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Abstrakt

Bakalatské prace je zaméfena na navrh komunika¢niho mixu ve spolecnosti REDA, a.s.,
ktera se zabyva vyrobou, potiskem a prodejem reklamnich a darkovych predméta a s tim
souvisejicimi sluzbami. Prace obsahuje teoretickou ¢ast, kde budou blize specifikovany
marketingové a komunika¢ni terminy, déale analytickou ¢ast, jez bude vychdzet ze
soucasného stavu spolecnosti a praktickou Cast, ktera bude zaméfena na navrhy na

zlepseni v oblasti komunika¢niho mixu.

Abstract

The focus of this bachelor thesis is to propose a new communications mix for REDA, a.s.
company which is offering solutions for production, print and sales of marketing,
promotion and gift products and related services. The thesis consists of three parts; a
theoretical part which will specify various marketing and communication terms in a
greater detail, an analytical part which will center on the current status in the company,
and a practical part that will contain ideas for potential improvement of the

communications mix.
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Marketing, marketingové prostiedi, SWOT analyza, marketingovy mix, marketingova

komunikace
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UvVOoD

Tato bakalaiska prace se zaobird problematikou komunika¢niho mixu ve spolecnosti
REDA, a.s., kterd se na tuzemském trhu v daném oboru pohybuje jiz od roku 1991.
Postupem let, kdy spole¢nost expandovala, se zacala rovnéz zamétovat na zahrani¢ni trh,
kde v roce 2001 oteviela prvni pobocku v Bratislavé. Dale pak v roce 2004 zalozila

dcefinou spolecnost v Polsku a o rok pozd¢ji deefinou spolecnost v Ciné€.

Spole¢nost REDA, a.s. rovnéz kazdym rokem pfinasi na trh novinky a momentalné tak
nabizi vice nez 6 500 rtiznych darkovych a reklamnich pfedmétt. Kromeé velkého vybéru

Z produktli nabizi také zna¢né mnozstvi potiskovych technologiich.

Prace je rozdélena do tfi casti, tedy na praktickou ¢ast, kde budu blize specifikovat
definice tykajici se marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu. Analytickou
¢ast, jez analyzuje soucasny stav ve spolecnosti a dale praktickou cast, tykajici se

vlastnich navrhi feSeni na zlepSeni v oblasti komunika¢niho mixu.
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1 CiL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je provést analyzu soucasného stavu
marketingového mixu a souvisejicich analyz ve spolecnosti REDA, a.s. a na zaklad¢
zjisténych poznatkt udélat vlastni navrhy na opatteni, jez povedou ke zlepSeni stavajici

situace v oblasti komunika¢niho mixu spolec¢nosti.

Pro co nejlepsi porozuméni problematice marketingu, je potfeba ziskat poznatky
z marketingového a komunika¢niho mixu, které zpracuji v teoretické casti. Poté budu
analyzovat soucasny stav v podniku, kde budu charakterizovat ¢innost podniku, soucasny
komunika¢ni a marketingovy mix podniku, dale provedu SLEPT analyzu, Porterovu
analyzu a SWOT analyzu. Na zaklad¢ zjisténych skuteCnosti v analyze soucasného stavu
se pokusim Vv dalsi ¢asti prace navrhnout takova opatieni, kterd by vedla ke zlepsSeni

stavajiciho komunikaéniho mixu podniku a tim 1 zvySeni povédomi o spole¢nosti.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V kapitole teoretickych vychodisek jsou uvedené dulezité pojmy, které nam pomohou
1épe pochopit problematiku, tykajici se analytické a praktické ¢asti bakalarské prace.
Teoreticka c¢ast je rozdélena do sedmi hlavnich casti a to: definice marketingu,
marketingové prostiedi, SLEPT analyza, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza,
marketingovy mix, marketingovd komunikace a nakonec nové trendy z oblasti

marketingové komunikace.
2.1 Marketing

Na marketing lze pohlizet ze dvou rozdilnych pfistupti. Prvni z pfistupt je spolecensky
pristup, ktery lze chapat jako proces, kdy jednotlivci ¢i skupiny ziskéavaji to, po cem touzi
nebo co potiebuji a to prostfednictvim nabidky ¢i smény produktt a sluzeb mezi sebou.
Druhy pfistup je bran z manazerského pohledu, kdy ptfimo neplati, ze nejdiilezitéjsi ¢asti
marketingu je prodej, ale spiSe navrh a implementace koncepci, jez jsou spojeny
S propagaci, distribuci ¢i cenou zbozi a sluzeb vedouci k vytvareni smén pro uspokojeni

potieb jednotlivcu ¢i skupin (Kotler, 2007).
Aby mohlo ke smén¢ dojit je podle Foreta (2008) potieba splnit nasledujici podminky:

= smeény jsou zucastnéni nejméné dvé osoby a musi dojit k vzdjemné nabidce
hodnot,

= vSechny osoby museji byt ochotni zi¢astnit se smény,

* kazdy z nich musi mit moZnost nabidku pfijmout nebo odmitnout,

* museji byti schopni komunikace,

* smluvni podminky, na nichZ se domluvi, musi byt vzdy splnény.
2.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostfedi spolecnosti je tvofeno Ciniteli a silami vné marketingu, jez
ovlivituji schopnost marketing managementu zlepSovat ¢i udrzovat vztahy se zdkazniky.
Marketingové prostfedi pro kazdou spolecnost pfinasi jisté hrozby, ale i1 pfileZitosti.
Spolecnost by méla sledovat zmény spojené s marketingovym prostiedim a byt schopna

na tyto zmeény reagovat, chce-li byt GspéSnym na trhu.
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Marketingové prostfedi zahrnuje mikroprostiedi a makroprostfedi. Do mikroprostfedi
patfi sily, jez jsou blizké spole¢nosti, tedy naptiklad distribu¢ni firmy, zédkaznické trhy,
samotna spolecnost a lidé uvnitf spolecnosti a n¢kolik dalSich sil. Makroprostiedi jsou

sily, jez ovliviiuji celé mikroprostredi (Kotler, 2007).
2.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi se skladd ze Sesti hlavnich skupin vnéjSich faktorti, jez maji pfimo i
nepfimo vliv na vSechny aktivity spolecnosti. Spolecnost nema moznost tyto faktory

jakkoliv ovlivnit a kontrolovat (Foret, 2008).
Podle Kotlera (2007) hlavni faktory ovliviujici makroprostiedi jsou:

* Demografické prostiedi — z hlediska B2B trh délime demografické prostiedi na
3 hlavni ¢asti. Prvni je, na jaké odvétvi bychom méli byt orientovani, druhou ¢asti
je velikost spole¢nosti, ktery bychom méli obsluhovat a kone¢né lokalitu, v které
bychom se méli orientovat (Kotler, Keller, 2013);

» Ekonomické prostiredi — jak lidé, tak i trhy potiebuji kupni silu a ta je ovlivnéna
ptijmy, uspory, dluzich, cenach a dostupnosti Gveri;

* Ptirodni prostiedi — Zivotni prostfedi jako takové se zhorSuje a proto je potieba
regulovat zneciStovani prostiedi. Aby zneciStovani mohlo byt castecné
regulované, je tieba davat v platnost zakony, ovlivilujici néktera odvétvi, kterd
museji investovat nemalé ¢astky na ochranu Zivotniho prostfedsi;

* Technologické prostredi — velky technologicky rozvoj umoZziuje zvySovat
produktivitu prace, snizovat ndklady a to mé& kladny dopad na
konkurenceschopnost vyrobku nebo podniku;

* Politické a legislativni prostredi — politické a legislativni prostiedi ve velké mife
ovliviluje marketingova rozhodnuti. Jedna se o zdkony a vladni organizace, jez
mohou ovliviiovat nebo omezovat jednotlivce a skupiny;

* Socidlni a kulturni prostfedi — jedna se o tradicni hodnoty a normy, které

ovliviuji socialni a kulturni prostiedi.
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Obr. 1: Sily ovliviiujici makroprosttedi firmy (Zdroj: Kotler, 2007, s. 138)

2.2.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je tvofeno podnikem a zaméstnanci v podniku. Jsou zde ale

dalsi atributy ovlivitujici mikroprostfedi podniku, na kterych je podnik ¢astecné zavisly.

Jsou jimi zakaznici, dodavatelé, vefejnost, marketingovi zprostfedkovatelé a konkurence.

Abychom mohli posoudit kvalitu a uroven mikroprostiedi v podniku, vyuZzivame analyzu

silnych a slabych stranek. Na zaklad¢ vysledkl analyzy si mize podnik vytycit své

prednosti a nalézt nedostatky (Foret, 2008).

Cinitelé ovlivitujici mikroprostiedi jsou tedy rozdéleni podle Bou¢kové a kol. (2003) do

péti hlavnich skupin:

podnik — je to tedy konkrétni podnik a zaméstnanci v podniku, kteti maji velky
vliv na marketingové mikroprostfedi. Povazujeme-li podnik za zivy a vyvijejici
se organismus, pak je tedy jeho vyvoj zavisly na spravné funkci a souhte vSech
jeho organii;

ovlivitujici marketingové mikroprostiedi a jak je znamo, spotiebitelsky trh neni
homogenni a je nutné umét reagovat na vSechny pozadavky spotiebiteld. Od
podniku je rovnéZz vyZadovana schopnost reagovat i na specifika ostatnich trhi
jako jsou trh vyrobni sféry, trh zprostiedkovateld, vladni a mezinarodni trhy;
dodavatelé — dal§im nemén¢ dulezitym faktorem, ktery ma vliv na mikroprosttedi
jsou dodavatelé, jez ovliviiuji moznosti podniku ziskat pottebné zdroje
v pozadované kvalité, ¢ase a mnozstvi, aby byli schopni plnit zakladni funkce

podniku. Je velmi dulezité, aby si podnik i v dlouhodobém horizontu sledoval

14



moznosti a situaci dodavatelll, aby byl schopny reagovat na pfipadné negativni
jevy, jez by mohli ovlivnit fungovani podniku;

= prostirednici — jelikoz podnik ne vzdy muaze vlastnimi silami zajistit veskeré
aktivity podniku, jez jsou zahrnuty v oblasti marketingu a prodeje, maji moznost
vyuzit sluzeb jinych firem, které jsou v danych oblastech specializovany. Muze
se jednat naptiklad o marketingové agentury, firmy na zprostfedkovani nakupu a
prodeje zbozi nebo firmy fyzické distribuce. Dalsim piikladem mutze byt
velkoobchod, ktery muze urychlit pohyb zbozi od vyrobce az k zakaznikovi.
Casto podniky vyuZivaji sluzeb dopravnich firem, jeZ zajistuji spolehlivou
ptepravu zbozi;

» konkurence — patym a poslednim faktorem ovliviiujici mikroprostiedi
spolecnosti je konkurence. Chee-li podnik byt uspésny, je od néj oc¢ekavano, ze
velmi dobie znd konkurenci a je schopny reagovat tak, aby jeho produkty
uspokojovaly zakazniky Iépe nez produkty konkurence. Konkurence se da radit
jak do mikroprostiedi, tak i do makroprostiedi, jelikoz muzeme tento faktor
ovliviiovat jen do jisté miry. Pfevazné to zaleZi na sile konkurenta. Konkurence je
velmi dilezitym faktorem, protoze podnik musi reagovat a upravovat

marketingovou strategii, snizovat naklady, inovovat, zdokonalovat produkt.
2.3 Portertiv model 5 sil

Porterova analyza konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi podle (Hanzelkova, Ketkovsky,
Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 109) ,,slouzi ke zmapovani faktori, které ovliviuji
vyjednavaci pozici firmy vodvétvi“. Mezi faktory, jeZ jsou analyzovany, patii
vyjednavaci sila zdkaznikli, vyjednavaci sila dodavateli a hrozby vstupli novych
konkurentli a substitutii. V posledni fad¢ se analyzuje rivalita jednotlivych spolecnosti

pusobicich na daném trhu (Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009).

Mezi jednotlivymi silami existuji vazby a dojde-li ke zmén¢ jedné ze sil, miiZe to mit vliv

1 na ostatni sily (Kozel a kol., 2006).
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2.3.1 Hrozba konkurence v odvétvi

Je-li vdaném odvétvi vysoky pocet silnych nebo agresivnich konkurenti, atraktivita
tohoto trhu klesé, nebot’ vétsi mnozstvi konkurenti ma negativni vliv na tempo ristu
prodeje. Dochéazi tak k neefektivnimu vyuziti vyrobnich kapacit, k vy$sim fixnim
nakladiim a jsou-li vystupni bariéry pftili§ vysoké, mize dochazet k cenovym valkam,
propagacni rivalité a rychlejSimu tempu uvadéni novych produkti na trh, coz mé za
nasledek vyssi naklady pro ziskani lep$iho postaveni viéi konkurenci (Kotler, Keller,
2007).

2.3.2 Hrozba potencialni konkurence

Podniky, jez nové vstupuji na trh v daném odvétvi, pfinaseji novou kapacitu a snahu
ziskat ur€ity podil na trhu. Vstup nové konkurence na trh mlize vést ke sniZovani cen za
sluzby a produkty popiipad¢ k ristu nékladi, coz vede ke snizeni ziskli (Nyvltova,

Marini¢, 2010).

Riziko hrozby potencialnich konkurentti zavisi na velikosti vstupnich a vystupnich bariér.
Jsou-li vstupni bariéry nizké a vystupni rovnéz nizké, za predpokladu nizké rentability
mohou podniky lehce vstoupit do dané¢ho odvétvi a néasledné i lehce vystoupit. Pokud
mame vstupni i vystupni bariéry vysoké, podnik mtize dosahnout velkych ziski, ale je
naro¢né¢ do odvétvi vstoupit popt. ekonomicky ndro¢né z odvétvi vystoupit. Za
ptedpokladu, Ze vstupni bariéry jsou vysoké a vystupni nizké mlze do odvétvi vstoupit
jen malo firem a pfi ptipadném netspéchu mohou lehce z odvétvi vystoupit. A nakonec,
nejhorsi ptipad, kdy jsou vstupni bariéry nizké a vystupni vysoké je pro podnik po urcité

dobé¢ velmi naro¢né odvétvi opustit (Kotler, Keller, 2007).
2.3.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Pokud existuje hrozba blizkych substituti, muze dochazet k omezeni cen, za kterou se
dany produkt prodava a tim se limituje ziskovost podniku. Za ptedpokladu, Ze dany
vyrobek ma malo blizkych substituti, miize naopak cenu zvysit a tim dosahnout vétsi

zisku (Dedouchova, 2001).
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2.3.4 Smluvni sila zakaznika

Zakaznici vyvijeji natlak na podniky, chtéji, aby podniky zvySovali kvalitu produkta,
snizovali jejich cenu a tim vytvareji tlak mezi konkurenty a dochdzi k snizovani
efektivnosti podnikani. Nejlepsi obranou podniku je udélat takovy produkt, ktery pro jeho

kvalitu nebude mit konkurenci a zdkaznici ho nebudou moci odmitnout (Kotler, Keller,
2007).

2.3.5 Smluvni sila dodavatela

Dodavatelé na§ mohou ovliviiovat, budou-li ménit ceny a objemy dodavek, cozZ miize vést
Kk snizovani ziskd. Smluvni sila dodavateli muze byt velmi vysoka, v ptipad¢, Ze existuje
jen malo nebo Zadné substituty, pokud jsou pro nas dodavky klicové nebo pokud je velmi

slozitd zména dodavatele (Kozel a kol., 2006).

