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Abstrakt

Cilem bakalaiské prace je provést analyzu soucasného uplatnéni komunikaénich
nastrojii spole¢nosti GRD servis, s.r.0. a na zaklad¢ vysledkt této analyzy navrhnout
odpovidajici komunika¢ni mix. Teoretickd Cast se zamétuje na obecnd teoreticka
vychodiska marketingové komunikace, pficemz analyticka ¢ast vyuziva téchto
teoretickych poznatkli k analyze soucasného stavu komunikacnich prostredki
spolec¢nosti. Navrhova ¢ast po zhodnoceni vysledkii analyzy nabizi navrhy na zlepSeni

komunika¢niho mixu spole¢nost GRD servis, s.r.0.
Klicova slova

Komunikaé¢ni mix, komunikaéni nastroje, podpora prodeje

Abstract

The goal of the bachelor thesis is to perform analysis of usage of the GRD servis, Ltd.’s
communication tools and based on the analysis to suggest accurate communication mix
based. Theoretical part focuses on general theory of the marketing communication,
whereas analytic part uses that theory to analyse the current communication tools of the
company. After the results are evaluated in the analytical part, the recommendations
part offers suggestions for improving the communication mix of the GRD servis, Ltd.

company.
Keywords

Communication mix, communication tools, sales promotion



Bibliograficka citace

PESEK, T., 2014. Uplatnéni marketingu v izeni firem. Bro: Vysoké uéeni technické v
Brn¢, Fakulta podnikatelska. 70 s. Vedouci bakalaiské prace doc. Ing. Vladimir
Chalupsky, CSc., MBA.



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze ptedlozena diplomova prace je pivodni a zpracoval jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouzitych pramenl je uplnd, Ze jsem ve své praci neporusil
autorska prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech

souvisejicich s pravem autorskym).

V Brné dne 1. 6. 2014



Podékovani

V prvni fad¢ bych rad pod¢koval vedoucimu mé bakalaiské prace doc. Ing. Vladimirovi
Chalupskému, CSc., MBA za ochotu a za cenné pfipominky a rady, které mi poskytl pii

vytvafeni prace.

Dale bych chtél pod€kovat zaméstnanclim spolecnosti GRD servis, s.r.o., pfedev§im
Tomé&Sovi Kucirkovi, za poskytnuti dalezitych informaci pro zpracovani této bakalarské

prace.

V neposledni fad¢ deékuji Ing. FrantiSkovi Masterovi za €as vénovany oponentuie mé

bakalarské prace.



UVOU...1oeiii st 10
Cil @ MELOIKA PIrACE . .cvveveeieie e 11
1 Teoretickd VYChOISKa PrACE ........coveieiiiriiiiieiic e 12
1.1 SWOT QNAIYZA ..o 12
1.1.1  PrilezZitosti @ NFOZDY........ccooviiiiiiiii i 12
1.1.2  Silné aslabé StraNKY ..........ccoeiiireiiiiiee e 13

1.2 Analyza blizkého prostiedi podniku — Porterovy sily.........cccccevvenenee. 13
1.2.1 Podnikatelské odvétvi — stvajici konkurence...........cccoecevvverveneenee. 13
1.2.2 Potencialni novi ucastnici vstupujici na trh.........ccccoecevvieiniennnnnn. 13
1.2.3 Siladodavatelll.........cooiiiiieiiiie e 14
1.2.4  Sila odberatelill.........ccoeiiiiiiiiiiiiie e 14
1.2.5 Substituéni produkty — hrozba ndhradnich produkt ...................... 14

1.3 SegMENtaCE trNU ......cviiiiiiececcceee e s 15
1.3.1 Segmentace B2B trhil........cccceiiiiiiiiiiiiiiic e 15

1.4 Marketingova komunikace (Komunika¢ni miX) .........ccceeeervrrinnennennne. 17
1.4.1 Zakladni prvky komunika¢niho miXu .........ccccceeiiiiiiiiniciiiee, 17
1.4.2 Stanoveni komunika¢niho rozpoCtu ..........coeviriiiieniniinicicnee 21
1.4.3 Stanoveni komunika¢niho MiXu.......cccccevveeriiiiiiiininnieniee e 21

2 Analyza soucasného StAVU..........cccueiiiiieriieiiseese e 22
2.1  Piedstaveni SPOIECNOStE ....uviiiviiiiiiie it 22
2.1.1 Ptedmét podnikani a sortiment sluzeb...........ccocccevviiiiiiiniieiiinns 22
2.1.2  OrganizaCni STUKIUIA ........ccoveiieiieie e e 23
2.1.3 Ekonomicka situace podniku............ccccervereiiienieenesie e sie e 25

2.2 Analyza blizkého prostiedi podniku — Porterovy sily.........c.ccocevvvinnnene 29

2.2.1  Stavajici KONKUIENCE ......ccveieieiieecie e 29



2.2.2 Potencialni novi Gcastnici vstupujici na trh..........cccooiniiiiinnn 30

2.2.3 Sila dodavatell ........ccceeiiiiiiiiiiie 31
2.2.4  Sila odbEratelll.........cooveiiiiiieiieieere e 31

2.3 SWOT @NAIYZA ...covevieieieiese sttt 32
2.3.1 Vyhodnoceni jednotlivych strategii.........c.ccevererereiieiieniiiiesinienns 35

2.4 Soucasny komunikacni mix SpoOleCnOStl .......ccvvviiveiviiieiiiiiiicnee 37
2.4.1 POOPOra PrOUEJE......ecueeitieieeiiesiee sttt st sre e 37
2.4.2 VZIANY S VETCINOS ...evveeiieieieiecie st 38
2.4.3  OSODNT PrOUE] «..cvveveeeieieeiieie e 38

2.5 SAIMULT ..o 39

3 Vlastni NAVINY FESENT.....ueiiiiiiiiiiiiiiie e 40
3.1 Navrh projektu - Vystavy a veletrhy ..o 40
3.1.1 Volba veletrhil .......cccccoviiiiiiiiiiii s 41
3.1.2 Ptiprava pred veletrhem ... 42
3.1.3  Veletrh PRINTEXPO....ccioiiiieciieiie ettt sva e 44
3.1.4 Veletrh Reklama — Polygraf...........ccccoovieiiiiii e 55
3.1.5 Veletrh Promo Gift.......c..cooiiiiiiiie, 59
3.1.6  CelKOVY TOZPOCRL.......eiiiieiiiiriiiieitiee e 60
3.1.7  CaSOVY PLAN c.oceoererecvceeeee ettt 61
3.1.8  Kiritické faktory Gspechul .........cccoviiiiiiiiiiiii 62
3.1.9 Propagacni materialy — POANAVIN..........ccoviiiiiiiiiieeceeee, 63
ZLAVET .ottt bbbttt b bbbt 67
Seznam pouZityCh ZATOJl......ccviiiiiieiicre e 69
Seznam ObIAZKU .......cccciviiiiiiii 70
SeZNAM GLafU....vvii i s 70

SEZNAM TADUIEK ...ttt ee e e 70



UVvoD

Vhodna kombinace komunika¢nich nastroji mize utvofit velice silnou stranku
podniku. Naopak $patna integrace nastroju komunika¢niho mixu, jakozto i nevhodna
volba jednotlivych néstroji tohoto mixu, mize zapficinit, Ze potencial spole¢nosti neni
plné vyuzit, ¢i dokonce zpusobi neptiznivé vnimani podniku vetejnosti a tedy i cilovymi
zakazniky. Proto je potfeba neopomenout tento prvek marketinkového mixu a vénovat
mu pfinejmensim stejné velkou pozornost pii snaze o dosahnuti svych cili jako prvkim

ostatnim (Produkt, Cena, Distribuce).

..Bez propagace se stane néco strasného. Nic!**
(P. T. BARNUM)

Domnivam se, Ze podnik GRD servis, s.r.0., ve kterém jsem vykonal ob¢ praxe,
jak ve ¢tvrtém tak i v patém semestru mého bakalafského studia, ma jisté mezery ve
vlastni propagaci, proto jsem se rozhodl zpracovat bakalaiskou praci zaméfenou pravé
na navrh komunika¢niho mixu pro tuto spolecnost. Jelikoz je v soucasné dobé tento
podnik viceméné zavisly na poptavce svého nejvetsiho zékaznika spolecnosti
Authentica s.r.o. a ostatni zakazky tvofi jen minimum z celkového objemu, pficemz
sama spolecnost dosud vyuziva k vlastni propagaci na trhu komunikaénich prosttedka
jen omezené a vzhledem k tomu, Ze podnik do budoucna uvazuje o rozsifeni vyroby,
planuji ve své praci navrhnout kroky, které by spolecnosti mohly pomoci ke zvySeni

poveédomi o jeji existenci v §irsi vefejnosti.
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CiL A METODIKA PRACE

Cilem bakalatské prace je vytvorit ndvrh komunikacniho mixu spole¢nosti GRD
servis, s.r.o., ktera se zabyva vyrobou pievazné P.O.S. a P.O.P. produkti neboli
produktt pro podporu prodeje. ProtoZze méa podnik jisté partnerské vazby se spole¢nosti
Authentica s.r.0., které podrobnéji rozeberu v analytické ¢asti své prace, je podnik GRD
servis, s.r.0. viceméné zavisly na poptavce této spole¢nosti. GRD servis, s.r.0. obstarava
vyrobu, zatimco o propagaci a 0 samotny prodej se stara Authentica s.r.o. V mensim
objemu ovSem vyrdbi GRD servis, s.r.o. i pro koncové odbératele, vV tomto piipadé
nezprostfedkovava prodej spole¢nost Authentica s.r.o. Vezmeme-li v Gvahu, Ze GRD
servis, s.r.o. navic zvazuje rozsifeni vyroby, bylo by vhodné zapracovat na vlastnim
propaga¢nim mixu a zvolit vhodné komunika¢ni nastroje pro ziskani novych zakazniki.
Spole¢nost je pii plnéni jednotlivych zakazek schopnd dynamicky reagovat a
ptizptisobovat se zakaznikovym pozadavkim, pokud by spolecnost k této své silné
strance pridala i uc¢innou propagaci, mohla by zaujmout dominantni pozici na trhu
vzhledem ke svym konkurentim. Mym cilem je tedy vytvofit navrh orientovany na
obohaceni soucasného komunika¢niho mixu o nové nastroje, tak aby odpovidal
vyrobnimu potencialu podniku GRD servis, s.r.0., ktery neni v soucasné vyuZit v plné

mife.
Ma préce je roz¢lenéna na tii ¢asti - na teoretickou, analytickou a ndvrhovou

V teoretické Casti vymezim na zakladé reSerSe ustfedni teoretické poznatky
vztahujici se k tématu, které vytvori podklad pro nasledujici dvé ¢asti. Analyticka cast
nads seznami se spolecnosti — popisSe jeji predmét podnikani, organizacni strukturu a
nastini soucasnou ekonomickou situaci, dale obsdhne Porterovu analyzu a SWOT
analyzu a nakonec zhodnoti souc¢asny stav komunikaénich prosttedkti podniku, zatimco

navrhova ¢ast dle vysledka analyzy podnécuje k rozsifeni marketingové komunikace o

nové nastroje.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato Cast prace vymezuje zakladni teoretické poznatky z marketingu, které se

vztahuji k feSené problematice v ¢astech dalSich.
1.1 SWOT analyza

Kotler et al. (2007, s. 97) charakterizuji SWOT analyzu jako ,,vytah ze zjisténi
internich a externich auditii, ktery upozorinuje na klicové silné a slabé stranky
organizace, ale také na prileZitosti a hrozby, jimz firma celi*. SWOT analyza tedy
analyzuje jak vnitini tak vnéj$i prostedi podniku.

wAnalyza by mela byt realisticka. Neméla by ani precenovat prednosti

organizace, ani podcenovat jeji slabiny (Zamazalova et al., 2010, s. 17).
1.1.1 Prilezitosti a hrozby

Vétsinou se jako prvni provadi analyza prilezitosti a hrozeb. Vedouci manazeti
musi vypatrat a urc¢it hlavni ptileZitosti a hrozby, kterym podnik Celi. Tato analyza mutze
vyznamné pomoci pii piedvidani dilezitych trendl, které potencidlné ovliviuji
fungovani spolec¢nosti (Kotler et al., 2007).

Nalezené hrozby je potieba posoudit a roztiidit podle jejich pravdépodobnosti
soustfedit pfedev$im na hrozby s vysokou mirou pravdépodobnosti uskute¢néni a na
hrozby, které mohou zptisobit nejni¢ivejsi Skody. Proti témto hrozbam by se podnik mél
branit takovym zptsobem, Ze vypracuje plany jak se s nimi vyporadat jesté piedtim, nez
dojde k jejich uskute¢néni (Kotler et al., 2007).

Tam, kde md podnik na zakladé svych silnych stranek moZnost vyuzit
transformace v okolnim prostiedi ve sviij prospéch, mizeme hledat ptilezitosti. Podnik
by mél vyhodnotit nalezené pfilezitosti a urcit, které z nich jsou pro néj zajimavé a
piitazlivé, a u kterych existuje vysoka pravdépodobnost, ze podnik v dané oblasti
uspéje. Velice ztidka podniky nachazi piilezitosti, které se dokonale shoduiji s jejich cili,
zaméry a prostiedky. Casto jsou také pfileZitosti spojeny S uréitou mirou rizikovosti,

proto musi podnik kalkulovat rovnéz s témito riziky a pti vyhodnoceni rozhodnout, zda
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potencialni vynosy pii vyuziti prilezitosti maji takovou hodnotu, ktera odivodni tato
rizika (Kotler et al., 2007).

Jeden trend ¢i zména na trhu miize pro jeden podnik znamenat pfilezitost a pro
podnik druhy hrozbu. Zalezi na postaveni spole¢nosti na trhu a na jejich moznostech a

prostiedcich tohoto trendu vyuzit ve svtij prospéch (Kotler et al., 2007).
1.1.2 Silné a slabé stranky

V analyze SWOT nelze jako silné a slabé stranky oznalit vSechny typické rysy
podniku, je tieba vybrat jen ty, které maji spojitost s kritickymi faktory tispéchu. Je tedy
nezbytné rozlisit, které faktory jsou dulezité a které nikoli, pfi¢emz analyzovat pouze ty
dilezité a nesestavovat piili§ dlouhy seznam obsahujici nedulezité rysy. Zrovna tak si
podnik musi uvédomit, co je jeho silnou a co slabou strankou, jejich nerozpoznani mize
byt nebezpecné. Podnik sice miize v né¢em nezvykle vynikat, ale pokud je konkurence
lepsi, je to pro ngj stale slaba stranka. Vzdy tedy musime své silné a slabé stranky méfit
v porovnani s konkurenci a hodnotit jen ty, které maji nejvétsi vliv na uspéch podniku
(Kotler et al., 2007).

1.2 Analyza blizkého prosti‘edi podniku — Porterovy sily

Podle Porterova modelu konkuren¢niho prostredi ovliviiuji atraktivnost urcitého
trzniho segmentu pro podniky sily, které na dany segment pusobi tzv. Porterovy sily.
Existuje pét zakladnich sektoru téchto sil (Kotler et al., 2007).

1.2.1 Podnikatelské odvétvi — stavajici konkurence

Je potieba se zaméfit na to, kolik silnych a agresivnich podnikt pusobi v uréitém
trznim segmentu, dale zjistit jaké postaveni na tomto segmentu podnik mé a v jakém
rozsahu maze podnik vyuzivat své konkuren¢ni vyhody. Analyza je provadéna aby
podnik zjistil do jaké miry ma schopnost drzet krok s konkurenci, a jak vysoké naklady

bude tieba vynalozit pfi prosazovani svych produktt na trh (Kasik a Havlicek, 2012).
1.2.2 Potencialni novi ucastnici vstupujici na trh

Dulezité je zjisStovat, jaci ,.hraci* planuji vstoupit na trh, kde podnik figuruje.

Pokud podnik piedem zjisti, Ze se na trh chysta vstoupit velky konkurent, musi zacit
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pracovat na vytvofeni vstupnich bariér. Napiiklad pomoci tspor z rozsahu produkce
muze byt podnik schopen vytvofit bariéry celkovych ndkladl, coz znamend, ze
vstupujici konkurent musi zaplatit vysoky vstupni poplatek. Vstup novych ucastnikt na
trh ovliviiuje i statni politika, je tedy velice vhodné obstardvat informace o planech
statu, nebot’ nékdy muiize byt cilem statni politiky pfilakat na trh nové spole¢nosti a tim

ohrozit konkurenéni vyhodu podniku (Kasik a Havli¢ek, 2012).
1.2.3 Sila dodavateli

Cim vice je podnik zavisly na dodavateli, tim vétsi ma dodavatel silu a mize si
diktovat své podminky a zvySovat prodejni ceny. Podnik by mél hledat substituéni
dodavatele pro pfipad, Ze k takové situaci dojde (Kotler et al., 2007).

