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Abstrakt

Bakalarska prace je zaméiena na navrh zlepSeni a rozsifeni néstrojii komunikacniho
mixu spolecnosti, vedouci ke zvySeni poctu novych zakaznikli spole¢nosti
Grimaldi spol. sr.0., jedna se o malou spolecnost, kterd se specializuje na vystavni
expozice, interiéry, exteriéry, nabytek a grafické navrhy. Teoretickd Cast, zaméfena
na marketingové prostiedi, komunikaci s vefejnosti, komunika¢ni mix, je vypracovana
na zakladé dostupné literatury o marketingu, marketingové komunikaci a vztahy
podniku s vefejnosti. Analyticka Cast je zaméfena na aktualni situaci spoleénosti,
vyhodnoti jednotlivé komunika¢ni prostiedky podniku, dale zahrnuje marketingovy
vyzkum komunikace. Vysledky realizovaného vyzkumu v navrhové casti vedou

k vlastnim navrhiim feSeni a doporuceni na zlepSeni souc¢asného stavu spolecnosti.
Abstract

This thesis is focused on suggesting improvements and developments of a mix
of communication tools leading to increased number of new customers in the company
called Grimaldi spol. s r.o. This is a small company which specializes in exhibitions,
interiors, exteriors, furniture and graphic designs. The theoretical part deals with
marketing environment, communication with public and mix of communication tools,
and is based on available marketing-related literature, marketing communication, and
relationships between the company and the public. The analytical part describes
an actual situation in this company, evaluates individual communication tools, and also
presents marketing research of communication. Results of the research conducted in the
analytical part are then given in the third section of the thesis. These results are essential
parts of the design for its own amendment proposals and recommendations, and

improvements of the current situation in the company.

Kli¢ova slova
Komunikaéni mix, vztahy s vefejnosti, marketingova komunikace, reklama.
Keywords

Communication mix, public relations, marketing communication, advertising.
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UvoD

V moji bakalafské praci se budu zabyvat komunika¢nim mixem spole¢nosti Grimaldi
spol. s r.0., Protoze spole¢nost neni na ¢eském trhu moc znama, chtéla bych spolec¢nosti
vyhodnotit soucasné nastroje komunika¢niho mixu a také vyhodnotit nedostatky

spolecnosti v oblasti komunikace za pomoci analyz.

Cilem bakalafské prace by pak na zdkladé zjisténych problému, bylo navrhnout
konkrétni teSeni, kterd by spolecnost vedla k efektivnéjSi komunikaéni strategii.
Ta by spole¢nosti méla zajistit viditelnéjsi pozici na trhu, pfinést nové potencionalni

zakazniky a v neposledni fad¢ také zvySeni ziska.

Komunika¢ni strategie piispiva k dobré informovanosti zakaznika, k aspésnému prodeji
nabizenych sluzeb. Bez komunikace se nemtze informace o existenci nasi spole¢nosti
¢i naSeho vyrobku ¢i sluzeb dostat k zakaznikim ¢i dal$im firmam (Jakubikova, 2008).

Zakladem pro uspesnost podniku je tedy spravné zvoleny soubor komunikacnich
prosttedkli, ktery napomuze spolecnosti se prosadit na trhu, a dalS$i investovéani
do marketingovych kampani napomize postaveni si udrzet. Moje bakalaiska prace
se zaméfuje na rozbor a analyzu soucasnych komunikacnich néstrojii spolecnosti, jejich

efektivnost a i€innost, jak tyto nastroje spolecnost vyuziva a nevyuziva.

Motivem pro vybér tohoto tématu bakalaiské prace je zajem autorky o komunikaci
spole€nosti se zdkaznikem. V dne$ni dobé, kdy se na nas vali reklamy vSech rtiznych
podob, a hlavné ve velkém mnozZstvi, neni jednoduché zvolit G¢inny prostfedek
komunikace se zdkaznikem. Zamémne¢ tedy byla vybrana spole¢nost, kterd je uspéSna

a prosperujici, ale své propagaci nevénuje piilis usili.

Rychly technologicky pokrok dnesni doby ma za nésledek, Ze osvédCené ndstroje
se velmi rychle méni v neuCinné a to nas nuti objevovat stidle nové a atraktivnéjsi
technologie, jak k zakaznikovi pfenést pozadovanou informaci a hlavné vzbudit zajem.
Casto se také setkavame s propojovanim zavedenych néstroji a technologii, které jsou

uz zastaral¢ a tak ani timto zpisobem nedosdhneme efektivnich vysledku.
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Moderni doba nam poskytuje moznost rozvoje novych komunikacnich technologii.
Tento pokrok nelze zastavit. S timto pfinosem se méni i spousta nastroji komunikace
se zakaznikem. DneSni svét je uspéchany, tudiz zdkaznik mé jasny pozadavek,
co nejrychleji zjistit potiebné informace a hlavné s minimem namahy, a také stejny
pozadavek je i ze stran spolecnosti, které zase naopak chtéji sdélit co nejvice informaci
za minimalni naklady, a pravé takovouto podobu komunikace spolecnosti
se zakaznikem dnes nejvice podporuje internet. Neni jednoduché se v téch vSech
moznostech informovat a tak bych radda informace jasn¢ rozdélila do kategorii a hlavné

chci piiblizit co nejvice komunikacnich nastroju.
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CiL PRACE, METODYKY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem bakalafské prace je na zakladé zjisténych nedostatkd spole¢nosti Grimaldi spol.
sr.o. v oblasti komunikace se zakaznikem navrh rozSifeni néstroji propagace
spole€nosti vedouci ke zvySeni po¢tu novych zédkazniki minimalné o 25 % do jednoho
roku. Na zakladé pouzit¢é metodiky jako je pozorovani, prizkum, PEST analyza,
situacni analyza, SWOT analyza a prizkum bych chtéla dané spole¢nosti navrhnout
piima feSeni odhalenych nedostatkti, které zjistim na zakladé danych metodik. Chtéla
bych alesponn ¢ast navrhovanych feSeni zavést do praxe a nasledné zhodnotit,

jak ptinosné byla pro spolecnost a jeji zvySeni kvality komunikace se zakazniky.

V prvni ¢asti prace se zaméfim na teoretickd vysvétleni uzitych pojmi. Zde bylo
Cerpano  z literarnich, elektronickych zdroji, zodbornych publikaci. Poznatky

Z teoretické ¢asti jsou dale pouzity v praktické ¢asti prace.

Druha, analyticka ¢ast, se zamé&fuje na konkrétni spole¢nost Grimaldi spol. s r.0. a jeji
komunika¢ni mix. Dale také zahrnuje moje praktické navrhy na zlepSeni slabych

stranek spolecnosti. Hodnoti soucasny stav komunika¢niho mixu dané spole¢nosti.
Ve tieti ¢asti prace jsou vlastni navrhy feSeni na zmény ve stavajicim komunikacnim

mixu ale také navrhy zcela novych nastroji. Najdeme zde i1 sestaveny rozpocet potifebny

k realizaci zmén.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Komunikace spolecnosti s vetfejnosti ma velky vliv na uspésnost spolecnosti. Diky
ni mizeme pozorovat, jak si spoleCnost vede pii ziskavani novych zdkaznikl
ajaky to ma nasledny vliv na postaveni spole¢nosti na trhu a na celkovou UspéSnost
spole¢nosti. Nejdiive prvotni pojem - komunikace, dale pak nasleduje teoreticka
definice marketing a marketingové prostfedi. Nejvice teoretickych definici je zaméteno

na komunika¢ni mix a jeho nastroje

1.1 Podnik
V bakalaiské praci bude uvadén pojem "podnik", ktery je jiz v ekonomickych védach
zazity. V soucasné dob¢ plati, podle novely obcanského zdkoniku, ze pod pojmem

podnik, je chapén obchodni zavod.

Ve znéni § 5 odstavec 1 zakona ¢. 513/1991 Sb. pozdéjsich piedpisi — obchodniho
zékoniku je podnik chapan: ,,Podnikem se pro ucely tohoto zdkona rozumi soubor
hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi veci,
prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku

nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit.*

Dle § 502 zékona ¢. 89/2012 Sb. obcanského zakona se obchodni zadvod vymezuje jako:
»Organizovany soubor jmeni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi
k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, zZe zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho

provozu.*

1.2 Marketing

Casto se mizeme setkat s mylnym chapanim vyznamu slova marketing. Mnoho z nas
marketing chape jako reklamu, to ale neni zcela spravné. NejdulezitéjSim poslanim

marketingu je uspokojovani potieb nasich zakazniku.
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Jedna z mnoha definic marketingu:
., Marketing je takovy proces rizeni, pri kterém vyrobci a prodejci dosahuji svého zisku

prostiednictvim spokojenych zdakazniki* (Urbanek, 2010, s. 11).

Uspokojeni potieb zakaznikll, splnéni jejich pfani, pozadavki a vytvofit tak zdkaznikovi
hodnoty, které je ochotny sménit za penize ¢i jinou komoditu. To je cil marketingu

(Jakubikova, 2008).

1.3 Marketingova komunikace

,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji
to, co potiebuji a pozZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobkii s ostatnimi * (Kotler, 1998, s. 281).

Zakladem tuspésného podnikani je piredev§im marketing. Zvoleni spravné cesty, ktera
nas dovede ke spokojenosti zdkaznika je ptfedpoklad uspéchu. Hlavnim ukolem
marketingu je zpracovani postupti a ¢innosti s cilem uspokojit zakaznikovi potieby.

Jedna se o systém spojeni nabidky, poptavky a komunikace firem se spotiebiteli.

Velmi dilezité je sledovani potfeb zakaznika, odhaleni neuspokojenych zékaznikd,
nedostatky v poptavce. Cilem marketingu, na zakladé shrnuti a porovnani informaci, je
pfedloZeni planu stanoveni cen, sluzeb, rozSifeni nabidky ¢i naopak odstranéni
neefektivnich a neprosperujicich nabizenych sluzeb tak, aby maximaln€ uspokojili
zakaznika. V procesu marketingu je také nutné pfedvidat a castecné ovliviiovat potieby

potenciondlnich zédkaznikli ve prospéch nabizenych sluzeb nebo produkti.

Odbornici zabyvajici se marketingem by se méli fidit heslem:

Nikdy nespim, stale bdim.
Musi neustale sledovat trendy na trhu, novinky, byt ve spravny ¢as, na spravném miste,
byt flexibilni a dokazat pohotové reagovat na vSechny zmény, at’ uz pro interni

¢1 externi, pro danou spole¢nost.
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Muzeme podle Jakubikové (2009, str. 238) vyjadiit obsah marketingové komunikace
prostiednictvim tzv. SM:

e mission — poslani — cil

e message — sdéleni — obsah

e media- média — volba komunikace

e Mmoney — penize — rozpocet

e measurement — vysledek — zpétna vazba

Jednim z nejdulezitéjSich predpokladi pro efektivni marketingovou komunikaci
je realn¢ dosazitelny komunikacni cil. Mezi nejCastéjsi stanovené cile patii zvySeni
zisku, tedy nérlst prodeje, ddle mizeme za cil volit informovanost o existenci firmy,

zvySeni povédomi o znacce.

1.3.1 Planovani

Marketingové planovani se od strategickych plant lisi pfedevSim v tom, Ze se vice
soustiedi na sluzby a podrobngjsi strategie a programy marketingu pro dosazeni
stanovenych cili spolecnosti na trhu sluZzeb. Dané planovani ndm napomaha

pro spravné fizeni a koordinaci.

Zpracovat marketingovy plan spole€nosti znamena nejdiive si poloZit a zodpovédét
otazky, jejichz odpoveédi ndm napovi, co je potieba udélat proto, aby byl marketingovy

plan efektivni.

Samotny proces planovani vymezuje podminky a prostor pro inovaci (Foret, 2003).
Nejcastéjsi otazky: Jaka je konkurence, kdo jsou jeji zdkaznici, je lepsi €1 horsi nez nase
firma? Je velmi dulezité srovndvat konkurenci s vlastnim podnikem a flexibilné

reagovat na piipadné zmény.
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1.3.2 Realizace
V této fazi své plany pfeménime pomoci vhodnych nastroji a metod v realitu, plan
se pretvari v urcitou ¢innost, ktera vede k plnéni danych cili. Pro uspéSnou realizaci

je potieba splnit n¢kolik bodu:

diagnostikovat problém

vyhodnotit iroven problému

realizovat plan

vyhodnotit realizaci (Vaculik, 2004)

1.3.3 Kontrola
Béhem realizace planu se muze naskytnout mnoho nepfedvidatelnych situaci, proto

pribéh Cinnosti pravidelné sledujeme a kontrolujeme.