Hrozba vstupu
novych konkurentd

e nawrh
Potenciaini

konkurent|

Vyrednavacs sila
2dhaznikd

Konkurence
v odvétvi
Dodavatelé
Stévajicl
konkurenti

Vyjedndvac sila
dodavateld

Hrozba veniky
substitutl

Obr. 2: Portertiv model péti sil (Zdroj: Managementmania.cz, 2015)
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2.4 SLEPT analyza

SLEPT analyza je analyza zaméfend na vnéjSi marketingové prostfedi. Zaméfuje se na
spolecenské, pravni, ekonomické, politické a technologické faktory (Hanzelkova,

Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009).

Vyuzivame-li SLEPT analyzu pro zmapovani faktort, které maji vliv na marketing firmy,
logicky faktory vstupujici do analyzy musi mit pfimy vliv na marketing firmy. Jsou to
tedy ty faktory, které ovliviiuji rozhodovani firmy napt. komunikacni strategie a lidské

zdroje (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009).
SLEPT analyza podle Zicha (2007) se tedy sklada z téchto faktori:

» socialni faktory (social) — velikost populace, v€kova struktura, mira
zameéstnanosti a nezameéstnanosti, rasovd rovnost, etiky, socialni hodnoty a
pristupy;

= legislativni faktory (legal) — funk¢nost soudi, kriminalita, danové zakony,
obchodni pravo, nehotova legislativa, legislativni omezenti;

» ekonomické faktory (economic) — mira inflace, urokova mira, ménova stabilita,
bankovni systém, chovani a vliv burzy, vyvoj danovych sazeb, cla;

= politické faktory (policy) — stakeholders, forma a stabilita vlady, ob¢anské
nepokoje, kli¢ové organy a urady, zahranicni konflikty, regionalni nestabilita;

= technologické faktory (technology) — stavajici Groven technologického rozvoje,

privatni podpora technologického rozvoje, vybavenost firem a domécnosti.
2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem slouzici ke stanoveni firemni strategické
situace na zéklad¢ vnitinich a vnéjSich firemnich podminkach. SWOT analyza je sloZena
ze dvou riznych analyz a to SW a OT. SW je analyza silnych (strenght) a slabych
(weakness) stranek firmy. Analyza OT se sklada z moZnych pftileZitosti (oportunities) a

hrozeb (threaths) firmy (Kozel a kol., 2006).

Analyza ptilezitosti a hrozeb vychazi z vnéjsiho prostiedi firmy, tedy z makroprostiedi
(faktory ekonomické, technologické, politicko-pravni, socialné-kulturni) 1 mikroprostiedi

(zékaznici, odbératelé, dodavatelé, verejnost, konkurence) firmy (Jakubikova, 2008).

18



Podle Kotlera (2007) je marketingovou pfilezitosti oblast potfeb zakaznika, kdy podnik
muze na zaklad¢ uspokojovani zakaznika profitovat a hrozbou prostiedi je vyzva, jez
vznika nepfiznivym vyvojovym trendem ve vnéj$im prostiedi, kterd miize vést v piipadé

nedostacujicich marketingovych aktivit k poklesu prodeje a tedy i trzeb a ziskd.

Analyza silnych a slabych stranek podniku vychézi z vnitiniho prostfedi firmy — firemni
kultura, mezilidské vztahy, organizacni struktura, cile, systémy, procedury a jiné

(Jakubikova, 2008).

Silné stranky Slabé stranky
(sfrengths) (weaknesses)
zde se zaznamendvajl skuteénosti, zde se zaznameanavaji ty véci,
které prinasdeji vwhody jak zakaznikam, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lepe
PrileZitosti Hrozby
(oportunifies) (threals)
zde se zaznamenavaj ty skutecnosti, kterg zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lgpe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptaviku
uspokojit zakazniky a prinést firmé Uspéach nebo zapficinit nespokojenost zakaznikl

Obr. 3: SWOT analyza (Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103)

2.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix podle Foreta (2003, s. 53): ,,Predstavuje souhrn zdkladnich
marketingovych prvkii, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cilii. Jedna se tedy o
vzajemné propojené proménné, které¢ podnik mize ovlivilovat a ménit je. Marketingovy
mix zahrnuje vSe, ¢im podnik mlze ovliviiovat poptavku po svych produktech (Foret,

2003).

Prvky marketingového mixu musi byt kombinovany a propojovany tak, aby co nejlépe
reagovaly na pozadavky trhu. Nasledné mohou piinaset pozitivni vysledky a plnit svoji

funkci. Podle Zamazalové (2009) jsou ctyfmi zdkladnimi prvky marketingového mixu:

= produkt (product),
= cena (price),
= distribuce (place),

= komunikace (promotion).
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2.6.1 Produkt (product)

vvvvvv

chapan jako cokoliv, co 1ze nabidnout ke sméné a slouzi k uspokojeni lidskych potieb a
ke splnéni jejich piani a mize byt jak hmotny tak i nehmotny. MuZe se tedy jednat nejen

o produkty ¢i sluzby, ale i kulturni vytvory, myslenky, osoby a mista (Foret, 2008).

Sluzba je chapana jako produkt, jez zahrnuje aktivity a uspokojeni, které jsou na prodej a
jsou nehmotné. Sluzby neptinasi zadné vlastnictvi. Jako sluzbu mtizeme chapat bankovni

a hotelové sluzby, daitové poradenstvi, opravy a jiné (Kotler, 2007).

Na kazdy produkt Ize pohlizet ze tii irovni. Kazdé z téchto Grovni pfi spravném planovani

zvysuje u zakaznika svoji hodnotu. Urovné délime na:

cvwr

» Zakladni produkt — nejnizs§i a zdkladni Grovni je zdkladni produkt, ktery je
jaddrem celkového produktu. Zékladni produkt ukazuje, co doopravdy kupujici
kupuje. Tvoii jej zékladni ptinosy pro spotiebitele, které vytresi jeho problémy;

* Vlastni produkt — druhd uroven se vytvaii na zaklad¢ piinost zakladniho
produktu. Vlastni produkt je tvofeny az péti charakteristikami jako uroven kvality,
funkce daného vyrobku ¢i sluzby, design produktu, ndzev znacky a baleni;

* Rozsifeny produkt — posledni Grovni produktu je rozsifeny produkt, ktery
zahrnuje veskeré doplinkové sluzby a piinosy, jeZ jsou spojené se zakladnim a
vlastnim produktem. Rozsifeny produkt je pro zdkaznika neméné dilezity a je

nedilnou soucasti celkového produktu.

Pro zakaznika tedy produkt neni pouze mnoZinou hmotnych charakteristik, ale jakysi cely
balicek ptinost a vyhod, jez vede k uspokojeni jeho potieb. Marketér musi pii vyvoji
produktu nejprve urcit zakladni produkt, ktery ma uspokojit kupujiciho, nasledné¢ musi
pfipravit vlastni produkt a kone¢né¢ jej rozsifit tak, aby vytvofeny balicek co nejvice

uspokojil potieby spotiebitele (Kotler, 2007).
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Roziifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Obr. 4: Urovné produktu (Zdroj: Kotler, 2007, s. 616)

2.6.2 Cena (price)

Cena je penéZni Castka, kterd je poZadovana za urcity produkt a je to jediny prvek
marketingového mixu, ktery pro firmu nabizejici produkt piedstavuje vynosy a proto ma
pro firmu kli¢ovy vyznam. Ostatni prvky marketingového mixu jsou spojeny s naklady

pro firmu (Karlicek a kol., 2013).
Zékladni problémy v ur¢ovani ceny podle Bouckové a kol. (2003) spocivaji v:

= ocenéni uzitku produktu pro zdkaznika,
» urceni ndkladl a miry zisku,
= ocenéni konkurencnich faktort,

* interakci marketingového mixu.

Pro tvorbu ceny spolecnosti voli vétSinou jeden ze tii obecnych postupi, které se podle

Kotlera (2007) d¢li nasledovné:

= Stanoveni ceny podle nakladii - jedna se o nejjednodussi metodu tvorby cen.
Cena je tvofena stanovenim cen s pfiraZkou, tedy k vyrobnim nékladim
pridavame prirazku neboli standartni marzi. Cena mtze byt uréena také pomoci
analyzy bodu zvratu a pomoci cilové rentability;

* Stanoveni ceny podle kupujiciho — stale vice pouzivanou metodou je hodnotové
orientovana tvorba cen. Podnik tak urcuje cenu vyrobku nikoli z vyrobnich

nakladi, ale z hodnoty vnimanou zakaznikem. Podnik tedy musi cenu zvazovat
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soucasné s ostatnimi prvky marketingového mixu jeSt€¢ pied vytvorenim
marketingového programu. K tomuto postupu urceni ceny patii rovnéz stanoveni
ceny podle pfisuzované hodnoty, jez spociva v nalezeni vhodné kombinace
kvality s dobrymi sluzbami a to za pfiméfenou cenu.

V B2B marketingu se také pouziva strategie pfidané hodnoty, ktera spociva
Vv pfidavani sluzeb s pfidanou hodnotu k produktiim, misto toho aby se snizovala
cena podle konkurence;

Stanoveni ceny podle konkurence — stanoveni ceny podle konkurence mé dva
zakladni typy stanoveni cen a to béznou cenou a obalkovou metodou. U strategie
bézné ceny podnik urcuje cenu podle cen konkurence, nikoli podle svych naklada
nebo podle poptavky spotiebiteld. Podnik mize logicky pozadovat ceny stejné,
vy$§i nebo nizsi, zalezi na velikosti podnik a na postaveni podniku na trhu. Druha,
obalkova metoda spociva ve stanoveni ceny podnikem, podle toho, jak si mysli,
ze stanovi cenu konkurence. Obalkova metoda je typicka v B2B marketingu, kdy
se podniky ucastni vefejné soutéze, ve které podavaji pouze jednu nabidku a

neznaji vysi nabidek od konkurence.

2.6.3 Misto (place)

V marketingovém mixu je misto (place) chapano jako proces, pii kterém dochazi

k distribuci produktu z mista vyroby do mista prodeje zakaznikovi. V dne$ni dob¢ je tento

proces velmi dilezity a narocny a to jak financné tak i Casové. Je velmi dilezité

poskytnout zakazniklim pozadovany produkt na ur¢itém misté, v urcity ¢as a v takovém

mnozstvi, jaké je zdkaznikem pozadovano (Foret, 2008).

Distribuce neboli distribu¢ni cesta je spojeni mezi vyrobcem popi. dodavatelem a

zakaznikem. Usporadani distribu¢ni cesty podle Bouckové a kol. (2003) musi zabezpecit:

umisténi vyrobku nebo sluzby v mist¢ a Case, které si uruje zdkaznik,
uroven sluzby, ktera je zdkaznikem pozadovana,
vytvotfeni podnikovych distribu¢nich piilezitosti,

a to v8e s pfimétené vynalozenymi naklady.

Mame dva zékladni typy distribu¢nich cest. Prvnim typem distribu¢ni cesty je pfima

distribuce, kdy mezi vyrobcem a koncovym zdkaznikem neni zadny mezi¢lanek. Tento

zpusob distribuce je typickym pro podnikové prodejny. Druhym typem distribucni cesty
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je neptima distribuce, ktera je ¢astéjsi a spociva v tom, ze mezi vyrobcem a koncovym
zakaznikem je jeden nebo vice mezi¢lankl. Tento typ distribucni cesty je daleko

vvvvvv

Budis, Stédron jr., 2009).
2.6.4 Marketingova komunikace (promotion)

Marketingova komunikace neboli propagace je nejviditelnéj$im a rovnéz velmi dilezitym
faktorem marketingového mixu. Rekne-li se slovo propagace, vétsinu lidi pod timto
vyrazem okamzit¢ napadne reklama, kterd se vyskytuje prakticky vSude kolem nas.
Propagace slouzi k informovani zdkaznikl o produktech, jejich cenach a misté, kde jej

Ize zakoupit.

Propagace je rovnéz oznaCovana jako komunika¢ni mix, popf. marketingova

komunikace, nicméné vyznam a obsah téchto pojmu je takika stejny (Foret, 2008).
2.7 Marketingova komunikace

Ukolem marketingové komunikace je davat zakaznikovi takova sdéleni, kterymi budeme
schopni charakterizovat podstatu osobnosti daného produktu ¢i znacky a tim udrzovat
vztah mezi produktem a zdkaznikem. Dtlezité je, aby vztah byl budovan dlouhodob¢ a
konzistentn¢, aby nedochazelo jen ke kratkodobym ziskiim za pomoci podpory prodeje a
jinych nastroji. Tento zplisob prodeje miiZze negativné ovlivnit dlouhodoby ziskovy

potencial produktu ¢i znacky (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003).

Ma-li byt marketingova komunikace efektivni, je tfeba respektovat nespocet principt,
podobné jako je tomu u normalni mezilidské komunikace. Pro marketéry nesmi byt
podstatné, zda vysledna kampani se jim libi nebo ne, ale pfedevsim jak vyslednou kampan

vnima4 cilova skupina, na kterou je toto sdéleni mifeno (Karlic¢ek, Kral, 2011).
2.7.1 Komunika¢ni modely

V pribéhu let bylo vytvofeno a postupné zdokonalovano nékolik modeld chovani
zakaznikl. Tyto modely maji za kol objasnit, co dany model komunikacniho mixu

sleduje a ceho ma byt docilenou jeho aplikaci v praxi (Foret, 2003).
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2.7.1.1 Model AIDA

Model AIDA je jednim znejpouzivanéjSich a neznaméjSich modell a vyjadiuje
posloupnost mysleni, rozhodovani a jednani zakaznika. AIDA je zkratka, kdy kazdé

pismeno je po¢ate¢nim pismenem kazdého slova modelu (Foret, 2003).

Tab. 1: Model AIDA (Zdroj: Prikrylova, Jahodové, 2010, s. 34)

A attention pozornost
| interest Fajem

D desire prani

A action £in, akee

Tento model ndm ukazuje, Ze v prvnim kroku musime upoutat pozornost potencialniho
zakaznika, abychom mohli navazat dalsi kontakt. Druhym krokem je dtlezité u zakaznika
udélat dojem a vyvolat tak zajem o nabidku, nasledné je dulezité stimulovat piani
pfesvédcenim, ze dany produkt miiZze splnit potfeby a ptani potencidlniho zékaznika.
Poslednim krokem je potieba u potencidlniho zdkaznika vyvolat akci, tedy ndkup dané¢ho

produktu (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).
2.7.1.2 Model DAGMAR

Tento model je pouzivan k definovani komunikaénich cili. Zkratka DAGMAR znamena
defining advertisement goals for measured advertising results, v ptekladu tedy definice
cila reklamy k méfeni jejich vysledkd. Model DAGMAR je spiSe zaméten na budouci

nakupni proces, nez na okamzity prodej (Kasparkova, 2012).
Model je podle Kasparkové (2012) slozen ze ¢ty hlavnich krokd:

=  ynimani,
* pochopeni,
= presvédcenti,

= akce (jednani ¢i koupg).
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2.7.2 Nastroje marketingové komunikace

Nejen pro efektivni fizeni trznich procesti a komunikaci s obchodnimi partnery, ale i pro
cilené ovlivitovani zakazniki vedouci k vét§imu nakupnimu a spotiebnimu chovani se

pouzivaji nastroje marketingové komunikace (Foret, 2008).
Podle Kotlera (2007) mame pét zakladnich nastroji tvotici komunikaéni mix:

= reklama,

= podpora prodeje,

= public relations (PR),
= osobni prodej,

* piimy marketing.