1.2.4 Sila odbératela

I zékaznici mohou piimo ovliviiovat ceny a diktovat si pozadavky, pokud ma
podnik pouze jednoho vyznamného odbératele a odbératel je plné informovan o
nabidkach konkurence, miize si diktovat podminky, protoze v pfipadé¢ neshody ma
moznost odejit k jinému dodavateli. Proto je dualezité védét, kolik konkurencnich
spole¢nosti nabizi substitu¢ni produkty a do jaké miry jsou zakaznici informovani o
jejich nabidkéch. Jen tak si mize podnik vytvofit piiznivé podminky pro prodej a pro
moZnosti nastavovani cen (Kotler et al., 2007).

1.2.5 Substitu¢ni produkty — hrozba nahradnich produkti

Pokud existuje v segmentu mnoho substitu¢nich produktt, pak jsou limitovany
ceny téchto produktt a tim se snizuje zisk podniku. V ptipad¢€, ze konkuren¢ni podnik
dosahne technologické vyhody a je schopen produkt substituéni vzhledem k naSemu
vyrabét za nizsich nakladi, musime snizovat ceny a tim klesa i zisk. Podnik by se tedy
mél snazit svlij produkt co nejvice diferenciovat, aby ptedeSel témto nepiijemnym

problémim (Kasik a Havlic¢ek, 2012).
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1.3 Segmentace trhu

Nez zacne podnik vyrabét a prodavat potfebuje se zaméfit na urcitou ¢ast trhu.
Nelze prodavat jeden vyrobek vSem a uspokojovat tak vSechny spotiebitele na trhu.
Kazdy podnik musi nejdiive na zakladé prizkumu trhu rozdélit potencialni spotiebitele
na mensi homogenni segmenty dle riznych kritérii. Podnik tak ziska detailni pohled na
trh rozdéleny do homogennich skupin, kde kazda tato skupina ma rozdilné potieby a
pozadavky (Solomon et al, 2006). Segmentaci tedy lze definovat jako ,,proces rozdeéleni
vetsiho trhu do mensich casti sdilejicich jednu nebo vice vyznamnych spolecnych

vlastnosti‘ (Solomon et al, 2006, s. 191).

Podle Kotlera et al. (2007) by mél podnik nasledné tyto trzni segmenty zhodnotit
a porovnat se svymi silnymi strankami. Pokud existuje realnd Sance proniknout do
prislusnych segmentd trhu a spolec¢nost je schopna uspét a prekonat konkurenci, méla

by se na takovéto segmenty zaméFit a vstoupit na trh.
1.3.1 Segmentace B2B trhii

Pfi segmentaci B2B trhi je pouzivano velké mnozstvi stejnych proménnych jako
u segmentace spotiebitelskych trhii. Kupujici podniky jsou segmentovany, stejné jako
bézni spotiebitelé, geograficky, podle ocekavaného wuzitku, vérnostniho statutu,
frekvence uzivani atd. OvSem pfi orientaci na kupujici podniky jsou béhem segmentace
pouZivany dalsi proménné, které pojimaji demografické charakteristiky pramyslovych
zakaznika (odvétvi, velikost firmy), provozni charakteristiky, nakupni pfistupy, situacni
faktory a osobni charakteristiky (Kotler et al., 2007). Konkrétni proménné, které je
tieba brat v Uvahu pii segmentaci B2B trhti jsou podrobné znazornény v tabulce ¢. 1.
Jsou zde predstaveny dulezité otazky, které si je tieba polozit pfi uréovani cilovych

skupin, na které se chce podnik zaméfit.

Ty podniky, které se zamé&ii na konkrétni segmenty, maji podstatné vétsi Sanci,
ze dokazi svym zakaznikim nabidnout poZadovanou hodnotu, neZ podniky snaZici se

pojmout cely trh (Kotler et al., 2007).
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Tab. 1: Primarni segmenta¢ni proménné pramyslovych trhi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle

Kotler et al., 2007, s. 477)

Demografické
charakteristiky

Provozni proménné

Nékupni ptistupy

Situaéni faktory

Osobni charakteristiky

Na jaké odvétvi se soustiedit?

Na jak velké firmy se soustiedit?

Na jaké geografické oblasti se sousttedit?

Na jakeé spottebitelské technologie se zamétit?
UZivatelsky status — zaméfit se na Casté, stiedné Casté
nebo pfilezitostné uzivatele?

Naroky spottebitelli — zaméfit se na zakazniky, ktefi
potrebuji hodné ¢i malo sluzeb?

Organizace podle nakupnich funkci — zaméfit se na
podniky s centralizovanou nebo decentralizovanou
strukturou?

Struktura vedeni — zaméfit se na podnik, kde dominuje
technické, finan¢ni nebo marketingové oddéleni?
Povaha soucasnych vztahli — soustfedit se na podniky
s dobrymi vztahy ¢i na nejzadoucnéjsi podniky?
Obecné ndkupni zasady — zamétit se na podniky
preferujici leasing, servisni kontrakty nebo komplexni
nakupy?

Nakupni kritéria — soustiedit se na podniky, kterym
zalezi na kvalité, na servisu nebo na cené?
Naléhavost — soustiedit se na podniky, které potiebuji
rychlou dodavku nebo sluzbu?

Konkrétni vyuZiti — sousttedit se na v§echna vyuziti
svého produktu nebo jen na néktera?

Velikost zakézek — soustiedit se na malé nebo velké
zakazky?

Podobnost kupce s prodejcem — soustiedit se na
podniky podobné nasemu?

Postoj k riziku — soustiedit se na zakazniky ochotné
riskovat ¢i na zakazniky s averzi riskovat

Loajalita — soustiedit se na podniky vérné svym
dodavatelim?
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1.4 Marketingova komunikace (Komunika¢ni mix)

Kotler a Armstrong (2004, s. 629) tvrdi, Ze ,,moderni marketing je vice neZ
pouhy vyvoj kvalitniho produktu a stanoveni vhodné ceny. Firmy museji také
komunikovat se soucasnymi a potencialnimi zdkazniky, komunikace nikdy nesmi byt
ponechana nahode.” Z tohoto tvrzeni tedy jednoznaéné vyplyva, ze v dneSni dobé je
komunikace, respektive volba komunika¢niho mixu, pro podnik pfinejmensim stejné

vyznamna jako ostatni prvky marketingového mixu.

Marketingova komunikace je nejviditelngjsim prostiedkem marketingového
mixu, vSechny jeji nastroje pouzivané podnikem k propagaci tvoii celkovou image
spole¢nosti a podporuji vyrobky ¢i sluzby (Pelsmacker et al., 2003). Prostiednictvim
marketingové komunikace se tedy spolecnost prezentuje svym cilovym zakaznikiim,
proto je pro ni Zivotné dileZité zvolit vhodny zptisob propagace. Podnik sice mize
vyrabét luxusni a kvalitni zbozi, pokud ale tuto skuteCnost sdéli vefejnosti
neodpovidajicim zptusobem, cilovad skupina nemusi tuto informaci piijmout tak, jak by
si to podnik pfedstavoval, a mize tim pfijit o znacnou cast potencialnich zakaznika

(Pelsmacker et al., 2003).
1.4.1 Zikladni prvky komunika¢niho mixu

Marketingovy komunika¢ni mix se skladd ze specifické kombinace nastroju,
které podnik pouZziva k propagaci. Mezi tyto nastroje patii reklama, podpora prodeje,

vztahy s vefejnosti, osobni prodej a nastroje ptimého marketingu (Kotler et al., 2007).
Reklama

Reklama je placeny neosobni typ propagace podniku, ktery chce informovat
vefejnost prostiednictvim riznych médii. Je nejviditelngj$im nastrojem komunikaéniho
mixu a ¢asto byva nespravné zaménovana s komunika¢nim mixem, piestoze je jen
jednim z jeho prostiedkt (Pelsmacker et al., 2003).

Hlavni vyhodou reklamy je, Ze dokaze zasahnout Siroky okruh kupujicich po
celém svété. Naopak jeji nevyhodou je neosobnost, dochazi pouze k jednostranné
komunikaci a pfijemci nemusi mit pocit, ze by méli reagovat ¢i sd€leni vénovat veétsi

pozornost. Reklama mutize byt navic velice nakladna, a protoze si prodejci reklamu i jeji
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Sifeni plati sami, je ovlivnén obsah reklamy a jsou v ném pfili§ vyzdvihovany klady,
zatimco jakeékoliv nedostatky se nepfipoustéji, dalo by se tedy fict, Ze reklama neni
prilis objektivni (Kotler et al., 2007; Foret, 2011).

Podpora prodeje (Sales promotion)

Podpora prodeje je souhrn velkého mnozstvi riznych nastrojii, které pfitahuji
pozornost zakazniki a maji za cil vyvolat rychlou odezvu. Muze se jednat o rtizné
kupony, soutéze, slevy, bonusy, produkty gratis, ochutnavky, atd. Piestoze jsou nastroje
podpory prodeje schopny zajistit rychly vzrist trzeb a docasné odlakat pozornost
zékaznikli od konkurence, nemaji vétSinou dlouhodoby ucinek a nezabezpecuji tedy

vznik dlouhodobych zvyhodnéni pro danou znacku (Kotler et al. 2007).
Vztahy s verejnosti (Public relations = PR)

Hlavnim cilem PR je budovani vztahu s druhotnymi cilovymi skupinami, neboli
steakholdery, coZ jsou veSkeré skupiny lidi, které nemaji piimy vliv na podnik
(nekupuji od ngj jeho produkty), ale ovliviiuji nazory ostatnich na n&j. Pro podnik je
tedy velice dtlezité, jak je témito skupinami vniman a mé¢l by se snazit s nimi udrzovat
pozitivni vztahy. Mezi steakholdery patii jak externi skupiny, kterymi jsou financni
vetejnost (potencidlni akciondfi, investofi, banky), média (tisk, televize), vlada,
natlakové skupiny, tak interni skupiny: zaméstnanci, odbory, akcionafi. Mezi zajmové
skupiny patfi ov§em zrovna tak organizace podilejici se na prodeji produkti podniku:
dodavatelé, distributoti a konkurenti (Pelsmacker et al., 2003).

Mezi Ukoly zajiStujici pozitivni vnimani spoleCnosti patfi tvorba publikaci
(podnikové casopisy, publikace k vyro¢i spolecnosti), udrzovani dobrych vztahti
s tiskem (tvorba zajimavych informaci pro média), vefejné zalezitosti (sponzorstvi
sportovnich, charitativni ¢i kulturnich akci), lobovani (prosazovani zajmua spole¢nosti u
zakonodarcu a statnich tfednikii), angazovanost v lokalni komunité (podpora dané obce
investicemi do Skolstvi, kultury atd.), rozvoj (udrzovani vztaht s ¢leny neziskovych
organizaci pro ziskani finan¢ni podpory ¢i dobrovolnikl), spolecenska odpoveédnost

firmy (Kotler et al., 2007, Pelsmacker et al., 2003).
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Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje komunikaci obou zGcastnénych stran, jak zastupce
prodavajici produkt, tak z&kaznika, coz je jeho hlavni vyhodou oproti reklamé¢. DalSi
vyhodou je reakce zékaznika ihned po vysloveni nabidky a vétsi pravdépodobnost, Ze
mezi prodavajicim a zakaznikem vznikne dlouhodobéjsi vztah. Tato komunikace mutze
probihat ve formé& prezentaci vlastniho produktu zahrnujicich tieba i predvadéni
samotného produktu z&kaznikovi. Osobni prodej je ¢asto pouzivan pii B2B obchodech,
nebot’ velkoobjemové prodeje maji pro podnik vysokou prioritu a Gspésnost prodeje pii
takto velkych obchodech mnohdy zavisi na vybudovani pevného a dlouhodobého
vztahu se zékaznikem, ¢ehoz je prostiednictvim osobniho prodeje mozné dosahnout
(Kotler a Armstrong, 2004).

Piimy marketing (Direct marketing)

Kotler a Keller (2007, s. 642) definuji pfimy marketing jako ,, vyuziti primych
kanalii k osloveni zakaznikii a k doruceni zbozZi i sluzeb zakaznikiim bez pouZiti
marketingovych prostiednikii (mezic¢lankii). Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy,
telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zarizeni."

Jednou z hlavnich vyhod pfimého marketingu je schopnost zacilit na konkrétni
skupiny zakaznikti a moznost vytvofeni dlouhodobého vztahu s jednotlivymi zakazniky.
Pfimy marketing lze naCasovat tak, aby byla konkrétni nabidka zékaznika zastihla
v moment, kdy urcity zdkaznik bude dany produkt potfebovat, tim je mozné ziskat
vysokou troven reakci. Dal$i vyhodou je mensi viditelnost marketingové strategie pro

konkurenci (Kotler a Keller, 2007).

Direct mail

Direct mail marketing obsahuje dorucovani nabidek zakaznikl prostfednictvim
posty ve formé dopist, letakl a riznych dalSich poStovnich zésilek. Kromé nabidek jsou
zasilany cilovym zakaznikim rovnéz darkova baleni, jejichZ cilem je ziskat noveé
zakazniky Ci upevnit ty stavajici. TfebaZe je tato metoda marketingu nakladné&j$i, nez pti
vyuziti hromadnych médii, existuje u takto oslovenych lidi vyssi pravdépodobnost, ze

se stanou novymi zékazniky. Nevyhodou direct mail marketingu je moZnost, Ze
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zakaznik bude zahlcen mnoha riiznymi nabidky od rtiznych prodejcti, coz mize vést k

okamZzitému zbaveni se nabidky a tedy k Zadné reakci (Kotler a Keller, 2007).

Internetovy marketing

Utinek internetového marketingu Ize snadno dohledat. Existuje moZznost
umisténi reklamy na internetové stranky, které se ur€itym zplsobem tykaji nabidky
prodejce. Lze také umistit reklamu na zakladé klicovych slov pfi vyhleddvani na
internetu.

V posledni dobé doslo k velkému rozmachu tzv. e-mail marketingu. Prodejci
sbiraji informace o zajmech zakaznikl prostfednictvim riznych formulait pii nakupech
pfes internet a na zakladé téch potom zasilaji na jejich e-mailové adresy dalSi nabidky
svych produkti. Zakaznik ovSem podle zdkona nejdiive musi souhlasit se zasilanim
komer¢niho materialu na svij e-mail, teprve ve chvili, kdy souhlasi, smi prodejce zaslat

propagacni e-mail (Kotler a Keller, 2007).
Veletrhy a vystavy

Pelsmacker et al. (2003, s. 415) charakterizuji veletrhy a vystavy jako ,,misto,
kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktii nebo odvétvi setkavaji, aby
jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky a sluzby, vymeénili si
napady a nazory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali nebo nakupovali“.
Tento prvek komunika¢niho mixu je podobné jako osobni prodej a piimy marketing
vice zaméfen na osobni styk a fadi se tak mezi podlinkové nastroje komunikacniho
mixu. Nastroj spojuje prezentovani vyrobkd s pfimymi kontakty mezi jednotlivymi
uchazeéi a s pifimym prodejem s tim, Ze je pfednosti je puisobeni na celou smyslovou

soustavu ¢lovéka najednou (Pelsmacker et al., 2003).

Pro uspé&Snou prezentaci na vystavach si musi podnik stanovit jasny cil, kteréeho
chce navstévou veletrhu dosdhnout. Zrovna tak uspéch tcasti ptimo ovliviiuje ptiprava
a planovani pted veletrhem. Vystavovatel by mél s t€émito procesy zacit minimaln¢ pul
roku pied zahdjenim veletrhu, nebot’ tyto piipravy jsou velmi naroné na c¢as a praci.
Nékteré spolecnosti k vystavdm na veletrzich pfistupuji negativné, nejcastéjSim

divodem byvaji vysoké naklady na ucast (Pelsmacker et al., 2003).
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1.4.2 Stanoveni komunikaéniho rozpoctu

Podle Kotlera (2007) je nejvhodnéjsi metodou stanoveni komunikaéniho
rozpoctu, ¢ili rozhodnuti kolik vynalozit na komunikaci, metoda cilti a tikold. Za hlavni
vyhody této metody povazuje, Ze ,,donuti manazery definovat jejich komunikacni cile,
zpiisob jejich dosazeni pomoci vybranych komunikacnich ndstrojii a financni dusledky
alternativnich komunikacnich programu* (Kotler et al., 2007, s. 834). Tato metoda
zahrnuje pfipravu komunikaéniho rozpoctu na zéakladé definice konkrétnich cilt
komunikace, urceni tkolii potfebnych krealizaci téchto cild a odhadu néakladt
k provedeni téchto ukoli. Pokud secteme vSechny tyto naklady, dostaneme navrh
rozpo¢tu na komunikaci. Kotler ovSem zaroven piipousti, Ze tato metoda je
rozhodnout jaké konkrétni kroky je tieba uskute¢nit, aby bylo téchto cilti dosazeno, coZ

muze byt mnohdy velice komplikované.