Kontrolu miizeme ¢lenit:
e Kontrola ro¢niho planu
e Kontrola realizace ro¢niho planu
e kontrola rentability
e Kkontrola efektivnosti
e kontrola strategii (Vaculik, 2004)

Typy kontrol
e predbézna — predchazeni problémim
e soub&zna — feseni problémt ,,on-line*

e naslednd — nasledné feSeni problém

Pokud dojde kselhani, je dualezit¢ odhalit pfi¢inu a zajistit okamzitou napravu,
aby doslo k co nejmensimu zasahu do procesu realizace. Pribézné kontroly ndm mohou
odhalit selhdni jiz béhem procesu a tim ziskdme mozZnost ndpravy diive, neZ bude

zasazen kone¢ny vysledek procesu (Heskova, 2005).
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1.4 Komunikace

Komunikace je zadkladem byti, uz v dobach pfed nasSim letopoCtem se nasi predkové
ucili komunikovat. Mohu tedy fict, Ze komunikace patii mezi zakladni lidské potieby.
Postupem casu a pokrokem spolec¢nosti dostavala komunikace vetsi vyznam a dosahla
velice Sirokého spektra vyuziti. Komunikaci dnes muazeme chépat spojeni, dopravu,
filosoficky nahled. V mé bakaléaiské praci vyuziji komunikaci ve smyslu spojeni

spolecnosti se zakaznikem.

Komunikaéni systém se stal pfedmétem zkoumdani mnoha védct, ktefi se snazili
objasnit jeho zdkonitosti. Zasluhou téchto védcli byl postupné vytvotfen, v soucasné
dobé nejpopulérnéjsi, model komunikace, ktery je tvofen ze sedmi ¢asti:
1. komunikator
koédovani
zprava
kanal
komunikant
zpétna vazba

Sum (Mikulastik, 2003)

N o a ~ w b

Komunikétor----{SDELENI-----Komunikant-----SUM}-----zpétna vazbal

Obrazek 1: Model komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2009, s. 239)

vvvvvv

Sum ¢asto dokaze zcela vyvratit mozny zajem komunikanta v dne$ni dobé pieplnéného
trhu a neustalych konkuren¢nich souboji. Je velice obtizné, pienést sdéleni

komunikatora pfimo ke komunikantovi, bez ovlivnéni.
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1.5 Analyza
Pokud mame né&jaky nesrozumitelny jev, situaci ¢i prostiedi, k objasnéni nam poslouzi
analyza. Jedna se o rozbor, peclivé zkoumani a pozorovani detaild a okolnosti, abychom

odhalili kli¢ k pochopeni zprvu nepochopitelného.

1.5.1 PEST analyza

Touto metodou Ize podrobné analyzovat ekonomické faktory, politicko-pravni faktory,
technologické faktory, socialné-kulturni faktory. Jednd se o pohled na prostiedi
spole¢nosti, ve kterém se spolecnost pohybuje, pohled je obsahly. Spravné provedena
analyza by méla zahrnovat vSechny vlivy tvofici prostfedi dané spole¢nosti. Metoda
PEST zahrnuje do zkoumani popis skutecnosti dulezitych pro externi prostredi.

Zachycuje tedy vnéjsi pusobici jevy na spolecnost (Svétlik, 2005).

Situaéni analyza

Nejdiive nez ptistoupime k planovéni, je potieba vytvofit analyzu soucasné a budouci
situace. Jakmile mame zhotovené vysledky téchto analyz, mizeme se zaméfit
na stanoveni cildl, strategii, a dal$i postupy. Situa¢ni analyza lze rozdé¢lit do dvou
prostfedi a to na MAKRO prostfedi a MIKRO prostiedi. Diky situacni analyze zjistime,
jaké ma spole¢nost postaveni na trhu, jaky je vztah s konkurenci a ostatnimi subjekty

na trhu.

Makroprostredi
V tomto prostfedi nachdzime podminky a faktory, které spole¢nost piimo neovlivni,
avSak na n¢j pusobi. Jsou to ekonomické, politické, geografické Cinitele (Blazkova,

2007).

Makroprostiedi pfedstavuje pro spolec¢nost vlivy, které jsou malo predvidatelné, pisobi
na ni a nemize je sama ovlivnit. Musi se jim tedy spole¢nost co nejvice snazit
prizpusobit. Najdeme zde dva zplsoby ptlisobeni na spole¢nost. Prvnim je pftileZitost

k rozvoji aktivit a tim druhym je hrozba pro spole¢nost (Kotler, 2007).
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Mikroprostiedi
Toto prostiedi je pro spolecnost blizké. Prostiedi, které spolecnost piimo obklopuje.
Radi se sem zakaznici, dodavatelé (Blazkova, 2007). Do tohoto prostiedi kromé prvki

marketingového mixu fadime podle Jakubikové (2008) také:

Podnik — wvnitini organizaéni struktura, pracovni moralka, komunikace

mezi jednotlivymi sektory, spoluprace vSech ve spole¢nosti.

Dodavatelé — spolupracovnici, kteti své zdroje (suroviny, materidly, sluzby, energie)
poskytuji nasi spolecnosti. Dodavatel¢ ale své sluzby neposkytuji pouze nam, také
slouzi jinym spole¢nostem jako zdroj a tyto spole¢nosti jsou pro nas konkurenci. Je tedy

vyhodné s dodavateli udrzovat kladné pracovni vztahy a pokud mozno tak dlouhodobé.

WV

pak zjistit konkrétni potieby téchto zakaznik, ale spole¢nost se musi zabyvat i o jejich
informovanost a motivaci ke koupi sluzeb dané spolecnosti. Podle Kozla (2006)
zakazniky lze zatadit do 5 kategorii:

1) Spotiebitelé — nakupuji pro vlastni spotiebu

2) Obchodnici — nakupuji pro dalsi prode;j

3) Vyrobcei — nakupuji pro dalsi zpracovani

4) Zahrani¢ni zékaznici — nakupuji na zakladé zminénych moznosti ze zahranici

5) Stat — nakupuje pro veiejné plnéni sluzeb

1.5.2 SWOT analyza
Nejdilezitejsi je shromazdit dostatek informaci o soucasné situaci, pak pfistoupit
k identifikovani silnych a slabych stranek spolecnosti, dale pak budou odhaleny hrozby

a ptilezitosti spole¢nosti.

Jedna se o jeden zvelmi uzitetnych nastroji. SWOT analyza poskytuje podklady

k naslednému vytvoreni strategie a vytyCeni cili firmy (Kotler, 1998).
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Vyznam zkratky SWOT lze jednoduse pielozit z anglického jazyka kdy:
e Strenghts — silné stranky
o \Weaknesses- slabé stranky
e Opportunities — prilezitosti

e Threats - hrozby

Tabulka 1: Grafické znazornéni SWOT analyzy

SILA SLABOST
vnitini prostredi vnitini prostredi
podpora snaha omezit
PRILEZITOST HROZBA
vné&jsi prostiedi vng&jsi prostiedi
vyuzit zamezit

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 1998

1.6 Vyzkum
Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazeriim

rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby “(Foret, 2006, s. 10).

Vyzkum je nejcastéj$i metodou primarniho i sekundarniho prostfedi. Mezi primarni
vyzkum patii pozorovani, prizkum — dotaznik, pohovor, experiment. Sekundarni
vyzkum zpracovava data, které byly ziskany z jinych, nepfimych zdroji. Vyzkum
zkouma vSechna odvétvi marketingu vcetné trhu, vyrobkt, distribuce, cen, chovani
zakaznika. Jeho cilem je poskytnout podstatné informace o objektivni situaci na trhu

(Foret, 2006).

1.7 Komunikac¢ni mix a jeho nastroje
Kvalitni komunikace je velmi dtlezitd pro kazdou firmu, at’ uz se jedna o komunikaci
se soucasnymi €i s potencionalnimi zdkazniky. K této komunikaci lze vyuzivat néstroje

komunika¢niho mixu.
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Nastroje komunika¢niho mixu spolecnost vyuziva pro své konkrétni potieby, kazdy
Z nich ma svou charakteristiku, vyhody i nevyhody. Spolecnym a nemalym problémem
komunikac¢nich nastroji je dneSsni doma. Nachdzime se v prostfedi, které
uz je preplnéné podnéty vybizejicimi k nakupu. Neni tedy vibec snadné vytvorit
optiméalni komunika¢ni mix. Tohle je hlavni divod, pro¢ stile vice firem ptechazi
na komplexni model tzv. integrované marketingové komunikace (IMK). Zakladem
takovéto komunikace je integrace a koordinace mnozstvi komunika¢nich kanala
tak, aby pfinesly jasné a presvédCivé informace o produktech. Jednd se tedy
0 kombinovani jednotlivych komunikacnich nastroji tak, aby byl vytvofen optimalni

komunika¢ni mix (Kotler, 2007).

Mezi néstroje komunikaéniho mixu, které napomahaji firmédm k dosaZeni stanovenych
cilu patfi:

e Reklama (Advertising)

e Osobni prodej (Personal selling)

e Podpora prodeje (Sales promotion)

e Prace s vefejnosti (Public relations)

e Primy marketing (Direct marketing)

e Sponzoring

e Nova média (New media)

e Veletrhy a vystavy (Vysekalova, 2007)

1.7.1 Reklama (Advertising)

Definice reklamy, schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera fika,
ze reklamou se rozumi piesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,
sluzeb nebo myslenek prostiednictvim komunikanich médii. Bézny spotiebitel
se sreklamou setkdva téméf kazdodenng, je ji ovliviiovdn a napadan. Jedna
se 0 nejstar$i a nejcastéjsi nastroj komunika¢niho mixu. S reklamou se Ize setkat napf.
Vv televizi, rozhlasu, v novinach, v ¢asopisech, na internetu, v kin¢, venkovni reklamni

plochy (billboardy).
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Definice Mezinarodni obchodni komory tvrdi, ze reklama je komer¢ni komunikace
konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem, jako tisku,
rozhlasu, televize, billboardi, satelitu, internetu apod., aby oslovil ur€ité publikum,

tj. zakazniky (Vysekalova, 2007).

Hlavni vyhodou této dominantni formy komunikace je, Ze dokaze v kratkém case
oslovit velké mnozstvi zadkaznikli. Naproti tomu vsak stoji i nevyhody a tim hlavnim

jsou naklady.

Reklamy televizni uz dnes nabraly vyznam Uplného odporu. Internetové reklamy jsou
V dneSni dobé nejvice dostupné po té financni strance, ale jejich mnoZstvi
uz je tak velké, ze kazdy uzivatel jen rychle hleda X, aby reklamni okno co nejdiive
zaviel a tak ani tato podoba reklamy v dne$ni dob& neni moc efektivni. V Ceské
republice je reklama regulovana zejména Zakonem o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb.,
na jehoz dodrzovéani dohlizi jednotlivé spravni organy, jako je napiiklad Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani. Tento zdkon vyslovné zakazuje nékteré¢ druhy reklamy
jako je napftiklad reklama zaloZzena na podprahovém vnimani, skrytd reklama, klamava

reklama, reklamu v rozporu s dobrymi mravy (Novakova, 2006).

Reklamu samotnou Ize délit podle nékolika kritérii, asi nejvice znamé déleni bude podle
zpusobu cesty k zakaznikovi, tedy jakym prostfednictvim se k cilové skupiné dostane.
Tady stoji za zminku jedna z nejstarSich forem reklamy a to rozhlasové vysilani,

televizni reklama, tiskova forma reklamy, reklamy v kinech, billboardy (Novakova,
2006).

1.7.2  Osobni prodej (Personal selling)

Tento zptsob komunikace s trhem je jeden z Gplné nejstarSich nastroji komunikace
se zakaznikem. M4 jednu velkou vyhodu a to pfimou komunikaci se zdkaznikem, diky
kterému se ndm ihned dostane zpétna vazba od zékaznika. Pokud se jednd o schopného
prodejce, je schopny flexibiln¢ ptizplisobit konkrétni sdéleni potiebdm urcitého

zakaznika, coz zvySuje G¢innost tohoto nastroje (Pfikrylova, 2010).
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Osoba prodejce by méla byt velice peclivé vybirana, mél by svymi komunikacnimi
schopnostmi dokdzat vyvolat u zédkaznika zajem. Tito prodejci by méli byt pravidelné
Skoleni, dostatecn¢ motivovani a neustale vzdélavani, protoze uspech u tohoto nastroje
prodeje zalezi hlavné na osobé prodejce a od toho se pak odviji uspéSnost celé

spole¢nosti.

