi, které provozuje piimo spolecnost Levi Strauss. Obchodni
partnefi tak této akci nepfikladaji Zadny vyznam, protoze rovnou pocitaji s tim, ze Levi Strauss

op¢t vyhru pfidéli n€ékomu ze svych vlastnich zaméstnanct.
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4.2 Public relations

Spole¢nost VF Czech si dokédzala vybudovat partnerské vztahy s vétSinou relevantnich
tisténych médii, nyni jsou na fadé¢ on-line média. Musim vSak konstatovat, Ze spolecnost Levi
Staruss ma tyto partnerské vztahy jest¢ propracovanéjsi a tak se jeji produkty do casopist

dostavaji mnohem castéji.

Projekt ,,Local Heroes*, nebo-li podpora zacinajicich umélcit ma sice dobrou myslenku,
ale myslim, Ze neni upln¢ dotazeny do konce. Wrangler svou pozici sponzora vidi pouze
v oblékani sponzorovanych umélcti, a nedokaze plné vyuzit potencidlu, ktery sponzoring skyta.
Naprosto chybi jakakoliv prezentace skutecnosti, ze spole¢nost nékoho sponzoruje (nabizeli by
se chybgjici webové stranky, Facebook, newslettery atd.). V jejich ramci by Wrangler mohl
pfinaset novinky o sponzorovanych umélcich, pfinést programy koncertl, soutéz o listky ¢i CD
zdarma atd. Spotiebitelim je nutno prezentovat urcity oboustranny vztah mezi sponzorem a

sponzorovanym a upevnit mu v mysli spojeni znacka-umélec.

Spolecnost Levi Strauss v soucasné dobé nikoho nesponzoruje. Svou image vSak
upeviiuje pomoci podpory projektl, které piimo nebo nepfimo pfispivaji ke zlepSovani
dusevniho a télesného rozvoje déti a mladeze. Jednim z nich je napf. kazdorocni akce Levi's
Community Day, pofadana pro déti z détského domova Radost. Spolecnost Levi Strauss také
finan¢né podpofila spolecnost Radost pro vSechny, kterd zajistuje vystavbu détského tabora pro

mentalng a télesné postizené déti.

Kladné hodnotim spojeni znacek Lee a Wrangler s nékterymi hudebnimi kluby v Praze a
Ostraveé, predev§im klub Solidni nejistota je nyni pomémé popularni. K zasazeni
vysokoskolskych studentii bych doporucovala zapojit se i do podpory studentskych party, které

organizuji sami studenti a které¢ maji ptedevsim v Praze velky ohlas.

Zajimavy je také napad znacky Levi’s na vyrobu a distribuci vlastniho magazinu ,,The
Cut* (Strih), ktery je zdarma kdostani v Levi's Stores. Tento c¢asopis informuje o
nejzajimavéjSich trendech z hudby, uméni a samoziejmé mody a spolupracuje se zndmymi
redaktory (napf. Jan Dédek z Casopisu Reflex). Naklady na vyrobu tohoto Casopisu, ktery je
navic tisknut ve velmi vysoké kvalité, vSak povazuji neimérné k efektu, ktery piinasi. Proto

spole¢nosti VF Czech nedoporucuji se timto ndpadem inspirovat.
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4.3 Internet

Za naprosto nezvladnutou povazuji u VF Czech oblast internetu jakozto ndstroje
marketingu. Jak jiz bylo feceno, zcela chybi jakékoliv webové stranky znacek v ¢eském jazyce.
Marketingovy feditel VF Czech tuto skutecnost omlouva nedostatkem financi, ale podle mého
nazoru jde naopak o pomérné levnou moznost propagace, ktera se v dnesni dob¢ stava témet
povinnosti pro vSechny firmy. Na takovych strankdch muze znacka informovat nejen o
produktech, ale i o prodejnich mistech, priibdhu soutézi atd. Cast obsahu by mohla pfejimat také
z oficialnich evropskych stranek znacek Lee a Wrangler, které jsou velmi inspirativni. Ani

v

znacka Levi's zatim nema Ceské stranky, avSak planuje je vytvoftit béhem pftistiho roku.