1.4.3 Stanoveni komunikaéniho mixu

Existuji dvé zakladni strategie komunika¢niho mixu. Push strategie ma za cil
protlait produkt svyuzZitim marketingové aktivity od vyrobce prostiednictvim
distribu¢nich kanali (velkoobchody a maloobchody) ke spottebiteli. Pfesnéji vyrobci
propaguji své produkty velkym distributoriim, kteti se tyto produkty snazi dale prodat
mensim distributorim a ti tyto produkty propaguji spotiebiteliim. Naopak pii strategii
pull zaméti vyrobei své marketingové aktivity na spotiebitele, ktefi pak jejich produkt
poptavaji u mensich distributori. Mensi distributofi jej pak Zadaji u velkych
distributord, ktefi tento produkt vyzaduji po vyrobci. Dojde tedy k ,,protazeni* produktu
spotiebitelem distribu¢nimi kanaly (Kotler et al., 2007)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato cast bakalarské prace analyzuje soucasny stav spolecnosti a nabizi

vychodiska pro ¢ast navrhovou.
2.1 Predstaveni spoleCnosti

Spole¢nost GRD servis, s.r.o. vznikla 19. 10. 2006 oddélenim od spole¢nosti
Graphitid s.r.o., kterd byla zaloZena jiZz roku 1990 a ktera byla zaméfena piedevsim na
vyrobu a servis obalové techniky (vysekavacich nastroji, laserti apod.). Mimo tyto
Cinnosti se spole¢nost Graphitid s.r.o. zabyvala i kartonazni vyrobou véetné
konstrukénich navrhi. Pfed rokem 2006 zacalo dochazet k postupnému zvySovani
zaméfeni na vyrobu a navrh béznych i konstrukéné naroénych vyrobkd z papiru,
lepenek a plasti. Tato skute¢nost méla za nasledek osamostatnéni pracovniho Useku
»Servis pro obalovou techniku®, ktery zuastal pod pivodnim ndzvem spolecnosti a vznik

spole¢nosti GRD servis, s.r.0., ktera se zabyva nové vzniklou specializaci.
2.1.1 Predmét podnikani a sortiment sluZeb

Mezi hlavni pfedméty podnikani spolecnosti GRD servis, s.r.o. uvedené
v obchodnim rejstiiku patii predevs§im vyroba vlakniny, papiru a lepenky a zboZi z
téchto materiala; grafick¢é prace a kreslicské prace; vyroba plastovych vyrobkl a
pryzovych vyrobki; balici ¢innosti.

Zjednodusené by se dalo konstatovat, ze spoleénost GRD servis, s.r.o0. ,,vyrabi
z papiru“, jak pravi slogan spole¢nosti, ovSem ve skuteCnosti se zabyva i jinymi

¢innostmi.

qrd

1) f-\ / paplru

s .": ™

L

Obr. 1: Logo spole¢nosti (Zdroj: Podklad spole¢nosti)
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Spolec¢nost se specializuje predevSim na vyrobu atypickych a konstrukéné
naro¢nych produktii z lepenek, papiru a ¢astecné 1 plasti. Jednd se zejména o obaly a
vyrobky pro oblast sales promotion jako jsou in-store stojany, barkety, displeje,
poutaCe, dekorace a dalSi produkty pro marketing. Tyto produkty tvoii stézejni
sortiment produkovaného zboZi spole¢nosti. Kromé téchto vyrobkt vyrabénych na
zakazku ve velkych sériich se spole¢nost GRD zamétuje i na plnéni poptavek mensiho
rozsahu, pfi¢emz se neomezuje pouze na vyrobu, ale zabyva se také konstrukénimi a
grafickymi navrhy, vyvojem a tvorbou vzork.

Pii vyrobé€ je pouzivano mnoho technologii, mezi které patii technologie tiskové
(sitotisk, ofsetovy tisk atd.), povrchové Upravy (laminace, UV lak atd.), kaSirovani

lepenky, vysek pomoci plotru, lepeni, montovani a baleni.

2.1.2 Organizacni struktura

Organizacni struktura podniku GRD je vzhledem k pomérné nizkému poctu
zaméstnanct, ktery nepiesahuje padesat, velice jednoduchd. Jedna se o zékladni linearni
organizacéni strukturu, kde figuruje jeden vedouci - jednatel podniku, ktery fidi vedouci
jednotlivych oddéleni, at’ uz je to vedouci vyroby, vedouci produkce nebo provozni
ekonom. Pod kazdym z téchto vedoucich pracuje nékolik fadovych zaméstnanct. Mezi
vedoucimi jednotlivych oddéleni probiha elektronicka ¢i ustni komunikace, vzhledem
Kk malému po¢tu zaméstnanci a k nevelkym provoznim prostoram neni striktné dan tok
informaci. VéEt§ina nesrovnalosti je feSena operativné pfimo v misté problému, kam jsou

svolani zastupci jednotlivych oddéleni.
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tiskdma a malosériova vyroba

oddéleni vyvoje a designu

kompletaéni stfedisko

zpracovani odpadu

expedice

Obr. 2: Organizaéni struktura (Zdroj: Podklad spole¢nosti)

Jak jiz jsem zminoval v ivodu prace spole¢nost GRD servis, s.r.o. je propojena
se spole¢nosti Authentica s.r.0., se kterou ¢aste¢né sdileji i vyrobni prostory. Zminéné
propojeni spo€ivd v tom, Ze ob¢ spolenosti maji spole¢ného jednatele Miroslava
Handka. Spole¢nosti kooperuji tak, ze GRD servis, s.r.o. zajistuje vyrobu, zatimco
Authentica s.r.0. propagaci a prodej, coz ji ¢ini hlavnim zakaznikem spole¢nosti GRD
servis, s.r.o0., nebot’ vétSina jejich zakazek je uskuteChovana skrze tuto kooperaci.

o o

Ing. Ales Kavlik
Mar. Pavel 7eméjk

GRD servis,'s.r.o.

Craftwork s.r.o.
/ﬂ{ﬁlav Hanak

Authentica, s.r.o

Obr. 3: Konexe spolecnosti (Zdroj: Aliaweb, © 2000 — 2014)
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Do roku 2007 byl Miroslav Handk jednatelem i Clenem statutdrniho organu
spolecnosti Craftwork s.r.o., malé spole¢nosti srucenim omezenym, kterd ma své
vyrobni prostory situovany ve stejném arealu jako GRD servis, s.r.0. a Authentica s.r.o.
Prestoze jeho oficidlni Clenstvi jiz zaniklo, stale existuji vztahy s touto spolecnosti.
Spolecnost Craftwork s.r.o. se zabyva kompletovanim lepenkovych stojanti, barket a
dalsich vyrobku pro in-store marketing. Spoluprace téchto dvou spolecnosti spociva
Vv konstrukci a vyfezavani polotovar ze strany GRD servis, s.r.o. a lepeni, ohybani,

kompletaci, baleni a prodeje ze strany Craftwork s.r.o.

Crafwork s.r.o. je tedy kromé¢ spole¢nosti Authentica s.r.0. dalSim stalym
zakaznikem spolecnosti GRD servis, s.r.o. Pfestoze se zde nejedna o velké zakéazky,
nebylo by rozumné tohoto zakaznika opomijet, nebot’ frekvence zakéazek je vysoka, coz

zajist'uje pravidelny pfisun penéznich prosttedkl do spolecnosti.
2.1.3 Ekonomicka situace podniku

Nyni jednodu$e nastinim v jaké ekonomicke situaci se podnik GRD servis, s.r.0.
nachazi a jak se jeho situace vyvijela od jeho zaloZeni po rok 2012, vykaz ziskd a ztrat
ani rozvahu za rok 2013 se mi nepodafilo sehnat. Jako indikatory ekonomické situace
jsou pouzity trzby za prodané zbozi, naklady na vyrobené zboZi a vysledek hospodateni

za ucetni obdobi v jednotlivych letech aktivniho ptsobeni spole¢nosti.

Tab. 2: Trzby za prodané zboZi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle podklada spoleénosti)

Trzby za prodané zboZi v tis. K¢

A BéZné Minulé Procentni
obdobi obdobi zména [%]

Rok 2006 1414 - -
Rok 2007 5089 1414 +259,9
Rok 2008 4 599 5089 -9,6
Rok 2009 4209 4599 -85
Rok 2010 4088 4 209 -29
Rok 2011 2 308 4 088 -43,5
Rok 2012 7084 2 308 + 206,9
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V tabulce jsou uvedeny trzby za kazdy rok pusobeni spole¢nosti Vv bézném
obdobi, pro porovnani je ke kazdé hodnoté za bézné obdobi uvedena i hodnota trzeb
z pfedchézejiciho roku (minulé obdobi) a procentni nartst ¢i pokles trzeb v bézném

obdobi oproti minulému obdobi.

Udaje o trzbach za jednotlivé roky vzdy porovnané s minulym obdobim jsou pro
obdobi jsou zaznamenany v roce vzniku spole¢nosti, jelikoZz podnik byl v tomto obdobi
aktivni pouze dva mésice. Béhem roku 2007 bylo dosazeno nejvysSich trzeb, nasledujici
roky trzby vzhledem k minulému obdobi postupné klesaly, aZ se v roce 2011 dostaly na
své minimum, coz lze ptipisovat nezdravému stavu tehdejsi ekonomiky. Nasledujici rok
ale podnik piekonal své maximum trzeb dosazené v roce 2007 o necelé 2 000 000 K¢ a
trzby za rok 2012 tak dosahly hodnoty 7 084 000 K¢ a vzrostly o 206,9% oproti trzbam
dosazenych za minulé obdobi (rok 2011). Jak jsem jiz zminil, pfesné udaje za rok 2013
nemam Kk dispozici, bylo mi pouze sdéleno, Ze se trzby za tento rok pohybovaly

Vv ptiblizné€ stejné vysi jako za rok 2012.
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Graf 1: TrZby za prodané zboZi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle podkladt spole¢nosti)

Nasledujici tabulka (Tab. 3) zobrazuje Gdaje o nakladech za vyrobené zbozi za
jednotlivé roky ptisobeni spole¢nosti a opét je bézné obdobi porovnano s minulym
obdobim.
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Tab. 3: Naklady za vyrobené zboZzi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle podkladii spolenosti)

Néklady za vyrobené zboZi v tis. K¢

obdob Bézné Minulé Procentni
obdobi obdobi zména [%]

Rok 2006 1099 - -
Rok 2007 3675 1099 +2344
Rok 2008 3254 3675 -115
Rok 2009 3149 3254 -3.2
Rok 2010 2 647 3149 -15,9
Rok 2011 1 456 2 647 - 45,0
Rok 2012 4 267 1456 +293,1

Udaje o néakladech za vyrobené zboZi jsou vyobrazeny v nasledujicim grafu
(Graf 2). Jak lze wvycist zgrafu, intervaly mezi béznym a minulym obdobim

pochopitelné poméroveé kopiruji Udaje o trzbach.
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Il BéZné obdobi

—  LiMinulé obdobi

Graf 2: Néklady za prodané zboZi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle podklada spole¢nosti)

Dalsi tabulka (Tab. 4) porovnavéa vysledek hospodaieni v béZzném a v minulém

obdobi béhem jednotlivych let existence podniku GRD servis, s.r.0.
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Tab. 4: Vysledek hospodaieni za ucetni obdobi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle podklada

spole¢nosti)

Vysledek hospodaieni za ucetni obdobi v tis. K¢

obdob Bézné Minulé Procentni

obdobi obdobi zména [%]
Rok 2006 164 - -
Rok 2007 1051 164 + 540.9
Rok 2008 2229 1051 +212.1
Rok 2009 1493 2229 -33,0
Rok 2010 3032 1493 +203,1
Rok 2011 4783 3032 +157,8
Rok 2012 4575 4783 -4,3

Vysledky hospodafeni jsou vyneseny v nésledujicim grafu (Graf 3). Vidime
rostouci trend, ktery dosahuje svého vrcholu vroce 2011 s hodnotou 4 783 000 K¢,
nasledujici rok vysledek hospodateni klesl, ale pouze o 208 000 K¢. Pro rok 2013
nemam piesné data, ale podle informaci, které jsem dostal od zamé&stnancti podniku, se
vysledek hospodateni za tento rok pohybuje podobné jako v predeslych letech okolo
4 500 000 K.
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1000
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Graf 3: Vysledek hospodafeni za ucetni obdobi (Zdroj: Vlastni zpracovani dle podkladu
spolecnosti)
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Navyseni vysledku hospodaieni v poslednich tfech letech potvrzuje skute¢nost,
Ze dochazi k témétr maximalnimu vytiZeni vyrobnich kapacit podniku. Aby mohl podnik
dale expandovat, potiebuje rozsifit své vyrobni kapacity. Vzhledem ktomu, ze se
Vv poslednich letech spole¢nost dostava do vysokych ziskovych hodnot, miize reinvestici
téchto penéznich prostiedki dosdhnout zvétseni vyrobnich prostor, nakoupeni novych
vyrobnich stroji a zaméstnani novych perspektivnich zaméstnancti pro vyvoj.

Prvnim krokem k dosazeni téchto cili bylo zakoupeni druhého vyiezavaciho
plotru za 1500 000 K¢ béhem roku 2012. DalSim krokem byl nakup nové 3D CNC
frézky za 3 500 000 K¢ na zacatku roku 2014, ktera rozsifuje moznosti vyroby a tim i

sortiment nabizenych produktu.
2.2 Analyza blizkého prostiedi podniku — Porterovy sily

Analyza zjiStuje, jak na podnik plsobi stavajici konkurence, do jaké miry ho
muze ovlivnit vznik nové konkurence, a jaké jsou vyjednavaci moznosti dodavateli a

odbératelu.
2.2.1 Stavajici konkurence

Zkoumanou skupinou konkurenti jsou podniky s podobnym pifedmétem
podnikani, jaky ma spole¢nost GRD servis, s.r.o., ptisobici po celé Ceské republice.
Mezi nejvetsi konkurenty patii spolecnosti:

e Kartonie, s.r.o.

Spole¢nost se vénuje kartonazni vyrobé P.O.P. a P.O.S. produktt a prodejnich
stojantl, pfedevsim z lepenky a plasti. Na trhu plsobi od roku 1997. Jedina spole¢nost
na trhu, kterd ma téméf stejny predmét podnikani jako podnik GRD servis, s.r.o0., aniz
by obsahoval navic i oblasti vyroby, kterymi se GRD servis, s.r.0. nezabyva.

e SPRINT TRADING s.r.o.

Tento podnik se zabyva tvorbou reklamnich produkti vSeho druhu a z riznych
materiall, od papiru pies textilie aZ po kovy ¢i plasty. Jeden vyrobni sektor je zaméfen
na P.0O.S. a P.O.P. produkty z kartonu. Jedna se tedy o podnik, ktery se nespecializuje
pouze na kartonazni vyrobu a méa tedy zkuSenosti i s prodejem produkti zcela odlisného
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charakteru, nez ktery poskytuje spole¢nost GRD servis, s.r.o. Na trhu ptisobi od roku
1996.

e DS Smith Packaging Czech Republic s.r.o.

Spole¢nost se vénuje vyrobé spottebnich, primyslovych, tranzitnich a dalSich
oballl zriznych materialt, lepenkovych P.O.P. a P.O.S. displeji a samotnych
lepenkovych archii. Na trhu piisobi od roku 1991.

e CAT CUT s.r.o.

Tento podnik se zabyva tiskem plakat, reklamnich tabuli, polept vozidel,
fotografii a mnoha dalSich produktd, mezi které patii i in-store poutace a dalsi P.O.P. a

P.O.S. vyrobky. Na trhu pusobi od roku 2005.