Dale do této kategorie mizeme zahrnout obchodni jednani, prodej obchodnich zéstupct,
prodej v maloobchodnich sitich. Osobni prodej patii jednozna¢né k nejefektivnéj$im

prostfedkiim komunika¢niho mixu.

priizkuml--kontakt--prezentace--ptipominky-{UZA VRENI PRODEJE--{dalsi kontak{

Obrazek 2: Osobni prodej

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Svétlik, 2005)

Jednou z netradi¢nich forem osobniho prodeje je telemarketing. Nejedna se o klasickou
formu osobniho prodeje, ale jsme také v pfimém kontaktu se zdkaznikem a to za pomoci
telefonniho zafizeni. Rada autori ho proto fadi do p¥imého prodeje a né do osobniho.
Prodejce se zde také snazi oslovit kupujiciho, ale nenajdeme zde vizualni propojeni,
ale pouze verbalni. Jednim z druhii telemarketingu je interaktivni telemarketing, kdy

ma zakaznik moznost zavolat na ucet spolec¢nosti a pfimo nakupovat (Ptikrylova, 2010).

V neposledni fadé musi byt zminén 1 multilevel marketing, nebo také vicetiroviiovy
marketing. Jedna se o prodej prostfednictvim nezavislych distributord, kteti postupné

zaucuji nové pracovniky (Foret, 2010).
Tento nastroj lze pozorovat naptiklad u spole¢nosti AVON, DEDRA, ORIFLAME,

kde kazdy pracovnik ma provizi za ziskani nového pracovnika a také zodpovida za jeho

zauceni.
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1.7.3 Podpora prodeje (Sales promotion)

Cilem podpory prodeje je zvysit objem prodeje a vyvolat u zékaznika zajem pravé
0 nami nabizeny produkt ¢i sluzbu. Podpora prodeje miize byt zaméiena na zakazniky
ataké na obchod. Podpora prodeje umoznuje poskytovani informaci potencialnimu
zakaznikovi, které pfitahuji jeho pozornost a mohou ho pfivést az ke koupi vyrobku.
Za hlavni cile podpory prodeje se povazuji zvySeni prodeje a spotieby propagovaného
vyrobku, motivovat zdkazniky ke koupi propagovaného vyrobku oproti komerc¢nimu,

presvédcit zakazniky k opakovanému nakupu propagovaného zbozi (Foret, 2005).

Zakladni oblasti podpory prodeje jsou:

1) Akce zakaznické
- zamé&fené na spotiebitele — slevy, darky, ceny, spotiebitelské soutéze,
kupony, cenové balicky, vzorky, pfedvadéni zbozi, ochutnavky, slevové
bonusy atd.,

2) Akce obchodni
— vybaveni prodejniho mista, mimofadné podminky pro zdkazniky,
obchodni dohody, spolecna reklamni Cinnost, pozornost v podob¢ tuzek,
diart, obchodni setkani, obchodni vystavky, konference

3) Akce na podporu prodejnich tymu
— motivani plany, rizné vyhody, poznavaci zijezdy, pisemné

podékovani (Vysekalova, 2007).

1.7.4 Vztahy s verejnosti (Public relations)

Hlavnim cilem public relations je ziskdni a udrZeni dobrych vztahi s vefejnosti
a institucemi, které mohou ovlivnit dosaZzeni marketingovych zamérd a cild.
Komunikace s vefejnosti probihd na dvou urovnich a to komunikace s vnitinim
(internim — vztahy se zaméstnanci firmy) a vnéjSim (externim — vztahy s okolim firmy)

prostfedim podniku.
Velmi dulezité jsou ob¢€ trovné, velice zalezi na tom, jak nasSi zaméstnanci ke své praci

pfistupuji. Radéji se do préace t&sit, nez jit s pocitem osmihodinového utrpeni, které

se opakuje den za dnem.
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Napftiklad firemni vecirek, ¢as od ¢asu, mize pracovni moralku mile zménit k lepSimu.
Také malé pozornosti, které mohou byt Castéjsi, jako napiiklad cCerstvé kvétiny

Vv kancelafi, také zvednou naladu a celkovou pracovni atmosféru posunou k lepSimu.

Podle Urbanka (2010) jsou formy komunikace:
1. Interni marketing- vnitini komunikace
Jedna se o presvédCovani svych zaméstnancl, aby pomahali s vybudovanim
dobrého jména spolecnosti a ze jsou prave diky nim tak Gspésni.
2. Externi marketing- vnéjsi komunikace

Budovani nejlepsich moznych vSech vztahii s okolim spolecnosti.

Public relations jsou tvofeny souborem nastroji, které Ize klasifikovat pod akronymem
PENCILS:
P — publications — publikace
E — events - vefejné akce, organizovani udalosti — sponzorovani sportovnich
¢i umeleckych akei
N- news - novinky — informace o podniku, jeho zaméstnancich a produktech
C — community involvement activities - angazovanost pro komunitu, podpora
mistnich aktivit — vynakladani ¢asu a penéz na potieby mistnich spolecenstvi
| — identity media - nosice a projevy vlastni identity — hlavickové papiry, vizitky,
podnikové pravidla oblékéani
L — lobbying aktivity - lobbovaci aktivity — snaha o prosazeni pfiznivych nebo
zablokovani neptiznivych legislativnich a regula¢nich opatieni
S —social responsibility activities - aktivity socialni odpovédnosti — budovani

dobré povésti v oblasti podnikové socialni odpovédnosti (Foret, 2005).

Publicita je jednou z neplacenych forem prezentace podniku, coz ji odliSuje od placené
reklamy. Muzeme se setkat se dvéma druhy publicity a to s negativni a pozitivni.
Pozitivni publicitou je chapan jakykoli tok informaci, ktery pozitivné ovlivni situaci
spole¢nosti a napomaha ji Kk ziskani a udrzeni dobrého jména. Pro pozitivni publicitu

je nutné mit dobré vztahy s nosi¢i masové komunikace — média.
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Dobré vztahy s medii vedou k pozitivni neplacené¢ reklamé a hlavné piredchazeji

té negativni. Vzdy je lepsi si mocného nepfitele drzet vice u téla (Zamazalova, 2009).

1.7.5 Primy marketing (Direct marketing)

Direkt marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém, ktery vyuziva jedno
nebo vice komunikac¢nich médii k vyvolani efektivni (méfitelné) reakce v libovolné
lokalit¢, na kazdém trhu, v kazdém misté. Zakaznik v tomto ptipad¢ jiz na trh nemusi
chodit, nebot’ naopak nabidka pfichazi za nim — do jeho domu, na jeho pracovisté
(Foret, 2001).

1.7.6  Sponzoring

Sponzoring je zalozeny na principu NECO ZA NECO. Sponzor poskytuje vécny dar —
technicka zafizeni, z4jezdy aj. ¢i finan¢ni ¢astku, za kterou pozaduje od sponzorovaného
protisluzbu, ktera mu pomuze k lepsimu dosazeni marketingovych cilt. | tuto formu
bych chtéla vyuzit, oslovim dal$i spolecnosti a nabidnu jim tuto formu vzdjemné

spoluprace (Ptikrylova, 2010).

1.7.7 Elektronicka média

Elektronickd média jsou velmi populdrni a v dneSni dobé umoznuji spolecnosti
komunikovat se zdkazniky pomoci internetovych sluzeb. Mlzeme sem zatadit reklamu
na internetovych portalech, webovou prezentaci firmy, prouzkovou reklamu neboli

banner, elektronicky obchod, e-mail a dalsi.

Spole¢nost Grimaldi, spol. S r.0. ma své internetové stranky, ale i tahle sekce
by si zaslouzila urcité inovace, jako naptiklad zavedeni rubriky Recenze zakazniki, kde
by zakaznici mohli psat své zkusenosti se sluzbami spole¢nosti, a tato rubrika by mohla

slouzit novym zakaznikiim pro uleh¢eni rozhodovéni, zda firmu oslovit, ¢i nikoliv.
Pravé chytré mobilni telefony, tablety a iPody jsou stdle castéjSim néstrojem

pro komunikace se zakaznikem. Podle priizkumu, ktery provedl Cesky statisticky tfad

formou on-line dotazniku, vzrostl pocet nakupti pies internet 10x vice nez pred 10 lety.
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Tato forma obchodovani je vice oblibena u mladych a vzdélangjsich lidi, nenové&jsim

trendem nakupu pres internet se staly vstupenky na kulturni a sportovni akce.

Velkou roli zde hraje hlavné pohodlnost dnesni populace. Je jednodussi parkrat kliknout
do mobilu, nez stat dlouhou frontu pfed zacatkem koncertu u prodeje listkii. Nebo také
nedostatek ¢asu nds dozene k tomu, abychom vyuzili naptiklad on-line ndkupu potravin.
Tuto sluzbu nabizi obchodni fetézec Tesco. Sluzba je velice prakticka a jednoducha,
ve volné chvili se navoli pozadované zbozi, zvoli se hodina doruceni, a objednavka
s adresou doruceni se odesle. Zakaznik si za tuto sluzbu zaplati, ale na druhou stranu

usetii Cas, ktery by mu nakup zabral.

Soucasné nejnavstévovanéjSim internetovym portalem je socialni sit” Facebook,

aktualni hodnoty jsou shrnuty v nésledujici statistice.

Statistika facebooku
Mark Zuckerberg - zakladatel
e Aktivnich uzivateli: 1,4 miliardy (2/2015)

e Primeér novych uzivateli za den: 1000000
e Zhlédnuté stranky: Pies 70 miliard za mésic
e Vyhledavani: Pies 500 trilionti za mésic

e Velikost indexu vyhledavani: 200 GB

o Nejvétsi zemé: USA, Kanada, Spojené kralovstvi

Dalsi zemé¢ sefazené podle poctu uzivatelt: Australie, Turecko, Svédsko, Norsko, Jizni

Afrika, Francie, Hong Kong (Facebook.com, 2015).

1.7.8 Veletrhy a vystavy

Na veletrzich a vystavach se pohybuji tfi druhy lidi: organizatofi, vystavovatelé
a navstévnici. Jedna se 0 komplexni aktivitu, kde je vyuzito n¢kolik néstroji marketingu
soucasné. Je zaméfena na stavajici i potenciondlni zakazniky, konkurenci i na obchodni

partnery. Zajist'uji pfimy kontakt s nabizenymi vyrobky ¢i sluzbami (Ptikrylova, 2010).
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1) Veletrh — ckonomicky zaméfena akce, na které jsou exponaty prezentovany
a je mozné ihned zakoupit nebo objednat. Jsou provazeny s fadou doprovodnych aktivit

a jsou piistupné Siroké vetejnosti (Ptikrylova, 2010).

Druhy veletrhti:
B2B veletrhy — kontrakéni, jsou uréené predev§im pro zékazniky a odbornou vefejnost.

B2C veletrhy — prodejni, jsou piistupné Siroké vetejnosti (Kralicek, 2011).

2) Vystava — nekomer¢ni akce s urcitym zaméfenim, spadaji sem také komercni
aktivity jako naptiklad prodejni vystava, ktera je realizovana pfimo za Gcelem prodeje,

¢i ziskanim objednavek a novych zakazniki (Piikrylova, 2010).

1.8 Nové trendy v komunikaci
Jak jiz bylo zminéno, doba jde stile s pokrokem kupfedu a tak i marketingova
komunikace se vyviji. Za poslednich par let, prob&hla fada prizkumt a experimentd,

které mély za cil ptijit s novou metodou komunikace mezi spolecnosti a zdkaznikem.

Petr Frey (2011), ktery se zabyva vyuzivanim socialnich médii a marketingovou
komunikaci v socialnich sitich, na konkrétnich ptikladech ukazuje moznosti nového
oboru shopper marketingu a jeho vyuziti v mistech prodeje. Soucasti knihy je obrazova
ptiloha dokumentujici vybrané Gspésné kampané z uvedenych komunikacnich obord.
Dale je v knize objasnéna moznost guerillového, digitalniho ¢i virového marketingu,

event marketingu, direct marketingu i product placementu.

