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Resumeé

Ve své diplomové praci jsem vypracoval marketingovou studii firmy Martin
Razek - GEKKO. Tato firma je vyznamnym podnikatelskym subjektem na trhu
s reklamnimi pfedmeéty a jeji hlavni ¢innosti je obchod s dovezenym reklamnim
textlem. Toto téma mne zaujalo, protoZze trh s reklamnimi predméty je
v soucasnosti velmi perspektivnim a dynamickym odvétvim.

Ve sve praci jsem nejprve v teoretické casti charakterizoval nastroje
marketingové komunikace. Poté jsem predstavil firmu GEKKO, jeji historicky
vyvoj, cinnosti a organizacni strukturu. Dale jsem vypracoval jsem analyzu
prostredi a SWOT analyzu a charakterizoval jsem trzni segment. Na zakladé
techto poznatkl jsem navrhl mozna zlepSeni nastroji marketingové

komunikace, ktere by firmeé mély pomoci v boji se silnou konkurenci.

In this theses | tried to make a marketing study of the company Martin Razek -
GEKKO. This firm is an important bussiness subject on the market with
advertising objects and its main activity is selling imported advertising textile. |
am interesting in this theme because bussiness with promotional objects is
perspective and dynamic business sector.

At first in theoretical part | characterized the instruments of marketing
communication. Then | introduced the firm GEKKO and its historical
development, activities and organizational structure. Then | made the SWOT
analysis and characterized the segmentation of the market that is used by the
firm. The knowledge of all these information | used for improvements of used
instruments of marketing communicationve. This improvements should help the

firm in fight with strong comepetition.
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Uvod:

Za tema své diplomové prace jsem si zvolil marketingovou studii firmy Martin
Razek GEKKO ze dvou zasadnich duvodu. Prvnim z nich je velmi dobra znalost
firmy. Jeji poznavani jsem zahajil jako pomocny brigadnik a nyni s ni velmi uzce
spolupracuji na pozici obchodniho zastupce. Druhym duvodem je, ze se tato
firma pohybuje na trhu s reklamnimi predméty, ktery se v souéasnosti stale vice
rozviji a s oborem marketingu tak velmi uzce souvisi. Cilem, ktery jsem si na
zacatku stanovil, bylo tedy provézt zakladni analyzy, ve které jsem se hlavné
zamefil na zjisténi komunikacniho mixu, analyzu cilového segmentu a na
zaklade ziskanych informaci odhalit nékteré nedostatky v jeji €innosti a pokusit
se navrhnout zmény, které by vedly k vylepSeni pozice na velmi dynamicky se
rozvijejicim trhu s 3D reklamou a k efektivnéjSimu vyuziti vyrobnich kapacit

firmy.

1. Komunikacni mix

Komunikace je v soucasnosti jednim z nejdulezitéjSich prvka, které vedou
k Uspésnému prodeji produktu. Nestaci jen vytvorit kvalitni vyrobky &i sluzby,
stanovit jim prijatelnou cenu a umistit je na trh. Toto vSe nepfinese kyzeny
efekt, pokud firma spravné nekomunikuje se svymi soucasnymi a potencialnimi
zakazniky. Nezalezi tedy jen na tom, zda firma komunikuje, ale i jak firma

komunikuje.

Existuje totiz vysoce funkéni komunikacni sit, ktera je navzajem velmi dobfe
provazana. Firmy vétSinou komunikuji se svymi zprostredkovateli, zakazniky a
vefejnosti. Zprostiedkovatelé dale komunikuji se svymi zakazniky a
s vefejnosti. Spotiebitelé predavaji nabyté informace ostatnim spotrebitelum a
vefejnosti. Tato velmi husta komunikacni sit pak dava komunikacni zpétnou

vazbu, ktera je velice dulezita nejen pro samotného vyrobce, ale i pro ostatni



Clanky v komunikaénim fetézci. Zpétna vazba totiz vyrobci nebo
zprostiedkovateli muze prozradit, pokud je dobfe vnimana, jak je jeho produkt
vniman a co muze udélat pro jeho vylepseni, popfipadé jak ho muze pfizpUsobit

pranim zakaznika.

Komplexni marketingova komunikace se nazyva komunikaéni mix.
Komunikacni mix se sklada ze c¢tyf hlavnich nastroju. Jedna se o reklamu,
podporu prodeje, public relations a osobni prodej [2]. Aby byl komunikaéni mix
maximalné ucinny, musi byt jeho jednotlivé slozky sladény do komplexniho
celku, kde se tyto jeho Casti volné prekryvaji a navazuji tak jedna na druhou a

podporuji se.

V tomto misté je nutné podotknout, Ze celkova komunikace tyto vySe uvedené
specifické komunikacné stimulacni nastroje presahuje. Firma komunikuje se
svym okolim pomoci celého spektra marketingového mixu. O co se pokousi
firma pfi stanoveni specifické barvy, ceny, obalu vyrobku? Snazi se o
komunikaci. Z celkového hlediska je tedy velmi nutné nebrat komunikacni mix
jako samostatnou cast, ale zaclenit ho do marketingového mixu za ucelem

maximalniho komunikacéniho Gcinku.

1.1 Tvorba koncepce komunikace

Pred stanovenim samotného komunikaéniho mixu si nejprve musi firma urcit
zakladni koncepci celkove komunikace. Firma v pozici marketingového
komunikatora musi urCit cilovy segment, stanovit cile komunikace, vytvorit
zpravu, zvolit komunikaéni kanaly, urCit a poté rozdélit celkovy rozpocet
marketingové podpory a teprve poté rozhodnout o podobé komunikacniho mixu.
Pro uplnost procesu marketingové komunikace je nutné uvest, ze obsahuje i

stanoveni zpUsobu méfeni vysledkl komunikace a nakonec i zpusob fizeni a

koordinace celého procesu[1].



Urceni cilového segmentu

Prvnim bodem je tedy urCeni cilového segmentu. To musi odhalit kupujiciho,
kterému chce firma svlj produkt prodat. MGze se zaméiit na soudasné
uzivatele, potencialni kupujici, ale i na ty, ktefi o nakupu vyznamné rozhoduji,
nebo jej alespon vyznamné ovliviuji. Takovymi zakazniky jsou napfiklad déti pfi
vybéru potravin. Dulezitym hlediskem je také, zda je komunikace zamérfena na
jednotlivce,  skupiny, urCitou Cast vefejnosti nebo celou vefejnost.
Nezanedbatelnou soucasti je také bezesporu analyza soucasné image firmy a

nasledne zameéreni na odstranéni zjisténych nedostatk.

Stanoveni cilu komunikace

Druhym krokem je stanoveni cili komunikace. Takrka samoziejmosti v tomto
bodé je prode] zboZi a spokojenost spotiebitele [2]. Pro firmu v pozici
marketingového komunikatora je v tuto chvili nutné nalézt zpusob, jak posunout
ciloveho prijemce blize stadiu, kdy se odhodla k nakupu. K popsani tohoto
vyvoje slouzi rGzné modely. Vétsina téchto modell se liSi pouze v pouzivanych
vyrazech, ale vsSechny se shoduji vtom, Ze kupujici prochazi poznavacim
stadiem, emocionalnim stadiem a stadiem jednani. Napfiklad v modelu
Hierarchie Uc¢inku se tato stadia se nazyvaji informovanost, znalost, oblibenost,
preference, presvédceni a nakup [1]. Kazde z téchto stadii vyjadruje stupen, ve
kterém se cilovy segment nachazi, a uruje tak prislusny cil, ktery ma vzdy vést

k posunu o pficku dale.