Spole¢nost VF Czech si klade za cil nalezeni a osloveni mladych spotiebiteltl, ale zcela
pritom ignoruje socidlni sité¢, dle mého nazoru nejaktudlnéjsi formu komunikace s mladymi
lidmi. Server Facebook je druhou nejnavitdvovangjsi strankou v CR (po severu Seznam) a
momentalné ma kolem dvou milionu ceskych uZivatelii. ZaloZeni profilu na Facebooku je
zdarma a stranky skytaji skvélé moznosti propagace znacky- informovéani o novinkach, moznost
vkladat fotografie, videa a komentare uzivatelii atd. U téchto stranek je dulezité ziskat co nejvice
fanousku, kterym se néasledné zobrazuji vSechny ptispévky spolecnosti na jejich zdi (tzv. news
feed) a reklama se tak zdarma $ifi 1 mezi jejich ptatele. Tyto stranky na Facebooku jiz delsi dobu
vyuziva americky Wrangler, Lee 1 Levi's, evropské divize si je zatim nezalozili. Americké
stranky Levi's pfitom maji 520 000 fanousku, stranky Wrangler Western 116 000 fanousku, Lee

USA pak 26 000 fanouskd. To jen svédéi o obrovském potencialu v ramci Evropy.

Obrazek 19- Stranky Lee Jeans USA na serveru Facebook™

Soubor Upravy Zobrazit Zalozky Pomicky MNastroje Napovéda

() Ranni miéko: Aktuini 2§ reldama facebook - Vy © Facebook Ads | Vétrovka % || fz Reklamni formaty naF... x || [ Jak funguie rekiama na. I Facebook | Lee Jeans Y E

| - =~ | D A K hitps//wwwfacebook com/legjeansref=ts=!/legjeansiv=wall&ref=ts v (39| Hied '
z
facebook Miavnistrinka  Profl  cet ~
(]
%] Lee Jeans i Tose milibi
3¢ Zed Informace What'sNew DenimDay YouTube Fotky »
ey e o red
“ Amber E Link Denim Isn't the choice I'd suggest for a wedding gown or wedding
"] shoes. Stranky sulby
9 Facebook
+
e 33 waist ond_
Ak Kamila Moravcova O | 19 Chat (8)
fom @ Zobrazeni 100%)

% zdroj: http://www.facebook.com/leejeans?ref=ts#!/leejeans?v=wall&ref=ts, stazeno 12.08.2010
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Na Facebooku lze vyuzit také klasické reklamy, ktera skytd moznost pomérné piesného
zacileni. Pomoci nabidky Ize vybrat lokalitu, v€k a pohlavi uzivatelt, klicova slova, vzdélani,
pracovisté, vztah a orientaci. Zpoplatnéni je mozné dvojim zpusobem: za kliknuti (PPC) nebo za
tisic zobrazeni. VySe minimalni nabidky je u obou variant $0,01 a minimalni denni rozpocet je

$1.

Podle prazkumu agentury Nielsen dokaze reklama na Facebooku zvysit
zapamatovatelnost znacky az o 10% , zvysit povédomi o znacce o 4% a ptinést ndrlst prodejii o
2% oproti podobné cilové skuping, ktera nebyla reklamé na Facebooku vystavena. Pokud se

, . T : y 60
navic reklama objevi ve spojeni s prateli, tak prodeje vzrostou az o 8 %.

Pokusila jsem se o vlastni navrh takovéto reklamy na socialni siti Facebook. Pfi zvoleni
cilové skupiny ve v€ku 16-35 let je odhadovany dosah 1951400 1idi®!, denn& mizeme
dosdhnout kolem 500 000 impresi, CTR® se pfitom na Facebooku pohybuje okolo 5%. Na
nasledujicich navrzich ukazuji, Ze 1ze propagovat jak jednotlivé znacky, tak i konkrétni kampang.
Dulezité je samoziejmée propojit stranku na Facebooku s klasickou webovou prezentaci firmy a

vzajemn¢ na tyto stranky odkazovat.