1.8.1 Guerillovy marketing

Jednd se o nekonvenéni formu propagace, kdy je dany cil vzbudit u zékaznika
efektivni nizkorozpoctové kampané s dopadem na Sirokou cilovou skupinu. Zakladnimi
charakteristikami guerillového marketingu jsou: necekanost, agresivita, humor, rychlost,

pevnost (Frey, 2011).
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1.8.2 Ambush marketing

S vyvojem marketingovych moznosti stoupd i konkurence a vzijemna agresivita.
Ta dopomohla ke vzniku Ambush marketingu. Jedna se o volné pielozeny tutok ¢i 1é¢ka.
U nas se pouziva nejvice oznaCeni parazitujici marketing, protoze je zavislé na aktivité
konkurence. Mtzeme se snim setkat na nejriznéjSich akcich, kde se podnikajici

subjekty snazi vyuzit reklamy, aniz by byli sponzory akce.

Prvni zminky o ambush marketingu sahaji na Olympijské hry Barcelona 1992, kdy byla
hlavnim sponzorem Coca-cola, avsak jednotlivi sportovci méli své sponzory, tudiz
nezamérné na zabeérech v televizi probéhla reklama i na piti, kterého se zrovna napil
atlet na zabéru. Postupem cCasu, se z nezamérnosti stal zamér, a dnes uz je bézné,
ze nékteré spolecnosti maji piesné vytipované vetsi spolecenské ¢i sportovni udalosti,
na kterych by tuto formu mohli zrealizovat. Spole¢nosti, které se pfizivily na akcich

pomoci ambush marketingu svoji aktivitou nijak neomezila prava hlavnich sponzori.

., Koncept kampané Nike je jednoduchy. Nemiizeme pracovat se Spickovymi sportovci
a nemiizeme pouzit zakdzana slova — napriklad slovo , Londyn*. Jak to obejit?
Tak, Ze pouzijeme amatérské sportovce a jiny Londyn, ne ten v Anglii. Pro uplnost
dodejme, Ze znacka Nike bude samoziejmé pritomna na spousté dresech a olympijskych
kolekcich. Pikantni také je, Ze se suSka o tom, Ze by Nike mohla nahradit Adidas

na misté oficidalniho olympijského sponzora“ (Sportbiz, 2014).

Je velmi necestné, Ze zrovna na sportovnich akcich, kde je hlavnim heslem

FAIR PLAY, se vyskytuje zrovna takhle masivni neférové jednani.

1.8.3 Shopper marketing

Kampan zaloZend na spravném pochopeni vazeb a interakci tii kli€ovych subjekth
komunikace: prodejni misto, zdkaznik, znacka. Nejdiive probchne analyza zikaznika,
jeho nakupni motivace, odhali se zde, jaka pficina vyvolala u zakaznika potiebu
nakupovat, dale je zkoumana znacka, kterda je propagovana a jeji dosavadni
komunika¢ni strategie, jakym komunikacnim prosttedkem a jak efektivné

je zakaznikovi prezentovana, a v neposledni fad¢ je charakterizovano nakupni prostiedi,
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kde se uskute¢ni potencionalni obchod. Jednd se zatim o malo rozsifenou strategii.
Shopper marketing spociva jednak v pochopeni, co zapii¢ini proménu potencionalniho
zékaznika v nakupujiciho zakaznika v rtiznych prodejnich kanélech a zéroven ve vyuziti
tohoto vysledku ve prospéch zainteresovanych stran, zde zapadaji obchodni znacky,
prodejce, nakupujiciho zdkaznika a spotiebitele. Vzhledem ke skutecnosti, ze do aktivit
shopper marketingu patii category management, vystaveni zbozi, jeho prodej a baleni,
propagace, pruzkum trhu atd., divd se na tento pojem kazdy zjiného uhlu

(Carovaco.com, 2015).

1.9 Prehled vyhod/nevyhod médii

Kazdé z vyse uvedenych medii ma své vyhody a nevyhody, které jsou stru¢né shrnuty
v nasledujicich tabulkach. Pro kazdou spoleénost ma dana vyhoda/nevyhoda jinou
hodnotu. Piehledné tabulkové rozdéleni usnadni vybér spravné formy propagace

pro konkrétni spolec¢nost.

Tabulka 2: Elektronicka média

Prostiedky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE

Siroky dosah; masové pokryii;
. Docasnost sdéleni; vysoké
opakovatelnost; flexibilita;
] . ndklady; dlouhd doba produkee;
vysokd prestiz; presveédéive o
_ limitovany obsah sdéleni;
Audiovizudlni | médium; schopnost ] L
nemoznost operativii zmény;
demonstrovat produkt a
nedostatecna selektivnost;
vytvifet image znacky;
nesoustfedénd pozornost divaki.
zvysovat povédomi o znacee.

Velka sife zasahu; rychlost
Pouze zvuk: docasnost sdéleni;
piipravy; nizke naklady: .
Rozhlas omezeny dosah; limitovany obsah
moZnost selekee posluchaéi;
sdéleni; doplikové medium.,
mobilita: interaktivita.

Celosvétovy dosah; nepfetrzité

pasobeni; vysoké zacileni;
Internet a Nutnost piipojeni; poZzadavek
flexibilita a rychlost; nizke
socidlni sité vyiii odborné znalosti uZivatele.
naklady; vysoki

divéryhodnost; interaktivita.

(Zdroj: Prikrylova, 2010, str. 72)
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Tabulka 3:Outdoor média

OUTDOOR

Billboardy,
megaboardy,
citylight
vitriny,
mistsky
mobilidF atd.

Rychla komunikace
Jjednoduchych sdéleni;
dlouhodobé, pravidelné a
nepietriité plhsobeni; vysoka
cetnost zasahu; schopnost

lokdlni podpory.

Struénost; vefejnost posuzuje
estetickou stranku provedeni i
umistnéni; povétrnostni vlivy,

obtiZzné hodnoceni efektivity

(Zdroj: Ptikrylova, 2010, str. 72)

Tabulka 4:Tisténa média

TISTENE

Flexibilita; jistd spolecenska

prestiz; intenzivni pokryti;

Kratka zivotnost; nepozornost pii

zvlastni sluZzby nékterych

Casopisi,

Noviny ¢tenaf ovlivoi délku pozornosti; | ¢teni; pomérné Spatna reprodukce
moznost koordinace v narodni | inzerati.
kampani.
Selektivnost; kvalitni
reprodukce; dlouha Zivotnost; . .
. ) ) Nedostateéna pruznost; relativngé
Casopisy prestiz nékteryeh casopisi;

vysoké niaklady na kontakt.

(Zdroj: Ptikrylova, 2010, str. 72)
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Spole¢nost Grimaldi spol. s r.0. jsem si pro svou bakalafskou praci vybrala zamérn¢.
Spolegnost neni v Ceské republice moc znama, realizuje zakazky hlavné v zahraniéi.
Pro realizaci vlastnich navrhtt komunika¢niho mixu bude spole¢nost nejprve

predstavena a uvedena jeji hlavni ¢innosti.

2.1 Predstaveni spolecnosti a jeji zakladni adaje

Spole¢nost Grimaldi spol. sr.0., funguje jiz od roku 1997. Zakladatelem spolecnosti
je Richard Grim. Nazev spole¢nosti je odvozen od jména majitele Grimaldi. Svym
poctem zaméstnanct se spolecnost fadi do malych firem. V soucasné dob¢ ¢itd dvanact
internich zaméstnanc. Spole¢nost Grimaldi spol. sr.0. je zapojena do projektu
na ochranu zivotniho prosttedi, na vlastni nadklady recykluje odpady vzniklé pfi plnéni
zakazek a aktivné tfidi odpad. Grimaldi spol. s r.0. v souc¢asné dobé nema jiné finanéni

zdroje, kromé vlastniho zisku.

2.2 Vypis z obchodniho rejstiiku

Datum zapisu: 10. prosince 2007

Spisova znacka: C 57053 vedena u Krajského soudu v Brné

Obchodni firma: Grimaldi, spol. sr.o.

Sidlo: Havlickova 533, 664 01 Bilovice nad Svitavou

Identifikaéni ¢islo: 27758974

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: Zednictvi, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zdkona, truhlafstvi, podlahafstvi, projektovd Cinnost ve vystavbe,
provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani

Statutarni organ

jednatel: Richard Grim

jednatel: Ing. Lenka Grimova
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Zpusob jednani: Kazdy z jednateli za spolecnost jednd a spoleCnost zastupuje
samostatng.

Prokura: Prokurista se za spole¢nost podepisuje tim zpisobem, Ze k firm¢ spole¢nosti
piipoji dodatek oznacujici prokuru: pp. a svlij podpis.

Kmenovy list: na podil nebyl vydan kmenovy list

Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Ostatni skutecnosti: Pocet Clent statutarniho organu: 2

Obchodni  korporace se podfidila zakonu jako celku postupem podle
§ 777 odst. 5 zakona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (Zdroj:
Obchodni rejstiik, aktualizovan 11. 2. 2015).

Tabulka 5: Kontaktni udaje spole¢nosti

y Grimaldi, spol. s.r.o. (vedena Krajskym soudem v Brné oddil C, vlozka
Spolecnost: 57053)
DIC: lcz277 58 974

Telefon:  ||+420 545 223 287

| |

Jednatel: |Richard Grim

Telefon:  |+420 603 490 207, +420 773 913 103
E-mail:  |richard.grim@grimaldi.cz

| |

‘Prokurista: HIng. Lenka Grimova

Telefon:  |[+420 603 119 263

E-mail:  [lenka.grimova@grimaldi.cz

(Zdroj:vlastni zpracovani dle Justice, 2015)

2.3 Predmét podnikani
Spolecnost se zaobira vystavnimi expozicemi, vyrobou ndbytku, interiéry, exteriéry
ataké grafickymi navrhy, v nasledujicich podkapitoldch budou jednotlivé ¢innosti

detailné ptiblizeny.
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2.3.1 Vystavni expozice

V této oblasti mé& spolecnost vice nez desetiletou tradici. Spolec¢nost nabizi vice
moznosti realizaci vystavnich expozic, zdkaznik si mlze vybrat z vystavni expozice
jednoduché — z octanormu a podobnych technologii, ale také slozité a atypické
predstavy zakaznikd nejsou pro spolecnost piekazkou. Vystavni expozice je schopna

doplnit nabytkem, elektrikou i osvétlenim.

2.3.2 Nabytek

Charakteristickym rysem pro spole¢nost Grimaldi spol. s r.o. je pfedevsim styl, kvalita
a nejmoderngj$i design. Je mozna vyroba sériového nabytku, ale také nabytku ptimo
na miru. Pii realizaci téchto interiérovych zakazek nabytku se klade diraz piedevsim
na originalitu, kvalitu a to za pfiznivé ceny. Spolecnost mé vlastni specializovanou
stolafskou dilnu, kde vyrdbi zlamina, dyhy i masivu. Kazdy z vyrobené¢ho kusu
je original, pfesné podle pozadavkl zadavatele. Moderni kuchyiiské linky jsou diky
nespocetnym zkuSenostem propojeny kreativnim designem a zaroven prakti¢nosti

a prostorem.

2.3.3 Interiéry

Spolecnost se také zabyva modernizaci bydleni, sériova vyroba nabytku z fetézcii jako
je naptiklad Ikea, Jena ¢i Asko jsou sice cenové dostupnégjSi, ale velice stradaji
na originalit¢ a hlavné kvalité. Spole¢nost Grimaldi spol. s r.o. ma bohaté zkusenosti
Vv rekonstrukci bytovych jader, koupelen, kuchyni, loZnici. Nabizi opravdu Siroky

sortiment od stén, podlah aZ po nébytek a dopliky.

2.3.4 Exteriéry

Grimaldi spol. sr.0. ma vnabidce také projekty zahrad, détskych hiist, teras,
venkovniho nébytku. Samoziejmé zajistuje kompletni zhotoveni, vcetné finalniho
uklidu. Spole¢nost také zajisti naptiklad odvoz zeminy pfi realizaci zahradniho jezirka,
to dodava na komfortu. Zékazni cely projekt mize nechat bez pov§imnuti celou dobu,

dokud ho z grafického navrhu nevidi realn€ na své zahradé.
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2.3.5 Grafické navrhy
Soucasti vSech nabizenych sluzeb jsou také grafickd zpracovani navrht. Pii realizaci
zakazky spoleCnosti Grimaldi jsou konzultace, navrhy a méfeni zdarma. Navrhy jsou

zpracovavany graficky, kde je mozna i 3D vizualizace.