Vytvofeni zpravy

Dalsim bodem po stanoveni cilt je vytvoreni zpravy. Formulovani zpravy musi
dat odpovéd na fe$eni Ctyf zasadnich problémi: Co fici? Jak to Fici logicky?

Jak to fici symbolicky? Kdo by to mél fici? Na prvni otazku si komunikator musi
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odpovedet pri sestavovani obsahu zpravy [1]. Stanovi si tak, co fici cilovym
pfijemcum, aby to v nich vyvolalo pozadovanou reakci tj. posun o stupef blize
ke konecné fazi tj. nakupu. Druha otazka je fesena pomoci volby vhodné
struktury zpravy. Napf. typickou otazkou struktury zpravy je, jestli ma zprava
vyvozovat zaver Ci nikoli. Je také nutné podotknou, Zze neexistuje univerzalni
navod pro vSechno zbozZi. Odpovédi na tfeti otazku ,Jak to fici symbolicky?" je
volba spravného formatu zpravy. Timto bodem se rozumi volba vhodné grafiky
na tisténych meédiich, zvuku v rozhlase, feci téla pfi osobni prezentaci atd.
Odlisnou formou je pfena$eni zpravy pomoci vyrobku. V takovém pfipadé by
méla firma dbat duraz na vhodny vybér barvy, strukturu matenalu, vuni, velikost
a tvar. PFi feSeni posledni z téchto Ctyf otazek musi tvurci komunikace zvolit
vhodnou osobu, ktera bude zpravu pfedavat. Takova osobnost by méla mit tfi
zakladni vlastnosti. Témi jsou odbornost, ktera je vnimana jako specializovana
znalost , duveryhodnost, ktera spociva v jeho objektivnosti vnimané pfijemci
zpravy, a oblibenost, ktera je méfitelna oblibenosti zdroje u pfijemce.
Z kombinace téchto tfech vlastnosti se da urCit vnimana vérohodnost urcité
osobnosti a tim i jeji zpusobilost stat se zdrojem pfi komunikaci firmy. Idealni je,
pokud osoba vyhovuje cilovéemu segmentu ve vsSech tfech vlastnostech

zaroven.
Volba komunikacnich kanalu

Nasledujici fazi pfi pfipravé komunikace je, jak bylo iz dfive zminéno, vybér
vhodného komunikacniho kanalu. K dispozici je jich mnoho. Zakladni déleni

kanalu je na pfimé (osobni) a nepfimé (neosobni).

Do piimych kanalt komunikace se fadi osobni rozhovor mezi dvéma nebo vice
osobami a je jedno, zda ji provadéji tvafi v tvaf, pomoci telefonniho spojeni
nebo postovni sluzbou [2]. Podstatné je, Ze jsou obé strany v pfimém kontaktu
a je tak ihned dostupna pfima zpétna vazba, ktera je pro komunikatora tak

------

dlilezita. Nejtypictéjsim prikladem pfimé komunikace je rozhovor mezi
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prodavacem a zakaznikem. Osobni komunikace se vyuziva hojné& napfiklad pfi
prodeji automobilu, elektroniky a odévl. V souéasné dobé je na osobni pfistup
prodavajicich kladen velky diraz a mizeme se s nim setkat i v obchodech, kde
tomu dfive nebyvalo zvykem. Osobni komunikace ma vsak i své nevyhody,
mezi které patii vy$Si naklady na kontaktovani jednotlivce, nebo nizsi pfesnost

predavaného sdéleni.

Druha skupina komunikacnich kanalu, kterou nazyvame nepfimou, neosobni,
nebo také hromadnou, ¢i masovou, je charakteristicka tim, Zze je uskute¢riovana
bez pfitomnosti osobni vazby mezi zdrojem zpravy a pfijemcem [2]. Za kanaly
nepfimeé komunikace jsou povazovany hromadné sdélovaci prostfedky jako
televize, rozhlas, noviny, Casopisy, ale patfi sem i plakaty, poutace, billboardy
atd. Nespornymi vyhodami nepfimé komunikace jsou nizké naklady na
kontaktovani jednotlivce a rychlost s jakou dokaze zpravu pfedat. Na druhé

strané ovSem stoji jeji nizka efektivhost a Spatna dostupnost zpétné vazby.
UrCovani rozpoc€tu komunikace

Dalsim krok bezesporu patfi k nejnaronéjSim v praci marketingového
odbornika. Je jim ur€eni celkového rozpoctu komunikace. Neboli jaké mnozstvi
financnich prostiedkt by mélo byt vynaloZeno na propagaci. K ur€eni

spravného mnozstvi slouzi komunikatorovi Ctyfi zakladni metody.

Metoda moznosti podniku spoCiva v tom, ze podnik utrati tolik, kolik si muze
dovolit, aniz by tim ohrozil finanéni likviditu a zisk pro dany rok. Dalsi metodou
je metoda procenta z pfijmu. Jak jiz napovida nazev, takovy podnik urCuje vysi
gastky na komunikaci vyhrazenim procentni ¢asti z pfijmu. Ve tfeti metodé je
mnozstvi finanénich prostfedki odvozeno od mnozstvi prostiedku, které na
stejnou €innost vyclenuje konkurence. Takova metoda se nazyva metodou
nasledovani konkurence. Posledni zpusob je stanoveni rozpoctu podle

pozadovanych cil. Tato metoda je velmi naroéna a vyZaduje piesné vymezeni
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cili, které nasledné umoznuje stanoveni pfesnych nakladu k jejich dosazeni.

Dale vyzaduje velmi podrobné rozpracovani a naplanovani. Jeji vytvoreni je tak

vvvvvv

Rozdéleni rozpoc¢tu mezi nastroje komunikaéniho mixu

Dalsim bodem je rozvrZeni stanoveného rozpocétu mezi jednotlivé nastroje
komunikacniho mixu. Az do této chvile byla komunikace popisovéana jako
kompaktni nastroj marketingu. Nyni ale musi marketingovi pracovnici rozdélit
penize, které v predchozi fazi naplanovali investovat do komunikace, mezi
jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu. Podrobné charakteristiky téchto
nastroju budou popsany v dalSi ¢asti této prace. Firma v tomto bodé vychazi
z predpokladu, Ze je mozné dosahnout dané urovné prodeje s rliznym
pomérem propagace, osobniho prodeje, podpory prodeje a publicity. Na
zakladé tohoto predpokladu pak firma hleda zpUsob, kterym dosahne potiebné
ucinnosti tim, Zze nahrazuje jeden nastroj druhym, podle vySe uspor. Nesmi
ovéem zapomenout, Ze se nastroje mohou navzajem velmi dobfe podporovat, a

tak by neméla byt dulezitost ani jednoho z nastrojli opomijena.

Existuji néktere zakladni faktory, které toto rozhodovani ovliviuji a z vétsi casti
tak predurcuji, jak bude vysledna skladba nastroju vypadat. Jednim z téchto
faktorl je samotna povaha vyrobku. Pokud se jedna o spotiebni zbozi,
upfednostnuje firma pfi komunikaci nastroje v nasledujicim poradi: propagace,
podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Na druhé strané firmy
zabyvaijici se vyrobou vyrobnich prostfedku fadi nastroje komunikace takto:

osobni prodej, podpora prodeje, propagace a public relations [1].