JelikoZ se vSichni konkurenti, kromé prvniho uvedeného, zabyvaji i vyrobou
produktii, které nespadaji do sortimentu nabizené¢ho spole¢nosti GRD servis, s.r.o0., Vyse
jejich trzeb za prodej vlastnich vyrobkil se pohybuji v fadech desitek az stovek milionit
korun za rok, bylo by tedy bezptedmétné tyto tidaje porovnavat s trzbami podniku GRD
servis, s.r.o., které jsou, jak jiz vime podstatné nizsi. Tito konkurenti mohou oviem
podniku poskytovat obraz o tom, jakym smérem je mozné v buducnosti rozsifovat svoji

vyrobu.
2.2.2 Potencialni novi ucastnici vstupujici na trh

Dovolim si tvrdit, Ze na ¢eském trhu nehrozi vznik nové spole¢nosti, ktera by
mohla svoji konkurenci vyrazné ohrozit podnik GRD servis, s.r.o. Jak jsme zjistili,
vSichni stavajici konkurenti maji dlouholetou tradici ve svém oboru. Stejné tak
spolecnost GRD servis, s.r.o. ma ptivodni vyrobni tradici a zkuSenosti s konstrukéné

naro¢nou vyrobou jiz od roku 1990.

Vétsim rizikem muze byt vstup nékteré velké zahrani¢ni spolec¢nosti v oboru na
Cesky trh, jako naptiklad nadnarodni spole¢nosti APS Group a Creative Design
(Europe) se sidlem ve Velké Britanii. V soucasné dobé se ovSem zadna z téchto

spolecnosti na nas trh vstoupit nechysta.
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2.2.3 Sila dodavatelu

Podnik udrzuje dobré vztahy se svymi dodavateli. JelikoZ je papirenstvi
rozsifenym primyslovym odvétvim v Ceské republice, existuje pro podnik mnoho
substitu¢nich moznosti pro zménu dodavatele. Proto je i v zdjmu dodavatelii péstovat
s podnikem GRD servis, s.r.o. pevné vztahy. Pfi objednavce materiald dochazi k
dohodadm na cenach, které vyhovuji obéma z(¢astnénym strandm a v soucasné dobé

nehrozi, Ze dojde k tlaku na zvySovani prodejnich cen ze strany dodavateld.
2.2.4 Sila odbératelu

Piestoze v souCasnosti prevlada trend, kdy se zadkaznici snazi tladit na
problémem nesetkava v plném rozsahu. Zastupuje pozici na trhu, ktery neni v Ceské
republice nasycen pfili§ mnoha konkurujicimi podniky, navic mezi zakazniky neexistuje
dokonalé¢ povédomi o cenach produktl tohoto oboru, jak tomu je naptiklad u
spotiebniho zboZi, kde se konkurenti museji pfedhanét nizkymi cenami, az nékdy padaji
pod uroven nakupni ceny, jen aby si udrzeli své zakazniky. Proto neni podnik
v soucasné dob¢ do téchto uskali a zoufalych snizovani cen tlaten. Samoziejmé do jisté
miry, ptredevs§im se zkuSen&jSimi zakazniky v této oblasti, o cené jednat musi, nemuze si
dovolit pfichazet o nové zakazniky jen z divodu Ipéni na presné vysi prodejni ceny,
kterou si ptedem stanovi. Se zvySovanim poptavky po P.O.P. a P.O.S. produktech a tak
i zvySovanim znalosti zakazniki o cenach téchto produktli mize v budoucnu dojit ke

zvySeni tlaku odbératelil na snizovani cen.
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2.3 SWOT analyza

Dle podkladu spoleénosti a konzultaci s nékterymi zaméstnanci jsem analyzoval
spole¢nost GRD servis, s.r.0. z hlediska jejich silnych a slabych stranek a ptilezitosti a
hrozeb vzhledem k planovanému rozsifeni vyroby. Sestavil jsem tedy SWOT analyzu,
kter4 poskytuje pohled na interni prostfedi spolenosti a externi vlivy vztahujici se
K planu rozsitit vyrobu. Cilem je nastinit mozne strategie nabizejici se z vysledka

analyzy.

Tab. 5: Silné a slabé stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Siroky sortiment vyrobku a sluzeb Pronajimané vyrobni prostory

I ptesto, Ze dochazi k vysoke ziskovosti
v poslednich letech, podnik nema
Technologické prostiedky se schopnosti | dostatek financi pro nakup a

dynamické reakce na zmény trhu implementaci nejnovéjSich a nejdrazsich
technologii (v fadu desitek milionu za
stroj)
Zaméstnanci produkéniho a

Odborné kvalifikovani zaméstnanci ekonomického oddéleni pretizeni

administrativni ¢innosti

Skoleni zaméstnancii a piispivani k jejich | Nizka kapacita vyvojového a

profesnimu riistu konstrukéniho oddélenti
Zisk z velké casti vkladan do rozvoje Vlastni propagaéni ¢innost na nizké
spole¢nosti arovni

Vlastni navrh konstrukce vyrobki +
tvorba funk¢nich prototypti

Vyvoz produktt do zemi EU a dalsich
zemi

Neatraktivni internetové stranky

Konexe se spole¢nosti Authentica s.r.0.
(12 obchodnich zastupct v zemich EU)
Vyuziti moderniho konstruk¢éniho a
grafického softwaru

Vyznamné postaveni v oblasti P.O.S. a
P.O.P. na ¢eském trhu

Pevni a osvéd¢eni dodavatelé i
odbératelé
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Tab. 6: Prilezitosti a hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zvysujici se poptavka po P.O.S. a P.O.P.
produktech

Nartst spotieby rychloobratkovych
propagacnich materiali

MozZnost exportu, bezcelni zéna

Stoupajici poptavka po vyvoji novych
produktt

Pouzivani novych netradi¢nich materialt
Vysoky pocet absolventl stiednich a
vysokych skol

Vysoké dostupnost informacnich
technologii

Konani vyznamnych veletrhii firem

V bezprostiedni blizkosti sidla spoleénosti

(mésto Brno)

Tlak odbérateld na snizovani cen

Vysoké ceny vstupnich materidli a
energie

wevr

Bankovni sektoru oslaben - slozit&jsi
ziskavani prosttedki pro rozvoj

Oslabeni ¢eské ekonomiky — ztrata
odbératelt v CR

Prudké sniZeni ro¢nich trzeb v disledku
oslabeni ekonomiky (nedostatek
penéznich prostredkil na rozsifovani
vyroby)

Vznik novych zékoni a pravidel EU
zvysujicich administrativni povinnosti

Zanik spolecnosti Authentica s.r.0.

Vybrané vysledky interni (SW) a externi (OT) analyzy jsou v nasledujici tabulce

rozvrzeny do matice a vzajemné porovnany. Na zdklad¢ tohoto porovnani vznikaji Ctyti

rizné strategie, jejichz realizaci soub&ézné s rozSifovanim vyroby by mél podnik zvazit.

Ve vyhodnoceni téchto strategii jsou navrzeny konkrétni dil¢i kroky u kazdé ze

strategii, které by podnik mél uéinit.
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Tab. 7: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ptilezitosti (O)

Hrozby (T)

Silné stranky (S)

Vlastni ndvrh konstrukce
vyrobku + tvorba funk¢nich
prototypu X Stoupajici
poptavka po vyvoji novych
produktt

Vyznamné postaveni

v oblasti P.O.S. a P.O.P. na
Ceském trhu X Zvysujici se
poptavka po P.O.S. a P.O.P.
produktech

Konexe se spole¢nosti
Authentica s.r.o. (12
obchodnich zéstupct

v zemich EU) X MozZnost
exportu, bezcelni zona

Pevni a osvédceni dodavatelé
i odbé&ratelé X Tlak
odbératelu na snizovani cen

Zisk z velké ¢asti vkladan do
rozvoje spolecnosti X
Bankovni sektor oslaben —
slozit&jsi ziskavani
prostiedkil pro rozvoj

Vyvoz produktii do zemi EU
a dalSich zemi X Oslabeni
¢eské ekonomiky — ztrata
odbératelt v CR
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Slabé stranky (W)

Nedostatek financi pro ndkup a
implementaci nejnovéjsich
technologii X PouZivani novych
netradi¢nich materialt

Nizka kapacita vyvojového a
konstrukéniho oddéleni X
Vysoky pocet absolventt
stiednich a vysokych Skol

Neatraktivni internetové stranky
X Vysoka dostupnost
informacnich technologii

Vlastni propagaéni ¢innost na
nizké arovni X Konani
vyznamnych veletrhli firem

V bezprosttedni blizkosti sidla
spole¢nosti (mésto Brno)

Vlastni propagaéni ¢innost na
nizké arovni X Zanik spole¢nosti
Authentica s.r.o.

Zameéstnanci produkéniho a
ekonomického oddéleni pretizeni
administrativni ¢innosti X Vznik
novych zakont a pravidel EU
zvySujicich administrativni
povinnosti



2.3.1 Vyhodnoceni jednotlivych strategii

Na zaklad¢ porovnani internich a externich vlivii navrhuji diléi vystupy pro

jednotlivé strategie.
Strategie SO

Tato strategie by se méla snazit vyuzit silnych stranek k zuzitkovani pileZitosti.

Piilezitosti, které Ize vyuZit takto vyuZit jsou shrnuty zde:

e Vyuziti konstrukénich schopnosti - pokryti poptavky po vyvoji novych
produkti (rozsifeni vyroby) — zvétSeni trzniho podilu

e VyuZiti zvySujici se poptavky po P.O.S a P.O.P. produktech — upevnéni pozice
na ¢eském trhu v této oblasti (rozsiteni vyroby)

e Vyuziti konexe se spolecnosti Authentica s.r.o. (obchodnich zastupct) ke

ziskani nového trhu v zemich EU
Strategie WO

Strategie WO se snazi minimalizovat slabé stranky, aby mohlo dojit k vyuZiti

ptilezitosti nebo naopak vyuzitim ptilezitosti eliminovat slabou stranku.

e Pouzivani novych netradi¢nich materiald a vyrabét tak produkty nejvyssi
kvality i1 bez pouziti nejnovéjsich technologii

e Angazovani Cerstvych ambicidznich pracovnikii pro konstrukéni a vyvojové
oddé€leni — rozvoj spolecnosti

e Pietvofeni vlastnich internetovych stranek na uzivatelsky nejpohodIngjsi a
nejprehlednéjsi Groven pro jednoduchou komunikaci se stavajicimi 1
potencialnimi zakazniky

e Ugast na vybranych veletrzich firem — rozvoj vlastni propagaéni ¢innosti
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Strategie ST

Strategie ST by méla nastinit jak vyuZit silnych stranek k odstranéni moZznych

hrozeb.

e Vyuziti dlouhodobych vztahi s dodavateli a odbérateli — upevnéni téchto
vztaht a zajistit Stlé ceny pro odbératele

e Zajisténi dostateCnych penéznich prostfedkdi pro rozvoj spolecnosti
investovanim zisku — sniZeni zavislosti na bankovnim sektoru

e Upevilovani odbératelskych vztahti mimo CR — sniZeni zavislosti na &eskych

odbératelich
Strategie WT

Tato strategie je pro podnik velice dulezitd, mize predejit nebezpeénym

hrozbam minimalizaci svych slabych stranek.

e Investovani do rozvoje vlastniho komunika¢niho mixu — podnik bude vyuzivat
vyhodné konexe se spolecnosti Authentica s.r.o., ale zaroveil by mél byt
schopen vlastni propagace (piedejiti velkému upadku v pfipadé zaniku
spolecnosti Authentica s.r.0.) — navrhova ¢ast této bakalaiské prace se vénuje
realizaci pravé tomuto prvku WT strategie

e Vytvofeni nového pracovniho postu, jehoz ndplni bude administrativni ¢innost

— snizeni vytiZzenosti zaméstnanct produkéniho a ekonomického oddéleni

Vyhodnoceni jednotlivych strategii nabizi podniku feseni jak vyuzit ptilezitosti
pomoci svych silnych stranek ¢i jak pouzit silné stranky k odstranéni hrozeb, jak
minimalizovat své slabé stranky, aby mohly byt vyuzity pfileZitosti nebo eliminovany
hrozby.

Spole¢nost by se méla nejdiive soustfedit predevS§im na realizaci WT a SO
strategii, minimalizaci svych slabych stranek a odstranénim hrozeb si podnik ptipravi

wevr

prilezitosti, které okolni prosttedi poskytuje.
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2.4 Soucasny komunikacni mix spole¢nosti

Jak jsem jiz zminil, podnik GRD servis, s.r.o. je propojen prostiednictvim
jednatele Miroslava Hanéka se spole¢nosti Authentica s.r.o0., kterd, jakozto jeho nejvétsi
zakaznik, zajistuje propagaci. Podnik GRD servis, s.r.o. tedy nema piili§ velké
zkuSenosti s vlastnim zviditelfiovanim se vefejnosti, presto vyuziva urcitou kombinaci
nastroju, Které slouZi k propagaci podniku. Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu

pouzivané spole¢nosti GRD servis, s.r.o. jsou objasnény v nasledujicich odstavcich.
2.4.1 Podpora prodeje

Nejpouzivanéj$im nastrojem komunika¢niho mixu spolecnosti je podpora
prodeje. Mezi hlavni aplikované prvky podpory prodeje patii soutéze, darky, vzorky a

veérnostni programy.
Soutéze

Spole¢nost GRD servis, s.r.o. se kazdorocné¢ tucastni soutéZze vyhlaSované
svétovou asociaci POPAI. Poslanim této asociace je reprezentovat a podporovat rozvoj
oboru marketing v mistech prodeje, pticemz kazdy rok potfada soutéz POPAI
AWARDS, kterd patii mezi nejvyznamngj$i udalosti v tomto oboru. Jsou zde
prezentovany nejnovéjsi prostiedky pro in-store marketing, systémy podpory prodeje a
v oboru in-store komunikace pro Sirokou odbornou vefejnost. (Www.popai.cz)

Vroce 2012 zvitézila spolecnost GRD servis, s.r.o. se stojanem Lipton
v kategorii Nejlepsi P.O.P. z materialu na bazi papiru. Kazdé takovéto ocenéni zvysuje
povédomi o spolecnosti a konstrukénich schopnostech jejich zaméstnanct a pozitivné
ovlivituje poptavku po vyvoji podobnych P.O.P. produktd, nebot gala vecéer, kde
probihd vyhldSeni vitézd, navs$tévuje kazdorocné pfiblizné 500 zéstupci odborné
vefejnosti. Jedna se manazery a vedouci marketingu vyrobcti zna¢kovych produkti a

reklamnich agentur, kteti zde hledaji nové perspektivni dodavatele z oboru

Vyvojovi konstruktéti spolecnosti se kazdy rok Gcastni také soutéze Mlady obal
roku. Této soutéZze se mohou tucastnit mladi designetfi ve véku do tficeti let, tuto

podminku vétSina konstruktérii spolecnosti GRD servis, s.r.o. spliiuje. Ac¢koliv nema
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tato soutéz takovou prestiz jako POPAI AWARDS, muze byt pfipadna vyhra dobrym
zpusobem jak zviditelnit spole¢nost a zvysit zajem o jeji produkty zejména u mensich

odbératelt.
Darky

DalSim spole¢nosti pouzivanym prvkem podpory prodeje je poskytovani darku
v riznych formach. VétSinou se jedna o drobné pozornosti v podobé reklamnich

piredmétu, jakymi jsou kalendaie, diafe, bloky, pera, brasny apod.
Vzorky

Spolecnost také bezplatné poskytuje vSem zdkaznikim moZzZnost vytvofeni a
zaslani pIné funk¢nich vzorku na jejich adresu, aby si zdkaznik mohl produkt vyzkouSet

a ptipadné pozadat o urcité zmény ¢i vylepsSeni.
Vérnostni programy

VeétsSim  odbératelim poskytuje spoleCnost piedevSim rabatové vérnostni
programy, kdy jsou poskytovany slevy pii odbéru urcit¢tho mnoZzstvi nebo urcité

hodnoty zbozi. Podnik si tak zajist'uje, aby se z téchto zakaznikl stavali zadkaznici stali.
2.4.2 Vztahy s veiejnosti

Jistym druhem vztahu s vefejnosti je skuteénost, Ze se podnik GRD servis, s.r.0.
stal ¢lenem systemu EKO-KOM, ktery zajistuje vytfidéni a odvezeni nevyuZitého
materialu pii vyrob&, aby mohl byt nasledné vyuZit jako druhotna surovina. Clenstvi
v tomto ekologickém systému ziskalo spole¢nosti nové ekologické odbératele a zaroven

pusobi pozitivné na vnimani spolecnosti vefejnosti.
2.4.3 Osobni prodej

Podnik potfada prodejni schiizky se zdkaznikem v riznych fazich dokonceni
objednavky. Jesté¢ pied zahdjenim vyroby ma zakaznik mozZnost pfijit na prodejni
schtizku, kde mu je ptedveden prototyp pozadovaného vyrobku. Probihaji konzultace,
kdy z&kaznik maze sdélit své piipominky a pozadavky na zménu. I v pribéhu vyroby je

umoziovano zakaznikiim navstivit spole¢nost a navrhnout pfipadné vylepSeni c¢i
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dopliky k produktu, pokud jsou v souladu technickymi moZnostmi a neni potieba

vyrobu zahajovat od zacatku.
2.5 Shrnuti

Ackoliv spole¢nost GRD servis, s.r.o. vyuziva nékolika uéinnych propagacnich
nastroju, stavajici komunika¢ni mix neodpovida planim podniku do budoucna. Jelikoz
Vv poslednich letech dosahuje podnik vysokych ziskti a ma tak k dispozici ur€ité penézni
prostiedky, které muze investovat do rozvoje spole¢nosti, bude v nasledujicich letech
dochézet Kk rozsifovani vyrobnich kapacit spole¢nosti (ndkup novych stroji, zvySeni
poctu zaméstnancu a velikosti vyrobnich prostorti). Podnik tak bude schopen uspokojit
zvysujici se poptavku na trhu s P.O.P. a P.O.S. produkty. Mél by proto byt sestaven
komunikacni mix, ktery bude schopny podniku ziskat nové vyznamné zakazniky, aniz

by muselo dochazet ke zprostifedkovani prodeje skrze spole¢nost Authentica s.r.o.