Obrazek 20- Navrh reklamy na Facebook pro znacky Lee a Wrangler63

Wrangler Jeans DZiny Lee Wrangler- We Are Lee- Make History
Animals

Dziny znacky Wrangler se

W \

Tvor historii a zapoj se do

Znacka Lee nabizi soucasné a

stanou Tvoji druhou ki, inovativni obleceni pro mladé nespoutanost, adrenalin. unikatniho projektu znacky

Kolekce Podzim/zima 2010 jiz oteviené lidi, ktefi maji radi Probud’ v sob& vnitFni zvife a Lee. Hgdno}' SOUtéin' snimky

v prodeji prostor a proges ve svém nasleduj své instinkty v ostémjdw uzivateld a bav se
Zivote, d#indch Wrangler, v dZinach Lee.

Tato reklama se libi uzivateli

AT S Tato reklama se libi uZivatel Tato reklama se libi uzivateli Tato reklama se libi uzivateli

Kristyna Tosnarova ; 2 : DA, SR Kristyna Todnarova
Kristyna ToSnarova Kristyna Tosnarova \ristyna losnarova

&1 To se mi libi 5 To se mi libi & To se mi lbi &3 To se milibi

Spolec¢nost VF Czech si diky riznym akcim (napf. slevy na ISIC kartu) vytvaii databazi
zakazniki, jez miiZze posléze oslovovat skrze e-mail marketing. Tohoto nastroje vSak vyuziva
pouze smérem k obchodnim partneriim, avSak nikoliv smérem ke koncovym zdkaznikiim, coz

povazuji za velkou chybu. Jde o nendkladny a pfitom efektivni marketingovy nastroj. Spolecnost

60 NEFF, Jack: Nielsen: Facebook ads work pretty well [Online] // Advertising Age- 19. duben 2010. -
http://adage.com/digital/article?article_id=143381

817droj: http:/iwww.facebook.com/leejeans?ref=ts#!/leejeans?v=wall&ref=ts, stazeno 12.08.2010

62 CTR (click through rate) -pomér mezi poctem kliknuti na reklamu (tzv. proklikd) a celkovym poctem zobrazeni reklamy
88 7Zdroj: Vlastni zpracovani
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muze zaslat jednorazovy e-mail ¢i vyuzit formatu tzv. newsletters (elektronicky zpravodaj) ¢i e-
zine (elektronicky Casopis). Vyuzit lze také virdlniho marketingu. Napft. viralni video znacky

Levi's s nazvem ,,Backflip“ vidélo béhem n&kolika dni 1,5 milionti uZivateli po celém svéts®,

Oblast databazového marketingu ma naopak vyborn¢ zvladnutou spolecnost Levi Strauss.
Spole¢nost si dokazala vybudovat mnohem rozsahlejsi databazi spotiebitelt, které nyni
pravidelné oslovuje prostfednictvim e-mailu a dopisi. Specidlné pro odbératele téchto
zpravodaji porada také akci na podporu prodeje s nazvem ,.Friends & Family vikend“. Po
pfedloZeni pozvanky mohou spotiebitelé ziskat ve vybranych obchodech slevu 50% na vSechno

zbozi.

Obrazek 21- Pozvanka na Levi's ,,Friends & Family vikend“®

3 LEVI STRAUSS CR
e VASZVE
3 NA VYJIMECNY
@l FRIENDS & FAMILY VIKEND!
4.-6.12.2009

Predvanocni nakupy

se slevou 50%"

vLevi's” Store
na Vaclavském namésti
v 0C Palladium
av0C Arkady Pankréac

4.4 Reklama

Spolecnost VF Czech vtomto roce v ramci Uspor upustila od reklamy v Casopisech,
kterou diive obcas vyuzivala. To povazuji za rozumné feSeni, protoze narazova reklama v tisku
byla pro spolecnost nesystémovym feSenim, které ptispivalo ke znamosti znacky jen minimalné
a navic s vysokymi naklady (ro¢né bylo investovano cca 500 000 K¢ na reklamu v tisku) .
Naéklady, které spoleCnost takto uSetii bych naopak doporucila investovat do outdoorové

kampané v Praze a ptipadné Brn¢.