Dal$im takovym faktorem je urCeni, zda se firma rozhodla pro strategii tlaku,
nebo strategii tahu. Strategie tlaku pfedstavuje stimulaci prostredniku k tomu,
aby uskute¢novali objednavky a dale zboZi nabizeli spotiebitelum. Naopak pfi

strategii tahu firma v pribéhu své komunikaci pusobi pfimo na spotfebitele ji
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dodavanych vyrobku, ktefi pak nasledné Zadaji vyrobky u prostiedniki. Na
kazdou ztéchto strategii se samoziejmé pouziva jiny pomér nastroji

komunikac¢niho mixu.

DalSim velmi dulezitym faktorem je faze Zivotniho cyklu, ve které se pravé
vyrobek nachazi. Reklama a public relations je napfiklad velmi dilezita ve
fazich zavadéni vyrobku na trh a kdyz je vyrobek ve fazi zralosti. Samoziejmé

téchto faktori je mnohem vic.

Stanoveni zpusobu mereni vysledk

Predposledni fazi pfi sestavovani marketingové komunikace je méreni
vysledkl. Toto méfeni obsahuje dotazovani se cilového segmentu. Vétsinou se
zkoumaji nasledujici otazky: Jaka ¢ast dotazovanych sdéleni shlédla (Cetla,
slySela)? Kolik procent z nich je schopno identifikovat komunikujici firmu (tedy
obchodni znacku) po jejim shlédnuti? Jakym zplsobem na né sdéleni
pusobilo? Jakeé postoje zaujimali spotfebitelé k produktu a podniku dfive, a jaké
po uskutec¢néni propagacni akce? [2] Nezkouma se ovéem jenom komunikaéni
efekt, ale zkouma se soucCasné i efekt prodejni. Nebo-li jaky efekt méla

komunikace na prodej komunikovaného vyrobku.

Zpusob fizeni a vzajemna koordinace komunikace

Poslednim bodem je fizeni a vzajemna koordinace marketingoveé komunikace.
Jak vyplyva z predchoziho textu, jedna se o Sirokeé spektrum komunikacnich
nastroju a zprav. To vyzZzaduje vzajemnou koordinaci a komplexni fizeni celé
komunikacni kampané. V opacném pripadé by mohlo nastat, Ze budou zpravy
Spatné nacasovany, dojde k nesouladu nebo k nepoméru mezi ucinnosti a

nakladnosti celé komunikacni strategie.
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1.2 Nastroje komunikac¢niho mixu

Nyni se pokusim podrobnéji charakterizovat jednotlivé jiz dfive nékolikrat

zminovane nastroje komunikaéniho mixu.

1.2.1 Reklama

Reklamou, ktera je také nékdy nazyvana propagaci, se rozumi jakakoli placena
forma neprimého predstaveni zbozi, sluzeb ¢i myslenek [2]. K témto Gcelim se
nejcasteji pouzivaji rizna média jako Casopisy, noviny, rozhlas, televize,

billboardy, plakaty, letaky, telefonni seznamy aj.

Propagace je také vyuzivana ke sledovani mnoha cili. Témito cily jsou
dlouhodobé budovani celkového image podniku, dlouhodobé budovani image
urcité znacky, rozSifovani informaci o prodeji, sluzbé nebo udalosti, ohlaseni
zvlastniho prodeje a obhajovani urcité zalezitosti [1]. Je zajimavé, ze se
propagace nevyuziva jen ke komercnim ucelum, ale uziva se i ve vefejnych
komunikacnich kampanich, jako je napf. boj proti rakoviné prsu, AIDS atd. Je
tomu tak mozna pravé proto, Ze propagace nevyvolava na zakaznika takovy
tlak, jako napfiklad obchodni agent, uz jenom tim, Ze vede se spotfebitele
pouze monolog a nenuti jej k pozornosti a zpétné vazbé. | presto, nebo pravé
proto muze tento typ komunikace motivovat k dlouhodobému pozitivnimu
vztahu k propagovanému produktu a stejné tak muze ovlivnit okamzity narust
trzeb. O urovni a rozsahu propagace rozhoduje mimo jiné i velikost firmy.
Zatimco velké firmy maji vlastni propagacni oddéleni v malych firmach se
propagaci vétSinou zabyva majitel firmy, nebo nékdo zobchodniho C&i

marketingového oddéleni.

Spravny propagacni program musi pfi své tvorbé projit nasledujicimi stadii. Vse

zacina stanovenim cile propagace, ktery by mél obsahovat cilovou skupinu, na
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kterou je propagace urCena, komunikacni cil, ve kterém se pevné stanovi co
chceme sdélit, poZadovana zména, ve které si vyty¢ime ¢&eho chceme
dosahnout, a casovy horizont, ve kterém chceme dané zmény dosahnout.
Samotne cile a z nich vychazejici propagace se pak tfidi podle toho, co je jejim
ukolem na informativni, pfesvédCovaci a pfipominaci [1]. Informativni
propagace se uziva zpravidla u novych ¢i inovovanych vyrobku, u kterych je
potieba u spotrebitele vytvofit prvotni poptavku. Pro cile presvédcovacich
propagaci je spole¢né, Ze maji za ukol vytvorit v konkurenénim prostrfedi pro
firmu selektivni poptavku a ukazat tak, ¢im se jeji vyrobek li§i od ostatnich na
trhu. Propagace s cilem pfipomenout spotiebiteli vyrobek se pouziva nejcastéji
ve stadiu zralosti vyrobku. Takova propagace ma i tzv. posilovaci funkci, jejimz

ucelem je ujisténi spotrebitele, Zze nakoupil spravne.

Poté, co urci firma cile propagace, je na fadé rozhodovani o rozpo¢tu samotné
propagace. Jak je jiz popsano vyse, firma si nékterou z metod uréi celkovy
rozpocCet na komunikaci. Nyni musi marketingovy pracovnici urCit kolik pfidéli
pravé na propagaci. ldealni samoziejmé je, kdyz firma investuje pfesné tolik,
kolik je potfeba k dosazeni poZadovaného cile. Pokud totiz firma investuje
malo, ma to za nasledek nepatrny ucinek a z celkového hlediska paradoxné
vyplyne, ze firma investovala prili§ mnoho v poméru k dosazenému vysledku.
Na druhou stranu pokud investuje az prilis, mohla pfebytecné prostredky vyuzit

efektivnéji.