V posledni ¢asti bakalafské prace se proto pokusim navrhnout, jaké konkrétni

komunikac¢ni néstroje by mohl podnik GRD servis, s.r.0. pouzivat.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této ¢asti bakalarské prace se zabyvam ndvrhy komunikaénich nastrojt, které
by v blizké budoucnosti mohl podnik GRD servis, s.r.o. vyuZzit k vlastni propagaci.
Navrh obsahuje jeden stéZejni projekt, jenZ by mohl podniku pomoci pii ziskavani
novych zakaznikt, a sice Ufast podniku na tuzemskych i zahraniénim veletrhu

v horizontu nadchazejicich tii let. Dale navrhuji jednotlivé podnavrhy feseni.

V analytické ¢asti jsme zjistili, Ze spolecnost GRD servis, s.r.0. zacala realizovat
plan rozsifovani vyrobnich kapacit. Konkrétné se jedna o zakoupeni nového
vyiezavaciho plotru a 3D CNC frézky v pribéhu poslednich dvou let. V nasledujicich
letech ma spole¢nost v umyslu provadét dalSi posilovani kapacit, a aby byla schopna
tyto kapacity plné vyuzivat, musi ziskat nové zakazniky a zaroven si udrzet ty stavajici.
Pro dosazeni tohoto cile se spole¢nost potiebuje vice zaméfit na vlastni propagacéni
¢innost a uvolnovat vice penéznich prosttedk na tento nastroj marketingového mixu
nez tomu bylo doposud. Jak je naznaceno v ptedchozich kapitolach, podnik nedisponuje
prili§ pestrou kombinaci komunikacnich nastrojii a pokud chce vyuzivat v budoucnu
rozsifenou vyrobni kapacitu, musi sestavit novy propagacni plan, ktery mu zajisti

ziskéani novych zakaznik.
3.1 Navrh projektu - Vystavy a veletrhy

Ptestoze podnik GRD servis, s.r.o. sidli v Brn¢, mésté proslulém mimo jiné
pofadanim vyznamnych veletrznich akci, dosud nevyuZivd moZnost prezentace sve
nabidky zboZi a sluzeb na zadném veletrhu firem. Znatelné zvySeni trzeb a zisku
spole¢nosti v poslednich letech vyplyvajici z ekonomické analyzy, podporuje
rozhodnuti navrhnout investici do propagace spolecnosti prostfednictvim ucasti na

vybranych veletrzich.

Dulezité je zvolit sprdvné veletrhy, u kterych existuje jistota, Ze jej navstivi nasi
potencialni zé&kaznici. V opaéném piipadé¢ by byla ucast na takovém veletrhu pro
spole¢nost naprosto zbytecna. Je potieba zjistit jaké podniky s jakym zaméfenim se
ucastnily veletrhu v minulych roénicich a jaka byla tGcast navstévnikt. Rovnéz povazuji

za vyznamné zvolit veletrh, ktery ma jiz dlouhodobéjsi tradici, nebot’ takové veletrhy
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zarucuji vyssi navstévnost, a tak 1 vétsi pravdépodobnost interakce s vysokym poctem
potencialnich zakaznikd. Jakmile zvolime spravny veletrh, je tieba zacit s poctivou

piipravou prezentace vlastniho podniku.

3.1.1 Volba veletrhu

PRINTexpo

Na brnénském vystavisti se kazdorocné v unoru kona ctyidenni veletrh
PRINTexpo navazujici na veletrh s tradici od roku 1969, ktery probihal pod nazvem
EmbaxPrint. Tento veletrh je orientovan na prezentaci podnikd z oboru tiskovych
technologii a materialt, pti¢emz se v poslednich letech vice zaméfuje na oblast vyroby
materialt pro reklamu, design ve vyrob&é P.O.P. a na dalSi vyrobky a sluZby v oblasti
podpory prodeje. Jedna se o jeden z nejvétsich veletrhti tohoto oboru v Ceské republice
(Veletrhy Brno, © 2011-2014).

Spole¢nost GRD servis, S.r.0. svym predmétem podnikani z vétsi ¢asti zapada do
orientace tohoto veletrhu, a proto by svou ucasti mohl ziskat vyznamné zakazniky
dalezité pro jeho dalsi rozvoj. Ugast na tomto veletrhu bych zvolil jako prvni z diivodu
mista kondni, spole¢nost nebude muset investovat penize na dopravu predvadénych
produkti do jinych mést, a zaroven muze zaujmout nové zakazniky. Pokud se
zucastnéni na veletrhu ukaze pro podnik prospésné, miize se nasledné predstavit na

veletrhu vétSich rozméru.
Reklama - Polygraf

Dalsi veletrh s podobnym zaméienim a nazvem Reklama — Polygraf se kona
kazdy rok v kvétnu na vystavisti PVA EXPO v Praze — Letianech. Jedna se o nejvetsi
akci ve svém oboru ve stiedni a vychodni Evropé s dvacetiletou tradici. Veletrh se
orientuje na piehlidku technologic a materiald na vyrobu reklamy, P.O.S. a P.O.P.
produktti, polygrafii a vyrobu dal§iho propaga¢niho zbozi. Vyhodou veletrhu je
zarucend vysoka ucast tuzemské i zahrani¢ni odborné vetejnosti. Pokud by se na tomto
veletrhu podnik GRD servis, s.r.o. uspés$né prezentoval, mohl by ziskat nové zakazniky
I v zahranici. Pokud podnik uspéje na brnénském veletrhu PRINTexpo, jako dalsi krok
bych volil Gi¢ast na tomto prazském veletrhu (M.1.P. Group, © 2014).
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Promo Gift

Ve Spanélském Madridu se na ptelomu ledna a tnora kazdoro¢né potada
mezinarodni veletrh s titulem Promo Gift, kterého by se podnik GRD servis, s.r.o0. mél
zGCastnit az po nacerpanych zkuSenostech z piedvadéni na tuzemskych veletrzich.
Tento veletrh se soustfed’uje na prezentaci propagac¢nich produktd vSeho druhu. Mezi
predvadéné vyrobky patii zbozi pro in-store marketing, darkové reklamni pfedméty,
bannery a dalSi produkty pro propagaci. Svoji ucasti by spoleénost GRD servis, s.r.0.
mohla oslovit i zakazniky ze z&padni Evropy (IFEMA, © 2014).

3.1.2 Priprava pred veletrhem

Jakmile bude mit podnik podanou zavaznou piihlasku na konkrétni veletrh, je
potieba zacit s fadnou pfipravou. V prvé fadé podnik potrebuje védét, pro¢ na vystavu

jede, jaky je cil navstévy veletrhu.
Cil navstévy veletrhu

Podnik si musi stanovit cil, jakého chce dosdhnout ucasti na veletrhu, aby mohl
zpétné posoudit, zda pro n¢j byla tato investice vyhodna. Hlavnim cilem spole¢nosti
GRD servis, s.r.o. pii prvni tcasti na veletrhu by mélo byt ziskani novych kontaktt
v oboru, a to jak ze strany koncovych zakaznikd, tak distributort. | navazani stalého
vztahu pouze s jednim odbératelem, 1ze povazovat za uspéch. Vime, Ze dnes je podnik
GRD servis, s.r.o. z velké miry zavisly na zprostiedkovavani prodeje skrze spole¢nost
Authentica s.r.o., proto je pro n¢j ziskani kazdého nového piimého a stalého zakaznika

krokem ke zviditelnéni své firmy a k tvorbé dobré image spole¢nosti.
Proskoleni obsluhy stanku

Spole¢nost musi byt schopnd zatidit dikladné proskoleni lidi, ktefi ji budou na
veletrhu prezentovat. Tento tym musi dokonale znat vyrobky a sluzby, které spole¢nost
poskytuje, technologie, jakymi jsou tyto produkty vyrabény, a jeho ¢lenové by se méli
orientovat na trhu. ProSkoleni bude probihat metodou prezentaci uvniti spole¢nosti, kdy
budou zastupci jednotlivych oddéleni sdélovat svym kolegiim, kteti budou tvofit

predvadéci tym operujici ve stanku na veletrhu, dulezité¢ informace a budou jim
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prezentovat své dovednosti z dané oblasti. Cely tym tak bude mit znalosti na piiblizné
stejné Grovni a bude schopen odpovidat na jakékoli otazky od lidi, kteti navstivi stanek
podniku GRD servis s.r.o. na veletrhu. Dilezité je rovnéz, aby kazdy ¢len tymu byl
motivovan K piijemnému piednesu, a aby bylo i v jeho zajmu udélat co mozna nejlepsi
dojem na potencialni zékazniky, arogantni pfistup od obsluhy stinku by mohl mit
opaény efekt na vnimani spole¢nosti, nez jakého je tfeba dosahnout. Proto by vedeni
spole¢nosti mélo zjistit pro ¢leny predvadéciho tymu vedle standardni mzdy i specialni

odmény za kazdou dojednanou schiizi ¢i ziskany kontakt.
Vybér prezentovaného zbozi

Je vhodné, aby si podnik pted kazdou ucasti na veletrhu uvédomil, jaké produkty
chce prezentovat. Nebylo by efektivni dopravovat na vystavu veSkery sortiment
produktli. Vybér by mél byt sméfovan na produkty, jejichz kvalita je ovéfena zpétnou
vazbou od zakaznik a na vyrobky, které jsou konstrukéné ndrocné a dokazuji tak
schopnosti vyvojari spole¢nosti GRD servis, s.r.o. Je dilezité, aby byla veletrzni
vystava piehledna, v opacném piipadé by pickombinovana expozice nemusela ptsobit
pfijemné a mohla by potencidlni zdkazniky odradit. Proto je pfihodné vystavovat pouze
zbozi, jehoZ kvalitou si je podnik jisty, a které muze na hosty veletrhu zapisobit.
V piipad¢é spole¢nosti GRD servis, s.r.0. by to tedy mély byt kromé& ukazky
standardnich vyrobki, predev§im konstrukéné naro¢né, ¢i atypické a funkcni in-store

stojany a displeje, poptipadé neobvyklé a zajimavé barkety.

Krom¢ samotnych produktt bych navrhoval na vystavu dopravit i pocitaé
S konstrukénim softwarem a napiiklad nové zakoupenou 3D CNC frézku nebo plotr.
Konstruktér by na vystavé predvadél jednoduchou, ale zajimavou konstrukéni ¢innost a
zajemci by si vysledky jeho prace mohli nechat vyrobit na stroji a vytvoiené predméty

by tak obdrzeli jako darek.
Priprava propagacnich materiali a darkovych predméti

Podnik by nemél na vystavé prezentovat pouze své vyrobky, je dulezité, aby si
zajemce mohl odnést i n&jaky material s nabidkami a sortimentem zbozi, ktery bude
moci prostudovat v soukromi. Samoziejmosti jsou vizitky s kontakty. Dobry dojem

dokaze také udélat skute¢nost, kdyz kazdy host obdrzi jako pozornost néjaky maly
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darek ve form¢ propisky, kalendaie a dalSich drobnosti, které podnik GRD servis, s.r.0.
Jiz v soucCasnosti poskytuje svym zakaznikim. Konkrétni nastiny propagacnich

materiald popisuji v podndvrhu na konci této kapitoly.
Pozvanky pro stavajici klienty

Podnik by mél zajistit a rozeslat pozvanky vSem stavajicim zékaznikim a
nabidnout jim moznost schizky v pfedem stanoveném case, aby se jim mohl néktery

z ¢lent predvadéciho tymu plné vénovat a upeviiovat tak s nimi dobré vztahy.
Informovat potencialni klienty

Vedle pozvanky na vlastnich internetovych strankach, ktera je samoziejmosti, by
podnik mé¢l zajistit informovani o své Gcasti i prostiednictvim médii. Zvolil bych inzerci
Vv celostatnim tisténém deniku v kombinaci s umisténim CLV (CityLight Vitrine)

plakatt ve frekventovanych ¢astech velkych mést.
3.1.3 Veletrh PRINTexpo

Pro podnik GRD servis s.r.o. bude prvnim krokem Kk vytvofeni tradice
kazdoro¢nich navstév veletrznich vystav, Gi€ast na brnénském veletrhu PRINTexpo, kde
podnik ziska predevsim dilezité zkuSenosti s vlastnim prezentovanim, které bude moci
vyuzivat v budoucnu na vystavach vétsiho vyznamu, coz je hlavnim cilem uc¢asti na
tomto veletrhu. Zaroven zde muze podnik také navazat dulezité vztahy s novymi
zakazniky, v zavére¢ném zhodnoceni budou tyto nové nabyté vztahy indikovat miru
uspésnosti ucasti na veletrhu, a to na zakladé poctu a uzite¢nosti novych vztahd pro

podnik GRD servis s.r.o.
PRINT

NN EEexpo

Obr. 4: Logo veletrhu PRINTexpo (Zdroj: Veletrhy Brno, © 2011-2014)
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Jak jsem jiz zminil veletrh PRINTexpo se kona kazdy rok v unoru (nasledujici
ro¢nik 25. — 28. Unora 2015) na brnénském vystavisti a navazuje na veletrh EmbaxPrint
stradici od roku 1969. Hlavni néplni tohoto ¢tyfdenniho veletrhu je vystavovani
technologii pro tisk a tiskovych materialti se snahou zaméfovat se v poslednich letech
piedevsim na design P.O.P. produktt, vyrobu reklamnich materiali a dalSich vyrobku
pro podporu prodeje. Veletrh probihd v prostorach brnénského vystavisté soubézné
s n¢kolika dal§imi veletrhy, jakymi jsou napiiklad Salima, Vinex, Inteco a dalsi. Tyto
veletrhy jsou zaméfeny predevsim na potravindisky pramysl, a proto patii vice nez 90%
vystavovatelt pasobicich na veletrhu PRINTexpo do oboru vyroby reklamnich obala a
dalSich propagacnich produktl zejména pro potravinaisky primysl (Veletrhy Brno,
©2011-2014).

Podnik GRD servis, s.r.o. musi brat tuto skute¢nost na védomi a pfizplsobit
vystavované produkty tématu téchto veletrhti. Pro podnik nebude problém orientovat
svoji vystavu na P.O.P. produkty urCené pro potravinaisky pramysl, nebot’ jiz
v soucasné dob¢ vyrabi stojany a displeje i pro potravinaiské spolecnosti, jakymi jsou

naptiklad Lipton, Dr. Oetker, Coca-Cola, Douwe Egbert a dalsi.

Jelikoz se veskera konstrukéni data vSech zakazek v podniku archivuji, pro
ptipad, Ze by zakaznik v budoucnu Z&dal vyrobu identickych ¢i podobnych produkti,
muze podnik vybrat z archivu své nejatraktivnéjsi stojany s potravinaiskou tématikou a
znovu je vyrobit pro ucel vystavy na veletrhu PRINTexpo. Mezi témito exponaty by
nem¢l chybét napiiklad stojan pro Lipton, ktery ziskal ocenéni Nejlepsi P.O.P.
Z materidlu na bazi papiru v soutézi POPAI AWARDS.