Do komunika¢niho mixu nicméné mlizou byt fazeny dalsi nastroje, které podniky mohou

vyuZivat, jako naptiklad sponzoring, veletrhy a vystavy (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Kazdy z téchto nastrojii ma své vlastni specifické cesty, kterymi mize svym stavajicim,
ale 1 potencidlnim zakaznikiim sdélovat vSe co podnik povazuje za dulezité a potiebné

(Foret, 2008).
2.7.2.1 Reklama

Jedna se o slozku komunika¢niho mixu, se kterou pfichazi do styku kazdy cloveék den co

den a je nedilnou soucasti naseho zivota (Foret, 2003).

Za pomoci hromadnych sdélovacich prostfedkii dokdze reklama oslovit Siroké spektrum
vetejnosti. Je vSak neosobni a proto méné piesvédcCiva, navic je pouze jednosmérna a
v mnoha ptipadech i nidkladna. Zadavatel sam ovliviiuje obsah reklamy a samoziejmé

ukazuje predevsim klady, kdeZto o zaporech se nezminiuje (Foret, 2008).
Reklama podle Foreta (2008) ma tii zakladni funkce:

= Zavadéci reklama — Jednd se o formu reklamy, kterd méa za kol pfedstavit
potencidlnim zdkaznikim dany produkt ¢i sluzbu a je tedy predevSim
informativni. Méla by obsahovat zakladni informace o produktu, jako je cena,
uzitek, zplisob pouziti, kladné vlastnosti a v ¢em je lepsi oproti ptipadné

konkurenci;
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Presvédéovaci reklama — Tato forma reklamy je pouzivana predevSim ve fazi
rustu, kdy uz dany produkt jiz je na trhu. Snazi se zdkazniky ptesvédcit, aby
kupovali tento produkt a ne jiny, pfedev§im ne od konkurence. K tomu je ¢asto
pouzivana srovnavaci reklama, kdy je produkt srovnavan s konkuren¢nim
produktem a jsou vyzdvihovany jeho klady oproti konkurenci;

Piipominaci reklama — Pfipominaci reklama je pouzivana ve fazi zralosti
poptipad¢ ve fazi poklesu. Snazi se zakaznika upozornit, ze tento produkt stale
jesté vyrabi a je dodavan na trh. Dtlezitym aspektem této formy je, Ze se prodejce
rovnéZ snazi upozornit na to, ze budou stale k dispozici ndhradni dily a zaru¢ni a

pozarucni servis, coZ mé na zékazniky nemaly vliv.

Reklamni prostfedky délime na elektronické a tisténé. Elektronickymi reklamnimi

prostfedky jsou pfedevsim televize, rozhlas, internet a kino. Mezi ti§téné fadime noviny,

katalogy, casopisy a nékteré outdoorové a indoorové média (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

2.7.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je obecné chdpano jako jakékoliv Casoveé omezena akce a cilem je zvysSit

objem prodeje a udé€lat atraktivnéjsi nabidku pro zdkaznika. Je vyZadovana aktivni G€ast

od zékaznikl a to bud’ okamzitou koupi produktu anebo jinym rysem ndkupniho chovani,

kterym mutize byt naptiklad podepsani smlouvy nebo slozeni zalohy (Foret, 2003).

Podle Bouckové a kol. (2003) se podpora prodeje pouziva pro tfi rizné skupiny piijemct:

Konecny spotiebitel — miiZze ziskat pfi okamZitém nebo Casové omezeném
nakupu naptiklad slevu na vyrobek, vice vyrobkil za stejnou cenu, darek
k zakoupenému produktu;

Prodejce — nastroji podpory prodeje pro prodejce mohou byt napiiklad prodejni
soutéze, proskolovani prodejctl, penézni odmeny;

Firma nebo prostirednik na distribuéni cesté — zde se mize jednat o podporu
prodeje v podobé obchodni vystavky a setkani s vyrobci, piispévky za predvedeni

vyrobku, slevy pifi ndkupu vétSitho mnozstvi a vystavni zafizeni v misté prodeje.

V poslednich letech je zaznamenan nardst podilu z celkové investice do komunikacniho

mixu a to predev§im na ukor reklam. Faktory, které maji vliv na tuto skute¢nost, mohou

byt naptiklad fakt, Ze podpora prodeje je efektivni nastroj zvySovani prodeje, zvySeny
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pocet znackovych produktii na trhu nebo zvySeny diraz zédkaznikl na cenu (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

2.7.2.3 Public relations (PR)

Public relations v piekladu prace s vefejnosti ma mnoho definic. Podle Svobody (2009)

je public relations socialnékomunikacni aktivitou. Obchodnici tuto aktivitu vyuzivaji na

vnitini 1 vnéjsi vefejnost. Cilem spravného public relations je udrzovat a také vytvaret

pozitivni vztah se zakaznikem a rovnéz tak dosahnout mezi obéma stranami vzajemné

dvéry a porozumeéni.

Public relations se podle Foreta (2008) d¢li na:

Komunikaci s vnitfnim prostifedim podniku — cilem podniku ve vnitini
komunikaci je ptsobit na vlastni zaméstnance tak, aby méli k podniku kladny
vztah, coz je spojeno s kladnou odezvou jak uz v plnéni pracovnich povinnosti,
ale i vsoukromi a na vefejnosti. Pro podnik je dilezité, aby se zaméstnanci
ztotoznovali s jejich zajmy a cili. V posledni dob¢ se pro tuto komunikaci pouziva
termin interni marketing;

Komunikace s vnéjsim prostiedim — jedna se tedy 0 komunikaci se subjekty,
které jsou mimo dany podnik. Podnik se snazi budovat pozitivni vztahy se svym
okolim, jako jsou zdkaznici, potencidlni zékaznici, dodavatelé, kontrolnimi a
spravnimi organy, tiskem, rozhlasem, televizi, ale i s organizacemi. Ma-li podnik
dobrou public relations pomaha to k budovani a udrzovani dobrého jména

podniku.

Nastroje public relations lze charakterizovat dle zkraty PENCILS, ktera se sklada

Z pocatecnich pismen téchto nastroji. Podle Malacha (2005) tato zkratka znamena:

P — publications, v ptekladu publikace. Muze se jednat o podnikové Casopisy,
varo¢ni zpravy a jiné,

E — events neboli vetejné akce, pfikladem mizZe byt sponzorovani sportovnich ¢i
spolecenskych akci, popiipadé vystav;

N — news, tedy novinky — pfiznivé zpravy o produktech, podniku ¢i

zaméstnancich;
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= C — community involvement activities v piekladu znamena angazovanost pro
komunitu, mize se jednat tedy o podporu mistnich organizaci;

= | —identity media jsou takzvané projevy a nosice vlastni identity, piikladem jsou
vizitky, uniformy;

= L —lobbying aktivity v ptekladu lobbistické aktivity. Jde o pfedavani pravdivych
informaci, které nejsou vzdy vetfejné¢ zndmé tém, ktefi maji rozhodovat o této
oblasti;

» S —social responsibility activities, tedy aktivity socialni odpovédnosti.
2.7.2.4 Osobni prodej

Jedna se o oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Miize se uskutecnit
bezprostiedné tvaii v tvaf nebo prostfednictvim telekomunikaci a informacnich
technologii. Jednd se o ptimou komunikaci a rozvijeni osobniho vztahu nejen mezi
dvéma, ale i mezi n€¢kolika osobami za ucelem prodani dané¢ho produktu a vytvaret tak
dlouhodobé¢ pozitivni vztah mezi vSemi ucastniky, jez by mél pozitivni efekt na image
firmy a produktu. Nejvétsi vyznam mé osobni prodej, v ptipade, Ze je potieba podrobnéjsi

vysvétleni funkci a moznych zpiisobil pouziti u vyrobki (Bouckova a kol., 2003).

Osobni prodej méa nékolik zasadnich vyhod na rozdil od ostatnich néastroji

komunika¢niho mixu. Podle Foreta (2008) mezi tyto vyhody patii:

* Pfimy osobni kontakt se zdkaznikem s moznosti bezprostfedniho reagovani na
jeho chovani;

» Rozvijeni prodejnich vztahti od samotného realizovaného prodeje az po vytvareni
osobnich a pratelskych vztaht;

* Budovani databdzi osvédcenych zdkaznikli, umoziujici udrZovani kontaktu se
stavajicim zdkaznikem a moznosti dal$iho prodeje produkti;

* MozZnost pouzivani a uplatiiovani psychologickych metod ovliviiovani zakaznika

a usmernovat tak jejich potfeby a pozadavky.

Samostatnym prvkem v oblasti osobniho prodeje je piimy prodej, ke kterému dochézi
pfimo u spottebitelii v domacnostech poptipad¢ na pracovisti a na dalSich mistech, které
se nenachazeji v obchodnich prostorach nebo obchodnich siti. VEétSinou piimy prodej

zahrnuje vysvétleni a prfedvedeni produktu pfimym prodejcem (Bouckova a kol., 2003).
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2.7.2.5 Pfimy marketing

Ptimy marketing je specificky tim, Ze se pfimo zamétuje na urcity segment trhu. Casto
jsou piimym marketingem osloveni zakaznici, ktefi se jiz nachdzeji v databazi podniku.

vvvvvv

zakaznika stavajiciho (Foret, 2008).

Vyhodou tohoto nastroje komunika¢niho mixu je lehka méfitelnost odezvy reklamniho
sd€leni. Pfimy marketing miize piedstavovat syntézu marketingovych nastroja, kterymi
jsou reklama, podpora prodeje a prizkum trhu v jeden proces. Vyhody jsou jak na strané

prodavajiciho, tak i na strané kupujiciho (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Tab. 2: Vyhody pfimého marketingu (Zdroj: Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 95)

Vyhody pro zadkaznika Vyhody pre prodavajiciho
Jednoduchy a rychly ndkup Osobnéjii a rychlejsi osloveni zakaznikd
Pohodlng vybér zboi a ndkup z domova Pfesné zacileni
Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky
Divéryhodnost kemunikace Méfitelnost cdezvy reklamniho sdéleni
a Uspéinasti prodeje
Zachovani soukromi pri ndkupu tajeni pred konkurenci
Interaktivita - mo2nost okamiité adezvy Alternativa osobnihe prodeje

Mezi hlavni nastroje ptimého marketingu podle Bouckové a kol. (2003) patii predevsim:

= katalogovy prodej,

= zasilkovy prodej,

= telemarketing,

= teleshoping,

= televizni, rozhlasova a tiskova reklama s pfimou odezvou,

= dal$i formy, vyuZivajici pfedevSim internet.
2.7.3 Nové trendy marketingové komunikace

Na ptelomu 20. a 21. stoleti proSel obor marketingové komunikace velkymi zménami a
osvédcené metody jiz prestavaji byt ucinné, tak jako tomu bylo doposud. Komunikace je
stale vic a vic selektivnéjsi a spotiebitel vybiravejsi a narocnéjsi. Klasické metody, jako
jsou tfeba televizni spoty, jiz pro spotiebitele nejsou dostacujici a je potieba pouzivat fadu

novych netradi¢nich nastrojti, aby zakaznika nabidka zaujala (Frey, 2008).
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Technik fadicich se do novych trend marketingové komunikaci je velké mnozstvi. Podle

Freye (2008) sem patfi:

= promotional marketing,
= guerillovy marketing,

» digitalni marketing,

* virovy marketing,

= event. Marketing,

= direct marketing,

= product placement,

* mobilni marketing,

= retail a in store marketing.
Nekteré z téchto technik si v nasledujicich fadcich podrobnéji popiSeme.
2.7.3.1 Guerillovy marketing

Jedna se o nekonven¢ni marketingovou kampan, jejimz cilem je dosdhnout co nejvétsiho
ucinku s vynaloZzenim co nejmensich zdroji. Guerillovy marketing je undergroundova

komer¢ni komunikace (Frey, 2008).
Podle serveru Podnikator (2011) guerillovy marketing vyuziva dvé techniky:

1. Vyuziti ambientnich médii — jez spoc¢iva v umistovani netradi¢nich medii, jako
muze byt naptiklad lidské t€lo do mist, kde je velkd koncentrace cilové skupiny,
jez je tézko ovlivnéna tradi€nimi médii. Charakteristické pro ambientni média je
trend takzvang jit za zakaznikem a pfekvapovat na neobvyklych mistech.

2. Ambush marketing — jedna se o techniku, jeZ je nejcastéji uplatiiovana na
velkych sportovnich akcich, kde je velka koncentrace vetejnosti a médii. Spociva

tedy v parazitovani na aktivitach konkurence.
2.7.3.2 Virovy marketing

Jedna se o zplsob ziskani zakaznikl tak, aby se sami mezi sebou informovali o
propagovaném produktu. Cilem virového marketingu je zvySeni prodeje a zvySeni

povédomi o znafce. Za virovou zpravu povazujeme takové sdéleni, jeZ ma reklamni
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obsah, ktery je pro clovéka natolik zajimavy, Ze ho svévolné §ifi mezi dalsi osoby. Virovy

marketing délime na aktivni formu a pasivni formu (Podnikator, 2011).

Hlavni vyhodou virového marketingu je nizka nakladovost, jeZ je spojena s vysokou
akceschopnosti, coz mize mit klicovy vyznam. JelikoZ se virova kampan po zvetejnéni
§ifi po vili pfijemct, velkou nevyhodou je malé kontrola nad pribéhem této kampané

(Frey, 2008).
2.7.3.3 Digitalni marketing

Nedilnou soucasti marketingové komunikace je v dnesni dobé piedevsim digitalni
marketing. Pro nékteré cilové skupiny nebo segmenty trhu mtize byt digitdlni marketing
vhodné&jsi nez bézna forma reklam. Soucasti digitalniho marketingu je také on-line
marketing a mobilni marketing, nejedna se tedy pouze o komunikaci na internetu, ale o
vSechnu marketingovou komunikaci vyuzivajic digitadlni technologie. Tato oblast

marketingové komunikace se neustale a rychle vyviji (Frey, 2008).

31



3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole blize popisi spolecnost REDA a.s., jeji historii a soucasny stav, véetné
jejich nabidky zbozi a sluzeb. Déle se budu zabyvat sou¢asnym stavem marketingového
mixu a marketingové komunikace. Provedu PEST analyzu, pro ureni vnéjSich faktora,
které¢ ovliviiuji spoleCnost a analyzu péti sil podle Portera, kterda slouzi k vymezeni
mikroprostiedi spolecnosti. Déle provedu SWOT analyzu, kde zjistim silné a slabé
stranky spoleCnosti a pfilezitosti a hrozby spolecnosti. Informace, jez budou zjistény

Vv této kapitole, mi poslouzi pro navrh efektivniho komunika¢niho mixu.
3.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost REDA, a.s. je stale rozvijejici se mezinarodni spole¢nost s vyhradné ¢eskym
podilem a se sidlem v Brné&. Jedna se o spolecnost, kterd se zabyva potiskem a prodejem
reklamnich a darkovych pfedmétii a s tim souvisejicimi sluzbami. S témito sluZzbami je
spojena i doprava zbozi, kterou dle potieb zakaznikil zajist'uji renomovani dopravci jako

TNT, PPL a dalsi (Reda, 2016).

Hlavnim cilem spolecnosti je uspokojit potfeby vsech jejich partnert a zdkaznika a to
pokud mozno v co nejkrat§im casovém intervalu, ¢emuz napomahd vzdélavani a
motivovani jejich zaméstnancti formou pravidelnych skoleni a akei. Spolecnost REDA,

cv v

cenu a v pokud mozno nejvétsi kvalité (Reda, 2016).
3.1.1 Historie spole¢nosti

Spolec¢nost REDA, a.s. byla zalozena 11. 7. 1991 panem Pavlem Hoffmanem a MUDr.
Zdetnikem Trpélkou s tehdejSim nazvem REDAP BRNO, spol. s r.0. V tomto roce rovnéz
prob&hl nakup prvniho potiskového stroje na tampontisk (Reda, 2016).