Po uréeni rozpoctu prichazi na fadu samotna zprava propagace. Je vSeobecné
znamé, Ze v nepieberném mnozZstvi propagacénich materialt, které soucasné
pusobi na spotiebitele, maji Sanci na uspéch pouze ty, které se od téch
ostatnich néjakym zplUsobem li§i. Z toho vyplyva, Ze by zprava méla byt
vytvofena, takovym zplUsobem, aby u spotiebitele vzbudila dostatecnou
pozornost a nécim se zapsala do jeho paméti. Zprava samotné propagace
vétsinou piimo vyplyva ze zpravy, ktera byla urCena pro celou komunikaci

k danému vyrobku, sluzbé ¢i myslence.
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Jestlize ma firma takovou zpravu vytvofenou, mize pfistoupit k dal§imu kroku,
kterym je vybér meédia pfipadné mix médii. Mixu médii se v souéasnosti
napfiklad velmi Casto vyuZiva v tisténym a venkovnich médiich a v televizi.
Momenty z reklamnich spottl, které jsou prezentovany v televizi, jsou preneseny
na tisténou formu. Tyto vétSinou fotografie jsou dopinény reklamnim sloganem
a logem firmy nebo produktu. Mezi nejcastéji pouzivana média patfi televize,
noviny, rozhlas, telefon, pfimé zasilky, ¢asopisy a venkovni reklama. Opét
existuje nékolik dulezZitych faktor(i, které ovliviiuji vybér médii. Jsou jimi zvyky
prijemcu, co se tyka médii, typ vyrobku, oznamovana zprava a naklady s tim
spojene. Dale rozhoduji pfi vybéru médii jejich vlastnosti. Mezi hlavni vlastnosti,
které jsou vtom smeéru sledovany patfi jejich naléhavost vyjadfujici moznost
cilového segmentu uniknout pred jeho puasobenim, demonstrativnost
charakterizujici moznost meédia vysvétlit zplsob uzivani propagovaného
vyrobku, identifikace baleni,  kterd naznaCuje moznost jednoznacného
zobrazeni obalu, ve kterém je propagované zbozi distribuovano k zakaznikovi,
rychlost odezvy mefené rychlosti, kterou je vyvolana zakaznicka odezva,
naklady, vyrobni naklady na pofizeni reklamniho Sotu, a penetrace hlavnich

ciloveho segmentu.

Dal$i dulezitou fazi je naplanovani Casového harmonogramu reklamni
kampané. Casové planovani médii se provadi ze dvou hledisek. Prvnim je
hledisko makroplanovani, které v sobé ukryva dlouhodobé vztahy k sezénnim
trenddm a podnikatelskému cyklu. Druhym hlediskem je mikroplanovani, které

ukazuje kratkodobé hledisko planovani medii pouzivanych pro komunikaci [1].

Na zavér planu by si firma méla stanovit zpusob hodnoceni ucinnosti
propagace. Vétsina propagacnich kampani je testovana dopfedu, aby byla
pokud mozno zaruena co nejvétsi ucinnost. Hlavni tii metody pouzivané pri

testovani propagace dopfedu jsou metoda primého hodnoceni vyzadujici po
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dotazovanych ohodnoceni ruznych alternativ reklamy, portfolio testy, které po
spotrebitelich vyzaduji po shlédnuti portfolia reklam vyjmenovani véech reklama
obsahu, na které si vzpomene, a laboratorni testy vyuzivajici modernich
pfistroju k méfeni fyziologickych reakci spotiebitele, ktery je vystaven vlivu
reklamy. Druha faze méfeni probiha v pribéhu propagace a posledni pfichazi
na fadu po ukonCeni kampané. Porovnavaji se dosazené vysledky
s planovanymi cily a dale se analyzuji. Pokud propagace splnila svuj cil, je ve
v pofadku. Pokud se tak nestalo, je potfeba nalézt chybu nebo chyby a vyvodit
dusledky pro dalSi propagaci.

Propagace se uziva k vybudovani dlouhodobého image vyrobku, jako impuls
pro rychly prodej, k dosazeni velkého mnozstvi geograficky rozptylenych
kupujicich. Dobre sestavena propagace muze pusobit na spotfebitele jen svou
pfitomnosti. Muze pro né totiz naznacovat dobrou hodnotu vyrobku, kdyz do néj

sam vyrobce investuje navic jesté prostredky na reklamu.

1.2.2 Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje si mUZeme predstavit soubor kratkodobych
obchodnich podnétu stimulujicich spotiebitele nebo odbératele ke koupi daného
vyrobku Ci sluzby [2]. Propagace tedy spotfebiteli nabizi duvod, pro¢ si vyrobek
koupit. Nastroje podpory prodeje mu pak poskytuji podnét k samotnému
nakupu. Rust podpory prodeje stale roste, a proto se budu jeho nastrojum

vénovat trochu podrobnéji.

Mezi nastroje podpory prodeje jsou fazeny ruzné spotiebitelské soutéZe, hry,
prémie, rabaty, bezplatné vzorky, slevové kupony, vstupenky na kulturni Ci
sportovni akce, atd. VSechny tyto nastroje se pouZivaji za ucelem motivace
spotiebitell nebo zprostiedkovatele k vyzkouSeni zbozZi, odméné vérnych
zakaznikl, k tomu, aby pfiméli obCasné zakazniky k opakovanému nakupu.

Marketingovi pracovnici by méli pfi vybéru vhodného nastroje podpory prodeje
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prihlizet k nasledujicim faktordm: druhu trhu, cili  prodejni propagace,

konkuren¢nim podminkam a nakladové efektivnosti kazdého nastroje [2].

Ruzné nastroje se pouzivaji ve spotiebitelské propagaci, obchodni propagaci a
firemni propagaci [1]. Do prvné zmifované skupiny jsou zahrnuty slevy,
kupony, soutéze, préemie, vyzkouseni zbozi zdarma, delSi zaruky, pfedvadéni
vyrobkl atd. Jejich pouZiti ovSem nesleduje vzdy stejny cil. Mnohdy se tyto
akce pro vetsi efektivitu spojuji s jinym nastroji komunikace. Velmi ¢asto je timto
nastrojem televizni reklama. Nastroji obchodni propagace jsou slevy, srazky
nebo zbozi zdarma. Tyto nastroje maji motivovat maloobchodniky k vét§imu
nebo CastéjSimu nakupu vyrobku a k jeho dalsimu nabizeni a propagaci ke
spotrebitelim. Treti skupinou jsou nastroje firemni propagace. Do ni patfi
obchodni vystavy a konference, prodejni soutéze a reklamni speciality. Tato
propagace se uziva ke zvySeni povedomi nebo pfipomenuti firmy jako celku. Pfi
tomto typu propagace se velmi €asto pouzivaji reklamni predméty jako tuzky,

hrnicky, zapalovace s logem a nékdy i kontaktnimi udaji firmy.

Trvalost prodejni propagace je zavisla na charakteru trhu. Na trhu, ktery je
charakteristicky tim, Ze na ném jsou velmi podobné vyrobky od riznych znacek,
se téchto nastroju pouziva k ziskani kratkodobé silné prodejni odezvy. Naopak
jestlize se trh vyznacuje vysokou odliSnosti znaCek, muze prodejni propagace
zmeénit podily na trhu trvalejSim zpusobem. V kazdem pfipadeé zde existuje
nebezpeci, kdyz se u néjaké znacky pouziva prilis dlouho stejna prodejni
propagace, za¢nou si zakaznici myslet, Ze se jedna o levnou znacku a zacnou ji

kupovat jenom zridka.

Kazdy nastroj prodejni propagace sleduje jiny cil. Bezplatny vzorek navozuje u
zakaznika chut po jeho vyzkou$eni, kdezto rizné hry a darky udélené na
zakladé nakupu vice kusU najednou se pouzivaji v pripadé, Ze chce firma
pfimét spotiebitele k nakupu vétSiho mnozZstvi vyrobkl a tim u néj vzbudit

trvalej$i zajem o vyrobek, ktery ma v navaznosti efekt opakovaného nakupu.