Obr. 5: Ukazka POP stojanu pro potravinaisky pramysl (Zdroj: Podklady spole¢nosti)
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Piiprava pred veletrhem PRINTexpo

Jelikoz bude PRINTexpo prvnim veletrhem, kterého se bude spole¢nost GRD
servis, s.r.o. Ucastnit, je potfeba provést velice dikladnou piipravu pifed timto
veletrhem. Krom¢ vybéru odpovidajiciho sortimentu zbozi pro vystavu je dilezité klast
diraz také na proskoleni personalu, tvorbu propagac¢nich materialti, informovani 0 sve
ucasti, kalkulace nakladd souvisejicich s veletrzni uc¢asti a na ¢asovy plan, aby podnik

stihl vSechny tyto nalezitosti uskutecnit vcas.

Prihlaska na veletrh

PtihlaSku podnik poda zacatkem zaii 2014, nebot’ poradatel veletrhu poskytuje
25% slevu na pronajem vystavni plochy v piipadé, Zze podnik potvrdi svoji ucast

nejpozdéji v poloviné zaii 2014.
Proskoleni personalu

Jak jsem jiz podotknul v obecné navrhové podkapitole 3.1.2 Piiprava pied
veletrhem, podnik musi opatfit dikladné proskoleni obsluhy stanku, ktera ho bude na
veletrhu zastupovat a prezentovat jeho sortiment produkti. Obsluha bude ¢itat na Sest
¢lenti. Podminka ¢lenstvi bude znalost anglického jazyka minimalné na Grovni CI1, pro
pfipad jednani s zahrani¢nimi klienty. Kazdé¢ oddéleni podniku bude mit jednoho
zastupce. Obsluha tedy bude sestavena ze zastupce produkcéniho oddéleni, oddéleni
vyroby, oddéleni tisku a malosériové vyroby, oddéleni vyvoje a designu, kompleta¢niho
stiediska a z obchodniho zastupce. Skoleni bude probihat formou prezentaci zastupct
jednotlivych oddéleni, ktefi si budou vzajemné sdélovat detailni informace tak, aby byl
kazdy clen obsluhy stanku schopen reprodukovat tyto informace navstévnikiim
expozice. Nasledné podnik zajisti odborny kurz osobni komunikace se zdkaznikem pro
vSechny c¢leny obsluhy stanku, aby si osvojili spravné jednani se zakaznikem, a aby

pusobili pfijemnym dojmem.

Skoleni zagne dva mésice pied udasti na veletrhu PRINTexpo, ktery se b&zné
kona na konci tnora. Prvni schiize za ic¢elem proskoleni se tedy bude konat po novém
roce, a sice vpondéli 5. 1. 2015, kde se vSichni tcastnici dozvédi od vedouciho

podniku, jak se pfipravovat na nasledujici Skoleni, kterd budou probihat jednou tydné, a
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kterych bude celkem uskute¢néno sedm, pii¢emz to zavéreéné se bude konat v pondé€li

23. 2. 2015, kdy uz bude kazdy ¢len pouze dopliiovat nabyté znalosti o drobné detaily.

V pribéhu unora 2015 projde kazdy ¢len jednodennim odbornym kurzem osobni
komunikace se zakaznikem. V soucasné dobé nejsou k dispozici konkrétni data konani
kurzti v daném obdobi, ov§em vefejnych vyukovych akci s tématem osobni komunikace
se zakaznikem se kazdy mésic kona nékolik desitek, proto nebude problém jeden

konkrétni termin vybrat, aZz bude tato problematika aktualni.

Personal bude motivovan k nejlepsimu vykonu odménami nad rdmec hodinové
mzdy za kazdy ziskany kontakt ¢i domuvenou schiizi s potencialnimi klienty. Odmény
budou mit formu penézniho ohodnoceni, za kazdy ziskany kontakt 500 K¢&, za

domluvenou schiizi s potencialnim zédkaznikem 1000 K¢.

Informovani o ucasti na veletrhu PRINTexpo

Podnik zasle mésic pted zahajenim veletrhu pozvanky vcetné volnych firemnich
vstupenek (které si muze vyzadat od pofadatele veletrhu) svym stavajicim zakazniktm.
I pokud doty¢ny zékaznik pozvanku nepiijme, bude toto gesto podporovat dobry vztah

se zakaznikem.

Okamzité po potvrzeni Gcasti na veletrhu (zacatek zati 2014) vyvési podnik na
sve internetové stranky zpravu, kterd bude vyzyvat k navstévé jeho stanku na veletrhu
PRINTexpo. Ve zpravé bude zminéno jaké produkty planuje podnik vystavovat,
Vv jakém pavilonu vystavisté bude stat stanek podniku GRD servis, s.r.o. a budou zde

uvedeny dalsi organiza¢ni informace, které bude potencialni zakaznik potiebovat znat.

Tyden pied zahajenim veletrhu PRINTexpo, tedy od pondéli 16. 2. 2015 do
patku 20. 2. 2015, bude v celostatnim deniku Metro vychazet inzerce, kterd bude lakat
K navstéveé stanku spoleénosti GRD servis, s.r.o. Inzerdt bude mit ploSny charakter a
bude mit rozméry 121 x 40 mm, denik metro tuto variantu nabizi za cenu 22 400 K¢,
s tim, Ze inzerat bude vychazet ve viech vydanich deniku Metro po celé Ceské republice

od pondéli do patku.

Dva tydny pied konanim veletrhu si podnik pronajme dvé CLV vitriny v Brng,

Praze, Ostravé a Plzni. Spole¢nost medialevne.cz nabizi ¢trnactidenni pronajem jedné
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CLV vitriny v centru mésta o rozmérech viditelné plochy 113 x 166 cm za 2 500 K¢.
Celkem bude pronajato 8 CLV vitrin od 15. 2. 2015 do 28. 2. 2015 za celkovou cenu
20 000 K¢. Vitriny budou, podobn¢ jako inzerat, vybizet k navstéve veletrZni vystavy
podniku GRD servis, s.r.o. Tisk a navrh plakati si podnik zajisti sam za vynalozeni

zanedbatelnych nakladd.

Podnik také zaSle minimdln¢ dva mésice pfed kondnim veletrhu potadateli
podrobné informace o spole¢nosti GRD servis, s.r.o. a ptehled produktu, které bude na
veletrhu vystavovat. Potadatel vytvari tiskoviny k ptilezitosti konani veletrhu, které
obdrzi kazdy navstévnik veletrhu u vstupni brany a upoutavka v takovéto tiskoviné
muze ptildkat ke stanku podniku i navstévniky, ktefi se prisli podivat na vystavu zcela

jiné spolecnosti, proto by byla Skoda nechat si tuto ptilezitost propagace ujit.

Kalkulace nakladi spojenych s ucasti na veletrhu PRINTexpo

Hlavnimi néklady spojenymi s G¢asti na veletrhu jsou ptredevs§im néklady na
pronajem vystavni plochy, néklady za pronajem ¢i nakup stdnku a penézni ohodnoceni
personalu stanku. DalSimi souvisejicimi naklady jsou investice do pfiprav pted
veletrhem (inzerce v tisku, prondjem CLV, $koleni, tvorba propagacnich materiald,

vyroba prezentovanych produktt, doprava).
Pronadjem vystavni plochy

Cena vystavni plochy 2100 K&/m? po odecteni 25% slevy za potvrzeni ucasti na
veletrhu nejpozdéji do poloviny zatfi 2014. Podnik bude pro svou expozici pottebovat
plochu o rozmérech 6x4 m, celkem tedy 24 m?. Budou zde vystavovany stojany vétsich
rozmért a bude zde pfedvadén vyiez na plotru, ktery je dva metry dlouhy a jeden a ptil
metru Siroky. Pokud by plocha nebyla dostate¢né velkd, mohla by expozice pusobit
nepiehledné. Celkova cena za pronajem plochy tedy bude 50 400 K¢.

Ndklady na vyrobu vystavniho stanku

Jelikoz je spole¢nost GRD servis, s.r.0. zb¢hla ve vyvoji a vyrobé konstrukéné
naro¢nych P.O.P. stojanii, bude schopna vystavni stdnek sama navrhnout a vyrobit,
¢imz znatelné uSetfi oproti alternativé ndkupu nebo pronajmu. Ceny stdnkl ve formé

vystavnich zdi, se pohybuji okolo 80 000 K¢. Podnik bude schopen zéklad takového
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stanku vcetné stolkd a kvalitnich potiskd s logem spole¢nosti vyrobit za 20 000 K¢.
K zakladu stanku budou potieba dokoupit ¢tyii LED svitidla, jejichZ cena se pohybuje
okolo 1000 K¢ za kus.

Navrhuji, aby se podnik pii vyrobé inspiroval vystavnim a veletrznim stdnkem
MADRID od vyrobce EUROsystem (Obr. 6). Tento stinek ma rozméry 550x200 mm,
svoji délkou vyplni delSi stranu pronajimané plochy a bude tak ohrani¢ovat vymezeny
prostor z jedné strany. Prostor pied stankem bude vyuzit pro expozici produktti a plotru

s pocitacem.

e T '?

EUROsystem

Obr. 6: Veletrzni sténa (Zdroj: AB-STORE, © 2014)

Za elektrickou energii na provoz osvétleni stanku a chod vytezavaciho plotru

podnik musi zaplatit 1500 K¢ za den, za cely veletrh tedy 6000 K¢.
Celkové néklady na vyrobu stanku, nakup osvétleni a energii jsou 30 000 K¢.

Ndklady na vyrobu propagacnich materidlii

I pii vyrobé propagaénich materiali mize spole¢nost GRD servis, s.r.o. vVyuZit
vlastni prostiedky. Naklady na vyrobu katalogl, vizitek, letdkti, brozur, diafd,
kalendai, papirovych taSek a specialnich propaga¢nich piedméti, které budou

nabizeny pfi expozici, dosahuji pfiblizn€ vyse 4 000 K¢.
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Vyroba exponadtii

Spole¢nost vybere 8 hlavnich produktd, které bude vystavovat. Pramérné
néklady na vyrobu jednoho velkého P.O.P. stojanu jsou piiblizn¢ 500 K¢&. Naklady na
mensi vystavovane produkty jakymi jsou barkety ¢i drobné poutace budou maximalné

1500 K¢. Celkové naklady na prezentované produkty tedy budou 5 500 K¢.

Ndklady na propagaci pred veletrhem

Néklady spojené sinzerci v tisku a s prondgjmem CLV vitrin jsme jiZz zjistili
v ptedchozich podkapitolach. Celkové néklady na propagaci pred veletrhem jsou 42 444
K¢.

Ndklady na skoleni

Interni Skoleni, které bude probihat formou prezentaci zastupcti jednotlivych
oddé€leni podniku, se bude konat vzdy po skonceni pracovni doby, vSech Sest ticastniki
tedy bude placeno za piescasy. Kazdy obdrzi 150 K¢ za hodinové skoleni, kterych se
uskuteéni celkem 8. Dale kazdy ze zastupcu absolvuje jednodenni kurz osobni
komunikace se zakaznikem v cené piiblizné 3 000 K¢. Celkové naklady za proSkoleni

personalu tedy ¢ini 25 200 K¢.

Mzdy a odmény pro persondl

Mzdy persondlu neni tfeba zafazovat do nakladi spojenych s i¢asti na veletrhu.
Veletrh se kond v priub&hu pracovnich dnti, mzda vSem vystavujicim ¢lenim by tedy
musela byt vyplacena, i kdyby se veletrh nekonal. Proto zapo¢itime pouze naklad na
nepfitomnost pracovnikl v podniku, ¢ili usly zisk za dobu, kdy budou pracovnici tvofit
veletrzni tym a nebudou se tak moci vénovat svym zalezitostem v podniku. Takovato
ztrata je odhadovana ve vysi 15 000 K¢. Jak jsem jiz zminil, kazdy ¢len personalu bude
motivovan Kk nejlepsimu vykonu prostiednictvim udélovani odmén. Za kazdy ziskany
kontakt 500 K&, za domluvenou schiizi s potencidlnim zakaznikem 1000 K¢&. Zde lze
pouze odhadovat, jaké uspéchy budou v tomto smyslu zaznamenany. Predpokladejme,
Ze kazdy ziska Ctyfi kontakty a zajisti dvé schiize s potencialnimi zakazniky. Celkoveé

naklady na odmény pro personal tak budou 24 000 K¢&.
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Doprava

Vzhledem k tomu, Ze se veletrh PRINTexpo kona v Brné, naklady na dopravu
budou nizké. K dopravé exponati, plotru, poéitace, stanku, dalSich pifedmétd a
personalu na veletrh budou potieba dva dodavkové a jeden osobni automobil. Naklady

na dopravu neptesdhnou 1 000 K¢.

Kalkulace celkovych nakladi spojenych s ui¢asti na veletrhu PRINTexpo

Z ptedbéznych propoctl jednotlivych naklada spojenych s Gcasti na veletrhu

PRINTexpo, mizeme sestavit planovany rozpocet nakladd na tuto akci.

Tab. 8: Kalkulace celkovych nakladi - Veletrh PRINTexpo (Zdroj: Vlastni zpracovani)

. Podil na celkovych
Druhy nakladua INELETo \VAVA QY .
néakladech [%]

Doprava 1000 0,55
Propagacni materialy 4 000 2,19
Exponaty 5500 3,01
Energie 6 000 3,29
Néaklady na stanek 24 000 13,15
Personél 24 000 13,15
Skoleni 25 200 13,8
Propagace pted veletrhem 42 400 23,25
Pronajem plochy 50 400 27,61
Néklady celkem 182 500

Finan¢ni vyjadfeni odhadovanych celkovych nékladi, které je potifeba vynaloZit
na ucast na veletrhu PRINTexpo, dosahuje ¢astky 182 500 K¢. Tato suma se miize
béhem realizace tohoto projektu zménit. Oéekavam ovsem, ze rozdil oproti odhadované
¢astce by nemél byt vétsi nez 10% této ¢astky. Doporucuji tedy podniku GRD servis,
s.r.0., aby si na ucast na veletrhu PRINTexpo vyhradil ¢astku 200 000 K¢, podle mého

odhadu bude tato suma dostacujici.

Na nésledujicim grafu vidime podily jednotlivych nakladd na sumé celkovych

nakladii spojenych s ucasti na veletrhu PRINTexpo.
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Graf 4: Podily nakladu - veletrh PRINTexpo (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvetsi ¢ast nakladi tvoti naklady na prondjem plochy a sice 27,6%. DalSi
velkou ¢ast néakladt, konkrétné 23,3%, ptipadd na propagaci pred veletrhem. Této
sloZce je potfeba vénovat zvySenou pozornost, pokud by se propagace pied veletrhem
projevila jako net¢inna, bylo by vhodné, aby podnik do budoucna zvaZil jeji pietvoieni,
nebot’ tvofi druhou nejvétsi ¢ast nakladi a bylo by zbytecné plytvat penéznimi
prostiedky na neefektivni propagacni nastroje. Naklady na Skoleni (13,8%) a naklady na
stanek (13,2%) jsou slozkami celkovych nakladu, které se pii Gcasti na dalSich
veletrzich v budoucnu vyrazné snizi. Stanek bude mozZné dopravovat na vSechny
veletrhy, kterych se podnik bude téastnit v ndsledujicich letech, a proto lze tuto slozku
povazovat za rezijni naklad vzhledem K pravidelnym navstévam veletrha.
Predpokladam, ze personal, ktery se bude tcastnit veletrhu PRINTexpo, zlistane stejny i
pro dalsi veletrzni ucasti. Nebude tedy tfeba poifadat rozsahla Skoleni, ale jen jeden
briefing pied veletrhem, na kterém si vSichni ¢lenové osvézi své znalosti. Tim padem
dojde kvyraznému sniZeni nakladti na tuto ¢ast celkovych nakladt do budoucna.
Naopak naklady na dopravu, které budou v souvislosti s navstévou veletrhu PRINTexpo
minimalni (0,6%), pii Gcastech na zahrani¢nich a tuzemzkych veletrzich mimo Brno

znateln€ narostou.
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Casovy plan pro veletrh PRINTexpo

Aby podnik uskutecnil vSechny potiebné ndlezitosti tykajici se ptipravy pted
veletrhem a byl fadné pfipraven na veletrzni vystavu vcas, mél by se fidit predem
stanovenym ¢asovym planem, ktery zahrnuje vSechny dulezité ¢innosti, které musi byt

provedeny pied zahajenim veletrhu PRINTexpo.