V nésledujicich péti letech doslo k zméné nazvu spolecnosti na REDA s.r.o0. a pfedevS§im
k otevieni obchodnik pobo¢ek v Praze, Plzni, Ostravé a Zlin€. Rovnéz doslo k zavedeni

nov¢ sitotiskové technologie na potisk drobnych reklamnich predmét (Reda, 2016).

V dalSich letech doSlo k pfest¢hovani spolecnosti na dosavadni adresu, ulici
Hviezdoslavova a rozsifovani skladovacich prostor az na soucasnou kapacitu 16 000
paletovych mist. Byla oteviena pobocCka v Bratislavé a doSlo k zaloZeni dcefiné
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spolecnosti v Polsku a Cin¢. Na zaklad¢ rozhodnuti valné hromady byla pravni forma
spolecnosti v roce 2005 zménéna na akciovou spolecnost a dale dochazelo k rozsifovani

a nakupovani novych potiskovych technologii (Reda, 2016).
3.1.2 Organiza¢ni struktura spolecnosti

REDA a.s. vyuziva dualisticky systém vnitini struktury akciové spolecnosti a je tedy
sloZzen z nasledujicich fidicich organt: valnd hromada, predstavenstvo, dozoré¢i rada.
Rizeni spole¢nosti vykonava piedstavenstvo prostiednictvim generalniho feditele.
Generalni feditel tedy stoji v Cele spoleCnosti a feditelé jednotlivych useki, ktefi jsou
pfimo odpovédni generdlnimu fediteli spolecnosti. Kazdy tsek ma dale své servisni

odd¢leni. Spole¢nost se podle Vavrincikové (2016) sklada ze ¢ty hlavnich usek:

* Obchodni usek - Obchodni tsek fidi obchodni feditel. Pod obchodni tisek spadé
obchodni oddé€leni, key account, specializovany ndkup a marketingové odd¢leni.
Obchodni oddéleni je tvotfeno jednotlivymi pobockami a centralou.

» Technicky usek - V cele technického tiseku stoji technicky feditel, pod kterého
spada vyroba, logistika a projekty.

* Nakup a produkt developement — Osobou odpovédnou za tento usek je feditel
NPD, pod kterého patii nakup katalogového zbozi a produkt marketing.

* Finan¢ni asek - Finan¢ni tsek ma finanéniho feditele, pod kterého spada uc¢tarna

a hlavni ucetni. Dale ICT oddéleni a controlling.

Vedeni spoleénosti
Generdlni feditel

Procesni oddéleni Personalni oddéleni
OP5 management HR management
| 1 1 |
Obchodni usek Technicky usek Nakup a produkt dvlp. Finanéni Gsek
Obchodni feditel Technicky feditel Reditel NPD Finanéni feditel
Obchodni odd&leni Vyroba L Nakup a produkt dvlp. Utarna
mng. pro obchodni oddéleni Mng. vyroby Nékup a produkt dvlp. mng. Hlavni ucetni
Key Account Logistika ICT oddéleni
Mng. pro key account Mng. logistiky ICT mng.
Specializovany nakup Projekty
Mng. Pro spec. nakup Mng. projektd
Marketingové oddéleni
Mng. pro mkt. oddé&leni

Obr. 5: Organizaéni struktura REDA a.s. (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)
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3.1.3 Ocenéni, certifikace a projekty

Spolecnost REDA, a.s. za dobu plisobeni na trhu ziskala jiz né€kolik ocenéni, certifikata

a ucastni se n¢kolika nadacnich a vzdé€lavacich projekt.
3.1.3.1 Ocenéni

Spolecnost REDA, a.s. se jiz od roku 2010 pravidelné umistuje v anket¢ Brno TOP 100
s podtitulem “Kdo hybe Brnem?*, jez je pod zastitou priméatora mésta Brna ve spolupraci
s Regionalni hospodaiskou komorou Brna organizovéana Casopisem Brno Business &
Styl. Regionalni hospodaiska komora také pofada vlastni soutéz s nazvem TOP MSP, jez
je ur¢ena malym a stiednim firmam mésta Brna, zde se spole¢nost umistila v roce 2013 a

2014 mezi deseti nejlepsimi firmami v Brné (1brno, 2015); (Reda, 2016).

V soutézi POPAI AWARDS jez je organizovana svétovou asociaci POPAI pod odbornou
garanci POPAI France spole¢nost REDA, a.s. dosahla umisténi mezi nejlep$imi exponaty
v kategorii Reklamni darky v misté prodeje jiz v roce 2014 a rovnéz v roce 2015 (Popai,
2015).

Od roku 2012 se spole¢nost Gcastni soutéze Hvézda 3D reklamy, do které se mohou
ptihlasovat tuzemské i zahraniéni firmy pracujici v oblasti 3D reklamy. V roce 2013 se
spole¢nost umistila ve dvou kategoriich na druhém misté. V roce 2014 zaznamenala
umisténi hned ve tfech kategoriich, kde v jedné z nich ziskala prvenstvi a ndsledné druhé
a tfeti misto. A konec¢né, v roce 2015 se GspéSné€ umistila ve Ctyfech riznych kategoriich,
s vysledkem jednoho prvniho mista a tfemi umisténimi na pozici druhé

(Hvezda3dreklamy, 2015).
3.1.3.2 Certifikace

Od roku 2006 je spolecnost REDA, a.s. drzitelem certifikdtu o zavedeni systému
managementu jakosti dle normy CSN EN ISO 9001:2001 (Reda, 2016).

Vroce 2010 obdrzela spolecnost dalsi certifikat, certifikdt o zavedeni systému
managementu kvality dle normy CSN EN ISO 9001:2009 v oboru vyroba, oznatovani a
prodej reklamnich pfedmétil, organizovani distribuce firemnich reklamnich predméti

(Reda, 2016).
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3.1.3.3 Projekty

Vzdélavaci projekt, ve kterém se spolecnost angazovala vroce 2015, se nazyva
Regionalni individualni projekt “Vzdélavejte se pro rast v Jihomoravském kraji I1%
Termin realizace projektu byl od ¢ervna 2015 do zafi téhoz roku. Cilem projektu byla
prostiednictvim piispévku podpora zaméstnavatelll ve vzdélavani jejich zaméstnanci.
Dotace byla na dva vzdélavaci projekty a to: “Rekvalifikacni program pro pracovni
¢innost Vedouci provozu — mistr/mistrova® a “Potiskové technologie reklamnich

%

predméta v angli¢tiné (Reda, 2016).

Spole¢nost REDA a.s. organizuje pravidelné Skolici a spoleCenské projekty pro
vzdélavani a motivovani svych zaméstnanci také z divodu pomérné vysoké fluktuaci
zaméstnancl, ktera dosahuje v priméru az 10% z celkového poctu zaméstnanch

(Vavrincikova, 2016).

Formou finan¢nich prosttedkti spole¢nost REDA, a.s. podporuje Charity golf tour Modry
hroch, ktery se sklada z nékolika charitativnich golfovych turnajii a je organizovan nadaci
Modry hroch, ktera pomdha zranénym détem a podporuje détskou traumatologii. Dalsi
nadaci je nadace Partnerstvi, kterd pomaha lidem, aby prostiednictvim sdzeni stromi a

péci o krajinu chranili zivotni prostiedi (Reda, 2016).
3.2 Marketingovy mix spole¢nosti

V analyze marketingového mixu shrnu soucasny stav z hlediska 4P, tedy z hlediska

produktu, ceny produkti, propagace produkta, distribuce produkti a prodejniho mista.
3.2.1 Produkt (product)

Produkt v piipadé¢ spole¢nosti REDA, a.s. zahrnuje nejen prodej katalogového zbozi od
tuzemskych a evropskych dodavateli a potisk tohoto zbozi, ale i logistické projekty a

samoziejme sluzby s tim spojené (Reda, 2016).

V soucasné dob€ spolecnost vzhledem ke svym velkym skladovacim prostorim a
dlouhodobé orientaci na trhu nabizi vice nez 6500 druhti darkovych pfedméti, které I1ze

podle Redy (2016) rozdélit do nékolika kategorii:

= Kkalendare, diafe a PF karty — stolni a nasténné kalendare;
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psaci potieby — tuzky, pastelky, plastové a kovové psaci potteby, darkové sady;
kancelarské potieby — poznamkové bloky, kalkulacky, vizitkare, pfisluSenstvi
k PC, portfolia, hodiny;

cestovni potieby a tasky — kosmetické tastiCky, tasSky na notebook, cestovni
zavazadla, batohy, nakupni tasky, drobné cestovni potieby;

destniky — skladaci destniky, destniky s automatickym oteviranim;

krasa a zdravi — modni dopliiky, penézenky, koupelnové doplnky, manikury;
hrnky a kuchyiiské potfeby — sklenice, keramické hrnky, sklenéné hrnky,
keramické $alky a konvicky, ¢ajové sety, kuchyniské noze, kuchynské dopliky;
outdoorové zbozi — nerezové hrnky, termohrnky, termosky, kompasy,
dalekohledy, Cepice, hry, sport, plaz, cyklistika;

privésky a naradi — mnoho druhii pfivéski na klice, svitilny, kapesni noze;
znacfkové zbozi — Adidas, Husky, Callaway, Bosch, Tescoma a mnoho dalsich;

textilni zboZi — panska a damska tricka, polokosile, mikiny, vesty, bundy.

Aby spolecnost byla dostate¢né konkurenceschopna, snazi se rozsifovat nejen nabidku

darkovych predmétl, ale rovnéz vybér potiskovych technologii. Nejnovéjsi potiskovou

technologii, kterou spole¢nost nabizi je takzvana 3D etiketa (Reda, 2016).

Spolec¢nost Reda (2016) pouziva momentalné 14 potiskovych technologii a to:

Sitotisk — Jedna se o potisk na ploché a véalcové pfedméty riznych rozméra. Tato
metoda je vhodna pro potisk textilu, kovu, papiru, plastu, skla i destniku. Motiv
je sitotiskem tistén pfimo na potiskovany predmét;

motivi. Touto metodou je motiv vytiStén sitotiskem na pfenosovy papir, ze
kterého se poté motiv pfenese pomoci specialniho transferového listu na predmet.
pro potisk skla, keramiky a porcelanu s pouzitim specialnich barev zapékanych
ve vypalovych pecich;

Flock — Metoda je vhodna pro vSechny textilni materidly a spociva v natisténi
disperzniho lepidla na potiskovany ptredmét, na lepidlo se nésledné nanese

specialni flockova stfiz, ktera se zachyti na lepidle;
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Gravirovani laserem — Technologie je vhodna pro pfedméty z kovu, dieva i
plastu. Vhodny pro potisk i malych motivili, diky laserovému paprsku s velkou
pienosnosti;

Samolepky — Metoda vhodna pro pfedméty, kde neni technicky mozné vyuziti
jiné potiskové technologie. Grafika je vytisténa digitaln€ ve vysokém rozliSeni na
bil¢ vinylové samolepce, poté se samolepka piesné¢ ofezem vytvaruje na
pozadované rozméry;

3D Etiketa — 3D etiketa vznika tiskem vinylovych samolepek na digitalni
tiskarn¢€. Po vytisknuti je samolepka ofiznuta na potiebné tvary, nésledné je
nanesena Cira pryskyftice, ktera se rozlije po celé plose povrchu samolepky a tim
vznika 3D prostorovy efekt;

Tamponovy tisk — Vhodny pro potisk plastu, kovu, dieva, keramiky 1 papiru.
Jedna se o nejpouzivanéjsi metodu pro potisk drobnych predméti, ktera poskytuje
vysokou piesnost barev a rozliSeni tisku;

Piskovani — Technologie, jez umoznuje plastické vyznaceni loga na predmét
pomoci foukani pisku pies specialni Sablonu. Hloubka relié¢fu zalezi na délce
pusobeni proudiciho jemného pisku v daném mist¢;

Razba — Razba je pouzivana na diafe, zapisniky, kozené penézenky a pasky. Logo
se na predmét razi prostfednictvim mosazené raznice, ktera je vyrobena ptimo na
dané logo. Razba probiha za pomoci teploty a tlaku;

Digitalni UV tisk — Pouziti na rlizné typy materialii, za ptedpokladu, ze pfedmét
je plochy a hladky. Digitalni technologie tisku pfimo na reklamni pfedmét;
Digitalni tisk a laminace — Pro oznaceni logem zbozi, které nelze potisknout
jinou metodou, dale je ur¢end pro digitalni tisk papirovych komplimentek,
informacnich karticek ¢i jinych tiskovin s moznosti povrchové tpravy laminaci;
Sublimacéni tisk — Technologie, kterd vychazi z digitdlniho tisku. Pouziva se
k potisku syntetickych tkanin z vysokym obsahem polyesteru. Motiv je digitalné
natiStén na specidlni papir a nasledné za vysoké teploty a tlaku zalisovan do
struktury bilé textilie, kterou tak obarvi. Potisk je vysoce kvalitni a odolny vici
prani;

VySivka — Vysivani je urCeno pro jakékoliv textilni vyrobky, které 1ze upnout do
vysivaciho stroje, napiiklad Cepice, tricka nebo rucniky. Pfed samotnym

vySivanim je nutné vytvofit vySivaci program pro dany motiv.
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U logistickych projektl je spole¢nost schopné zakazniklim zajistit vybér a piijem zbozi,
véetné jeho potisku a to bud’ ze sortimentu nabizeného spolecnosti, nebo od jinych
dodavateli, ¢imz spoleCnost piebird odpovédnost za jednani s dodavatelem. Dale
umoziuje uskladnéni zbozi ve svych skladovacich prostorach po celou dobu sjednané¢ho
projektu, naslednou expedici zbozi ke kone¢nému zékaznikovi a to s ohledem na rychlost,
kvalitu a cenu. ZboZi spolecnost doda i do zemi EU, ale i mimo ni a to v¢etné zajisténi

celni agendy (Reda, 2016).

Dalsi sluzbou, kterou zdkaznik mutize vyuzit, jsou darkové balicky. Darkové balicky
mohou byt vhodnym darkem pro koncové zdkazniky a Ize je barevné ladit, dle pozadavkt

a samoziejme opatfit logem dané spolecnosti (Reda, 2016).
3.2.2 Cena (price)

Cena zbozi a sluzeb je ovliviiovana hned nckolika faktory. Prvnim faktorem, ktery
ovlivituje cenu zbozi, je za kolik dané zbozi nakoupime. Vzhledem k tomu, ze zbozi je
objednavano mnohdy od zahrani¢nich dodavatell, cena mtze byt ovliviiovana kurzovymi
zménami. DalSim dulezitym faktorem je poptavka zdkaznikem po daném zboZzi

(Vavrin¢ikova, 2016).

Pfi urovani cen je dulezitd i konkurenceschopnost, tedy je dulezité sledovat ceny
blizkych substitutd u konkurence. Spolecnost sazi na vyssi kvalitu svych produktii i na

ukor vyssich cen oproti konkurenci (Vavrin¢ikova, 2016).

Ceny potiskovych sluzeb se odvijeji podle druhu potiskové technologie, velikosti potisku
a poctu barev potisku. Zakaznikim jsou poskytované mnozstevni slevy pfi potisku. Cenik

potiskovych sluzeb se nachazi v piiloze (Reda, 2016).