19



Stejné jako u propagace i u podpory prodeje je nutné stanovit si nejdfive cil,
kterého chceme timto zplusobem dosahnout. Podle stanoveného cile si firma
zvoli ze skupiny nastrojl, které se pro dosazeni daného cile pouzivaji, a také
ur¢i mnozstvi financnich prostredku, které vyéleni z komunikaéniho rozpoétu.
Po této volbé pfichazi na Fadu dalsi krok, ktery s sebou nese rozhodnuti , jak
velkou motivaci nabidnout. Na dobrém odhadu v tomto bodé z velké ¢asti zavisi
ucinnost celé podpory prodeje. Jak je jiz vy§e zminéno dulezita je také doba
trvani teto formy komunikace. Jiz v pribéhu konani akce by méla byt jeji
ucinnost testovana. Da se totiz jesté v jejim pribéhu castecné pfizplsobit
potfebam spotfebitell. Samoziejmosti musi byt hodnoceni po ukon&eni akce.
Dobré je také sledovat odezvu i v del§im ¢asovém horizontu po jejim ukonéeni.
Tento typ komunikace je sice financné narocny, ale jeho role v marketingové

komunikaci je nezastupitelna.

1.2.3 Public relations

Public relations by se dali volné preloZit jako vztahy s verejnosti nebo publicita.
Drive bylo public relations ¢astecné prehlizeno, ale jeho vyznam s postupem
¢asu roste. Public relations organizované firmou byva uskutecnovano
prostiednictvim vztahu s tiskem, ktery v sobé obsahuje umisténi vhodné zpravy
a tim vyvolani pozornosti o osobé, vyrobku nebo sluzbe, zajistovani publicity
vyrobku zahrnujici propagaci specifickeho vyrobku, firemni komunikace, jejiz
naplni je upoutani pozornosti pro firmu, ovlivriovani osob za ucelem podpory,
zmirnéni nebo odstranéni legislativnich nebo regulacnich prekazek, a
poradenstvi, které poskytuje vedeni firmy v oblasti verejnych zaleZitosti,

postaveni a image firmy [1].

Public relations pfispiva pfi dosahovani nasledujicich marketingovych cilt:
budovani povédomi, budovani davéry, stimulovani prodejnich zastupci a

maloobchodnikl a snizovani nakladd na propagaci [1].
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Pracovnici vytvarejici public relations vychazeji ze stanovenych marketingovych
cilu. Na jejich zakladé sestavuji zajimavé &lanky a zpravy o vyrobku, jeho
tvarcich, firmé atd. Tyto zpravy jsou spolu s publikacemi jako jsou vyroéni
zpravy, brozury, audiovizualni materialy, casopisy nebo firemni magaziny
zakladnimi nastroji public relations. Casto se pouzivaji pfimo pfi informovani
cilovych zakazniku nebo pfi budovani image. Pfi jejich vytvareni se snazi najit
néjakou zajimavost, ktera souvisi s danym vyrobkem, sluZzbou nebo firmou.
Mlze se také ovSem stat, Ze pocet téchto zajimavosti neni pro ucely public
relations dostacujici a marketingovy pracovnik musi takovou zajimavost o firmé

vytvorit. Také k tomu slouzi nasledujici nastroje public relations.

Nastroju pouzivanych ke zvySeni poCtu zajimavosti, které by se pozdéji dali
vyuzit pri sestavovani public relations, je cela fada. Mezi nejuzivanéjsi
bezesporu patii pofadani oblibenych akci spojenych s propagaci firmy, jejich
vyrobku a zameéstnancl. Mezi tyto akce se fadi vSechny mozné konference,
seminafe, vylety, vystavy, soutéze, zavody a sponzorovani sportovnich a
kulturnich akci. Pri téchto akcich se také vyuziva dalsSiho nastroje public
relations, kterym jsou projevy prevazné zaméstnanci nebo znamych osobnosti,
které jsou napfiklad spojeny s celkovou komunikacni kampani firmy. DalSim
takovym nastrojem jsou sluzby verejnosti, kdy firma obvykle prispéje penézi na
dobrocinné ucely, nebo v krizové situaci nabidne bezplatné své vyrobky nebo

dopravni prostredky k pomoci ohrozenym lidem Ci oblastem.

Samotna realizace public relations ov§em neni tak snadna, protoZze prosadit
publikovani vhodného a uc¢inného ¢€lanku do novin &i ¢asopisu nemusi byt vZdy
tak jednoduché. Mnoho informaci, které by pracovnici public relations oddéleni
radi prezentovali touto formou vefejnosti neni pro vydavatele dostatecné
zajimava, aby ji vénoval zajimavé misto nebo ji vubec otiskl. Nezbytnou
soucasti naplné prace téchto pracovniki je tedy vytvareni dobrych pracovnich

vztah( s redaktory a vydavateli. Neni proto divu, Ze se mnoho pracovniku public
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relations rekrutuje z fad byvalych novinaft. Usnadhuje jim to totiz pochopeni
potieb vydavatell.

Drive byl tento nastroj komunikaéniho mixu mnohdy pfehlizen, ale
v soucasnosti jiz pracovnici marketingovych oddéleni pochopili, Ze jeho pouZiti
ve vhodné kombinaci s ostatnimi ndstroji mize byt velmi uéinné a firmé

prospésne.
1.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej spocCiva predevSim v osobni komunikaci obchodnich agentu
firmy s potencialnimi zakazniky a jako takovy predstavuje velmi G¢inny a velmi
dulezity nastroj propagace zboZi a sluzeb podniku, ktery zastupuje. Prodejci
jsou velmi ucinni pri dosahovani ur€itych cild marketingu. Jejich u¢€innost
spocCiva v aktivnim vztahu navazaném se zakazniky, ktery vznika osobnim
setkanim, v péstovani tohoto vztahu od Cisté obchodnich az po pratelské a
v reakci, ktera vznika v zakaznikovi s potiebou odpovédét prodejci. Na druhé
strané je tento zplsob komunikace velice finanéné naro€ny. Vedeni firmy proto
musi peclivé rozhodovat mezi nastroji osobniho prodeje, kterymi jsou napf.
prezentace pfi prodeji, prodejni setkani, telemarketing, veletrhy a obchodni
vystavy. Protoze klasicky prodejce funguje jako spojovaci ¢lanek mezi firmou a
zakaznikem nejen ve smeéru k zakaznikovi ale i jako zprostfedkovatel zpetne

vazby, musi firma jeho vytvareni vénovat maximalni pozornost.