Intenzivni mési¢ni kampan bych spojila napf. s aktivacnim programem ,,Follow Your
Instincts” nebo obdobnymi projekty. Vhodnymi nosici jsou klasické billboardy a citylight vitriny

umisténé pobliz VF Shops. Billboard o rozmérech 5,1 x 2,4 m lze v Praze pronajmout za cenu

64 HALL, Steve: Levi’s Jeans Backflip Video Supports Viral Formula[Online] //Adrants. - 9. kvéten
2006. http://www.adrants.com/2008/05/levis-jeans-backflip-video-supports.php
8 Zdroj: interni materialy Levis Strauss Praha
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10 000- 18 000 K¢ za mésic, citylight vitrinu pak za 11 000 K¢ bez DPH®. K cené za pronajem
plochy je samoziejmé nutné pripocitat také cenu za tisk billboardu (cca 2500 K¢ za kus bez
DPH67). Billboardy lze samoziejmé zpracovat netradi¢nim zplsobem, jako to udélala znacka

Wrangler v USA pfi propagaci tzv. ,.,kamuflazovych® dzint, jak ukazuje nasledujici obrazek.

Obrazek 22- Netradi¢ni reklama na dziny Wrangler Camuflage®®

Kromeé klasickych formatli venkovni reklamy je moZné vyuZit také guerilla marketingueg.
Zde je mozné se inspirovat guerilla kampanémi znaCek Lee a Wranler, které probéhly v
minulosti v zahrani¢i. Velmi povedena guerilla kampan znacky Lee probéhla v Pafizi v roce
2006 u prilezitosti otevieni nového VF Shop. Znacka Lee pfi této kampani rozvésila své dziny

Vv ulicich okolo nového obchodu, ¢imz upoutala pozornost vétSiny kolemjdoucich.

Obrazek 23- Guerilla kampaii znagky Lee v Pafizi "

8 Ceny spolecnosti euroAWK s.r.0., cenik dostupny na http://www.euroawk.cz/euroawk-billboardy-a-citylighty-v-praze-a-ceske-
republice.html
:; Ceny reklamni agentury DD, cenik dostupny na http://www.d-d.cz/index.php?idp=4&cenik=9

Zdroj:
http://www.google.cz/imgres?imgurl=http://3.bp.blogspot.com/_0rE7PzGCCv0/Rofzxg6zsHI/AAAAAAAAADO/f4j4vN-
5551/s1600/wrangler_jeans.jpg, stazeno 11.08.2010
8 Guerilla marketing definuje autor Levinson jako provokativni, kontroverzni a &asto také agresivni reklamu, p¥i niZ se zpravidla
nepouzivaji klasické reklamni kanaly nebo se pouziji nestandardnim zpisobem. Guerilla kampan byva nenakladna, ale musi
pfinaset n&jakou novou, neotielou myslenku, aby ji spotiebitelé zaregistrovali, aby je oslovila a aby ji pokud mozno dale sitili
napt. pomoci videi, fotografii atd.
70 Zdroj: http://www.adrants.com/2006/09/lee-jeans-take-over-streets-of-paris.php, stazeno 11.08.2010
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r 4
Zaver
Ve své diplomové praci jsem se zabyvala analyzou komunika¢niho mixu spole¢nosti VF
Czech. Cilem bylo provést analyzu jednotlivych néstroji, které firma v soucasnosti vyuziva k

osloveni svého cilového publika, jejich porovnani s konkurenéni spolecnosti a navrzeni

napravnych doporuceni.

Prvni ¢ast mé prace piindsi teoreticky ramec pro Cast praktickou, v niz se pak vénuji
samotnému popisu a hodnoceni komunika¢niho mixu VF Czech. Analyzu jsem provedla na
zaklad¢ rozhovort se zastupci spolecnosti, vlastniho studia firemnich materialti i sekundarnich
zdrojl na internetu. Hodnoceni pak vychazi z porovnani s konkurenéni spolecnosti Levi Staruss

Praha a z vlastnich uvah.