Koncové cena zboZi, potisku a dalSich sluZeb se tedy odviji na zakladé celkového obratu
zakaznika u spolecnosti a na zakladé objemu dané zakazky. Zakaznici zboZi mohou platit
hotové na pokladné¢ v sidle spolecnosti, nebo pievodem na tUcet spolecnosti

(Vavrinc¢ikova, 2016).
3.2.3 Misto (place)

Zbozi si mize zakaznik objednat prostfednictvim eshopu, ktery vsak v soucasné dobé

nevyhovuje soucasnym podminkdm nakupu na internetu z divodu pietéZzovani eshopu,
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nepiehlednosti eshopu a nutnosti registrace a pfihlaseni pfi kazdém online ndkupu. Dalsi
moznosti ndkupu je navstivit jeden z péti showroomt, které spole¢nost ma a to v Praze,
Zling, Plzni, Ostravé a Brné. V téchto showroomech jsou vystavené vzorky a zakaznik si
muze zbozi prohlédnout, pfipadné pro svého koncového zakaznika zdarma vzorek
zapujcit. V kazdé¢ z téchto pobocek se nachazi odborny personal, ktery zdkaznikovi miize
pomaci s vybérem vhodného zbozi a domluvit se na moznostech potisku a potiskovych
technologiich vzhledem k druhu zbozi. Komunikace mezi personalem a zékaznikem
nicmén¢ vétSinou probihd prostfednictvim emailu a to s ohledem na mnohdy ¢asovou
naroc¢nost vytizeni objednavky, kdy se musi schvalovat korektura a dal$i nalezitosti

(Vavrinc¢ikova, 2016).

Zakaznik si mize vybrat ze dvou moznosti ptevzeti své objednévky. Prvni mozZnosti je,
ze zékaznik si mizZe ptevzit zbozi pfimo na pobocce nebo mize vyuzit moznost doruceni
objednavky prostfednictvim ptrepravniho mezi¢lanku, tedy prepravni spolecnosti, ktera
doruc¢i objednavku na misto urceni. Jako piepravni mezi¢lanky spolecnost vyuziva

ptrepravni spole¢nosti TNT, PPL (Vavrin¢ikova, 2016).
3.2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Propagace je pro spolecnost velmi dilezitd. Pii spravném vyuziti nastroji marketingové
komunikace muize spolecnost oslovit vice zakaznikid a tim tak dosdhnout vétsich ziskd,
Vv soucasné dob¢ vSak komunika¢ni mix neni dostacujici. Je vSak diilezité, aby spolecnost
vyuzivala takové nastroje, které oslovi zejména cilovou skupinu. Nastroje, které

spolec¢nost vyuziva k propagaci, blize popiSu v nasledujicich bodech.
3.2.4.1 Reklama

Odborné Casopisy jsou jednou z moznosti propagace spolecnosti. Spolecnost REDA a.s.
pro zvyseni povédomi inzeruje v ¢asopisech Strategie, Marketing and Media, Marketing
Sales Media a Brand and Stories. Inzerce je zaméfena na podporu zbozi, tedy jedna se o

obrazové inzerce, ptipadné ¢lanky o vybéru zbozi nebo aktudlnich trendech.
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Obr. 6: Ukazka inzerce v odborném ¢asopisu (Zdroj: Vavrin¢ikova, 2016)

Spolecnost se rovnéz prezentuje na online strankadch nakladatelstvi Mlada fronta
prostiednictvim PR ¢lanki a bannerd. Odezva nebyla dle ocekévani, nicméné bylo

rozhodnuto o pokra¢ovani této reklamy i pro stavajici rok (Vavrinc¢ikova, 2016).
3.2.4.2 Podpora prodeje a sluzeb

Nastroje, které spolecnost vyuziva v ramci podpory prodeje, jsou slevové akce a vérnostni
program. Slevové akce probihaji zpravidla né€kolikrat rocné a vztahuji se vzdy na urcity
sortiment katalogového zboZi ¢i potiskovou technologii. Akce je vzdy ¢asové omezena a
snazi se reagovat na okolni vlivy, jako mlZe byt ro¢ni obdobi, svatky a jiné. Prikladem
muze byt akce na reflexni pfredméty se slevou 25%, ktera probihala od 25. 2. do 15. 4.
2016 a reagovala tak na novelu silni¢niho zakona, ve které¢ doslo k n¢kolika zménam.
Jedna ze zmén je ustanoveni o pohybu chodctli za snizené viditelnosti po okraji vozovky
V mistech, kde neni vefejné osvétleni. V tomto piipadé chodec musi mit reflexni prvky
umistény tak, aby byl viditelny pro ostatni UcCastniky provozu na pozemnich
komunikacich. Informace o pravé probihajicich ¢i nadchéazejicich akcich jsou
zakazniktim zasilany kazdych 14 dnt prostiednictvim newsletteru (Vavrin¢ikova, 2016);

(Reda, 2016).

40



Vérnostni program je dalSim néstrojem podpory prodeje, ktery spolecnost vyuziva.
Vérnostni program je urcen pro klienty, ktefi uzaviou zakdzku od 1. 4. 2016 a to
vV minimalni hodnoté¢ 5000,- K¢ bez DPH. Jsou-li klientem splnény vSechny podminky,
obdrzi za kazdych 100,- K¢ ndkupu 1 bod do vérnostniho programu. Nasbirané body musi
klient uplatnit nejpozdéji do 30. 3. 2017 v opacném piipadé nasbirané body zaniknou.
V soucasné dobé ma klient k vybéru 46 riznych odmén, pfi¢emz nejcenné€jsi odménou je

mobilni telefon (Reda, 2016).
3.2.4.3 Public relation (PR)

V ramci PR spolecnost poskytuje informace formou rozhovort s vedenim spolecnosti,
piikladem mize byt ¢lanek v Moravském hospodaistvi a jiné. Do nastroji PR patii i
webové stranky spolecnosti, kde 1ze najit mnoho aktudlnich informaci o déni a vyvoji

spole¢nosti formou pravidelnych aktualit (Vavrin¢ikova, 2016).
3.2.4.4 Osobni prodej

Spole¢nost ma okolo 80% stalych klientd, kteti u spole¢nosti nakupuji pravidelné, a proto
je kladen velky diiraz na osobni vztah mezi klientem a obchodnikem. V Ceské republice
je pet showroomt a to v Praze, Brné, Ostravé€, Plzni a Zlin€, ptic¢emz na kazdé pobocce
jsou obchodnici, pod které spadaji pridélené¢ okresy a zékaznici v téchto okresech.
Obchodnici také disponuji sluzebnimi automobily, takze mohou navstivit klienta v sidle

jejich spolecnosti, popiipad¢ se setkat na predem stanoveném misté¢ (Vavrincikova,

2016).
3.2.4.5 Sponzoring

V pribéhu roku spolecnost sponzoruje riizné sportovni a kulturni akce. Poskytuje jak
vécny, tak 1 finan¢ni sponzoring. Nicméné sponzoring spolecnosti nema koncepci, aby
byl jednotny a mél jeden cil, naptiklad podpora vzdélavani v regionu (Vavrin¢ikova,
2016).

Spolec¢nost sponzorovala naptiklad zavod Slatinsky kros 2015, ktery je organizovany
vysokosSkolskym sportovnim klubem Univerzita Brno, dale Adventni mddni, hudebni a
spolecensky vecer, jeZ je organizovan Marie Zelena fashion nebo sbor dobrovolnych

hasict Brno-Slatina, kterému poskytlo darky do soutéZe (Vavrincikova, 2016).
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3.3 PEST analyza

PEST analyza zahrnuje obecné faktory, které maji piimy vliv na spolecnost. Faktory
ovlivitujici spole¢nost délime na Ctyfi hlavni skupiny: politické a pravni faktory,

ekonomické faktory, socialni faktory a faktory technologické.
3.3.1 Politické a pravni faktory

Spolecnost se musi fidit pravnimi piedpisy, které jsou definované v zakonu ¢. 262/2006
Sb., zakoniku prace, v zakonu ¢.89/2012 Sb., ob¢anského zakoniku, a dal$ich zakonech
jako je zdkon ¢.90/2012 Sb. o obchodnich korporacich ¢i zdkon ¢. 435/2004 Sb., o
zaméstnanosti. Dals$imi, dulezitymi zakony, kterymi se spolecnost fidi, jsou zakon ¢
563/1991 Sb., o Gcetnictvi, zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmi a zakon ¢. 235/2004
Sb., o dani z pfidané hodnoty.

Zakon ¢.90/2012 Sb., o obchodnich korporacich upravuje zékladni podminky fungovani
obchodnich korporaci. Pro akciovou spolecnost definuje podminky pro zalozeni
spole¢nosti, upravuje akcie a jiné cenné papiry, jez jsou vydavany akciovou spolecnosti,
prava a povinnosti akcionafl, organy spolecnosti a konecné podminky pro likvidaci

akciové spolecnosti (Businesscenter, 2016).

W

Zakon €. 262/2006 Sb., zakoniku prace piedevSim upravuje pravni vztahy mezi
zameéstnavatelem a zaméstnanci pii vykonu prace, s ¢imZ je spojend i bezpecnost a
ochrana zdravi pfi praci. Zaméstnavatel je povinen poskytovat zaméstnanciim Skoleni,
tykajici se pravnich a ostatnich ptedpist k zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci.
Dalsi dualezité predpisy v zakoniku prace se tykaji naptiklad mezd, pracovni doby a

prestavek v praci (Businesscenter, 2016).

Dtlezitou ¢asti zakona €. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti je povinnost pro zaméstnavatele
Svice neZ 25 zaméstnanci v pracovnim poméru, zameéstnavat osoby se zdravotnim
postizenim. Povinny podil zdravotné postizenych osob z celkového po¢tu zaméstnanct
¢inni 4%. Alternativami jsou odvody do statniho rozpoctu ¢i odebirdni vyrobki nebo
sluzeb od zaméstnavatelli zaméstnavajicich vice nez 50% osob se zdravotnim postiZzenim

(Businesscenter, 2016).
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Dalsi zakon, ktery spolecnost musi respektovat, je zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy. Reklamou se rozumi prezentace, oznameni nebo ptredvedeni, které jsou Sifeny
hlavné komunika¢nimi médii a maji za cil podporu podnikatelské Cinnosti, tedy hlavné
podporu spotieby, podporu prodeje zbozi ¢i podporu poskytovani sluzeb. Reklama musi

byt v souladu s dobrymi mravy (Businesscenter, 2016).

Ze zékona €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty nové vyplyva povinnost podavat od
1. 1. 2016 krom¢ danového piiznani také kontrolni hlaSeni, které se podava za kalendaini
mésic, a to 25 dnl po skonceni kalendainiho mésice. V ptipadé nepodani kontrolniho
hlaSeni v ¢asové lhuté ¢i nedostatkli v kontrolnim hlasenim, hrozi platci pokuta do

50 000,- K¢ (Businessinfo, 2016).

Dalsi chystanou novinkou je elektronicka evidence trzeb, kterou bude upravovat zakon o
evidenci trzeb a jeho doprovodny zakon. Tento zakon byl podepsan dne 11. 4. 2016
prezidentem Ceské republiky a za¢ina tak platit od 1. 5. 2016, nicméné maloobchodnich

a velkoobchodnich firem se tato povinnost bude tykat az od 1. 3. 2017 (Novum, 2016).

V roce 2016 se po Ctyfletém obdobi uskutecni krajské volby, které se budou konat 7. a 8.
fijna. Aktualn€ zastava post hejtmana v jedenacti z celkovych tfinacti kraji zastupci
CSSD, po jednom postu hejtmana pak STAN a KSCM. V nadchazejicich volbach lze
ocekavat mnohé zmény a to piedev§im kvili hnuti ANO, které se poprvé zucastni
krajskych voleb. Dle priizkumii, by aktualng strana CSSD méla zvitézit v esti krajich,
dale pak ve dvou krajich hnuti ANO, KSCM a KDU-CSL, po jednom kraji Starostové
pro Liberecky kraj a Koalice pro Pardubicky kraj. Zména strany ve vedeni jednotlivych
kraji mize vést ke zménam napiiklad v podminkach pro podnikani prostfednictvim
mistnich vyhlasek, které mohou vést k omezenim (Krajskévolby2016, 2016);
(\Volebniprogramy, 2016).

3.3.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které maji vliv na spolecnost, patii naptiklad HDP, mzdy,

nezaméstnanost a cla.

ukazateld je hruby domaci produkt, z kterého plyne, jak se nase ekonomika vyviji. V roce

2014 HDP po dvouletém propadu konecn€ zaznamenal rist a to mezirocné o celé 2%.
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V roce 2015 HDP vzrostl meziro¢né¢ dokonce o 4,2%. Ocekavany rist pro rok 2016 je
2,5% a podobn¢ je tomu tak i pro rok 2017. Rist ¢eské ekonomiky se tedy ocekava i

nadale (Mfcr, 2016).

VVVVVVVV

wrwe

svétovych cen mineralnich paliv a obecné nizkou inflaci v globalnim méfitku (Mfcr,

2016).

Pozitivni vyvoj ¢eské ekonomiky je také spojen S klesajici nezaméstnanosti a rostoucimi
mzdami. Mira nezaméstnanosti v roce 2012 byla 7%, poté zacala klesat az na 5,1% v roce
2015. Predikce pro rok 2016 ocekava snizeni nezaméstnanosti na 4,4%. Mzdy v roce
2015 stoupli mezirocné 0 4%, tento rust se ocekava i v nasledujicich letech. Minimalni
mzda vzrostla oproti roku 2015 o 700,- K¢&, tedy na nyné&jsich 9 900,- K¢ (Mfcr, 2016);
(Mpsv, 2015).

Zakladni sazba dané z ptijmu pravnickych osob je s ucinnosti od 1. 1. 2011 sniZena na
pravnickych osob za zdanovaci obdobi nejpozdéji 3 mésice od uplynuti (Businessinfo,

2016).

Daii z ptidané hodnoty prosla v poslednich letech mnoha zménami. Od roku 2012 prosla
zménou snizena sazba DPH, ktera vzrostla z 10 na 14%, zakladni sazba ztstala na 20%.
Od roku 2013 byla sazba zvySena o 1% a to jak u sniZené, tak i u zékladni sazby. Zakladni
sazba tedy ¢ini 21% a sniZend sazba 15%, tyto sazby ziistavaji neménné. Podle zakona,
ktery byl schvalen byvalou vladou, se od ledna roku 2016 mély ob¢ sazby sjednotit na
17,5%. Nova vlada vsak pfijala jinou upravu a misto sjednoceni sazeb zavedla od roku

2015 tieti sazbu ve vysi 10% (Aktualne, 2013); (Jakpodnikat, 2016).

Clenské staty Evropské unie, tedy i Ceska republika se #idi pravidly celni unie. V celni
unii plati stejné celni sazby na zboZi, které je dovazeno do Evropskeé unie ze zbytku svéta
a predev§im odpada povinnost platit clo pfi vyvozu a dovozu v ramci Evropské unie.
Spolec¢nost tak nemusi platit clo za zbozi, které nakoupi v ramci Evropské unie. (Europa,

2016).
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3.3.3 Socialni faktory

Cilovou skupinou spolecnosti REDA a.s. jsou vSechny pravnické a fyzické osoby, které
maji ICO, jedna se tedy o male, stfedni a velké podniky. Spoluprace s velkymi podniky
je slozitgjsi, jelikoz Casto vypisuji vetejné zakazky, do kterych se jednotlivé spolecnosti
mohou piihlésit, vitézna spolecnost pak casto uzavird rimcovou smlouvu, jez ma platnost
napiiklad 5 let. Spole¢nost se tedy z diivoda rychlejsi obratky a lepSich podminek

spoluprace zamétuje zejména na malé a stiedni podniky (Vavrincikova, 2016).