Vytvareni prodejni sily

Pod pojmem vytvareni prodejni sily se skryva hned nékolik Gkoli. Prvnim z nich
je stanoveni cild prodejni sily a z nich plynoucich ukolu. Tyto cile se odvijeji
jednak z celkovych cili marketingu firmy a také z toho, jakého mista chce firma
na daném trhu dosahnout. V druhé fazi je stanovena strategie prodejni sily. Bud

je tato sila externi, nebo se pfimo stdva zaméstnancem zastupované firmy.
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Takovi zamestnanci byvaji €asto ohodnoceni uréitou provizi, ktera se
vypocitava z mnozstvi nebo hodnoty prodaného zbozi. Dal$im krokem je
vytvofeni struktury prodejni sily. Struktura Casteéné vyplyva ze stanovené
strategie. Existuje cela fada forem struktur. Pravdépodobné nejjednodussi
organizac¢ni strukturou je geografické vymezeni plsobnosti jednotlivych
prodejcu, ktefi jsou nasledné odpovédni za vyvoj trzeb v jim pridélené oblasti.
Podobnou metodou je strukturovani podle typu trhu, kde se prodejni sily
zameruji na urcCity specificky trh. Jinym pfistupem je strukturalizace prodeje
podle druhu vyrobku. Tato metoda se pouziva vétsSinou, kdyz firma nabizi velmi
Sirokou Skalu vyrobkli mnoha typum zakazniki. Tyto metody se daji také
uspésné kombinovat. Poté co ma firma vyjasnénu otazku struktury prodeje,
meéla by rozhodnout o velikosti a rozsahu osobniho prodeje. Nyni musi vzit opét
do uvahy fakt, Ze prodejci jsou jednim z neproduktivnéjSich ale zaroven i
nejdrazsich clanka firmy. Z divodu velké financni naro¢nosti se pro osloveni
Siroké masy zakaznik( pouziva kombinace vice nastroju komunikaéniho mixu.
Poslednim krokem pfi vyvoji prodejni sily je stanoveni systému odmériovani.
Ten musi byt pro prodejce atraktivni, pfinaset jim ¢astecnou jistotu a motivaci

lep$iho ohodnoceni pfi nadpramérnych vykonech.

Rizeni prodejni sily

Pokud ma firma stanoveny vSechny body, které obsahuje navrhovani, muze
prejit k dalsi fazi, kterou je fizeni prodejni sily. To spociva v ziskavani, vybéru,
skoleni, vedeni, motivaci a ocenovani prodejcu [1]. Zakladem uspéchu pfimého
prodeje je vhodny vybér prodejch. Prodejci jsou zpravidla vybirani podle
charakterovych vlastnosti, které u nich ocekavaji zakaznici. Ti si nejcastéji pieji
prodejce, cestného, spolehlivého, ochotného a s dobrymi odbornymi znalostmi.
Jestlize si firma stanovi kritéria vybéru, mize pfejit k samotnému vybéru. Po
provedeni vybéru prochazeji potencialni prodejci vycvikem, ktery sleduje
nékolik cilt: prodejci potfebuji znat svoji firmu a musi se s ni ztotoznit, prodejci

musi znat vyrobky sveé firmy, prodejci musi znat charakteristiku svych zakazniku

23

e o



| konkurentu, prodejci musi pochopit praci v terénu a miru své odpovédnosti.
Vycviceny pracovnik ovSem je$té nemlze byt nekontrolovatelné poslan plinit
sve povinnosti. Pracovnik je firmou i nadale veden, kontrolovan a usmérfiovan.
MuzZe se tak dit i pomoci riznych motivaénich prvki, které jsou velmi &asto
spojeny s financnim ohodnocenim. Prodejci v8ak nejsou hodnoceni pouze
podle objemu prodanych vyrobk( ¢&i sluZzeb. Firma provadi spoustu prizkumd,
ve kterych pomoci dotazovani hodnoti a porovnava vystupovani prodejce a

spokojenost zakazniku.

Pusobeni osobniho prodeje

Samotné uspésné pusobeni prodejce zavisi na mnoha faktorech. Nejdllezitéjsi
jsou samoziejmé vlastnosti a dovednosti prodejce. Vhodné vlastnosti byly
popsany jiz drive, a proto se nyni budeme vice vénovat dovednostem. Mezi
hlavni principy osobniho prodeje patfi uméni prodavat, jednani a vedeni

osobnich vztahu.

O prodavani jiz bylo popsano tolik listl, ale vSechny se vcelku shoduji ve snaze
zmeénit prodejce z ¢lovéka, ktery pasivné pfijima objednavky na Clovéka, ktery

aktivné ziskava objednavky. Tento princip probiha pomoci nasledujicich kroku.

Prvnim je vyhledavani a posuzovani zakazniki. Poté se musi obchodni
zastupce piipravit na navazani kontaktl. Potfebuje se totiz o zakaznikovi
dozvédét co mozna nejvice a nasledné toho vyuzit pfi stanovovani cile
navstévy, zplsobu navazani kontaktu, nacasovani navstevy a celkovou
individualni strategii prodeje. Jestlize ma v8e pfipraveno, muze stanovenym
zpUsobem navazat kontakt. Nasleduje samotna prezentace a demonstrace,
ktera nasledné vétsinou vyvola namitky a dotazy zakaznika, které se musi
prodejce naucit zvladat. Pokud jsou vsechny podrobnosti ujasnény, dochazi ke

kyzenému uzavieni obchodu. Samoziejmosti musi pro prodejce byt, Ze



neprodlené zajisti realizaci obchodu a po jeho dokonéeni jesté provede kontrolu
u zakaznika.

Druhou schopnosti, kterou musi pracovnik na postu prodejce & obchodniho
zastupce velmi dobfe ovladat, je jednani. Pro uspésné jednani je opét velmi
dulezita priprava, ktera obsahuje shromazdéni velkého mnozstvi informaci o
zakaznikovi, vyrobku ¢i sluzbé a vSech vyjednavanych podrobnostech. Souéasti
jednani jsou i taktiky smlouvani, kterému se ¢as od ¢asu nevyhne Zzadny

z prodejcu.

Treti duleZitou vlastnosti je uméni fizeni vztahd. Na této schopnosti je zavislé
budouci opakovaneé obchodovani s klicovymi zakazniky. Dulezité je umét tyto
zakazniky identifikovat, vénovat jim pracovnika, ktery se jim bude dostate¢né
vénovat, stanovit si postup ve vztahu a v neposledni fadé kontrolovat a

porovnavat vysledky s plany.

2. Situacni analyza firmy GEKKO
2.1 Charakteristika firmy
2.1.1 Historie firmy

Firma Martin Razek GEKKO vznikla vroce 1993. Nejprve bylo jeji Cinnosti
rozmnozovani propagacnich materiall, nasledovala kompletace darkovych
baleni a teprve od roku 1998 ziskala svou soucasnou podobu jako vyrobce a
distributor reklamnich textilii a firemniho obleceni. Firma se také postupné stala
pfimym dovozcem nékolika textilnich znacek. V roce 2000 v ramci rozvoje a
piiblizeni se vétsimu spektru zakazniki zaloZila firma GEKKO svou pobocku

v Praze, na které plsobi dva obchodni zastupci.



2.1.2 Cinnosti firmy

V soucasne dobeé je hlavni ¢innosti firmy vyroba a distribuce reklamnich textilii a
firemniho obleceni vSeho druhu. Jeji nabidka g&ita kolem 500 riznych textilnich
artiklu od tilek, tricek, polokosil, pfes mikiny, flausovy program az po bundy na
kazde rocni obdobi. Dalsim nabizenym zboZim jsou darkové predméty jako
tuzky, batohy, tasky, rizné hry pro volny ¢&as, klicenky, budiky a mnoho dalSich

vyrobku, které se daji v tomto oboru 3D reklamy vyuzit.