Z provedené analyzy lze vypozorovat, ze vétSina financnich prostfedkt, které¢ firma
vynaklada na komunikacni aktivity, je investovana do podpory prodeje, vzdélavani zaméstnancii
a public relations. Vsechny tyto oblasti se spolu harmonicky dopliiuji v dosazeni primarniho cile
spole€nosti- vytvoteni stabilni a profitujici sit€¢ maloobchodnich prodejcii. Lze konstatovat, ze ve
velkych méstech se jiz tohoto cile podatfilo dosdhnout. Nyni musi spole¢nost zaméfit svou

pozornost i na prodejce v mensich méstech, kteti béhem krize nemaji lehké postaveni.

DalSim cilem spole¢nosti VF Czech je osloveni mladych spottebitelti. Domnivam se, Ze
k dosazeni tohoto cile vyuZiti pouze klasickych néstroji nestaci. Spolecnost VF Czech by méla
roz8ifit své komunikacni aktivity také na internet. VyuZiti internetu zatizi rozpocet spolecnosti
jen minimalng, ale mize pfinést pomérné¢ znacné efekty. Ani konkuren¢ni spolecnost Levi
Strauss Praha internetu nevyuZziva, ¢ehoz by VF Czech meéla rychle vyuZit, protoze je jen

otazkou Casu, kdy si Levi Strauss svou chybu uvédomi.

Marketingové kampané znadek Lee a Wrangler by si v Cechach zaslouzili mnohem vice
prostoru, protoze jde o velmi neotfelé projekty, které maji Sanci zaujmout i1 Ceské spotiebitele.
Spolecnost VF Czech je prezentuje pouze pomoci plakati pfimo v prodejnach, a dle mého
nazoru neumi spotiebitelim prezentovat jejich ptibéh ¢i myslenku. Na celoevropsky uspéch

kampani se proto v Ceské republice nenavazuje a kampané zde probihaji témét bez povSimnuti.

Vezmeme-li v tivahu finan¢ni moznosti spole¢nosti, zda se mi rozlozeni jednotlivych
sloZzek komunika¢niho mixu rozumné a celkove vyvéazenéjsi nez u spolecnosti Levis Strauss. Ta

az piili§ vyuziva akci na podporu prodeje u koncovych zdkazniki a méné podporuje své
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obchodni partnery. Na druhou stranu je mozné se od konkurence poucit, a to predevSim v
oblastech databdzového marketingu a vztahi s tiskem, které ma spolecnost Levi Strauss mnohem
pevnéjsi. Aby byly finan¢ni prosttedky VF Czech vyuzivany opravdu efektivné, je tieba
pravidelné¢ vyhodnocovat u¢innost kampani, coz u spolecnosti postradam. Kladné vsak
hodnotim, Ze spolecnost ustoupila od ndkladné a nesystémové reklamy v tisku. USetfené
prostiedky doporucuji spolecnosti investovat do billboardové kampan¢ a dostat tak produkty vice

,,do ulic*.

V zévéru prace bych spolecnosti doporucila zamyslet se nad tim, zda by pro ni nebylo
vyhodné provozovat nékteré prodejny sama. V ramci podpory maloobchodnikli spole¢nost
financuje nové obchody témét z poloviny, proto si myslim, Ze by pro ni nebyl problém jednotku
otevfit sama. V ramci Evropy jde o zcela béZnou praxi, tyto obchody zvysuji prestiZ znacky a
generuji spolecnostem nemalé zisky. Obdobny krok jiz ucinila spole€nost Levi Staruss Praha,

ktera sama provozuje 3 obchody v Praze.

Doufam, Ze se mi podatilo dosahnout vytceného cile prace a poskytnout tak spolecnosti
VF Czech voditko, jakym smérem by se do budoucna méla ubirat jeji marketingova komunikace.
V posledni dob¢ ucinila spolecnost v této oblasti velky krok vpfed a véfim, ze 1 nadéle se bude

jeji komunikace vyvijet spravnou cestou.