K 31. 12. 2014 vykonavalo v Ceské republice podnikatelskou ¢innost s poétem 0 az 249
zaméstnancl celkem 1 124 380 pravnickych a fyzickych osob, coz je nepatrny pokles
oproti roku ptedchozimu, kde bylo 1 124 910 pravnickych a fyzickych osob. D4 se tedy
fici, ze poget malych a stfednich podnikii v Ceské republice je stabilni. Pocet fyzickych
osob bylo 877 519 a pravnickych osob 246 861. Podil malych a stfednich podnikt v roce
2014 byl 99,84% vzhledem k celkovému poctu aktivnich podnikatelskych subjekti
(Mpo, 2015).

3.3.4 Technologické faktory

Technika a technologie jsou velmi dilezitym faktorem. Vyvoj technologii umoziiuje
spolecnosti dosahovat lepSich finan¢nich vysledkd, zkracovat doby vyroby a zvySovat tak

schopnost konkurovat.

Spole¢nost vyuzivd mnoho potiskovych technologii, které jsou nedilnou soucasti pro
podnikani v daném oboru. Spolecnost se snaZi vyuzivat nové trendy v potiskovych
technologiich a modernizovat stavajici potiskové technologie, tak aby byli schopni
zakaznikim dodavat vyrobené zbozi v co nejkratSim case a nejvyssi mozné kvalité.
Rozvoj stavajicich a zavadéni novych potiskovych technologii je dulezité zejména kvili
dodrZovani termint vyroby, které v soucasné dobé v sezénnim obdobi, tedy od fijna do
prosince neni spolecnost schopna dodrzovat, jelikoZ dochézi k piehlceni vyroby z diivodu
velkého mnozstvi objednavek a poptavky po potisku reklamnich predmétt (Reda, 2016);
(Vavrinc¢ikova, 2016).

Kromeé potiskovych technologii je pro spolecnost také velmi diilezité vyuzivani pocitace
a internetu, nebot’ skrze nich jsou sjednavany objednavky. Zakaznik si dnes jiz mlze

pohodIné objednat zbozi prostfednictvim eshopu, ktery se nachdzi na internetovych
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strankach spolecnosti. Spolecnost vyuziva informacni systém, ktery je propojen napiic¢
celou spolecnosti, tedy zahrnuje komunikaci se zédkaznikem, zadavani objednavek do

systému, piipravu vyroby, vyexpedovani a dalsi (Vavrinc¢ikova, 2016).
3.4 Porterova analyza péti sil

V této kapitole provedu analyzu oborového okoli spoleCnosti z hlediska stavajici
konkurence, potencialni konkurence, hrozby substitutii, smluvni sily zdkaznikii a

dodavatelt.
3.4.1 Stavajici konkurence Vv odvétvi

Spoleénost REDA a.s. ma v Ceské republice v sou¢asné dobé 4 velké konkurenty
Vv oblasti prodeje a potisku reklamnich pfedmétd, kterymi jsou DG Tip, IMI, SPEED
PRESS PLUS a Reklama centrum. Dal$imi, men$imi konkurenty jsou Arei, Silic Media,
Adore Praha, Inet print, Kate agency, MPM quality, Attack promotion a Bess M&M.
Vzhledem k vysoké nakladovosti potiskovych stroji a odborné obsluhy k témto strojim
mnoho mensich reklamnich agentur vyuzivé sluzeb pravé spole¢nosti REDA, a.s., ¢imZ
se stavaji jejich partnery a zakazniky. Nicméné vétsi konkurenti se snazi spole¢nosti
rovnat jak v mnozstvi produkti, tak i v moznostech potiskovych technologii.

V nasledujicich fadcich blize predstavim nejvétsi konkurenty (Vavrincikova, 2016).

= DG Tip, spol. sr.0. — jedna se o spolecnost, ktera byla zaloZzena v roce 1991
s centralou v Brné a od zacatku se specializuje na dodavky reklamniho zbozi a
potisku zbozi. V soucasné dobé nabizi vice nez 10000 druh reklamnich
predméti. Kromé centraly ma tii pobocky a to v Praze, Plzni a Veseli nad
Moravou (Dgtip, 2016).

= iMi Partner, a.s. — spole¢nost iMi Partner byla zaloZena v roce 1993 a ptisobi na
Ceském a slovenském trhu. Zabyva se prodejem a potiskem reklamnich predméti
a v katalogu ma v soucasné dobé¢ vice nez 25 000 polozek. Sidlo spole¢nosti se
nachazi v Brn¢ s pobockami v Praze, Ostrave, Plzni a Liberci (Imi, 2016).

» SPEED PRESS PLUS, a.s. — zalozena v roce 1991 se specializaci na prodej a
potisk darkovych a reklamnich pfedmétd. V katalogu momentalné nabizi 8 245

produktt a Centralu ma v Praze (Speed-press, 2016).
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= Reklama centrum, spol. s r.0. — spole¢nost pisobi na tuzemském trhu jiz od roku
1991 a patii k nejvétsim dovozcim reklamnich a darkovych predmétt z Evropy a

Asie. Spole¢nost ma sidlo v Praze (Reklama-centrum, 2016).

Tab. 3: Nabidka potiskovych technologii jednotlivych spole¢nosti (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

T1|T2 (T3 |T4|T5|T6|T7 | T8 |T9|T10|T11|T12|T13|T14|T15|T16

REDA X[ X[ X | X | X|—|xX]|—] x| X X X X X X X

DG Tip X | X | X |—|xX|—|—|—|—| x| —| x| —]|—|—1]X

iMi Partner X | X |—]|—|x|xX|—|—|—| x| —| x| —=]—=] x X
SPEED PRESS

PLUS X | X |—]|—|x|—|—|x|—| x| x| x| x| x| —]x

Reklamacentrum | x | x | —|— | x |—|—|—|—| x | — | x | —| — | — | —

Analyzou konkurence bylo zjisténo, Ze spolecnost REDA, a.s. ma nejvétsi nabidku, co se
potiskovych technologii tyce. V soucasné dob€ nabizi 14 potiskovych technologii,
pricemz z hlavnich konkurenti ma nejvétsi nabidku potiskovych technologii spole¢nost
SPEED PRESS PLUS a to 10 technologii. Dale bylo zjisténo, ze vSechny spolecnosti

nabizeji podobné zboZi.
3.4.2 Hrozba potencialni konkurence

Vzhledem k jiz velké konkurenci v daném odvétvi, neni hrozba vstupu nové konkurence
prilis velka. Vstup by pro nové spolecnosti byl dosti nakladny, vzhledem k nutnosti
nakupu nékladnych potiskovych strojii, ndborti odborné obsluhy, zajisténi vyrobnich
prostor a dalSich faktort. Jelikoz ceny zbozi a sluzeb uZ tak jsou dosti nizké, spolecnost
by méla problém 1 s oslovenim zakaznikli a jen tézko by je ziskdvali na svou stranu

(Vavrinc¢ikova, 2016).
3.4.3 Hrozba substitutu

Za substituty v daném oboru miZeme povazovat nové technologie potisku ze strany
konkurence, nicméné vzhledem Kk velkému poctu technologii nabizenych spole¢nosti
REDA a.s. tato hrozba neni pfilis vysokd, poptipadé se na ni d4 reagovat zavedenim této

technologie (Vavrinc¢ikova, 2016).
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3.4.4 Smluvni sila zakaznika

Smluvni sila zakaznikti vzhledem ke konkurenci v oblasti prodeje a potisku reklamnich
predmétii je vysoka, jelikoz v ptfipadé nevyhovéni podminek ze strany zékaznika, muize
zékaznik prejit ke konkurenci. Pro spolecnost je tedy diilezité, aby zdkaznikovi bylo zbozi
nabidnuto za co nejlepsi cenu, a v co nejvétsi kvalité, jak samotného zbozi, tak 1 potisku
na zbozi. Pro zakaznika je rovnéz velmi diilezitd dodaci lhiita, kdy se rovnéz miize obratit
na konkurenci, kterd mu nabidne kratsi termin dodani dané objednavky. Spolecnost se
také musi snazit nabidnout zédkaznikovi co nejlepsi sluzby, kterymi pied¢i konkurenci,
jako naptiklad zdarma zaptjceni vzorki, vramci projekti uskladnéni zbozi a jiné

(Vavrinc¢ikova, 2016).
3.4.5 Smluvni sila dodavatela

Spolecnost spolupracuje jak s tuzemskymi, tak 1 evropskymi a asijskymi dodavateli. Od
¢eskych dodavatelii odebira prevazné papirenské zbozi, jako tasky a krabicky, kuchynské
potfeby, vino, potraviny a cukrovinky. Od evropskych dodavateli odebira zejména
textilni zbozi a zapisniky. Z Asie ostatni zbozi, tedy cestovni potieby, hrnky, propisky,

kancelaiské potieby (Vavrincikova, 2016).

Co se tyce tuzemského trhu, smluvni sila dodavatelti je mala z dtivodu velkého poctu
dodavatelti, kterymi muze spolecnost jednoduse nahradit stavajiciho dodavatele,
znamenalo by to niZsi ceny a lepsi sluzby. V ramci trhu evropského a asijského smluvni
sila dodavatele je jiZ vétsi, nicméné i1 zde je potfeba hledat alternativy, jelikoZ podminky
u stavajicich dodavateli jsou nedostate¢né, kdy je zejména slozité ptjcovani vzorki

popiipadé vraceni vzorki a reklamace zbozi (Vavrin¢ikova, 2016).
3.5 SWOT analyza
Silné stranky

= Dlouhodobé ptisobnost na trhu — spolecnost ptisobi na trhu jiz 21 let.
= Velké skladové zasoby — sklad umistény v Brné s 16 000 paletovymi misty.
= Sirokd nabidka potiskovych technologii — spole¢nost ma nejvétsi vybér z

potiskovych technologii.
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=  Velky vybér zbozi — spolecnost v soucasné dob¢ nabizi vice nez 6 500 druht
reklamnich predméta.

» Profesionalita zaméstnancli — zaméstnanci jsou pravidelné skoleni a vzdé€lavani.
Slabé stranky

* Nevyhovujici eshop — dochazi k ptetizeni eshopu, nevyhovuje soucasnym
podminkdam nékupu na internetu.

» Fluktuace zaméstnanci — ve spole¢nosti dochazi k ¢astému obménovani
zaméstnancl, coZz mize vést k docasné neodbornosti na urcité pracovni pozici.

* Nedodrzovani termint vyroby — terminy nejsou dodrzovany zejména v sezénnim
obdobi, kdy dochazi k prehlceni vyroby velkym poctem objednavek v kratkém
casovém intervalu.

* Nizké povédomi o spole¢nosti — nedostatecné vyuziti nastrojii marketingové

komunikace, jez by vedly k pfilivu novych zékaznik.
Prilezitosti

* Novi dodavatelé s lepS§imi podminkami — Vstup novych dodavateli zbozi na trh
S lepSimi podminkami, nez jsou u dodavatelt stavajicich.

* Rozvoj trhti — Vznik novych malych a stiednich podnikl v jednotlivych oborech,
jez by mohlo vést k ptilivu novych zakazniki.

» Lepsi podminky pro spolupraci s velkymi podniky — odstranéni nebo zmirnéni
bariér pro spolupraci s velkymi podniky.

» ZlepSovani ekonomické situace trhu — zakaznici budou mit vice finan¢nich

prostiedki, které budou moci investovat do darkovych a reklamnich predmétt.
Hrozby

* Technologicky pokrok potiskli — rychly vyvoj potiskovych technologii.

* Zmény v legislativé — zmeény v legislativé, které miZou vést ke zhorSeni
stavajicich podminek pro podnikani.

=  ZvySovani dani — zvySeni dané z pfijmu pravnickych osob ¢i dané z pfidané
hodnoty.

» Riziko vstupu nové konkurence — Riziko vstupu novych konkurentt napriklad

S lepSimi cenami €1 lepSi propagaci.
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Tab. 4: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

Silné stranky Slabé stranky
S1 Dlouhodoba ptsobnost na trhu w1 Nevyhovujici eshop
S2 Velké skladové zdsoby w2 Fluktuace zaméstnancl
S3 >iroka nabidka pOFI,SkOWCh W3 NedodrzZovani termin vyroby
technologii
S4 Velky vybér zbozi w4 Nizké povédomi o spolecnosti
S5 Profesionalita zaméstnancu
Prilezitosti Hrozby
01 Novi dodavatelé s lepSimi T1 Technologicky pokrok potisk(
podminkami gicky p P
02 Rozvoj a otevirdni novych trhi T2 Zmény v legislativé
o3| epsipodminkypro spolupraci g ZvySovani dani
s velkymi podniky
04| Zlepseni ekonomické situace trhu | T4 Riziko vstupu nové konkurence

3.5.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

V nasledujicich tabulkdch navzajem porovnavam dulezitosti jednotlivych znakl a

je porovnavan. Hodnota 0,5 pfifazuji znaktim, které maji stejnou vahu jako porovnavany

vvvvvv

znak. Znaky s hodnotou 0 jsou mén¢ diilezité, nez znak porovnavany.

Tab. 5: Hodnoceni vahy silnych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

s1 52 53 S4 | S5 |Souet V(f:)a

s1 X 0 0o | 05 0 0,5 | 5,00%
52 1 X 0,5 1 1 3,5 | 35,00%
53 1 0,5 X 0,5 1 3 | 30,00%
sa | o5 0o | 05 0 1 | 10,00%
S5 1 0 0 X 2 | 20,00%
suma | — - - - — 10 |100,00%
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Tab. 6: Hodnoceni vahy slabych stranek (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

Analyza vnitiniho prostiedi, hodnoti se na stupnici od 1 do 5, kdy pro:
1 - neni Zadny vztah
5 — existuje uzky vztah

Pro pozitivni vztah se voli kladné znaménko, naopak pro negativni vztah se voli

znaménko zaporné.
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Tab. 9: Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahti (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

Interni faktory
SILNE STRANKY SLABE STRANKY

s2 | s3|s4|ss Sg;c/‘;t w1 | w2 | w3 |wa 56°‘T‘/C\7J

o1 4 | 1|5 |1 21 |1]|1]|1]|1]| 4

% 02| 4 | 2|23 12 |1]2|3|-4]| 8
g 03| 3 | 23|11 9 |2]1|5|=2] 8
:*g 04| 3 | 222 9 |2|1|=2]|-4]| 7
I3 14 [ 7 112| 7| 40 |2]1]-9]|-9] -19
E 1| 2|51 2] 4 [1]2]3]|-1] 7
zé | 223|121 8 |1|2](2]1] 6
= 1 2 |1|2|1 2 |2]|21|a|a| =4
T4 5 | 4|4|3| 26 |5|3|-4]|-3]| -15

Souget S,W 1 |-2|of|s5]| 2 |[-8|-8]|-10]-6] -32

vvvvvv

Tab. 10: Vysledna matice (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

Silné stranky | Slabé stranky

PrileZitosti | SO 40 | WO -19

Hrozby ST 2 | TW -32

Z vysledku provedené SWOT analyzy vyplyva, Ze by se spole¢nost REDA a.s. méla
zaméfit na strategii Maxi Max (SO). Strategie Maxi Max znamena, Ze by spole¢nost méla

vyuzit svych silnych stranek k zuzitkovani ptilezitosti.
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4 Navrhy vlastniho FeSeni

V této Casti bakalaiské prace se zabyvam vlastnimi navrhy feseni, které by mohly zlepSit
komunika¢ni mix spolecnosti REDA a.s., dale provedu ekonomické zhodnoceni navrhii,
Casovy harmonogram a pfinosy navrzeného komunika¢niho mixu. Pro zpracovani
vlastnich navrhii vychazim z informaci a provedenych konkrétnich analyz v kapitole
analyzy soucasného stavu. Z analyzy soucasného stavu vyplyva, ze bych se mél soustiedit
na vyuziti silnych stranek k zuzitkovani ptilezitosti, tedy vyuzit velké skladové zasoby,
moderni technologie a profesionalitu zaméstnanct k uspokojeni zakaznikd, kteti budou
mit z duvodu lepsi ekonomické situace vEtsi zajem o reklamni predméty nebo rozvoj a
otevirani novych trhi. Mzdové ndklady v navrzich komunika¢niho mixu neuvazuji,
nebot’ spole¢nost REDA a.s. ma marketingové oddéleni, které bude dané navrhy

zpracovavat a provadet.
4.1 Konkrétni navrhy komunikaéniho mixu

V nésledujici ¢asti blize popisi a finanéné vycislim jednotlivé navrhy komunikaéniho

mixu.
4.1.1 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace, znama také pod zkratkou SEO je
optimalizace webovych stranek takovym zptsobem, aby jeho obsah a forma byla vhodna
pro zpracovani v internetovém vyhledavaci. Vysledkem takovéto optimalizace je pfi
vyhledavani pfedem urc¢enych klicovych slov, zobrazeni webové stranky spolecnosti na
prednich pozicich vyhledavace, coz vede k zvySeni navstévnosti webové stranky a ziskani

vice zakaznikl a tim 1 objednavek.