Dovoz zbozi ze zahranici

Firma GEKKO je pfimym dovozcem prevazné vétsiny artikll, které standardné
nabizim svym zakaznikim. Sit téchto dodavatell se rozklada na uUzemi
Nemecka, Belgie, Holandska a Velké Britanie. Do prvnich tfi jmenovanych statd
si pro zbozi jezdi vétSinou jednou za dva tydny. Vyuziva k tomu jednoho ze
svych skladniku, ktery ve firmé plsobi také ve funkci fidice. Dopravu zbozi
z Velké Britanie zabezpecuje Cesky autodopravce, ktery se v téchto pfipadech

stara i o procleni zbozi.
Nakup, skladovani a prode;j textilu

Protoze znacnou ¢ast odbératell tvofi reklamni a zprostiedkovatelske agentury,
které jsou schopny zabezpecit si potisk Ci vySivku vyrobku sami, je jednou ze
zakladnich &innosti prosty nakup za ucelem dal$iho prodeje. JelikoZ je nabidka
opravdu velmi $iroka a pozadavky zakaznikl rozmanité, nedrzi firma na skladé
vétsinu ze svych artikii ze své nabidky a dovazi je tak az na zaklade
konkrétnich pozadavk( a objednavek zakaznikl. Je totiz prakticky nemozné
odhadnout vyvojové a médni trendy, a proto je drzeni artikli na skladé prilis
rizikové. Vtomto pripadé zvolila firma jednoduchy model, kdy na skladé
v Pardubicich drzi nejtypiétéjsi artikl z kazdé skupiny zbozi tedy jeden druh
levngjsich a jeden druh drazsich tricek, polokosil, cepic, nekteré druhy bund
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atd. Od ostatniho zboZi jsou k dispozici vzorky, které jsou k nahlédnuti &i
zapujCeni ve vzorkovnach v Pardubicich i na poboéce v Praze. Ani zde ovéem
neni k vidéni kompletni nabidka. Nékteré vzorky jsou tak objednavany az na
zakladé konkrétni zadosti.

Potisk textilu a darkovych predmétd

Koznaceni artiklu logem, které vyzaduje zakaznik, pouziva firma vlastni
sitotiskovou dilnu, ktera je v pfizemi hlavniho sidla firmy. Pracuje zde vy$koleny
personal, ktery na zakladé dodanych podkladu od obchodnich zastupct provadi
potisk dodaného zbozi. Potisk provadeji dvéma zakladnimi zpusoby. Prvni
formou je sitotisk, kdy se barva protlacuje pfes specialné upravena sita, ktera
propusti barvu v potfebné sile pouze ve tvaru loga. Timto zpisobem Ize ve
firmé GEKKO tisknout az Sestibarevné logo, nebo za pomoci prekryvani barev
natisknout napfiklad fotografii. Je nutné uvést, Ze tento typ aplikace loga je po
vySivce nejtrvalejSi a umozZnuje aplikaci detailnich log, které by strojovym

vySivanim nebylo v dané velikosti nebylo technicky mozné.

Druhy zpusob aplikace loga pomoci potisku, ktery firma GEKKO zajistuje sama
ve sve dilne, je tzv. tamponovy tisk. Tato technologie, jak jiz napovida nazev,
vyuziva obtisku tamponu, ktery se pred tim namaci pres specialné vyrobenou
Sablonu v tiskaiské barvé. Na této desticce je pomoci drobnych otvorl
vyobrazeno logo, a proto se tiskafsky tampon namoci pouze v potfebném
misté. Tato technologie se vyuziva na potisk pfedmétu, na které nelze uplatnit
techniku sitotisku. Mezi né patfi vétSina darkovych predmétlu jako tuzky,

hrniéky, zapalovace, klicenky hodiny, stojanky a spousta dalSich.
Zprostiedkovani transferového tisku a vysivky

K dal$im nejznaméjsim aplikacim log patfi transferovy tisk a vysivka. Tyto
aplikace firma GEKKO pouze zprostfedkovava, protoze na né nema potfebne
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vybaveni. Transferovy tisk nepatfi k pfili§ pouzivanym metodam aplikace,
protoze neni pfilis trvaly. Firma jej spise nedoporuéuje, ale na prani zakaznika
jej zhotovi.

Naopak nejodolnéjsi a tim padem i nejtrvalejsi aplikaci loga je vysivka.
K vySivani se pouzivaji specialni stroje, které maji az dvanact vysivacich ,hlav"
a mohou jimi vySivat logo vyvedené v §estnacti barvach rychlosti az patnacti set
stehU za minutu na dvanact kusu textilu najednou. Tyto stroje jsou proto fizeny
pocitacem, ktery je opatien specialnim softwarem. Strojni vy$ivani se pouziva
v pfipadech, kdy na dané zboZi nelze tisknout, nebo pokud si zakaznik preje,
aby jeho darek bud na jeho zakazniky, nebo na zaméstnance puUsobil
luxusneéjSim a zaroven i drazSim dojmem. Pro ucely vySivky firma GEKKO
spolupracuje velmi uzce se spole¢nosti AMT, s. r. 0., jejiz hlavni ¢innosti je
pravé strojni vySivani. Spoluprace mezi témito firmami funguje jiz fadu let a az
na drobna nedorozumeéni obchodniho razu funguje velmi dobfe k oboustranné
spokojenosti. Rozvoj této spoluprace dosel jiz tak daleko, Zze o pfepravu zbozi
mezi firmami se déli obé strany rovhomérné. Je tedy uréeno, ktery den navstivi
automobil z jedné strany tu druhou a naopak a doveze nebo odveze zboZi.
Firmy si také navzajem poskytuji dalSi vyhody. Napriklad firma AMT poskytuje
firmé GEKKO vzorky vysivek zdarma. Toto |ze povazovat opravdovou vyhodu
nejen z finanéniho hlediska, protoze ostatni vySivaci dilny si za vyrobu vzorkd
uctuji pausalni poplatky v radek stokorun, ale i z obchodniho hlediska. Mnoho
zaékaznik(( totiz vyzaduje vyhotoveni vzorki a bez jejich predlozeni by
objednavku ani neugéinili. Na druhou stranu firma GEKKO poskytuje firmé AMT
specialni slevy na odbér textilu. Néktefi zakaznicii totiz po ni pozaduji dodani

vysivky i zprostiedkovani textilii, pfestoZe to neni jeji hlavni Cinnosti.
Navrhy vhodnych zpUsobu aplikace loga

Mnohdy se na firmu GEKKO obraceji zakaznici se Zadosti o sestaveni ucelenée

kolekce darkovych predméti véetné vhodného umisténi loga, které napfiklad
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pozdeji vyuzivaji pfi takzvanych vérnostnich programech pro zakazniky cCi
zamestnance. Na zakladé takového pozadavku je zakaznik(m poté vytvorena
nabidka vCetné cenoveé kalkulace, ktera se pak upravuje podle dal$ich
pfipominek zakaznika, dokud se nedospéje k vzajemné dohodé, kdy na jedné

strané stoji pozadavky a pfedstavy zakaznika a na druhé technické parametry a
moznosti firmy GEKKO.