vyhodnoceni Oéasti na veletrhu
konaniveletrhu D
inzerce v deniku Metro
prondjem CLV vitrin
Skoleni
zasléni pozvanek zakaznikim
jednani s poskytovatelem CLV
jednéni s denikem Metro
zaslani informaci pofadateli
vyroba exponatd
tisk plakatd pro CLV
navrh inzeratu a CLV
vyroba propagacnich mat.
navrh propagaénich mat.
vyroba a testovani stanku
navrh veletriniho stanku
pozvanka na www
podani prihlasky
brezen
2014 2015

Graf 5: Casovy plan - veletrh PRINTexpo (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Na zacatku zafi je nutné podat zdvaznou piihlaSku na veletrh, aby podnik
obdrzel 25% slevu na pronajem vystavni plochy. Ihned nato podnik vystavi na svych
internetovych strankach informaci, kterd bude zvat kazdého, kdo stranky navstivi na
veletrzni expozici podniku. JiZz v poloviné zafi zaéne oddé€leni vyvoje a designu
pracovat na navrhu veletrzniho stanku. Pfedpokladam, ze zaCatkem fijna bude navrh
hotov a bude se moci piejit k vyrob¢ stanku. Ve stejnou dobu za¢nou designefi pracovat
na navrzich propagacnich materidlti, které budou dokoneny nejpozdéji na zacatku
listopadu, kdy budou piedany do vyroby. Jakmile budou navrhy propaga¢nich materiala
postoupeny vyrobég, designefi zacnou s grafickou tvorbou plakati pro CLV vitriny a
inzeratu, ktery bude pied konanim veletrhu uvetejnén v deniku Metro. Koncem
listopadu budou plakaty vytistény. Na zacatku prosince bude vyrobé zadan ukol vytvorit
exponaty pro vystavu, které budou dokonceny v poloviné prosince. Nasledujici tyden

podnik o sob¢ zasle potadateli duilezité informace a piehled exponatii, zaroven bude
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jednat s denikem Metro o detailech umisténi inzeratu a se spolec¢nosti medialevne.cz,
kterd zajiStuje propagaci prostfednictvim CLV vitrin. V pribc¢hu stejného tydne zasle
podnik pozvanky s volnymi firemnimi vstupenkami svym stavajicim zakaznikim. Tak
budou jesté pfed Novym rokem pfipraveny vSechny dulezité nalezitosti a ziistane
Casova rezerva témé&F dva mésice na operativni feSeni problému. V poslednim
prosincovém tydnu zacne Skoleni persondlu, které bude zakonceno ve tfetim inorovém
tydnu kurzem osobni komunikace se zdkaznikem pro vSechny ¢leny. Dva tydny pted
zahajenim veletrhu (od 15. 2. 2015) budou pronajaty CLV vitriny ve étyfech nejvétsich
méstech Ceské republiky a den nato vyjde inzerat v deniku Metro, ktery bude vyzyvat
Ctenafe k navstéve expozice podniku GRD servis, s.r.o. na veletrhu PRINTexpo. Po
skonceni veletrhu bude probihat vyhodnocovani uspé$nosti a komunikace snové

nabytymi kontakty.
Vyhodnoceni po veletrhu PRINTexpo

Béhem konani veletrhu PRINTexpo bude personal zaznamenavat informace o
poctu lidi, ktefi navstivili stanek spole¢nosti, kolik z nich se o produkty skute¢né
zajimalo, kolik z nich pattilo do odborné vetejnosti. Od kazdého navstévnika se bude
obsluha stanku snazit zjiStovat kontaktni informace, popfipad¢ sjednavat schiizky
v datech po skonceni veletrhu. Ke kazdému ziskanému kontaktu si zaméstnanci podniku
poznamenaji, o ¢em spolu jednali, jaky byl zajem doty¢ného, aby v ptipad¢ nasledné
schlizky zastupce podniku védél, o ¢em se budou vést diskuze, a co potencialniho
zakaznika zajima. VSechny tyto informace podnik vyuZije naslednému zhodnoceni

ucasti na veletrhu.

Béhem nadchazejiciho mésice po konani veletrhu podnik zajisti schilize se vSemi
zajemci. I vSem ostatnim navstévnikiim, ktefi nezadali schiizi, ale zanechali na sebe
kontakt, zasle podnik pod¢kovani za navstévu s poznadmkou, kterd bude obsahovat

kontaktni udaje na podnik a shrnuti nabizenych sluzeb.

Na zaklad¢ zjisténych informaci miize podnik nasledné zhodnotit svoji veletrzni
ucast. Zjisti, jaky podil vSech navstévnika se stal novymi zakazniky, jakd byla
efektivnost pozvéani na veletrh — kolik pozvanych skute¢né dorazilo, podil odborné

vetejnosti z celkové navstévnosti expozice, jake byly naklady na jeden ziskany kontakt,
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piipadn¢ na jednoho nového zakaznika. Podle téchto vysledkt bude podnik rozhodovat
o investicich do budoucich veletrhii, rozhodne co je potieba zménit, aby bylo dosahnuto

vyssi efektivity tohoto propagacniho néstroje.
3.1.4 Veletrh Reklama — Polygraf

DalSim veletrh, kterého se bude podnik GRD servis, s.r.o. u€astnit, nese nazev
Reklama — Polygraf a kazdoro¢né se kona v kvétnu na vystavisti PVA Expo v Praze —
Letnanech. Veletrh s dvacetiletou tradici je zaméfen na expozici technologii a materiala
na vyrobu reklamy, P.O.S. a P.O.P. produktt, polygrafie a dalsiho propagacniho zbozi a
je nejvetsi veletrhem svého druhu ve stfedni a vychodni Evropé, proto se sem sjizdi
odborna vetejnost z mnoha zahrani¢nich zemi. Spole¢nost se bude veletrhu Reklama —
Polygraf ucastnit v kvétnu 2016. Cilem tcasti na tomto veletrhu je ziskani alespon dvou

stalych odbératelt a zvysit povédomi o spolecnosti ve stiedni a vychodni Evropé.

reklama

polygraf
2014

Obr. 7: Logo veletrhu Reklama - Polygraf 2014 (Zdroj: M.1.P. Group, © 2014)

Ucast na tomto veletrhu poskytne podniku piileZitost ziskat dilezité zakazniky,
jak z Ceské republiky, tak ze zahraniéi. T¥idenniho veletrhu Reklama — Polygraf 2013
se Ucastnilo 8829 navstévnikid, z toho 840 zahrani¢nich. Navstévnost veletrhu ma
rostouci tendenci, oproti predchozimu roéniku se zvysil podet navitévnikia o 10%. Uast

i na pfistim ro¢niku potvrdilo 72% navstévnika (M.I.P. Group, © 2014).
Piiprava pied veletrhem Reklama — Polygraf

Spole¢nost GRD servis, s.r.0. bude mit jiZz zkuSenosti s vystavovanim na
veletrhu PRINTexpo, pfiprava pied veletrhem Reklama — Polygraf bude tedy probihat

V podstaté¢ obdobné¢, jako ptiprava pred brnénskym veletrhem. Jisté dojde k nékolika
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zménam a vylepsSenim, které vyplynou z vyhodnoceni ucasti na veletrhu PRINTexpo
v roce 2015, k zasadnimu rozdilu dojde ptedevsim pii kalkulaci nékterych slozek

nakladu spojenych s konanim veletrhu.

Kalkulace nakladi spojenych s ucasti na veletrhu Reklama - Polygraf

.....

ucast na veletrhu PRINTexpo, patii pfedevs§im naklady na pronajem vystavni plochy,
néklady na vystavni stanek, ndklady na Skoleni a ndklady na dopravu a ubytovani.

Ndklady na prondjem vystavni plochy

Jelikoz predpokladam, Ze podnik pronajme vystavni plochu o stejnych
rozmérech, jako na piedchozim veletrhu, naklady na tuto slozku se zméni pouze
v zavislosti ceny na prondjem jednoho metru ¢tvereéniho plochy. Potadatel veletrhu
Reklama — Polygraf pronajima vystavni plochu za 2300 K&/m?, pokud tedy podnik
pronajme plochu opét o rozloze 24m?, budou naklady na pronajem vystavni plochy &init
55 200 K¢.

Ndklady na dopravu a ubytovani

Tato polozka z celkovych nékladii na veletrzni U€ast oproti posledni vystaveé
vyrazné vzroste. Zatimco pii konani brnénského veletrhu nemusel mit persondl
zajisténo Zadné ubytovani a naklady na dopravu byly minimalni, v ptipadé prazského
veletrhu dojde ke zvySeni obou téchto ndkladt. Podnik musi zajistit pro kazdého ¢lena
persondlu ubytovani na tii noci pobliz mista konani veletrhu — v Praze Letnanech.
Solidni ubytovani v penzionu v této oblasti Ize sehnat za cenu 1500 K¢ na jeden
trojlizkovy pokoj za noc. Za ubytovani tedy podnik zaplati 9 000 K¢ (cena se do roku
2016 muze zménit). N&klady na dopravu, pii soucasnych cenach pohonnych hmot,

budou pro dva dodavkove a dva osobni automobily ¢init pfiblizné 7 000 K¢&.

Ndklady na skoleni a na vystavni stanek

Oba tyto naklady se oproti pfedchozi tcasti na veletrhu vyrazné snizi. Namisto
dvoumési¢niho $koleni se bude konat pouze jednodenni briefing v nepracovni den,
bezprostiedn¢ pred datem konani veletrhu, na kterém si personal piipomene dulezité
body z pfedchoziho skoleni. Odhaduji, Ze tento briefing bude trvat ptiblizné 5 hodin a
pfi mzdé€ 150 K¢ na hodinu budou néklady na tuto akci 4500 K¢&.
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Podnik pouZije pro vystavu na veletrhu Reklama — Polygraf stejny stanek, ktery
vyrobila pro tGcely veletrhu PRINTexpo. Pocitejme s naklady na tuto polozku piiblizné

2000 K¢ (vylepseni stanku, piipadné opravy).

Kalkulace celkovych nakladii spojenych s veletrhem Reklama - Polygraf

Nésledujici tabulka (Tab. 9) vyobrazuje hruby planovany rozpocet nakladu
spojenych s ucasti podniku GRD servis, s.r.o. na veletrhu Reklama — Polygraf v roce
2016.

Tab. 9: Kalkulace celkovych nakladi - veletrh Reklama - Polygraf (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

. Podil na celkovych
Druhy nakladi Naklady v K¢ .
nékladech [%0]

Néklady na stanek 2000 1,25
Propagacni materialy 4 000 2,5
Skoleni 4 500 2,82
Exponaty 5500 3,44
Energie 6 000 3,76
Doprava 7 000 4,38
Ubytovani 9 000 5,64
Personal 24 000 15,03
Propagace pred veletrhem 42 500 26,61
Pronajem plochy 55 200 34,56
Naklady celkem 160 000

Celkové odhadované naklady, které bude potieba vynalozit v souvislosti
s veletrhem Reklama — Polygraf, dosahuji po zaokrouhleni ¢astky 160 000 K¢. Tato
odhadovana suma je niz8§i o 22500 K¢& oproti odhadovanym nakladim spojenych
s ucasti na veletrhu PRINTexpo. Divodem je vyrazné snizeni ndkladi na vystavni
stanek a na $koleni. Pfestoze dojde ke zvySeni nakladi na dopravu a na ubytovani, neni
tento nardst tak znac¢ny, aby posunul ¢astku celkovych nakladu k hodnoté 182 500 K¢,
kterd udava vysi celkovych naklada spojenych s konanim veletrhu PRINTexpo v roce
2015. Suma 160 000 K¢ je opét pouze hruby odhad, ve skute¢nosti se bude velikost
celkovych nakladi od odhadu do jisté miry liSit. Odklonéni od piivodniho odhadu by
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nemélo byt vétsi nez 15% z odhadované ceny. Podniku GRD servis, s.r.o. doporucuji,

aby si vyhradil na veletrh Reklama — Polygraf obnos véetné rezerv ve vysi 180 000 K¢.

Skoleni Propagaéni
Exponaty 2,8% materidly
3,4%\ \ 2,5% Néklady na stanek
Energie 1,3%
3,8%
Doprava ~
4,4%
Ubytovénl'_\
5,6% Pronajem plochy
-_—- 34,6%
Personal
15,0%

Propagace pred
veletrhem
26,6%

Podily jednotlivych druh( nakladt
(veletrh Reklama - Polygraf)

Graf 6: Podily nakladi - veletrh Reklama — Polygraf (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf 6 znazornuje podily jednotlivych nakladt na sumé celkovych naklada spojenych
sucasti na veletrhu Reklama — Polygraf. Nejvétsi cast nakladi piipada opét na
pronajem vystavni plochy (34,6%) a na propagaci pted veletrhem (26,6%). Zatimco
ndklady na Skoleni a na stavbu stanku budou tvofit v souvislosti s veletrhem
PRINTexpo dalsi dva velké podily celkovych nakladi, v ptipadé veletrhu Reklama —
Polygraf se odsunuji tyto nadklady na pozici nejmenSich ¢asti. Naopak naklady na
dopravu a ubytovani (4,4% a 5,6%) se posouvaji na misto vyraznéjSich podilt

celkovych naklada.

Vysi ostatnich nakladi odhaduji na zakladé¢ analogie k veletrhu PRINTexpo,

neocekavam vyrazné zmény, proto jsem v odhadu zanechal stejné hodnoty.
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3.1.5 Veletrh Promo Gift

Podle meho nédvrhu se bude podnik GRD servis, s.r.o. Giastnit na pifelomu ledna
a unora 2017 veletrhu s nazvem Promo Gift, ktery se jiz 7 let kona kazdoro¢né ve
Spanélském mést¢ Madridu. Ackoliv veletrh nema pfili§ dlouholetou tradici, slibuje
navstévnost priblizné 5000 lidi, a to pfevazné z kategorie odborné vetejnosti. Pokud
bude podnik pokracovat v Gspé€Sném navySovani svych kapacit a trzeb, jisté bude
pomyslet na navazovani novych stalych a kvalitnich kontakti. Na veletrhu Promo Gift
muze podnik ziskat zdkazniky ztad vyznamnych zapadoevropskych spolecnosti

(IFEMA, © 2014).

PROMO ﬁ
GIFT Ea

Obr. 8: Logo veletrhu Promo Gift (Zdroj: IFEMA, © 2014)

Slozky celkovych nakladl, které bude muset podnik vynalozit v souvislosti
s ucasti na tomto veletrhu, ktery se bude konat v lednu 2017, si troufdm odhadovat
pouze s velkou rezervou, proto nebudu pro tento veletrh sestavovat rozpocet zvlast, ale
zahrnu jeho odhad az do celkového rozpoéteni nakladi na vSechny veletrhy
v nésledujici kapitole. S jistotou lze konstatovat, Ze oproti dvéma piedchazejicim
veletrhim znatelné¢ narostou néklady na dopravu. I naklady na pronajem vystavni
plochy budou vysSi. Pii konani veletrhu Promo Gift 2014 platili vystavovatelé za
pronajem jednoho metru étvereéniho vystavni plochy 110 €, cozZ je piiblizn¢ 3000 K¢.
Tato cena se ovSem muze béhem tii let jest¢ podstatné zménit. Odhaduji, ze podnik
bude muset vynalozit naklady na uéast na veletrhu Promo Gift ptiblizné ve vySi 120%
castky, kterou utrati za veletrh Reklama — Polygraf pfedchazejici rok. Podnik by mél

ptedbézné pocitat s pfibliznou ¢astkou 200 000 K¢ za ucast na madridském veletrhu.
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3.1.6 Celkovy rozpocet

Aby mél podnik pfibliznou pfedstavu, kolik penéznich prostfedkii bude muset
uvolnit v horizontu pfistich tfi let na implementaci komunika¢niho nastroje veletrzni
vystavy, sestavil jsem piehlednou tabulku (Tab. 10), ktera znazoriiuje odhadovany

rozpocet nakladi na jednotlivé veletrhy, které podnik navstivi.

Tab. 10: Celkové ndklady (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady [v K¢] Reklama -
PRINTexpo | - Promo Gift
Druh nikladi Polygra

Doprava 1 000 7 000 35 000

Propagacni materialy 4000 4000 ~ 4000

Exponéty 5500 5500 ~ 5000

Energie 6 000 6 000 ~ 10000

Néklady na stanek 24 000 2 000 ~ 1000

Personal 24 000 24000 =~ 25000

Skoleni 25 200 4500 = 5000

Propagace pted veletrhem 42 400 42 500 ~ 40000

Pronajem plochy 50 400 55200 ~ 70000

Ubytovani 0 9000 = 15000
Néaklady celkem 182 500 160000 =200000 = 540000

Odhady jednotlivych nakladd na veletrh Promo Gift nemaji pevné podklady,
jednd se pouze o jakysi nacrt toho, jak by mohl vypadat rozpocet nakladi na tento
veletrh, ktery se bude konat vlednu 2017. Néaklady na cely projekt (vSechny tfi
veletrhy) se po zapocteni i téchto odhada budou pohybovat okolo ¢astky 540 000 K¢.