Pro ucely spole¢nosti REDA a.s. jsem zvolil spoleénost SPWeb s.r.o., kterou jsem zvolil
z divodu dlouhodobé plisobnosti v této oblasti, kladnym referencim a hlavné kvili
nizkym cenam za poskytované sluzby. Spole¢nost SPWeb s.r.o. poskytuje kompletni
servis spojeny s optimalizaci pro vyhledavace. Optimalizace se bude tykat stranek eshopu
spole€nosti, ktery ma velmi Spatnou pozici ve vyhledavacich a jehoz optimalizaci
muzeme dosdhnout zvyseni prodeje pres eshop. Spolecnost SPWeb s.r.0. zajisti analyzu
kodu stranky eshopu, zpracuje audit klicovych slov, na které se vyplati optimalizaci

provést a doporuci, jak zvySit navstévnost prostfednictvim viceslovnych spojeni,
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hledanych ve vyhledavacich. Z provedené analyzy a auditu upravi strukturu HTML kodu,
zapracuje klicova slova do obsahu stranek a doplni je do metadat a titulkll. Déle provede
optimalizaci stavajicich zapist v katalozich a doplni registrace do novych, postara se o
prabézné¢ budovani zpétnych odkazli a vylepSovéani stranek. SEO se provadi pro
vyhledavace Seznam, Google, Jyxo, Yahoo, Yandex a Bing. Mé&si¢ni naklady spojené
s optimalizaci stranek eshopu spole¢nosti ¢ini 5 500,- K¢ (Spweb, 2016).

4.1.2 PPC reklama

PPC reklama je nastroj internetové reklamy, jejimz prostiednictvim se dostane webova
stranka okamzité na viditelnou pozici ve vysledcich vyhledani. Reklamu uvidi pouze
potencidlni zdkaznik, ktery ma zajem o danou sluzbu, na zakladé uréenych klicovych
slov. Vyhodou této internetové reklamy je, Ze pracuje na principu pay per click reklamy,
tedy je placend az ve chvili, kdy potencidlni zdkaznik klikne na dany odkaz. Dalsi
vyhodou je, Ze si mizeme nastavit maximalni denni limit a maximalni cenu za proklik

(PPC klik, 2016).

Pro umisténi PPC reklamy jsem vybral vyhledavade Seznam a Google, které jsou
nejpouzivan&j$imi vyhledavaéi v Ceské republice. PPC reklama bude aktivni v obdobi od
dubna do cervna z diivodid ptiprav medialnich kampani a od zafi do listopadu,
kvili zvétsené poptavce po potisku reklamnich predméti na obdobi vanoc a nového roku.
V obdobi od dubna do ¢ervna bude nastaveny maximalni denni limit pro vyhledavaé
Seznam na 500,- K¢ a pro vyhledava¢ Google na 600,- K¢, v obdobi od zéti do listopadu
pak na vyhledavaci Seznam na 1 000,- K¢ a na vyhledavaci Google na 1 200,- K¢. Cenu
za proklik jsem zvolil na zakladé¢ primérnych cen za proklik a bude na obou
vyhledavacich nastavena na 20,- K¢. Maximalni celkové ro¢ni naklady tak budou Einit

300 300,- K¢.

Reklamni potisk predméty
Moderni potiskové technologie

W5e skladem. Profesionalni pfistup
eshop.reda.cz

Obr. 7: Ukazka vzhledu PPC reklamy (Zdroj: Sklik.cz, 2016)
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4.1.3 Inzerce v odbornych ¢asopisech

Spolecnost aktualné inzeruje v odbornych Casopisech tykajicich se reklamy a marketingu.
Pro zvysSeni povédomi a rozvoj trhu volim inzerci v odbornych ¢asopisech pro obory
strojirenstvi, stavebnictvi, elektrotechniky, ICT a telekomunikaci, které jsou stale
rozvijejicimi se obory. Pro tento ucel jsem vybral odborny Casopis pro strojirenstvi a

stavebnictvi Konstrukce a casopis Sdé€lovaci technika.

Cilovou skupinou ¢asopisu Konstrukce jsou stavebni a hutni firmy, dodavatelé hutniho
materidlu, vyrobci stavebnich materiala, podnikatelé, obchodnici, developeti a bankovni
ustavy. Ze statistik profilu ¢tenati podle jejich Cinnosti ve firmé vyplyva, ze 60% ctenatrt
je na pozicich top managementu, obchodu a marketingu. Casopis vychazi 6x roéné jako
dvoumeésicnik, néklad je 3 000 vytiskl a distribuce na oborovych akcich, mezi které patii
mezinarodni stavebni veletrh IBF Brno, mezinarodni strojirensky veletrh a mnoho dal$ich
oborovych konferenci. Inzerce bude formou barevného inzeratu na 1/2 strany za cenu
25 000,- K¢. V ptipad¢ inzerce ve vsech vydanich dvoumési¢niku v daném roce bude
sleva 15% (Konstrukce, 2016).

Casopis Sdé&lovaci technika je jiz vice nez 60 let zdrojem informaci z oborii elektroniky,
elektrotechniky a telekomunikaci. Ctenafi &asopisu jsou pievazné z oborti
elektrotechniky, ICT a telekomunikaci. Podle statistik dle profese je vice nez 50% ¢tenait
na pozici stiedniho nebo vrcholového managementu, obchodu a marketingu. Casopis
vychazi jednou do mésice s mési¢nim ndkladem 6 000 vytiskii a veletrzni cisla
s nakladem 9 000 vytiski. Casopis je partnerem veletrhit Embedded World, CEBiT, IFA,
it-sa, AMPER, MSV, FOR ARCH a umoznuje tak osloveni novych potencialnich
zakazniki. Inzerce bude 6x ro¢né a to vV obdobi od dubna do kvétna a od zaii do listopadu
s ohledem na pfipravy medialnich kampani a piiprav na obdobi vanoc a nového roku.
Inzerce bude rovnéZ formou barevného inzeratu na 1/2 strany s cenou 16 600,- K¢ a se

slevou 15% v ptipad¢ vydani v Sesti vydanich (Stech, 2016).

Barevny inzerat v obou vySe uvedenych odbornych casopisech budou poukazovat na
silné stranky spolecnosti, tedy velké skladové zasoby zbozi s dodanim do 48 hodin, velky
vybér potiskovych technologii a velky vybér reklamnich predméti s ukazkou vybranych
reklamnich pfedméti. Naklady na inzerci v ¢asopise Konstrukce budou ve vysi 21 250,-

K¢ na vydani, celkem tedy 127 500,- K¢. V piipadé ¢asopisu Sdélovaci technika to bude
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14 110,- K¢ na vydani a inzerce bude 6x ro¢né, celkem tedy 84 660,- K¢. Celkové ro¢ni
naklady za inzerci v obou odbornych ¢asopisech budou 212 160,- K¢&.

REDAS ) soo13 13 13 @

F--__ eshop.redacz v{’ﬁ"d
: m - P '~ . ] ’ W - 4
-*h' - - . B |- e . . —
‘ r' - # . - L 3 i - s m -

REKLANMNI A DARKOVE
PREDMETY

Imperio
Sada kovovich per v
darkm rem ba]em

”‘ Lando Roller 2
Kovove a }
/ keramické pero = Raffi
' modrou naplni  Tadka na noteboock s
ﬁ popruhem

Brno | Praha | Ostrava | Plzefi | Zlin

Eloger

.. Zapisnik s gumitkou

Velkeé skladové zasoby s dodanim do 48 hodin

14 potiskovych technologii ® Vice nez 6 500 reklamnich predmeéti

Vice informaci na www.reda.cz nebo pfimo na eshop.reda.cz

Obr. 8: Graficky navrh inzerce (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

4.1.4 Billboardova reklama

Billboardova reklama je levny zpisob zviditelnéni. Pro spole¢nost jsem zvolil umisténi
billboardtl v okoli brnénského vystaviste, které je nejvétsi v Ceské republice a kona se
zde kaZzdoro¢n¢€ mnoho vystavnich a prodejnich veletrhl s velkym poctem vystavovatelii.
Typické pro veletrhy jako jsou strojirenské ¢i stavebni veletrhy jsou drobné darkoveé
predméty s logem spolecnosti pro navstévniky veletrhti. Diky dvéma billboardim, které
budou umistény v tésné blizkosti vystavisté, mohou naerpat inspiraci pro objednavani
darkovych pfedmétii nejen spolecnosti, které zde vystavuji. Oba billboardy budou
umistény na ulici Bauerova. Prvni billboard o rozmérech 510 cm x 240 cm bude umistén

ve sméru Brno — centrum po pravé strané a jeho mési¢ni prondjem bude stat 3 500,- K¢&.
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Druhy billboard o stejnych rozmérech bude v opaéném sméru a cena za prondjem této
reklamni plochy je 3 900,- K¢&. Naklady spojené s tiskem a vylepem billboardu budou
dohromady 3 000,- K¢&. Celkové mési¢ni naklady za pronajem reklamnich ploch budou
7 400,- K¢ (Mojebillboardy, 2016); (Jirout, 2016).

A Vi .
B f,.{.-q‘i,} Iﬂa_rské

Wystaviité Brno A

RIVIERA

REKLAMNI

A DARKOVE
PREDMETY

Vice nez10 Vice nez 6 500 www.reda.cz
potiskovych reklamnich eshop.reda.cz

technologii predmetu ) 800131313

Obr. 10: Graficky navrh billboardu (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)
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4.1.5 Veletrhy

Veletrhy jsou dalsi skvélou prilezitosti, jak zvySit povédomi o spolecnosti, oslovit
potencialni zékazniky a navazat tak s nimi kontakt, ktery mtize vést az k objednavce. Pro
spole¢nost REDA a.s. jsem zvolil prezenta¢ni veletrh Marketing Mix. Tento veletrh je
poradany v Praze, Hradci Kralové a v Brné a jedna se o veletrh firem z oblasti reklamy a
marketingu. Veletrh je doprovazen mnoha odbornymi ptednasky, pficemz jednotlivé
prednaskové bloky navstévuje vice nez 200 osob. Pro spolecnost bude z hlediska terminu
potadani nejlepsi zcastnit se veletrhu Marketing Mix v Brn¢, ktery se kona 22. 9. 2016,

tedy v dobg, kdy se poptavka po reklamnich pfedmétech zvysSuje (Omnis, 2016).

Pro potfeby spolecnosti jsem vybral prezentaéni misto 6m?. Jedna se o plochu 3x2 m
S expozici vytvofenou z bilych paravanii pro prezentaci reklamnich a déarkovych
pfedmétil, soucdsti expozice jsou také 2 stoly a 3 Zidle. Cena této expozice je 6 900,- K¢.
Povinny registraéni poplatek pro vystavovatele ve vysi 1500,- K¢ zahrnuje
vystavovatelské prikazy, oznaceni firmy velikosti A3, sluzby moderatora, zvefejnéni na
webovych strankach akce a moznost ¢lanku na bonusovém webu marketing-mix.cz. Za
¢astku 200,- K¢ 1ze zvetejnit logo spole¢nosti na webovych strankach veletrhu s aktivnim
proklikem na webové stranky spole¢nosti. V ptipadé potieby je mozné piiobjednat zidle,
stiil, paravan a dalsi dopliiky. Dal§i moznosti je inzerce formou vizitky o rozmérech
80x45 mm na pozvance na vystavu Marketing Mix v nakladu 30 000 ks, pficemz 10 000
ks je pro veletrh potadany v Praze, 10 000 ks pro Hradec Kralové a 10 000 ks pro Brno.
Touto inzerci tak 1ze oslovit potencidlni zékazniky v Praze a Hradci Kralové 1 piesto, ze
se spole¢nost fyzicky nezacastni. Inzerci formou vizitky proto zvolim v Praze a Hradci

Kralové, pti¢emz cena za inzerci na kazdém z téchto veletrhu je 2 500,- K& (Omnis,
2016).

Néavstévniklim se budou rozdévat drobné darkové predméty s logem spolecnosti a to 500
ks propisek Marieta a 500 ks kovovych kli¢enek Lacy, dohromady v hodnoté 8 500,- K¢.
Celkové naklady za darkové zbozi a pronajem expozice v Brn¢ budou 17 100,- K¢,
inzerce formou vizitky pro veletrh v Praze a Hradci Kralové bude stat celkem 5 000,- K¢.

Celkové vynaloZzené naklady tak budou ¢init 22 100,- K¢.
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4.1.6 Spoluprace na odbornych seminarich

K spolupraci na odbornych seminafich jsem vybral spole¢nost Business Success, spol.
Sr.0., ktera potada pravidelné odborné seminaie v Praze, Plzni a Brn€. Spolecnost
Business Success, spol. sr.0. jsem zvolil, jelikoz se dle referenci jedna o jednu
z nejlepsich Skolicich spolecnosti, jez potfddd odborné seminaie zaméfené na
management, prodej a marketing. Spolupraci bych zvolil pro seminafe tykajici se
marketingu, které jsou urCeny nejen pro pracovniky marketingového oddéleni, ale i1 pro

obchodni $éfy ¢i majitele firem napti¢ vSemi obory (Succes, 2016).

Spoluprace bude zpocatku probihat na deseti seminafich ro¢n€. Na kazdém z téchto
seminaiu dostanou Ttucastnici darkové zbozi v celkové hodnoté 10 000,- K¢ Za
predpokladu, ze seminafe budou pro maximalni pocet 100 lidi, bude pro kazdého
ucastnika pfipravena darkova papirova taska Twister s poznamkovym zapisnikem Lanyo
a kovovym perem Lando. Déarkova taska v¢etné zapisniku a pera budou potisknuty logem
spolecnosti a logem spole¢nosti Business Success. Spole¢nost Bussiness Success navic
umisti reklamni banner v misté kondni seminaiti a uvetejni spolupraci na svych webovych
strankach s odkazem na spole¢nost Redu. Celkové naklady na vSech deset seminaii

budou ve vysi 100 000,- K¢.
4.1.7 Sponzoring

Vyhodou sponzoringu je, ze sama spolecnost si mulzZe urcit, v jaké vysi poskytne
sponzorsky dar. Spole¢nost v soucasné dobé piileZitostné sponzoruje vybrané sportovni
a kulturni akce. Pro pozitivni PR a zviditelnéni spolecnosti jsem vybral sponzoring
nadac¢niho fondu, ktery poskytuje pomoc handicapovanym lidem. Spole¢nost bude
s timto nada¢nim fondem dlouhodobé spolupracovat a podporovat ho pii pofadani

projektu.