2.4 Kooperace

Spolecnost spolupracuje 1 s ostatnimi spole¢nostmi. Pokud pii realizaci zakdzky
nastanou necekané situace, spolecnost je flexibiln¢ fesi, vétSinou si najme externi
spole¢nost. V situaci kdy, nesta¢i vybaveni vlastnimi stroji, spolecnost si pronajme stroj

od vétsich spole¢nosti, jako je naptiklad STRABAG — stavebni spole¢nost.

V dnes$nich podminkéch vysoké konkurence na trhu sluzeb, jsou spolecnosti se stejnym
¢i podobnym zadmérem tlaCeny ke spolupraci. Tato spoluprdce povinnd neni a neni
mnohdy vitana, ale postupem casu vSechny zacastnéné strany zpozoruji, ze spise
nez jim zakazek ubyva, jim vlastné zakazky piibyvaji. Spoluprace mezi spole¢nostmi
napomuze k bezproblémové realizaci celé zakazky, vSichni a hlavné zakaznik

jsou nakonec spokojeni.

2.5 Analyza makroprostiedi

Okoli spolecnosti, které predstavuje pro spole¢nost malo predvidatelné vlivy, které
na spolec¢nost pisobi, ale sami je nemizeme ovlivnit. NejlepSim pfistupem k témto
vliviim je pfizptsobeni spolecnosti. Vné&jsi prostiedi, tedy makroprostiedi, ovliviiuje
chod podniku a je souborem né¢kolika dilezitych faktort. K analyze tohoto prostedi

a naslednému zhodnoceni jednotlivych faktorii vyuziji metodu PEST analyzy.

2.6 PEST analyza
Pro zvySeni efektivity spolec¢nosti je nejdiive dilezité spravné stanovit faktory
ovliviiyjici jeji chod a postaveni na trhu. PEST analyzu jsem pouzila ke stanoveni

vné&jSich faktoru, které maji vliv na spole¢nost Grimaldi spol. s r.o.
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Zakladem PEST analyzy je rozd€leni vnéjsiho prostiedi do Ctyt kategorii:

1) P — politické faktory

Spolecnost je ovlivnéna ¢astym pohybem cen napiiklad u pohonnych hmot, spotfebnich
energii ¢i telekomunikacnich sluzeb. VSechny tyto faktory se promitaji na zvySeni
ceniku sluzeb. Timto krokem pfisla o ¢ast zakazniku, kteti nejsou v pfiznivé finanéni

situaci. Spolecnost timto pfichazi o ¢ast mozného zisku.

Duraz je kladen na dodrzovani pracovnich smérnic ve spole¢nosti, ty jsou v souladu
se zakonikem prace. Dodrzuji se zde pravidelné prestavky, opatieni pro bezpecnost
prace, pravidelna Skoleni o bezpecnosti. Majitel spole¢nosti se ohlizi i na soukromé
potfeby zamé&stnancii, zda to situace dovoli, vzdy se pozadavklim snazi vyhovét. Tohle
je dulezité gesto ze strany vedeni k zaméstnancim, ti pak odvadeji kvalitni praci

S usmévem na tvari.

Stat reguluje marketingovou komunikaci zdkonem ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
Na spole¢nost ma také vliv zvySeni dan€ z pfidané hodnoty, kterd byla navySena.
M¢énova politika také proSla zménou a to vyrazné zasdhlo spoleCnost, protoze vétSina

zakazek je realizovana hlavné v zahranici.

2) E — ekonomické faktory:
Jak jiz bylo fedeno, spolenost svou ¢innost realizuje po celém tizemi Ceské republiky,
ale pfedev§im v zahrani¢i. Faktory ekonomické jsou ty, které ovliviiuji spolecnost

vvvvvv

ekonomickych ukazateltt HDP.

Hruby domaci produkt nam jasné ukazuje, jak nase ekonomika funguje. Podle
prizkumu CSU z roku 2014 HDP nartistd a to znamena kladné vyhlidky na nasledujici
obdobi, narist HDP je predpokladan i nadale, ekonomika oziva, ale anis timto

pokrokem nedosahne na idealni hodnoty.
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Jednim z negativnich faktori zekonomického hlediska je nezaméstnanost a tim
propojeno i zhorSeni ekonomické situace spotiebiteld. S touto problematikou je spojena
I zakladni sazba minimalni mzdy pro stanovenou tydenni pracovni dobu 40 hodin ¢ini
9200 K& za mésic nebo 55 K¢ za hodinu. V Ceské republice byla minimalni mzda
poprvé zavedena vroce 1991. Stanoveni minimalni mzdy od 1. ledna 2015

je sedmnactou zménou této mzdové veli¢iny od jejiho zavedeni (MPSV, 2015).

V roce 2014 se nezaméstnanost navysila o piil procenta oproti roku 2013. Pokud stoupa
nezaméstnanost, poklesnou i poptavky a prodej spolecnosti a tento faktor, je také primo

zasahujici do spolecnosti, avSak spolecnosti neovlivnitelny.

wrwe

je také faktorem narlst nezaméstnanosti, a s tim spojeny pokles pfijmt domacnosti
arodin, které by si rady nechali zrealizovat od spolecnosti projekt, ale jejich situace
jim to nedovoluje. Nejvyssi hodnoty inflace dosahovala v roce 2008 a to 6,3 %, v roce
2014 uz je 0,4 %, coz je také nejmensi hodnota za poslednich 10 let (CSU, 2014).
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Tabulka 6: Pfehled minimalni mzdy

Obdobi

1991 dnor
1992 |eden
1996 |eden
1988 leden
1999 |eden
1999 éarvenec
2000 |eden
2000 éervenec
2001 leden
2002 |eden
2003 |eden
2004 leden
2005 |eden
2006 |eden
2006 éervenec
2007 |eden
2013 =rpen
2015 |eden

(Zdroj: MPSV, 2015)

3) S — socialni faktory:

Zivotni styl, Giroveni vzdélani, gramotnost, svétové trendy, viechny tyhle faktory maji
silny vliv na chod spole¢nosti. Vztahy ve firm¢ jsou také dulezité. Spolehlivost, pfistup
jednotlived k praci a zodpovédnost, to vSe napoméha k uspésnému chodu spolecnosti.

Grimaldi spol. sr.o. se vyrazn¢ podili na tfidéni odpadu, tedy na ochrané Zivotniho

prostiedi.

Spolecnost na vlastni

ale také na pracovisti vede vSechny zaméstnance k napomahani ekologické aktivite

Zemé€.

Vyse minimalni mzdy

v K¢ za mesic

40

v K¢ za hodinu

10,80
12,00
1360
1480
18,00
20,00
2230
25,00
30,00
3380
36,90
39,60
4250
4470
48,10
48,10
50,60
55,00

naklady recykluje odpady =ze zrealizovanych zakazek,



4) T — technologické faktory:

V disledku rychlého technologického vyvoje, ve vSech oblastech techniky,
se spole¢nost snazi stolafskou dilnu, pouzivané techniky i stroje obnovovat. Neustale
dochazi také k inovacim materialu, na tyto zmény spolecnost také reaguje, vyvoj sleduje

a pripadné lepsi materialy Cipernéjsi kostry ihned zatazuje do svého sortimentu.

Zastaral¢ stroje jsou pak prodany jinym spoleCnostem, které maji zdjem, takze kdyz
je nakup nového vybaveni nakladny, timto zpusobem spole¢nost ziska néjakou cast

financi zpét.

2.7 Analyza mikroprostredi

Jednatel spolec¢nosti Grimaldi spol. s r.0. rozhoduje o vSech aktivitich spolec¢nosti.
Urcuje cile a schvaluje strategie spolecnosti. Obchodni tsek v ¢ele s prokuristkou
ma na starost vztahy s dodavateli a odbérateli, také dohliZi na bezproblémové fungovani
spolecnosti. Zaméstnanci tohoto Useku se staraji o zdkazniky a propagacni ¢innosti.
Pod provozni usek spadaji zamé&stnanci, ktefi provadi montazni a demontazni ¢innost

a pracuji v dilné.

Spole¢nost vzhledem ke své pocetnosti vyuziva formu kazdodennich spole¢nych porad.
Kazdé rano se vsichni zaméstnanci sejdou v kancelafi feditele, kde si shrnou tkoly
pro dany den. KaZzdy zaméstnanec m& moznost vznést pfipominky ¢i poZadavky.
Po ukonceni ranni schiize se pak zaméstnanci rozejdou na sva pracovisté, ¢i do terénu,

kde kontroluji a dohlizi na plynuly chod zakazek.

2.8 Analyza komunika¢niho mixu spolecnosti

Grimaldi spol. s r.0. nedostatecn¢ informuje vefejnost o nabizenych sluzbach. Hlavni
diiraz ve spolecnosti je kladen na spokojenost zédkaznika. Z nastrojii reklamy vyuziva
pouze webové stranky, na kterych jsou uvedeny zakladni informace, jako je nabidka
sluzeb, cenik, fotogalerie, kontakt. Za propagacni ¢innost je odpovédny obchodni usek.

Spole¢nost nevyuziva sluzeb zadné propagacni ¢i reklamni agentury.
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2.8.1 Reklama

Spolecnost ze Siroké Skaly moznosti propagace reklamy vyuziva pouze internetové
stranky a tisténé vizitky. Obé tyto Cinnosti jsou v pofadku, ale nejsou dostacujici.
Internetové stranky jsou piehledné, obsahuji zékladni rozdé€leni do sekci Nabizené

sluzby, galerie realizovanych zakazek, cenik a kontakt.

Vizitky vyuziva spolecnost jako tiSténou formu reklamy, avSak jsou dostupné pouze
zékaznikovi, ktery osobné navstivi kancelai spolecnost. Vizitky mohou plnit také
informaéni funkci pro nové zakazniky, bylo by tedy dobré, aby byly dostupné na vice
mistech. Napftiklad i v sidlech spolupracujicich spole¢nosti, dodavatelt, ¢i v kancelatrich
spokojenych zékaznikl. Nebo informacni letaky, se zdkladnimi informacemi o nabidce
sluzeb a kontaktem a hlavné¢ s fotografii realizované zakazky, by se mohly zanechat
na mistech, které potencionalni zdkaznici navstévuji. Zvolila bych mista, kde je zfejmé,

ze zakaznik ma zajem o novy nabytek ¢i planuje rekonstrukei.

Spole¢nost Grimaldi spol. sr.o. nevyuziva Zzadnou podobu televizni, rozhlasové
¢iradiové propagace. Naklady reklamy prostiednictvim téchto médii jsou velmi

nakladné a pro nabizené sluzby nejsou efektivni.

2.8.2 Osobni prodej
Nejcastéji k osobnim schiizkam potencionalnich zdkaznikli a obchodnich zéstupci

spolecnosti dochazi v kancelafi spolecnosti a nasledné na misté¢ realizace projektu.

2.8.3 Podpora prodeje
Spolecnost Grimaldi sice ma propisky slogem spolecnosti, ale ty slouzi pouze
pro potiebu zaméstnanci. I v této kategorii by mohla nastat ptijemna zména — propiska

s logem pro kazdého nového zakaznika. Kazdého potési mala pozornost.

2.8.4 Primy marketing
Informaci o spole¢nosti najde zakaznik na internetovych strankach, jak uz bylo zminéno
v kapitole reklama. Dalsi moznosti, kde by se kontakt na spolecnost dal vyhledat,

je placena infolinka 1188.
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2.8.5 Sponzoring

Sidlo spole¢nosti se nachazi v méstské Casti Brno-stied snazvem DiviSova Ctvrt.
Obcané¢ této Ctvrti jsou velmi aktivni a poradaji spoustu spoleCenskych akci, tyto akce
se postupem ¢asu staly velmi popularni, naptiklad na srazu veterand v srpnu roku 2014
bylo pres 800 navstévnikd a byla odvysildna reportaz o akci i na televiznim programu
Tisnov TV. Velmi efektivni by byla moznost propagace spolecnosti na téchto akcich,
stacila by tc¢ast nékolika zaméstnanci napiiklad ve stejném tricku s firemnim logem.
Zamgéstnanci by méli moznost travit pekny den na podafené akci a navic, jako bonus
by nenésilné¢ informovali navstévniky o existenci a nabizenych sluzbach spolecnosti
Grimaldi spol. sr.0. Samoziejm¢ za mens$i sponzorsky dar, jelikoz naklady na tyto
pofadané akce nejsou velké, stacila by i fyzickd vypomoc, napiiklad pii chystani

¢i uklidu po akci.