62



Zdroje
Knihy

10

11

12

13

14

15

16

17

CEZAR, Jan: [ zdzrak potiebuje reklamu , Brno, Computer press, 2007 ,1. vydani.,
ISBN 978-80-251-1688-3.

COOPER, John, LANE, Peter.: Marketingové pldinovani, Praha ,Grada, a.s., 1999,
ISBN 80-7169-641-2.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERGH, Joeri:
Marketingova komunikace , Praha, Grada Publishing, a.s., 2003, ISBN 80-247-0254-1.

FORET, Miroslav: Marketingova komunikace , Brno, Computer Press, a.s., 2003. - str.
275. - ISBN 80-7226-811-2.f

HESKOVA, Marie: Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu , Praha,
Vysoka skola ekonomicka v Praze, 2001. - ISBN 80-245-0176-7.

KOTLER, Philip: Marketing management , Praha : Grada Publishing, 2001.

KOUDELKA, Jan, VAVRA, Oldiich: Marketing-principy a ndstroje , Praha : Vysoka
Skola ekonomie a managementu, 2007, ISBN 978-80-86730-19-6.

MIKES,Jifi, VYSEKALOVA, Jana: Reklama: Jak délat reklamu, Praha: Grada
Publishing, a.s., 2003, ISBN 80-347-0557-5.

POHANKOVA, Jana: Privodce podnikatele svétem médii , Praha : Motto, 1997, ISBN
80-85876-60-9.

POSTLER, Milan: Média v reklamé- televize, rozhlas, tisk , Praha : Oeconomica, 2003. -
1. vydani, ISBN 80-245-0629-7.

SCHWALBE, Heinz: Prakticka reklama , Praha : Grada Publishing, a.s., 2001, ISBN
80-247-9067-X.

SCHWARZ, Oldtich: Efektivni marketing- taktika podnikani, Praha : Grada, a.s., 1992,
ISBN 80-85424-84-3.

SEDLACEK, Ondiej: Reklama- triky, které vas dosatnou , Vinland, a.s., 2009, ISBN
978-80-254-4108-4.

SMITH, Paul: Moderni marketing - Brno : Computer Press, 2000. - ISBN 80-7226-252-
1.

TELLIS, Gerard: Reklama a podpora prodeje - Praha : Grada Publishing, 2000. - ISBN
80-7169-997-7.

TOSCANI, Oliviero: Reklama je navonéna zdechlina , Praha : Sovart, 1996, ISBN 80-
85871-82-3.

VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Razena: Psychologie reklamy, Praha: Grada
Publishing, a.s., 2001, ISBN 80-247-9067-X.

63



On-line ¢lanky

1.

10.

11.

12.

13.

14.

02 Sponzoring a eventy - 27. ¢erven 2010. - http://www.cz.02.com/osobni/3008-
sponzoring/27382-02_extraliga_hokeje.html.

DOKTOR, Sasa: OMD: investice do reklamy letos porostou jen na internetu [Online] //
AdMarket. - 12. tinor 2010. - http://www.admarket.cz/magazin/aktualne-7/omd-investice-
do-reklamy-letos-porostou-jen-na-internetu-54/.

FAFLIK, Jan: Sponzoring je mrtev, at Zije sponzoring [Online] // EURO RSCG 4D. - 18.
kvéten 2009. - 22. ¢erven 2010. - http://www.eurorscg4d.cz/4d-thinking/sponzoring-je-
mrtev-at-zije-sponzoring-67.htmI?PHPSESSID=Ctufmghf8aNcsctkq7MSx1Si57f.

HALL, Steve: Levi’% Jeans Backflip Video Supports Viral Formula[Online] //Adrants. -
9. kvéten 2006. http://www.adrants.com/2008/05/levis-jeans-backflip-video-
supports.php

JURIKOVA, Martina: Nejcastéjsi otizky a problémy propagacniho vyzkumu [Online] //
Marketing a komunikace. - 4. prosinec 2005. - 12. tinor 2010. -
http://www.mandk.cz/rservice.php?akce=tisk&cisloclanku=2005120002.

MATULA, Vladimir: Medialni planovani [Online] // Web Vladimir Matula. - 2. Leden
2010. - http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/medialni-planovani.php.