Pro sponzorstvi jsem zvolil nadaéni fond Ceského rozhlasu s ndzvem Svétluska.
Svétluska je dlouhodoby a velmi uspésny projekt, ktery pomaha détem a dospélym
s tézkym zrakovym postizenim. Financni ptispévek, kterym bude spolecnost rocné
ptispivat, bude ve vysi 50 000,- K¢ a mél by byt vyuzit pfevazné na podporu sportovnich
a kulturnich akci, jejichz vytézek piijde na pomoc nevidomych. Piikladem muze byt
zédvod na podporu Svétlusky, ktery se bude konat 24. zati 2016. Jde o otevieny zavod

Vv severské chiizi S doprovodnym hudebnim programem (Rozhlas, 2016); (Nwccr, 2016).
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Vyménou za financéni pfispévek bude umistén reklamni banner v misté potadani
sportovnich nebo kulturnich akci a umisténi loga spolecnosti s moznosti prokliku na
webovych strankach nadace v sekci partnefi. Spolecnost si navic mtize podporu Svétlusky

uvést na svych webovych strankach v sekci spole¢enska odpovédnost v ramci pozitivniho

PR.

4.2 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Tab. 11: Celkové naklady (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

Néklady
Forma propagace
Mésicni Jednorazové
SEO 5500,- K¢ —
PPC reklama — 300 300,- K¢
Inzerce v
odbornych — 212 160,- K¢
casopisech
Billboardovd 1 7 150 ¢ | 3000 K&
reklama
Veletrhy — 22 100,- K¢
Spoluprace na
odbornych — 100 000,- K¢
seminarich
Sponzoring — 50 000,- K¢
Celkem 12 900,- K¢ | 687 560,- K¢
Naklady celkem 842 360,- K¢

Celkové ro¢ni naklady vlastniho feSeni komunika¢niho mixu ¢ini 842 360,- K¢&.
4.3 Casovy harmonogram

Dtlezity je spravné naplanovany casovy harmonogram jednotlivych navrhovanych
nastroji. komunika¢niho mixu. Jednotlivé navrhy komunika¢niho mixu doporucuji
zavadét jiz od zaii roku 2016 po dobu dvanacti mésict, tedy do srpna roku 2017. Casovy
harmonogram je uvedeny v nasledujici tabulce, z které je zfejmé jaké navrhy budou ve
kterych mésicich. Navrhy jsou predev§im zamétfeny na obdobi od zafi do listopadu a to

z diivodu vysoké poptavky po potisku reklamnich a darkovych predméti.

60



Tab. 12: Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

Inzerce v | Inzercev
SEO PPC oijborqém os]born.ém Billboardova Veletrh Odb.orlnvé ST
reklama | casopise | Casopise reklama seminare
Stech Konstrukce
Zari X X X X X X X
Rijen X X X X X X
Listopad | X X X X X
Prosinec | X X X
Leden X X
Unor X X X
Brezen X X
Duben X X X X X
Kvéten X X X X
Cerven | X X X X X X
Cervenec| X X X
Srpen X X X X

4.4 Prinosy navrhi komunika¢niho mixu

Ptinosy, které pfinesou vlastni nadvrhy komunika¢niho mixu lze rozdélit na ptinosy

vycislitelné a ptinosy nevycislitelné.

4.4.1 Vydcislitelné prinosy

Pfinosy vlastnich navrhii komunika¢niho mixu vyjadfuji na ocekavaném zvyseni trzeb a

to na zaklad¢ tfi odhadi: pesimisticky, optimisticky a realisticky. Podle informaci od pani

Vavrincikové byly trzby v roce 2015 ve vysi 696 419 000,- K¢. Realné finan¢ni piinosy

takto navrzeného komunika¢niho mixu lze sledovat po prvnim roce od jeho zavedeni,

napiiklad skrze kratky dotaznik, z kterého vyplyne, kteti nové ptichozi zakaznici se o

spolec¢nosti dozvédeli diky noveé navrzenému komunikaéniho mixu a na zéklad¢ toho u

spolecnosti objednavali zbozi.

61




Tab. 13: Planované ptfinosy komunikaéniho mixu (Zdroj: vlastni zpracovani, 2016)

Odhad Pesimisticky | Optimisticky Realisticky
Planované
o , . 10 0, 20
navyseni trzeb v % % >% %
Soucasné trzby 696 419 000,- K¢
PI‘::\vnov,an:e 6 964 190, K& 34 820v950,- 13 928v380,-
navyseni trzeb K¢ K¢
Planované naklady
na komunikacni 842 360,- K¢
mix
PIano:/’ane ciste 6121 830, K& 33 978v590,— 13 086v020,—
prinosy Kc Kc

4.4.2 Nevydislitelné prinosy
Z vlastnich navrhi komunika¢niho mixu miize mit spole¢nost nasledujici prinosy:

- ZlepSeni image firmy;

- ZvySeni povédomi o spole¢nosti;
- Ptiliv novych zakaznik;

- Pozitivni PR spolec¢nosti;

- VéEtsi navstévnost webovych stranek a eshopu.
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ZAVER

Trh se postupem let velmi rychle vyviji a i konkurence v jednotlivych oborech roste, proto
je dulezité stale pfichazet s novymi napady a mySlenkami na zlepSovani marketingu a
komunikace s potencialnim zakaznikem. RovnéZ je velmi dulezité inovovat jak vyrobni

technologie, tak i portfolio nabizenych sluzeb a produkti.

I diky vlivu konkurence, je modernim trendem, Ze si mnohdy sam zékaznik diktuje své
pozadavky a potieby a spolecnosti v daném oboru se snazi co nejvice pfiblizit potiebé
zékaznika. Pozadavky zakaznika jsou zaméfeny na co nejvetsi kvalitu produktii za co

nejnizsi ceny.

Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout prospésna opatieni komunika¢niho mixu, jez by
vedla ke zvySeni povédomi o spole¢nosti, priliv novych zdkaznikl a tim i zvySeni trzeb

spole¢nosti.

V prvni c¢asti bakalafské prace jsem vymezil pojmy tykajici se marketingu,
marketingového a komunikaéniho mixu, aby byla nasledna problematika v analytické a

V4

praktické ¢asti 1épe pochopitelna.

Dale jsem provedl analyzu soucasné¢ho stavu, pomoci analyz vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi podniku, kterd pro mé byla kli¢ova, abych mohl navrhnout opatieni, kterd by
vedla ke zlepSeni komunikacniho mixu ve spolec¢nosti REDA, a.s., jez jsou obsaZeny
Vv praktické ¢asti bakalarskeé prace. Jednotlivé navrhy jsou v této Casti bakalatské prace

podrobné popsany a finan¢né vycisleny.
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Piiloha €. 1: Cenik potiskovych technologii

DO A O O AD A O
OLO PRYNI KAZDA DALSI PRVNI KAZDA DALS| HNICKA
MNO, PRO BARVA BARVA BARVA IA VA PRO
TECHNOLOGH! (ks) (CELKEM K¢ (CELKEM K&) (K&/POTISK) (K&/POTISK) JEDNU BARVU (K&)
A - SITOTISK — TEXTIL (A2, A4, A6), NYLON (A1, A3, A5, A7)
do 60 0 19 580,00 535,00 8,80 6,60 400,00
A2 - do 100 19 540,00 450,00 6,80 2,50 400,00
A3 - do 100 0 19 590,00 535,00 9,50 6,70 400,00
A4 — do 600 19 720,00 610,00 8,50 3,00 550,00
do 600 0 19 760,00 690,00 10,50 7,00 550,00
A6 - do 1200 19 760,00 640,00 9,50 3,50 570,00
do 1200 o 19 850,00 730,00 14,00 8,00 570,00
B - SITOTISK - PAPIR (B4, B5), PLAST (B1, B2, B3, Bé)
B1 - do 40 PE taska 19 530,00 510,00 3,90 2,90 450,00
B2 — do 40 19 550,00 530,00 4,90 3,90 450,00
B3 — do 100 19 560,00 535,00 5,50 4,20 450,00
B4 - do 100 alenddf sto 19 540,00 520,00 4,50 3,30 450,00
B5 — do 600 alendaF ndsté 29 750,00 675,00 6,50 4,00 550,00
B6 — do 1200 19 760,00 730,00 8,00 6,50 600,00
C - TRANSFER
do 60 19 600,00 490,00 7,50 1,80 450,00
do 100 19 620,00 510,00 8,50 2,90 450,00
do 600 29 935,00 705,00 12,50 5,00 550,00
4 - do 1200 29 1 055,00 765,00 16,50 7,00 550,00
D - POTISK SKLA, KERAMIKY, PORCELANU - PRIMY TISK
D 49 855,00 755,00 5,90 3,90 550,00
D - POTISK SKLA, KERAMIKY, PORCELANU — VYPAL
D2 - do 49 1 540,00 730,00 19,00 3,50 550,00
D3 - do 30 49 1 695,00 730,00 22,00 3,50 550,00
D4 — do 200 49 1 875,00 810,00 25,50 5,00 550,00
D osty do 49 1.322,00 680,00 15,00 2,50 550,00
D6 - frosty do 30 49 1 540,00 680,00 19,00 2,50 550,00
D osty do 200 49 1 780,00 705,00 24,00 3,00 550,00
D8 — specid pa individ. kalk. - individ. kalk. =
E - FLOCK
do 100 9 760,00 685,00 17,00 9,00 600,00
do 200 9 865,00 740,00 28,00 15,00 600,00
do 600 9 1.170,00 980,00 39,00 19,00 800,00
J - SAMOLEPKY
do 4 9 285,00 - 3,40 - 250,00
do 10 9 285,00 = 3,70 - 250,00
do 16 9 290,00 = 4,10 = 250,00
4 - do 24 9 295,00 = 4,30 = 250,00
do 9 295,00 = 4,60 = 250,00
K - 3D ETIKETY
do 4 9 335,00 - 4,40 - 290,00
do 10 9 345,00 = 5,70 = 290,00
do 16 9 360,00 = 6,90 = 290,00
do 24 9 370,00 = 8,40 - 290,00
do 9 385,00 = 9,90 = 290,00
L - TAMPOTISK
’.“ .. o .'.' f'. '_ e ;. 99 695,00 590,00 1,85 0,85 500,00
". _' " .' Y v . 99 795,00 660,00 2,80 1,50 500,00
G - SUBLIMACNI TISK
do 100 30 1 070,00 = 18,00 = 500,00
do 600 30 1 445,00 = 30,00 = 500,00
do 1200 30 1 920,00 = 45,00 = 500,00
9 —nad 1200 pecid = individ. kalk. = individ. kalk. =
M - PISKOVANI
do 9 660,00 = 27,00 = 400,00
do 16 9 685,00 = 30,00 = 400,00
do 36 9 760,00 = 38,00 = 400,00
do barva 9 735,00 = 35,00 = 400,00
6-do 16 barva 9 770,00 - 39,00 = 400,00
do 36 barva 9 800,00 - 42,00 = 400,00
9 — specidlni piskova = individ. kalk. - individ. kalk. -
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| DO MINIMALNIHO MNOZSTVI | NAD MINIMALNI MNOZSTVi
M NI PRVNI KAZDA DALSI PRYNI KAZDA DALSI ECHNICKA
PRIPRAVA PR

TECHNOLOGIE

MNO; PRO BARVA /A BARVA RVA (o]
TECHNOLOGI! (ks) (CELKEM K&) (CELKEM K&) [K&/POTISK) [Ke/POTISK) JEDNU BARVU [Ké)
N - RAZBA
N1 - bez félie 19 430,00 - 6,50 - 300,00
N2 - s folii 19 450,00 - 7,50 - 300,00
N5 - specidlni razba (pecef) - individ. kalk. - individ. kalk. - 300,00
O - DIGITALNI UV TISK
Ol -do 5 cm? 49 520,00 = 3,30 = 350,00
02 -do 25 cm? 29 550,00 - 6,50 - 350,00
03 —do 75 cm? 29 620,00 = 8,80 - 350,00
04 - do 200 cm? 19 670,00 - 15,90 - 350,00
05 - do 400 cm? 9 720,00 - 39,00 - 350,00
08 —do 25 cm? - jméno 12 335,00 - 10,50 - 200,00
09 - nad 400 cm? - specidl - individ. kalk. - individ. kalk. =
P - DIGITALNI UV TISK + PODTISK
P1 -do 5 cm? 49 670,00 - 6,20 - 350,00
P2 - do 25 cm? 29 635,00 = 9,20 - 350,00
P3 - do 75 cm? 29 795,00 - 14,50 - 350,00
P4 - do 200 cm? 19 830,00 - 24,00 - 350,00
P5 - do 400 cm? 9 950,00 - 63,00 - 350,00
P8 — do 25 ¢cm? - jméno 12 390,00 - 15,00 - 200,00
P9 - nad 400 cm? - specidl - individ. kalk. - individ. kalk. -
Q - GRAVIROVANI LASEREM DO KOVU
Q1 -do 2 cm? 9 300,00 - 5,50 - 250,00
Q2 - do 4 cm? 9 340,00 - 9,50 - 250,00
Q3 -do 10 cm? 9 370,00 - 12,30 - 250,00
Q4 -do 16 cm? 9 410,00 - 16,80 - 250,00
Q5 - do 25 cm? 9 530,00 = 29,40 = 250,00
R - GRAVIROVANI LASEREM DO KOVU
R1 - jméno do 4 cm? 2 230,00 - 12,00 - 200,00
R2 - stitek, jméno do 4 cm? 2 300,00 - 24,00 - 250,00
R3 - stitek logo 2 300,00 - 24,00 - 250,00
S - GRAVIROVANI LASEREM DO NEKOVOVYCH MATERIALU
S1 -do 4 cm? 9 430,00 - 8,40 - 350,00
$2 —do 10 em? 9 470,00 = 12,60 - 350,00
53 - do 16 cm? 9 495,00 - 15,10 - 350,00
S4 - do 22 cm? 9 585,00 = 24,50 - 350,00
S5 — jméno do 4 cm? 2 230,00 - 14,00 - 200,00
T - VYSIVKA
Tl - do 6 cm? 9 695,00 - 15,00 - 550,00
T2 -do 12 cm? 9 875,00 - 18,00 - 700,00
T3 - do 24 cm? 9 1 110,00 = 22,00 = 900,00
T4 — do 36 cm? 9 1815,00 - 33,00 - 1 500,00
T5 - jméno do 10 cm? 2 240,00 - 17,00 - 200,00
T6 - od 36 cm? - individ. kalk, - individ, kalk, -
U - DIGITALNI TISK
U1 - 40 motivi/A4 49 300,00 - 1,95 - 200,00
U2 - 20 motivi/Ad 49 315,00 = 2,20 = 200,00
U3 - 10 motivis/Ad 49 350,00 - 2,90 - 200,00
U4 — 4 motivy/Ad 49 465,00 = 5,10 = 200,00
U5 - 2 motivy/Ad 49 565,00 - 7,00 - 200,00
U6 - 1 motiv/A4 49 820,00 - 12,00 - 200,00
V - KOMPLETACE
V1 - kompletace butoni 99 240,00 - 1,30 - 100,00
W - OFSETOVY TISK
W1 - tisk CMYK na las 99 2 850,00 - 25,00 - 250,00
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