Pokud podnik na kazdém veletrhu ziska alesponn dva nové stalé zakazniky,
pticemZz budeme pocitat s odhadem, Ze kazdy tento zakaznik bude ro¢né poptévat
takové mnozstvi produktl, jehoz prodej zajisti podniku ¢isty zisk v hodnoté alespoil
50 000 K¢, bude doba navratnosti celého projektu 3 roky s tim, Ze k pokryti naklad na
jednotlivé veletrhy dojde vzdy béhem nasledujiciho roku po konani veletrhu. Pfi odhadu
¢astky Cistého zisku, ktery podniku pfinese jeden staly zakaznik za rok, jsem vychazel
ze ziskd, které podniku plynou z prodeji produkti stavajicim zdkazniki, jedna se tedy o

realné dosazitelnou hodnotu.
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Tab. 11: Zisky plynouci z novych zakazniki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zakaznik 1 (PRINTexpo) 50 000 50 000 50 000 150 000
Zékaznik 2 (PRINTexpo) 50 000 50 000 50 000 150 000
Zakaznik 3 (Reklama — Polygraf) - 50 000 50 000 100 000
Zakaznik 4 (Reklama — Polygraf) - 50 000 50 000 100 000
Zéakaznik 5 (Promo Gift) - - 50 000 50 000
Zékaznik 6 (Promo Gift) - - 50 000 50 000
Vsichni ziskani zakaznici 100 000 200 000 300 000 > 600 000

3.1.7 Casovy plan

Béhem nasledujicich tii let se bude podnik uc€astnit tfi veletrhd v riznych
meéstech. Aby zvladl Casové rozvrhnout vSechny nalezitosti, které jsou s ti¢asti na
jednotlivych veletrzich spojeny, potiebuje podnik sestavit harmonogram, podle kterého
se bude pti pfipravach ftidit. Pro piipad veletrhu PRINTexpo jsem jiz v kapitole
vénované tomuto veletrhu navrhl podrobny rozpis dil¢ich <¢innosti v ¢asové
posloupnosti, tak jak by je mé¢l podnik postupné realizovat. Pro nésledujici dva veletrhy
jsem si netroufl odhadovat piesna data jednotlivych povinnosti, které musi podnik pied
veletrhy splnit, nebot' informace o konkrétnich terminech nejsou v souc¢asné dobé
K dispozici. Proto jsem sestavil souhrnny hruby ¢asovy harmonogram, ktery pfiblizné
naznacuje, V jakych mésicich je tieba vykonat dil¢i ¢innosti souvisejici s ptipravou pred

veletrhy.

vyhodnoceni Gcasti

konani veletrhu .
pronajmy a inzerce

skoleni -
jednani s poradatelem

jednani s médii .

technicka priprava

podani prihlasky

.ﬁﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ BEEB N0

2014 2015 2016 2017

pn  PRINTexpo pn  Reklama -Polygraf = Promo Gift

Graf 7: Casovy plan projektu Vystavy a veletrhy (Zdroj: Vlastni zpracovéni)
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Béhem vyhodnocovani 0casti na veletrhu PRINTexpo, které bude probihat
minimdlné pét mesict po skonceni veletrhu, by mél podnik jiz zalit pracovat na
¢asovém rozvrhu ¢innosti pro nasledujici veletrh Reklama — Polygraf. V souhrnném
casovém planu, ktery jsem sestavil, predpokladam, ze ptipravy pred veletrhem Reklama

— Polygraf za¢nou v prosinci 2015.

Casovy interval mezi konanim prazského veletrhu Reklama — Polygraf a
madridského veletrhu Promo Gift je vyrazné kratSi (9 mésict), neZ interval mezi
prvnimi dvéma veletrhy (15 mésicli), proto musi podnik ihned po skonceni veletrhu
Reklama — Polygraf zaéit pracovat na sestaveni podrobného ¢asového harmonogramu
ptipravnych ¢innosti pted veletrhem Promo Gift a vCas zacit se samotnymi pfipravami.

Ocekavam, ze tyto piipravy zacnou nejpozdéji v srpnu 2016.
3.1.8 Kritické faktory tspéchu

Uspé&snost a proveditelnost mého navrhu mohou ohrozit riizné faktory. Za

kritické faktory tispéchu povazuji:

e Vn¢jsi hrozby (napft. vyrazne oslabeni ekonomiky)

e Vyrazné rozdily mezi teoretickymi navrhy a skute¢nou realizaci — nefunk¢nost
navrhu v praxi

e Vyrazny pokles trzeb podniku v prubéhu implementace navrhti — nedostateény
rozpocet na realizaci

¢ Nizka navstévnost akci — nedostateény piinos plynouci z realizace projektu
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3.1.9 Propagacni materialy — podnavrh

Kromé propagaénich materiali, které spole¢nost jiZ v soucasné dobé poskytuje
svym zakaznikiim jako darky (viz kapitola 2.4 Soucasny komunikaéni mix), vytvoii
podnik dalsi propaga¢ni produkty, nejen pro piileZitost vystav na veletrzich, ale i pro
béZnou propagacni ¢innost. Bude se jednat o katalogy, brozury a speciélni reklamni

pfedméty.
Katalogy

V soucasnosti podnik neposkytuje zadny tiSteny ptehled nabizeného sortimentu
zbozi. Jelikoz je vétSina zakazek vyvijena podle specidlnich pozadavkid zakaznikt na
miru, nelze vytvorit katalog, ktery by obsahl kompletni a konkrétni nabidku produkta.
Tato skute¢nost je hlavnim didvodem, pro¢ spole¢nost GRD servis, s.r.o. Zadnou
tiskovinu tohoto charakteru doposud nenabizi. Pfesto se domnivam, ze by podnik m¢l
urcity typ katalogu poskytovat, obzvlasté v piipadé, ze se bude ucastnit veletrznich

vystav, tfebaze bude mit katalog omezenou formu.

Spolec¢nost je schopna si katalog sama graficky kompletné navrhnout i vyrobit

piimo ve svych vyrobnich prostorach.

Katalog bude v piedni ¢asti obsahovat podrobny rozpis jednotlivych nabizenych
vykoni véetné cen za kazdy takovyto vykon. Ptiklady jsou uvedeny v néasledujici

tabulce.

Tab. 12: Priklady rozpisu vykonu v katalogu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Barevny potisk laminovaného papiru — rozmér A3 20 K¢
Barevny potisk laminovaného papiru — rozmér A2 35 K¢
Vysek na plotru — lepenka E (tl. 1,6 mm) - rozmér 1200 x 800 mm 30 K¢
Vysek na plotru — lepenka E (tl. 1,6 mm) - rozmér 1600 x 1200 mm 40 K¢
Vysek na plotru — lepenka BC (tl. 7 mm) - rozmér 1200 x 800 mm 50 K¢
Barevny potisk a vyfez na plotru — lepenka E — 1200 x 800 mm 130 K¢
Barevny potisk a vyiez na plotru — lepenka E — 1600 x 1200 mm 250 K¢
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Zékaznik si tak bude moci ptiblizné spocitat pfedem, jakou c¢astku musi zaplatit

za svlj pozadavek, jesté neZ bude kontaktovat spole¢nost GRD servis, s.r.o.

Dalsi c¢ast katalogu bude vénovéana hotovym vyrobkiim. Na nékolika stranach
budou zobrazeny fotografie nejzajimavéjSich i standardnich produktt, které jiz
spolecnost pro své zakazniky vyrobila. U kazdého produktu bude uveden kratky popis
produktu a jeho ¢asti a jeho celkova prodejni cena. Zakaznici tak budou mit pfiblizny
ptehled o tom, za jaké penize si miZzou u spolecnosti GRD servis, s.r.0. objednat riizné

druhy kompletnich produkt.

Treti cast katalogu bude informovat o mnozstevnich slevach a o dalSich
vyhodach, které podnik nabizi (moznost tvorby vzorki, kondni prodejnich schiizek,
atd.). Bude také nabizet moznost, kterou podnik v soucasné dobé neposkytuje, ale
kterou navrhuji zacit svym zakaznikiim poskytovat, a sice slevu 10% v ptipadé¢ souhlasu
zakaznika s tim, Ze na objednaném produktu bude na viditelném misté vytistén prouzek
s logem spolecnosti GRD servis, s.r.o. a informaci, ze tento produkt spoleCnost
vyrobila. Timto nenasilnym zplsobem se podnik mulze propagovat i piimo
prostiednictvim svych produktd, které jsou zakazniky vystavovany pifedev§$im na
frekventovanych prodejnich mistech. Pokud nékoho zaujme konstrukce a design
konkrétniho produktu a pfimo na ném bude uvedena informace o jeho vyrobci, je
pravdépodobné, Ze si ji dotyény poznamena. Je to jeden ze zpusobu, jak je mozné ziskat

nove zakazniky bez uvolnovani velkého mnozstvi penéznich prostfedka na propagaci.

Samoziejmosti bude posledni ¢ast, kterd bude uvadét seznam vSech pouZivanych
materiall a jejich zkratek, poptipad¢é seznam pouzitych symbolid. Posledni strana bude

vyhrazena pro kompletni informace o podniku, v¢etn¢ kontaktnich udaju.

Podnik bude tyto katalogy nabizet vSem navstévnikim veletrzniho stanku
zdarma. Mimo konani veletrhii bude podnik zasilat katalog vSem stalym zakaznikim i
zakazniktim, kteti u podniku poptavali v minulosti, a podnik si uchoval jejich kontaktni
Udaje. Doporucuji katalog kazdé tfi mésice upravovat a dopliiovat jej o nové Gdaje a
produkty, které béhem doby fungovéni podniku budou vznikat. | v ptipadé, Ze za

uplynuti této doby nedojde k zasadnim novinkam, by mél podnik vytvaiet novy design a

64



uspotradani katalogu, zakaznik tak bude mit pocit, Ze ve spolecnosti stile dochazi

K uréitému progresu.

Kromé produkce tiStené verze katalogu navrhuji umistit na internetové stranky i

jeho elektronickou podobu.
Brozury

Dal§im propagaénim materidlem, ktery by na veletrznich vystavdch nemél
chybét, jsou brozury. Doporucuji vytvofit dva typy brozur. Jedna bude poskytovat
stru¢né informace a nahledy o P.O.S. a P.O.P. produktech vétSich rozméra jakymi jsou
in-store stojany, displeje a poutace. Bude se jednat v podstaté o jakysi vybér produkta,
které podnik povazuje za nejvyznamnéj$i vzhledem Kk trzbdm plynoucich z nich.
Nebude zde chybét kratky popis podniku véetné kontaktnich informaci, ani vycet druhi
nabizeneho sortimentu. Druhy typ broZury bude informovat o nabidce drobnéjsich
produktti, jejichz vyrobou se podnik rovnéz zabyva. Jedna se 0 propagacni produkty
menSich proporci, jakymi jsou napfiklad barkety, obaly, dekora¢ni produkty a dalsi
drobné pfedméty. I zde nebudou samoziejmé chybét informace o podniku a kontaktni

udaje.

BroZzury budou kdostani i na recepci podniku a na veSkerych ostatnich

firemnich akcich.
Specidlni propagacni predméty

Specialné pro pfilezitost konani veletrhli objedna podnik u spole¢nosti CZECH
IMAGE GROURP s.r.0. ledové ¢aje a energy drinky v plechovkéch a balené vody v PET
lahvich. Tato spole¢nost zajist'uje kompletni servis od slévani pozadovaného napoje do
baleni po vytvofeni vlastni etikety na obalu napoje. Podnik GRD servis, s.r.o. zasle
spole¢nosti objedndvku s grafickym navrhem etikety (logo spole¢nosti) a poZadovanym
mnozstvim jednotlivych druhti népojii a do tfi tydnli od pozadavku bude hotové zakazka
dorucena. Tyto napoje potom bude personal u veletrzniho stdnku nabizet navstévnikiim

zdarma, aby jim tak zpfijemnil pobyt na veletrhu.
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Mezi dal$i reklamni piedméty, které podnik necha na zakazku vyrobit
(konkrétné u spolecnosti Silic Média s.r.o., ktera se specializuje na tvorbu reklamnich
predméti nejriznéjsich druht), budou patfit kiistalova mydla ve stylovém designu,
vin¢ do auta, auto Skrabky, rozliSovace na klice, Cistitka na displeje dotykovych
mobilnich telefont a USB flash disky o kapacité¢ 4 GB. VSechny tyto darkové predméty
budou opatieny logem spole¢nosti ve vysoké kvalité. Takovéto praktické predméty
zakaznik nejenze neodmitne, ale s vysokou pravdépodobnosti je i bude pouzivat pii
kazdodennim zivoté, a tim bude nenucené propagovat spole¢nost svému okoli a sam
bude spokojen s tim, Ze takovy pfedmét obdrzel zdarma, a utvoii si tak ke spole¢nosti
dobry vztah. VSechny zminéné pfedméty bude podnik nabizet navstévnikim veletrhu a
pribézné 1 zasilat svym zdkaznikiim, jako projev diku za Gspé$né provedeny obchod,
v ofekavani, ze toto gesto prisp&je krozhodnuti zakaznika opét vyuzit sluzby

spole¢nosti.
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ZAVER

Bakalarska prace je zaméfena na vytvofeni navrhu komunika¢niho mixu
spole¢nosti GRD servis, s.r.0., pfesnéji na zpracovani navrhu na obohaceni souc¢asného
komunika¢niho mixu této spole¢nosti 0 nové nastroje. Za vyuZziti analyz bylo zjisténo,
ze propagaéni Cinnost Svoji Urovni neodpovida vyrobnimu potencidlu podniku, a
protoZe podnik planuje v blizké dob¢ tento potencial maximalné vyuzit prostiednictvim
rozsitovani vyrobnich kapacit, bylo hlavnim cilem této prace poskytnout navrh, ktery
nabidne zplsob, jakym lze zvysit Groven propagacni Cinnosti tak, aby odpovidala

vyrobnim moZnostem podniku.

V prvni ¢asti jsem se vénoval vymezeni zasadnich teoretickych marketingovych

koncepci, které utvorily vychozi podklady pro tvorbu analyz ve druhé ¢asti prace a pro

nasledné formulovani navrhu v ¢asti tieti.

V analytické c¢asti jsem piedstavil spoleénost GRD servis, s.r.o. z hlediska
pfedmétu podnikani, organizacni struktury a jeji ekonomické situace. Dale jsem provedl
analyzu blizkého prostfedi podniku a analyzu silnych a slabych stranek a prtilezitosti a
hrozeb. Tyto analyzy, spole¢né se zhodnocenim souéasného stavu komunikacnich
prostiedkd, potvrdily potfebu zdokonalit propagacni schopnosti tak, aby byla spole¢nost
schopna ziskat novou Kklientelu, kterd zajisti optimalni vytizeni nové nabytych
vyrobnich kapacit, a ptispéje tak k posunu podniku do ideélni vychozi ekonomické

situace pro jeho dalsi rozvoj.

V posledni ¢asti se zaméfuji na navrh konkrétnich komunikacnich néstrojd,
které budou pouzity ke zvySeni povédomi 0 podniku GRD servis, s.r.0. Stézejni navrh
tvofi zafazeni veletrhli a vystav mezi nastroje marketingové komunikace podniku.
Podrobné zde popisuji, jakym zpusobem bude tento nastroj vyuZivan v horizontu
nasledujicich tii let. N&vrh obsahuje instrukce, kterymi se podnik bude Fidit pti ptipravé
pred jednotlivymi veletrhy i pii samotném konani a nasledném vyhodnocovani veletrhi.
Sestavil jsem i rozpocCet piedpokladanych nakladi a vynost spojenych s realizaci tohoto
projektu. NA&vrhova c¢ast zahrnuje také dil¢i podnavrhy na zavedeni novych

propagacnich materiald, které doplni komunikaéni mix spole¢nosti.
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Troufam si tvrdit, Ze jsem timto splnil cil, ktery jsem si na zac¢atku prace stanovil
a vytvofil jsem navrh, jehoZ realizace dokdze podniku GRD servis, s.r.o. ziskat nové
zakazniky, které potiebuje k tomu, aby mohl pln¢ vyuzivat nové kapacity, jichz dosédhne

planovanym rozsifenim vyroby.
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