Tyto néstroje pak podle zaméteni dané spolecnosti mohou mit jiné sefazeni podle priorit

vvvvvv

S vetejnosti, osobni prodej a ptimy marketing.

2.8.6 Socialni sit”

V soucasné dobé spolecnost nevyuziva reklamu prostfednictvim nejnavstévovangjsiho
virtualniho misto a tim je Facebook. Ten je pfizpisoben uzivatelim, ze vSech koutt
svéta, jeho aplikace jsou preloZzeny do 68 jazyki. Jméno serveru vzniklo z papirovych
letakti zvanych Facebooks, které se rozdavaji studentim prvnich ro¢nikd na americkych

univerzitach. Tyto letaky slouzi k bliz§imu seznameni studentii mezi sebou. (Facebook,

2015)
V reklamni oblasti sluzeb pro spolecnosti Facebook spustil Atlas, jejiz zaklad koupil

od Microsoftu a ktera umoziiuje zobrazovat cilenou reklamu i na mobilnich zafizenich

a dokaze parovat informace o uzivatelich i bez vyuziti cookies (Ci¢ak, 2015).
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2.9 SWOT analyza spole¢nosti Grimaldi spol. s r.o.

SWOT analyza patii mezi nejjednodussi, avsak také mezi nejefektivnéjsi zpisob,
jak odhalit silné a slabé stranky spolecnosti a také jeji hrozby a pfilezitosti. Znat tyto
faktory je pro spolecnost velmi ptinosné, at’ uz pfi tvorbé hodnotového managementu,
podnikové strategie k identifikaci potencionalnich pfilezitosti a hrozeb. Pii realizaci

SWOT analyzy jsem se zabyvala vnitinim a vnéj$im prostiedim spole¢nosti.

2.9.1 Silné stranky — strenghts
Spole¢nost Grimaldi spol. sr.o. se zarucuje kvalitou svych vyrobkid a odvedenych
sluzeb, kterd lze dokazat t¢éméf nulovou reklamaci. Chovani jednotlivych zaméstnanct
spole€nosti k potenciondlnim zdkaznikiim, ¢i obchodnim partnerim je na vysoké
profesiondlni Urovni. Kazdy zékaznik je vyslySen a vSem jeho pozadavkiim
at’ na material, termin ¢i samotnou realizaci zakdzky je vyhovéno. Zaméstnanci
jsou sehrani a flexibilni, ackoli pfiprava a vyroba se neda az tak ovlivnit, vzdy se najde
se zakaznikem kompromisni feSeni. Diky pozorovani vnitiniho prostfedi a chodu
spolecnosti, jsem za silné stranky vyhodnotila nésledujici:

e dlouholeté tradice

e kvalita nabizenych sluzeb

e spolehlivy servis a komunikace

e kvalifikovani pracovnici

e profesionalita zaméstnanch

e diraz na spokojenost zakazniki

e vcasné plnéni zakazek

2.9.2 Slabé stranky — weaknesses

Nejveétsi slabinou spole¢nosti je nedostatecnd informovanost vefejnosti o existenci
spolecnosti a jejich sluzbach, které nabizi. Pokud ma spole¢nost dobrou povést,
zakaznici se vraceji, alenovych moc nepfibyva. Slabd stranka je tedy hlavné
V nedostatecném vyuziti propagace a dalSich nastrojii komunikaéniho mixu, kdyby
v fadach vefejnosti byla spole¢nost vice znama, nevedlo by to pouze k nartstu novych

zakaznik, ale také k moznostem ziskat nové kontakty s dodavateli.
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Vnitini vypozorované nedostatky spolecnosti, které mohou vést ke konkurenc¢ni

nevyhodé:

nedostate¢né propagace firmy
neinformovanost okoli
nizky obrat prodeje sluzeb

nevyuzité moznosti komunika¢niho mixu

2.9.3 PrileZitosti — opportunities

Spolecnost pfevazné plni zakazky v zahrani¢i pro zahrani¢ni zékazniky, neni tedy

zavisla na vyvoji pouze cCeského trhu, ale pii vetSim mnozstvi zakazek v Ceské

republice a na ¢eském trhu by spole¢nost v budoucnu mohla rozsitit své dilny a zazemi,

pfijmout Vice zaméstnanctl a celkoveé vyrobu i moZnosti spolecnosti rozsifit. Na zaklade

zjisténych nedostatkt z vnitiniho prostiedi byly odhaleny tyto ptilezitosti, které mohou

zefektivnit celkové postaveni a chod spole¢nosti:

vyvoj ¢eského trhu

rostouci poptavka

politické a legislativni vlivy
technické a technologické prostredi

vyvoj zahrani¢niho trhu

2.9.4 Hrozby - threaths

Grimaldi spol. s r.0. zaujima polohu ve stiedni Evropé, v sousedstvi soucasnych zemi

EU, kdy aktudlné tato poloha vzhledem k hospodaiské krizi v Evropé neni nijak

vyhodnd. Soucasné je spolecnost odkdzéna pouze na zahrani¢ni zakdzky a zahrani¢ni

odbératele. Vyvoj trhu nelze ovlivnit, ani nelze jeho budouci vyvoj nijak pfedpovidat.

Zpozorované vnéjsi hrozby pro spole¢nost Grimaldi spol. s r.0.

dostupnosti kvalifikovanych pracovnich sil

zhorSeni naruast konkurence

celostatni neptizniva ekonomické a hospodatska krize
sezonni obdobi — zimni mésice ¢innost omezuji

velky pocet obchodnich fetézct s podobnou nabidkou
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Po realizaci SWOT analyzy je jasné vidét, Zze i uspéSna a prosperujici spolec¢nost

ma své slabé stranky a hrozby, avSak nesmime opomenout pomér, v jaké se nachazi

oproti strankam silnym a piednostem spolecnosti. V nasledujici tabulce jsou piehledné

sefazeny vSechny aspekty provedené analyzy.

Tabulka 7: SWOT analyza

SILNE STRANKY
S1 - dlouholeta tradice

S2 - kvalita nabizenych sluzeb

S3 - spolehlivy servis a komunikace

S4 - kvalifikovani pracovnici

S5 - profesionalita zaméstnanct

S6 - diiraz na spokojenost zakazniki
S7 - v€asné plnéni zakazek

PRILEZITOSTI

01 - vyvoj ceského trhu

02 - rostouci poptavka

08 - politické a legislativni vlivy

04 - technické a technologické prostiedi

05 - vyvoj zahrani¢niho trhu

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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SLABE STRANKY

W1 - nedostatecna propagace firmy
W?2 - neinformovanost okoli

W3 — nizky obrat prodeje sluzeb

W4 - nevyuzité moznosti komunika¢niho mixu

WS5 - velky pocet obchodnich fetézcti s podobnou
nabidkou

HROZBY

Z1 - zhorSeni dostupnosti kvalifikovanych

pracovnich sil
T2 - narust konkurence
T3 -  celostatni

nepiiznivda  ekonomicka

a hospodarska krize




Jednotlivé silné stranky, slabé stranky, prilezitosti a hrozby se zapisuji do Ctverct,

aby bylo vse trochu pfehlednéjsi. Rozhodnuti provadét dikladnou SWOT analyzu, vede

k naslednému stanoveni opatieni k odstranéni zjisténych nedostatki a problém,

praktické navrhy na zlepSeni slabin z oblasti komunikace jsou uvedeny Vv nasledujici

casti. Grimaldi spol. sr.o. je prosperujici spoleCnost, ale myslim si, Zze i pfes

své uspéchy a dostatek zakdzek, by mohla vice zapracovat o informovanosti Siroké

vefejnosti o své existenci a nasledné zvazit moznost rozsireni spolecnosti.

2.10 Bodové vyhodnoceni SWOT analyzy

Kazdy z uvedenych faktord ve SWOT analyze ma svoji hodnotu. Navzajem se pomoci

bodli porovnava dllezitost. Pro konkrétni porovnani je vyuzito tfistupiiového

hodnocent:

0,5 : pokud je vaha faktort stejna

wev

0 : pokud je faktor mén¢ diilezity oproti porovnavanému faktoru

Tabulka 8: Silné stranky

X S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 [ Soucet | Vaha(%)

S1 X 0 0 1 1 0,5 0,5 3

S2 1 X 0,5 1 1 0 0,5 4

S3 1 0,5 X 1 1 1 0,5 5

S4 0 0 0 X 1 0,5 1 2,5 8,93

S5 0 0 0 1 X 0,5 0 15 5,4

S6 0,5 0,5 0 0,5 0,5 X 0 2 7,14

S7 0,5 0,5 0,5 0,5 1 0 X 3 -
Suma - - - - - - - 21 100

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V bodové tabulce silnych stranek je jasné vidét, Ze nejsilngjsi S3 je spolehlivy servis

spole¢nosti pro své zakazniky.

47



Tabulka 9: Slabé stranky

X w1 W2 w3 W4 W5 Soucet | Vaha(%0)
W1 X 0 1 0,5 1 2,5
W2 1 X 1 1 1 4
W3 0 0 X 0,5 0,5 1
w4 0,5 0 0,5 X 0,5 1,5 15
W5 0 0 0,5 0,5 X 1 10
Suma - - - - - 10 100

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejslabsim faktorem spolecnosti je neinformovanost okoli.

Tabulka 10: PrileZitosti

X 01 02 03 04 05 Soucet | Vaha(%o)
01 X 1 0 0,5 1 2,5
02 1 X 0 1 1 3
03 0 1 X 0,5 0,5 2
04 0,5 0,5 0 X 0,5 1,5 14,3
05 0 0,5 0 1 X 1,5 14,3
Suma - - - - - 10,5 100
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Nejvetsi prilezitosti je nartist poptavky.
Tabulka 11: Hrozby
X T1 T2 T3 Soudet Véha(%)
T1 X 0,5 0 0,5 16,6
T2 0 X 0,5 0,5 16,6
T3 1 1 X 2 -
Suma - - - 3 100

(Zdroj: vlastni zpracovani)

A nejveétsi hrozbou pro spole¢nost je nartist konkurence.
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2.11 Shrnuti analyzovanych problémi

Z provedenych Setfeni a analyz ndm jasné vyplynulo, Ze spoleCnost by se méla
predev§im zaméfit na nastroje komunikace a propagaci, tim se dostane do podvédomi
vice spotfebitelll, vzroste poptavka a bude vyieSena jedna z hlavnich slabych stranek

a povede k vyuziti mozné piileZitosti.

Chtéla bych spole¢nost piimét K vyuziti modernich nastroji  komunikace,
jako je naptiklad dnes nejnavstévovanéjsi socialni sit’, vytvofeni internetové reklamy,

rozsifit a modernizovat webové stranky, polepy firemnich aut. Opatfeni k néapravé

by neméla byt finan¢ni zaté€zi pro spole¢nost a hlavné by méla prilakat nové zakazniky.

49



3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Na zéklad¢ zjisténych informaci z analytickych rozbort a vlastni zkuSenosti s chodem
a moznostmi spolecnosti Grimaldi spol. sr.0., jsem vypracovala n€kolik néavrhu
na vylepSeni komunika¢niho mixu. Pokud spole¢nost na zakladé Setfeni nedopadla
nejhaf, vzdy se najde néco, co lze zlepsit. Celkové zlepSeni a rozsifeni komunikacnich
prosttedkll, napomuze spole¢nosti k ziskani lepsi pozice na trhu a jeji ndsledné udrzeni.
Vypracovala jsem né¢kolik navrhi na rozsifeni nastroji propagace spole¢nosti vedouci

ke zvySeni po¢tu novych zdkaznikd.

3.1 Internetova propagace
Myslim si, ze reklama neni pro spolecnost az tak dilezitd a pravé proto bych chtéla
navrhnout moznosti reklamni propagace spolecnosti. Hlavnim propagacni nastroj bych

zvolila dnes nejnavstévovangjsi internetové vyhledavace, pomoci firemniho profilu

rozsifit informovanost vetejnosti o sluzbach spole¢nosti.

V dnesni dobé&, je nejvice pusobivd reklama internetovd. Je nejsnadnéji pfistupnd
alze tak na jednom misté oslovit zakazniky vsech vé&kovych kategorii, z riznych
regionll. Samoziejme je mnoho zpusobi internetovych reklam, které lze vyuzit. Vybrala

jsem proto tedy 4 nejméné finanén¢ naro¢né zpusoby.