MIHALIKOVA, Eva: Internet jako ndstroj marketingové komunikace [Online] //
Moderni fizeni. - 8. ¢erven 2001. - 6. 7 2010. - http://modernirizeni.ihned.cz/c4-
10065470-21326750-600000_d-internet-jako-nastroj-marketingove-komunikace.

MILACEK, Petr: Jak se planuji medidlni kampané? [Online] // Media Guru. - 2. leden
2010. - http://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/medialni-planovani/jak-se-planuji-
medialni-kampane.html.

MILACEK, Petr: Uvod do tiskového triu [Online] // Media Guru. - 7. leden 2010. -
http://www.mediaguru.cz/media-typy/tisk/uvod-do-tiskoveho-trhu.html.

NEFF, Jack: Nielsen: Facebook ads work pretty well [Online] // Advertising Age- 19.
duben 2010. - http://adage.com/digital/article?article_id=143381

PULKRABKOVA, Markéta: Forma a ii¢innost internetové reklamy [Online] // Pharm
business magazine. - zafi 2007. - 6. ¢ervenec 2010. - http://www.pharmbm.cz/pdf/91.pdf.

SINKOVSKY, Martin: OMD: reklamni investice ¢ekd pokles [Online] // RadioTV. - 6.
unora 2010. - http://www.radiotv.cz/p_outdoor/o_obecne/omd-reklamni-investice-ceka-
pokles-—krome-internetu/.

SROMEK, Jan. Virdlni marketing neni véda [Online] // Symbio. - 6. biezen 2001. - 1.
¢erven 2010. - http://www.symbio.cz/clanky/viralni-marketing-neni-veda.html.

TEXTIL ZURNAL: Rok, kdy kralovalo minus, [Online] //Textil Zurnal. - leden 2010. - 6.
¢ervenec 2010. -
http://lwww.textilzurnal.cz/wwwi/textilzurnal_cz/flash/File/clanky/hlavni_clanek TZ1 2
2010.pdf

64


http://www.cz.o2.com/osobni/3008-sponzoring/27382-o2_extraliga_hokeje.html
http://www.cz.o2.com/osobni/3008-sponzoring/27382-o2_extraliga_hokeje.html

Zdroje z internetu- odkazy na www stranky

http://eu.wrangler.com - Webové stranky znacky Wrangler pro Evropu

http://eu.lee.com — Webové stranky znacky Lee pro Evropu

http://www.vfc.com — Webové stranky VF Corporation
http://makehistory.eu — Webové stranky projektu Lee Make History

http://www.facebook.com/ - Webové stranky socialni sité Facebook

http://www.marianne.cz — Webové stranky ¢asopisu Marianne

http://www.jakubsmolik.cz — Webové stranky zpévaka Jakuba Smolika

http://www.stratosfera.cz — Webové stranky vydavatelstvi Stratosféra

http://www.krusovice.cz — Webové stranky Kralovského pivovaru Krusovice

http://www.02.cz — Webové stranky spole¢nosti Téléfonica 02

http://www.digizone.cz/- webové stranky DigiZone.cz

http://www.primymarketing.cz- Webové stranky on-line magazinu Pfimy marketing

http://www.chytrepalice.cz- Webové stranky drzitelt ISIC karet ChytrePalice.cz

http://www.isic.cz — Webové stranky ISIC

http://www.euroawk.cz- Webové stranky Euroawk- the great outdoors

http://www.d-d.cz- Webové stranky reklamni agentury D-D

http://www.adrants.com- Webové stranky Adrants.com

65


http://eu.wrangler.com/
http://eu.lee.com/
http://www.vfc.com/
http://makehistory.eu/
http://www.facebook.com/
http://www.marianne.cz/
http://www.jakubsmolik.cz/
http://www.stratosfera.cz/
http://www.krusovice.cz/
http://www.02.cz/
http://www.digizone.cz/-
http://www.primymarketing.cz-/
http://www.chytrepalice.cz/
http://www.isic.cz/
http://www.euroawk.cz-/
http://www.d-d.cz-/
http://www.adrants.com-/

Seznam obrazkii, tabulek a grafi

Seznam obrazku

Obrazek 1- Plakat na vérnostni soutéz Opavia Tatranky

Obrazek 2- Plakat zvouci na Slavnosti kralovského pivovaru KruSovice

Obrazek 3- Logo spole¢nosti VF Corporation

Obrazek 4- Organizacni schéma VF Czech, s.r.o.