3.1.1 Kli¢ova slova

Nejvetsim Ceskym vyhleddvace je Seznam.cz a nejvétSim svétovym vyhleddvacem
je Google.com. Na téchto vyhledavacich je reklama vyhledana pomoci klicovych slov,
inzerce reklamy spole¢nosti je zdarma. Uétuje se zde, kliknuti na reklamu, které vychazi

2 K¢ /1 Kklik (Google.com, 2015).
Pfi sledovani téchto internetovych vyhledavacti jsem vypozorovala, ze denné 5 klika

je dostacujicich tudiz 10 K¢/den. Pokud bychom chtéli mit zajisténo, ze zakaznikovi

pii vyhledavani spolecnosti se stejnym zamétenim, vzdy spole¢nost Grimaldi spol. s r.0.
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vyjede z moznosti jako prvni, museli bychom klikat kazdy den a tak v pfepoctu na rok
vychazi kalkulace na 3.650,- K¢.

3.1.2 Modernizace a udrzba webovych stranek spole¢nosti

SoucCasné webové stranky spolecnosti jsou piehledné a obsahuji zakladni potiebné
informace, které by zakaznika zaujali a zajimali, ale stranky jsou vytvoifené pied 10 lety
a od té doby netknuté. Webové stranky by se mély pribézné aktualizovat, aby uzivatelé
mohli sledovat momentalni déni a nabidku a méli k dispozici vzdy jen ty nejnoveéjsi
a pfedevsim spravné udaje. UdrZzovat obsah stranek neustdle aktualni je velmi casové
naro¢né, oslovila jsem tedy spolecnost webovkyl23m, ktera se zabyva tvofenim,
spravou a udrzbou webovych stranek.

Udr7ba a sprava stranek v bodech

o aktualizace obsahu webovych stranek

o aktivni pfistup k vylepSovani stranek (navrhy novych funkei, sekci apod.)
e sprava webhostingového prostoru

o pravidelné zalohovani webovych stranek, databazi a e-maila

e nastavovani domén

e nastavovani e-mailovych schranek

o perfektni klientsky servis

Tabulka 12: Cenik spravy webi

Cenik spravy webt

Mésicni pausaly Cena
pausal "basic" - 3hod. prace / mésicné (dalsi hod. 650 K¢) 1500 K¢
pausal "standard" - Shod. prace / méesi¢né (dalsi hod. 550 K¢) 2 500 K¢
pausal "premium" - 10hod. prace / mési¢né (dalsi hod. 450 K¢) 5000 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Webovky123.cz, 2015)

Z moznych pausali jsem vybrala Basic, ztoho duvodu, ze aktualizace fotek
a aktualizace webovek je pro spolecnost dostacujici tfikrat v mésici. Platba pausalu
je jednorazova, sluzbu lze vyuzivat podle potieby, proto jsem rozhodla, ze sluzbu

vyuzijeme kazdy druhy mésic. Ro¢ni sprava webovych stranek vyjde na 9.000,- K¢.
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Podle mého ptedpokladu, ze kazdy tieti navstévnik se stane zdkaznikem, by tato forma

propagace byla velmi GspéSna pro spolecnost.

3.1.3 Socialni sit”

Nejvétsim internetovym hitem poslednich 5 let jsou socialni sité, nejznaméjsi
a také bezplatnou siti je Facebook.com. Slouzi ke komunikaci mezi jednotlivymi
uzivateli, sdileni multimedialnich dat a reklam. V tnoru 2015 se pocet aktivnich
uzivateli vySplhal k 1,4 mld. Stal se tak jednou z nejvétSich spolecenskych socialnich
siti na sv&t€. Spolecnost si miiZze na facebooku zaloZit oficidlni stranku, a diky ni mize
oslovit nespocet novych potencionalnich zakaznikt. Lze zde také vyuzit PPC reklamu,
jednd se o textové inzeraty doplnéné fotkou ¢i obrazkem. SpoleCnost si mize
také zakoupit bannery, vSechny tyto moznosti jsou teprve Vv pocatcich svého vyvoje,

a medialnim zastoupenim sité v CR je Arbo Interactive.

Vytvorila jsem profil spole¢nosti Grimaldi spol. s r.o. na socialni siti Facebook.
Finan¢ni néklady na tuhle formu jsou nulové, ¢asu mi to také moc nezabralo a uz béhem
prvniho dne sdileni méla stranka spolecnosti pies 70 fanouSkd. Zde maji zékaznici
moznost nahlédnout do vétSitho archivu fotografii zrealizovanych zakazek, mohou
sledovat aktualni déni ve spolecnosti, a v budoucnu, az skupina ziskd vice fanouskd,
probéhne zde 1 soutéz, kde budou vyhernimi cenami samoziejmé produkty spolecnosti,
napiiklad zidlicka, no¢ni stolek, ¢i graficky ndvrh renovace zdarma. Aktualizaci
informaci na profilu spole¢nosti a propagovani na siti Facebook, délam pro spole¢nost
pfimo ja osobné. Obrazek tUvodni stranky facebookové stranky spolecnosti

Grimaldi spol. s r.o. se nachazi na nasledujici strané.
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Jmald

‘ Pridal(a) se ¥ ‘ W Zprava |« Upozornéni | wes
0 FIRME | SLUZBY | ZREALIZOVANE 2AKAZKY - FOTOGALERIE 7| Kru EJ 21DLI | KONTAKT
Grimaldispol.sr.o.  Clenové  Uddlosti  Fotky  Soubory
Prispévek Fotkakideo [ Otdzka L+ Souhor INFORMACE Clenové

Obrazek 3: Uvodni facebookovi stranka spole¢nosti

(Zdroj: Facebook.com, 2015)

3.2 Polepy firemnich aut

Reklama na autech je velice efektivni, ucastnim provozu, kdyz nevédomé, reklamu
vnima a utkne mu v podvédomi. Obor reklamy se neustale velmi rychle rozviji a klade
tak na naSi spolecnost pozadavky drzet krok snejnovéj$imi trendy. A mezi

n¢ jednoznacné patii také reklamni polep aut.

Zvolila jsem pouze logo firmy s telefonnim kontaktem a internetovym odkazem. Diky
modernim technologiim, tento poZadavek dnes neni nijak neobvykly. Nabidla se mi cela
fada spole¢nosti, které tuhle sluzbu realizuji, takze jsem se fidila cenovou nabidkou.
Na zakladé vetejnych internetovych nabidek spolecnosti, které se polypy aut zabyvaji,
mne nejvice zaujala spolecnost Glass garant, kterou jsem si vybrala predevsim kvuli
pfiznivé cenové nabidce. Zhotoveni deseti folii, o rozméru 10X30 cm vyslo celkem

na 1.500,- K¢.
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Tabulka 13: Cenik polept aut

Typ polepu Cena
Rezana reklama 350 K&/m? (zivotnost 2 roky)
Rezana reklama 550 K&m? (Zivotnost 3 roky)
Rezan4 reklama 850 K&/m? (Zivotnost 5-7 let)
TiSténd reklama bez laminace 1 200 K&/m? (Zivotnost 2 roky)
Tisténa reklama s laminaci 1 500 K&m? (Zivotnost 5-7 let)
Polep pro zadni okno 1200 K¢

(Zdroj:vlastni zpracovani dle Glassgarant, 2015)

Spolecnost ma moznost polepit auto, at’ osobni ¢i nakladni, hlavni je, Ze nestoji pouze
Vv garazi, je Skoda této moznosti nevyuzit. Aplikace zhotovenych polept je velmi
jednoducha a zvladne ji kazdy fidi¢ sam, samoziejmé spole¢nost nabizi i aplikace
polepi za poplatek 150 K¢&/1 polep, cozsimyslim, ze je zbytecné této sluzby

s rozmérem nasich polept vyuzivat.

3.3 Firemni obleceni pro pracovniky
Jak uz je v mé praci n€kolikrat zminéno, hlavni ¢innosti kterou se spole¢nost Grimaldi

spol. s r.o0. zabyva, je vystavba, montaz a demontaz vystavnich expozic.

Pfi montazi téchto stankl, se vjedné hale sejde vice spoleCnosti s podobnym
zamé&fenim a vyskytuje se zde mnoho montaznich délnikd. V pribe¢hu montaze probiha
kontrola od zakaznika, nejcastéji osobné. Bylo by tedy dobré, aby zékaznici na prvni

pohled vidéli, zZe nase spolecnost ma sjednocené i tyto pracovniky.
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Grafické névrhy firemnich polokosil udélala pani Ing. Lekna Grimova.

Grimaldi

Obrazek 4: Piedni strana polokosile

(Zdroj: Grimova, 2015)

Dle mého navrhu by tyto polokoSile s logem spole¢nosti mél povinné nosit kazdy

zamé&stnanec spole€nosti, ktery pracuje v terénu, montaznik na vystavach, fidic,

ww GrIMA L

Vystavni expozice... Interiéry...Nabytek

kontrolor i pani na uklid.

Obrizek 5: Zadni strana polokoSile

(Zdroj: Grimova, 2015)
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Pro zhotoveni 20 polokosil jsem vybrala spole¢nost Copycentrum.cz, na zakladé
mé poptavky mi zaslala cenovou kalkulaci, kterou jsem zpracovala do nasledujici
tabulky.

Tabulka 14: Moznosti potisku textilu

potisk A4 bily textil na Sifku z pfedni strany

Ptiplatek k cené: 116,00 K¢

wrw

potisk A4 bily textil na Sifku ze zadni strany

Ptiplatek k cené: 116,00 K¢

potisk A5 bily textil na Sifku z piredni strany

Priplatek k cené: 61.00 K¢

potisk A5 bily textil na Sifku ze zadni strany

Ptiplatek k cené: 61,00 K¢

potisk A3 bily textil na vySku z predni strany

Ptiplatek k cen¢: 217,00 K¢

potisk A3 bily textil na vySku ze zadni strany

(Zdroj:vlastni zpracovani dle Copycentrum.cz, 2015)

Spole¢nost Copycentrum nabizi panské polokoSile za cenu 305 Kc/ks. Dvoubarevné
polokosile kratky rukav, piqué uplet, plochy pleteny limeC S vyztuznou lemovkou
zakrkem. Zapinani na 3 knoflicky, olemované rukavy, postranni rozparky.

Zakonceni dvojitym prositim (Copycentrum.CZ, 2015).
20 kusti polokosili s firemnim potiskem: 20X(305+61+61) = 8.540,- K¢&

Castka je vysoka a tak jsem nasla cenové pistupnéj§i moznost. Misto polokogili jsem
zvolila obycCejné panské tricko s kratkym rukdvem ze 100 % pocesané, velmi kvalitni
bavilny v nesrazlivé upravé, zpeviujici vnitini lemovka z ramene na rameno, kulaty
elasticky naplet kolem krku, vSechny S§vy zdvojeny, volny stfih, trup je po stranach
beze $vii, velmi dobra kvalita materialu i $iti, vhodné pro kazdodenni noSeni, vysivku

I potisk.

20 Kkusii panskych tric¢ek s firemnim potiskem: 20X(90+61+61) = 4.240,- K¢é

Tyto tricka budou mit na sobé délnici pfi montazi a demontdzi vystavnich expozic.
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3.4 Reklamni polep MHD a billboard

Z internetovych stranek méstské hromadné dopravy jsem zjistila ceniky polepu MHD
s reklamou v Brn¢, a s udivem jsem zjistila informaci, Ze celoplo$ny potisk kloubového
autobusu typu KAROSA stoji 11.950,- K¢ na mésic, to déla 143.400,- K¢ na rok.
Coz je podle m¢ v dnes$ni dobé cena nerealna. Lidé jsou dnes uz reklamou v podobé
billboardli a potiski vefejnych ploch tak zdeformovani, Ze automaticky piestanou

vnimat text a pozoruji jen barvy, tvary.