Obrazek 5- Logo znacky Lee

Obrazek 6- Logo Wrangler pro USA

Obrazek 7- Logo Wrangler pro Evropu

Obrazek 8- Prezentace zbozi ve VF Shop Palladium

Obrazek 9- Vyloha VF Shop Chodov béhem kampan¢ We Are Animals

Obrazek 10- Plakat na aktivacni program Follow your instincts

Obrazek 11- Plakat na aktivacni program Second Skin

Obrazek 12- POS materidly na podporu akce Second Skin a zpiisob prezentace
propagovaného zbozi

Obriazek 13- Zpévak Jakub Smolik a vyherce soutéZze Mr. Czech Josef Karas v obleceni

znacky Wrangler
Obrazek 14- Webové stranky Wrangler
Obrazek 15- Plakaty kampané Make History, vyuzivajici fotografie soutézicich
Obrazek 16- Plakaty Wrangler ze série Flare
Obrazek 17- Plakaty Wrangler ze série Red Campaign
Obrazek 18- Logo znacky Levi’s
Obrazek 19- Stranky Lee Jeans USA na serveru Facebook
Obrazek 20- Navrh reklamy na Facebook pro znacky Lee a Wrangler
Obriazek 21- Pozvanka na Levi's Friends & Family vikend
Obrazek 22- Netradi¢ni reklama na dziny Wrangler Camuflage
Obrazek 23- Guerilla kampan znacky Lee v Pafizi

Seznam tabulek

Tabulka 1- Kritéria medidlniho mixu

Tabulka 2- Vyvoj trzeb a objemu prodeje spolecnosti VF Czech
Tabulka 3- Akce na podporu prodeje znacek Lee, Wrangler a Levi's (leden-zaii 2010)

Seznam grafi

Graf 1- Trzby v textilnim maloobchod¢ v letech 1999-2009

Graf 2- Rozlozeni zakaznikti znacek Lee a Wrangler dle regionti

Graf 3- Struktura zdkazniki znadek Lee a Wrangler v CR dle véku

Graf 4- Rozlozeni vydaji na jednotlivé slozky komunika¢niho mixu

Graf 5- Dopad akce ,,.Dny Marianne* na vyvoj trzeb ve VF Shop And¢l v zaii 2009

66

13
15
29
30
32
33
33
40
40
41
42
42

45

46
48
49
50
51
57
58
59
60
60

24

33
54

34
35
35
37
53



: HIS HERO MAVERICK LEE WRANGLER TOTAL

ROK sQ SP Value sQ SP Value SQ SP Value SQ SP Value sQ SP Value sQ SP Value
2007 104 822| 57423476,45 29407| 8724925,61 25064| 8286091,65 56 763| 45 294 180,09 151761| 950993994,43| 367817 210722 668,23
2008 -3 626 -3947172,86 58 084| 17949 035,20 35687| 12017 572,97 77 357| 59 576 405,47 198 704| 114076 578,03| 366 206( 199 672418,81
2009 0 -132 241,86 36 849( 9564 123,54 22565| 7460039,21 59 206| 44 412 941,20 165 645| 98136 705,71 284 265| 159441 567,80
; 3 »oo»

2007 Q 27% 4% 4% 21% 43%

2008 -2% 9% 6% 30% 57%

2009 0% 6% 5% 28% 62%

. A

2007 ol

2008 -107% 106% 45% 32% 25% -5%

2009 -97% -47% -38% -25% -14% -20% =

4

Ptiloha ¢.1 — Vyvoj trzeb a poctu prodanych

kusii jednotlivych znacek

SP Value- trzby za prodané zbozi
VS LY- vyvoj oproti minulému roku

SQ- pocet prodanych kust
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