Vybrala jsem ze svych cest 5 billboardd, stru¢né jsem je popsala lidem kolem sebe,
kteti také travi hodné €asu na silnicich. Ani jeden nebyl schopny mi vyjmenovat vSech
5 spolecnosti ¢i produktl, na které byla reklama zamcétfena, ale kazdy védél,
na kolikatém kilometru D1 najdu Klobou¢nika Svatecnika, ze fidi¢ mé byt vyzraly jako
tvaruzek nebo Ze s usmévem jde vSe lépe. Ale uz Zadny z nich nevédél, Ze jsou
to reklamy na dopravni zpravodajstvi, pojisténi od Kooperativy a na radio Impuls.
Coz si myslim, Ze tedy ztraci pak billboard sviij vyznam. K ¢emu mi bude, Ze se fidi¢i

budou v kolon¢ usmivat, kdyz nebudou védét, ze si maji v auté naladit radio Impuls.

Na zakladé téchto zjisténych informaci jsem se nakonec rozhodla tyto formy reklam

nerealizovat, nemyslim si, Ze by byli pro spole¢nost pfinosné.

3.5 Informacni stojany a brozurky

Jednou z nabizenych sluzeb spole¢nosti Grimaldi, spol. s r.0. je vystavba propagacnich
stankil riznych firem a produktil a vystavistich a veletrzich a to nejen na uzemi CR.
Myslim si, Ze kdyby spolecnost u kazdého tohoto zrealizovaného projektu ponechala
alespon stojan s letaky o spole¢nosti - brozurky, bylo by to velice pfinosné. Kazdy
navstévnik by pak mohl sdm posoudit provedenou praci spolecnosti, popiipade si odnést

letak se zdkladnim popisem spolecnosti, sluzeb a kontaktech.
Brozurky se zékladni informaci a kontaktem spolecnosti jsou zhotoveny, taktéz vizitky,

proto by bylo dobré zanechat je i u zrealizovanych zakdzek v nenapadném stojanku,
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samoziejm¢ se souhlasem zadavatele zakazky. Stacila by pouze jedna piihradka
Z bo¢nich Sedych stojani. Tuhle formu propagace bych zajistila podminkou ve smlouvé

o realizované zakazce.

Obrazek 6:Zrealizovana zakazka

(Zdroj: Grimova, 2015)

3.6 Logo na kelimkach v automatech

Na kazdém vystavisti najdeme jisté automat na napoje, stejné¢ jako tfeba na vetejnych
mistech jako jsou obchodni centra, nemocnice, Skoly ¢i nddrazi. Kazdy z néas uz jisté
tuto sluzbu vyuzil, nédpoje maji dobry pomér CENA X KVALITA a hlavné funguji
rychle a bez nasi namahy. Bylo by tedy dobré, kdyby spolecnost méla své logo

na kelimkach v téchto automatech.
V Ceské republice je dominantni spoleénost tohoto odvétvi DELICOMAT s.r.0., kterou

jsem tedy oslovila. Statistka spole¢nosti DELICOMAT doklada vysi vyuzitych kelimki

za jeden mésic na 2 miliony kusi.
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Samoziejmé, ze se ndm nepodafi pokryt logem vSechny kelimky ve vSech lokalitach
CR, bylo by to velmi nakladné a neefektivni. DELICOMAT vefejné nabizi plochu
svych kelimkt k umisténi reklamy a podminkou je odbér minimalniho mnozstvi

kelimkd, tedy 200.000 kusd. (Stastnd, 2015).
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MiSTO PRO VAS| REKLAMU

Obrazek 7: MozZnost potisku

(Zdroj: Stastna, 2015)

Na zakladé mista na kelimku, uréeného pro reklamu, jsem navrhla dvé mozné podoby

wuw. GIIMa0L.cz

reklam.

Vystavni expozice... Interiéry...Nabytek

Obrazek 8: I. navrh potisku na kelimek

(Autor: vlastni zpracovani dle Grimaldi.cz, 2015)
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.. interiéry
.. nabytek
. vystavni expozice

Obrazek 9: II. navrh potisku kelimku

(Autor: vlastni zpracovani Grimaldi.cz, 2015)

Tabulka 15: Cenik potisku kelimki

Odbér ks kelimki Kc¢/ks Celkem K¢
200.000 0,56 112.000
500.000 0,50 250.000
800.000 0,44 352.000

1.000.000 0,40 400.000

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Delicomat.cz, 2015)

Kelimky s potiskem na$i reklamy bychom chtéli umistit do vSech automatl, které

se nachazi na vystaviStich v méstech: Praha, Brno, Olomouc, Prostéjov, Ostrava.
Reklama se natiskne na 350.000 kust kelimk, tedy: 350.000X0,53 = 185.500,- K¢.
Realizace tohoto navrhu je finanéné naro¢na a rozpocet na propagaci nedovoli vyuzit

této formy hned v prvnim roce, navrh je to ale UspéSny a libil se velice majitelce

spolecnosti, takZe o této moznosti bude ur€ité v dalSich letech vyuzito.
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4 EKONOMICKE ZHODNOCENI A PRINOSY NAVRHU

Diléi kalkulace jednotlivych navrhit mi poslouzily k vypracovani kalkulace celkové.
Spole¢nost Grimaldi spol. sr.0. pro realizaci mych navrhti pro zlepSeni stavu
komunika¢niho mixu uvolnila ¢astku 30.000 K¢. Mnou navrhované a realizované
moznosti tedy jsou finan¢né pokryty, rozpocet je vypracovany pro rok 2015. V dalSich
letech spole¢nost bude muset investovat do prosttedkii pro udrzeni spolecnosti

V podvédomi zékaznikd.

Tabulka 16: Kalkulace ro¢nich nakladi

Nastroj komunikace Néklady pro rok 2015 (K<)
Kli¢ova slova — klik 3.650,-

Spréva webovych stranek 9.000,-

Socialni sit’ 0,-

Polepy aut 1.500,-

Firemni obleceni 4.240,-

Informacni stojany 0,-

CELKEM 18.390,-

(Zdroj: vlastni zpracovani)

4.1 Celkové zhodnoceni piinosi navrhi

Pokud zhodnotim pifinosy nové navrhovanych komunikacnich prostfedkii, musim
nejdiive konstatovat, Ze spole¢nost Grimaldi spol. sr.o. doposud do prostredki
komunika¢niho mixu a propagace spolec¢nosti investovala minimalné. Moje navrhy jsou
finan¢n¢ nédkladné, ale za predpokladu navysSeni poctu zdkazniki pii jejich vyuziti jsou
velice efektivni. Jelikoz spolecnost Grimaldi spol. s r.0. investovala do mych navrhti své
finan¢ni prostfedky, zhodnotila jsem efektivitu pfinosu prubézné. Kontrolu zpétné
vazby ndm umozni pocitadlo navstévniki umisténych na webovych strankach, kdy nam
navstévnost vzrostla o 13 procent V prvnim c&tvrtleti roku 2015 oproti poslednimu
ctvrtleti roku 2014. Velice piehledné l1ze zjistit pocet fanouskt na socialni siti Facebook,

kde ndm od zaloZeni ptibylo 173 likd.
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4.2 Casteéné pokryti nakladu na propagaci
Pani Ing. Lenka Grimova, kdyz schvalila finanéni pausal na mé navrhy, poprosila

mé, abych také zkusila vymyslet navrhy, které by tyto ndklady mohly alesponi z Casti
pokryt.

Sklad spolecnosti se nachazi v Bilovicich, spole¢nost je vlastnikem obrovského
oploceného aredlu, ktery ma mnoho nevyuzitych prostor. Navrhla jsem tedy moznost
pronajmu prostory, které spole¢nost nevyuzije, tento navrh jsem zrealizovala.
Zkompletovala jsem tedy nahled inzeratu a ten jsem nasledné umistila na inzertni

stranky.

Béhem prvniho dne vlozeni inzeratu se ozvali zdjemci na pronajem prostor.
Prvni prongjem je smluven k datu 1. 5. 2015, jedna se o pronajem vnitinich prostor
orozloze 197 m? Cena za 1 m?mésic, zastavéné plochy je 65 K¢, tedy za mésic

pronajmu je to 12.805,- K¢. Prondjmy venkovnich ploch jsou zatim nepotvrzené.

Pokud budu pocitat, ze z prondjmu bude mit spole¢nost mési¢ni vynos 12.805,- K¢,

naklady vynalozené na mnou realizované navrhy budou pokryty do dvou mésici.

w
@( BaZOS_CZ ... inzerce pro kazdého Hodnoceni Dotazy Moje inzeraty Pfidat inzerat
I\/éechny DAY PSC (misto): - Okoli: km Cena od: ﬂ Hledat -

Hlavni stranka > Moje inzeraty

E-mail: lukacovazuzanai@seznam.cz Teleforn: 731281010 “Wypsat inzerdty
Auto
Inzeraty Celkemn: 193234
Za 24 hodin: 11273 Ugivatele zatim nikdo nehodnotil
D&t 5 . . " ) -
X Weechny inzeraty uZivatele; Cena Lokalita Zobrazeno
Inzeraty Celkem: 137739
Za 24 hodin: 5574 Pronajem skladovych prostor Bilovice nad Svitavou - Nabidka - [15.3. ¥ textu Brino venkoy 54 x
2015] 664 01
MNahizime prondjem nebytovych prostorfskladového
Diim a zahrada obijektufgardZového stani. Celkova zastavéna plocha
Inzeraty Celkern: 40701 ¢ini 197 m? a venkovni plocha k pronaimu &inf 600 m=? |
Za 24 hodin: 1840 Prijezdna vitka 3,3m - plechova vrata, Zdéna budova
je w uzamykatelném aredlu o wyméfe cca 5000 m*.
wnitfni podlahy jsou zpevnéné i prostory ko ...
Elektro

Inzeraty Celkem: 28820
Za 24 hodin: 1315

Obrazek 10: Nahled inzeratu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bazos.cz, 2015)
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ZAVER

Komunikaéni prostfedky spolecnosti musi odpovidat zddanym ucinkim a musi vést
ke spInéni cilti spole¢nosti. Musi byt vytvoreny ucelné pro dlouhodobé pozitivni vztahy
spoleCnosti se zakazniky. V bakalaiské praci jsem se zabyvala souCasnym stavem
komunikacnich prostiedki spolecnosti Grimaldi spol. S r.0., zhodnotila soucasné
komunikac¢ni prostfedky a na zakladé vyhodnoceni analyz jsem navrhla zmény

v komunika¢nim mixu, které byly realizované.

Dikladna SWOT analyza odhalila silné a slabé stranky spole¢nosti, zejména v oblasti
komunikace. Nové navrhované prostfedky komunikace byly vybrany tak, aby nijak

extrémné nenarusili finanéni moznosti spolecnosti.

Vsechny navrhy a kalkulace jsou sestaveny pro obdobi roku 2015. Pro zvoleny rok jsem
vybrala celkem sedm novych moznosti komunikace Se zédkaznikem. Jednalo
se 0 internetovou reklamu pomoci klicovych slov, spravu a aktualizaci webovych
stranek spolecnosti, ziizeni facebookového profilu spolecnosti, dale $lo o polepy aut,

firemni tricka, informacni stojany a potisk kelimkl na napoje.

Vsechny néavrhy byly realizovany za ucelem zvySeni informovanosti potencionalnich

zakaznikl spolecnosti.

Cilem bakalaiské prace byl na zakladé zjisténych nedostatki spole¢nosti Grimaldi spol.
s r.0. v oblasti komunikace se zdkaznikem navrh rozSifeni nastroji propagace
spole¢nosti vedouci k navyseni poc¢tu novych zakaznikti minimalné o 25 % do jednoho
roku. Z priabéznych vysledku realizovanych navrhli, mame potvrzen nartist navstévnosti
0 13 procent v prvnim c¢tvrtleti roku 2015 oproti poslednimu ¢tvrtleti roku 2014. Podle
mého predpokladu, ze kazdy tfeti navstévnik se stane zakaznikem spole¢nosti, byl
naplnén stanoveny cil mé bakalaiské prace. Spole¢nosti jsem navrhla konkrétni feseni
a moznosti, které spole¢nosti umoznilo zefektivnéni komunika¢niho mixu. Spole¢nost

tak vyuzila vSech svych moznych nastrojii propagace.
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Zhodnotim-li komplexn€ G¢innost navrhovanych zmén, za prvni Ctvrtleti roku 2015,
spolecnost se dostala do podvédomi zhruba 7 procentim novych zékaznikl. Tento
narGst muzeme pozorovat také na zvySeni objemu prodeje. Pii predpokladu,
ze V nasledujicich ctvrtletich bude nértist novych zakazniki minimalné desetiprocentni,
cil bakalarské prace, tedy zvySeni poctu novych zékazniki minimalné o 25 %

do jednoho roku, byl splnén.
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