Zakazkova a kusova vyroba

V nékterych pripadech firma zajistuje vyrobu pfimo na zakazku. Jedna se bud o
malé serie napf. CiSnickych zastér, ubrusl, latkovych tasek, které si firma
GEKKO nechava vyrabét u ovéfenych dodavatell prfesné podle pozadavki
zakaznika. Nebo naopak se zakazkova vyroba pouziva pfi vyrobé velkych sérii,
které firma zajistuje v zahrani¢i. Pro tento typ vyroby je jsou nejvhodnéjSimi
zemémi Cina a Turecko. Tato vyroba je sice ¢asové naroéna. Dodani trva totiz
okolo 3 mésicu od objednani, ale cenoveé je tento zplsob obstarani potrebnych
artiklt pro zakaznika mnohem vyhodnéjsi. Mize si také ur€it konkrétni

pozadavky na stfih, barvu, kvalitu atd.

Za timto uéelem ma firma v Ciné mistniho obchodniho agenta pana Edwina
Tanga, ktery se zabyva zprostfedkovanim obchodl mezi tamnimi firmami a
Evropou. Pan Martin Razek, majitel firmy, s nim udrZuje velmi dobré obchodni i
osobni vztahy. Pan Razek cestuje nékolikrat v prubéhu roku obchodné do Asie
a dokonce i pan Tang byl v leto$nim roce na navstéve v Ceské republice, ktera

se mu mimochodem velmi libila.
Baleni zbozi

Vétdina zakaznik( nevyzaduje specialni baleni, a tak se vetSinou zbozi i s
pozadovanym logem expeduje v téch samych ochrannych obalech, ve kterych
je dovazeno ze zahranici, tj. vétSinou po 5-10 ks v sacku a po 50-100 v karténu.
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Jen na pozadani zakaznika je za mirny pfiplatek zbozi baleno po jednotlivych
kusech do specialnich sacki se samolepici paskou, které jsou uréeny pfimo pro
baleni textilii. Tento zpGsob baleni voli zakaznik, pokud chce davat toto zbozi
jako lepsi darek a chce, aby tento darek pusobil jesté lepsim dojmem na cilovou
skupinu.

Doprava zbozi a vzorkl k zakaznikim

Firma GEKKO svym zakaznikim bezplatné zaptj¢uje vzorky nabizeného zbozi.
Poskytuje tuto sluzbu jako zpusob, jak vyjit zakaznikovi vstiic jeho
pozadavkum. Jak bylo jiz dfive zminéno, mnoho zakazniku tvofi reklamni
agentury, které tyto vzorky pouzivaji pfi prezentaci svym zakaznikum. Doprava
zbozi a vzorkl je z velké Casti zajistovana pomoci prepravni sluzby PPL s.r.o.,

ktera zarucuje dodani zbozi do 24 h od vyzvednuti zasilky.

Protoze mnoho vyznamnych firem ma soustfedéno své vedeni do Prahy,
zajistuje v ramci strategie proniknuti na tento trh firma GEKKO dopravu do
Prahy a po Praze zdarma. Tyto rozvazky vétSinou provadi jiz drive zminovany
fidi¢, ktery vozi zbozi do Prahy jednou az dvakrat tydné, nebo obchodni

zastupci pusobici na prazskeé pobocce.

Pokud je zbozi nutné doruéit v pribéhu jednoho dne, vyuziva firma sluzeb CD
kuryra. Tato sluzba pomoci vlaku dokaze prepravit zbozi nebo vzorky ke
zakaznikovi béhem nékolika hodin od podani. Samoziejmé mensi zasilky, jako

jsou vzorky vySivek, zasila firma pomoci Ceské posty.
2.1.3 Organizacni struktura

V této Casti popisi vdechna pracovni mista, ktera jsou ve firmé GEKKO
zastoupena. Podrobné uvedu vycet Ccinnosti, které jednotlivi pracovnici

zastavaji. U kazdé funkce také zminim jejich pozici v hierarchii firmy. Tato firma

30



neni zorganiza¢niho hlediska nijak clenita. Je zde celkem jednoduchy a
jednoznacné stanoveny systém nadfizenych a podfizenych funkci a
delegovanych pravomoci.

Obchodni zastupci

Firma zaméstnava pét obchodnich zastupcl, ktefi maji ve své pracovni naplini
za ukol vyjednavat obchody se zakazniky, vytvaiet nové nabidky, oslovovat
nove zakazniky a dohlizet na spravné a v¢asné vyfizeni objednavek. Jsou
rozdeleni na dve skupiny. Jedna pusobi v hlavnim sidle firmy v Pardubicich a

druha je na pobocce v Praze.

Jedna z pracovnic pusobicich v pardubickém sidle ma poté navic v pracovni
naplni obstaravani komunikace mezi obéma kancelaremi, zapisovani
objednavek pro oba prazské obchodni zastupce, fakturaci jejich zakazek a

dohlizeni na pripravu a expedici zbozi pro tyto zakazky.
Obchodni reditelka

Jedna z obchodnich zastupkyn pusobi ve funkci obchodni feditelky. Jeji naplini
je navic dohlizeni na celkovy spravny chod firmy. JelikoZz se jedna nejen
z hlediska ¢asového o nejzku$enéj§i zaméstnankyni z obchodniho oddéleni,
poskytuje také ztitulu své funkce rady a konec¢na rozhodnuti v nékterych
novych & komplikovanych situacich. K témto rozhodnutim je zplnomocnéna

majitelem firmy.
Pan majitel Martin Razek

Dfive v roli obchodniho feditele pusobil majitel firmy, ktery byl ovéem nucen tuto
funkci opustit z divodu velké ¢asové narofnosti jeho dalsich podnikatelskych

ginnosti. V souc¢asné dobé fidi firmu spiSe z pozice jakéhosi kontrolora, ktery
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travi vsidle firmy okolo 2-4 hodin denné. Samoziejmé& se Ugastni véech
strategickych rozhodnuti a v koneéném duisledku méa také vzdy rozhoduijici
slovo. Nyni je jeho Cinnosti ve firmé hlavné obstaravani finan¢niho chodu firmy
a komunikace s obchodnim agentem z Ciny. V pfipadé nutnosti je kdykoli
k dispozici véem zaméstnancim a udili pokyny pfes mobilni telefony, které ma
k pouzivani téemér kazdy zaméstnanec.

Administrativni pracovnice

Firma dale zaméstnava dvé administrativni pracovnice. Jedna z nich pfipravuje
podklady pro ucetni firmu, vede pokladnu, kontroluje proplaceni faktur, provadi
evidenci skladovych zasob pomoci softwarového vybaveni, atd. Dale obstarava
vetSinu kontaktl s bankou, ve které ma firma Gcet. Druha administrativni
pracovnice se diky své vyborné jazykové vybavenosti stara o kompletni
komunikaci se zahrani¢nimi dodavateli véetné zasilani objednavek, pfijimani
faktur a vyfizovani dokumentl celni spravy. Tyto pracovnice stoji v hierarchii
firmy na stejné urovni jako obchodni zastupci. Vzajemné s obchodnimi zastupci
mezi sebou spolupracuji a v rdmci svych kompetenci si poskytuji potfebné

informace.
Sitotiskova a tampontiskova dilna

Jak jsem jiz uvedl, vhlavnim sidle firmy je umisténa sitotiskova a
tampontiskova dilna, ve které pracuji dalsi tfi zaméstnanci. Jejich pracovni
naplni je aplikovat artikly dle podkladl, které jim dodaji obchodni zastupci.
K tomu jim slouZi interni doklady, které se v prubéhu casu zdokonalily a
zjednodusily, aby dochazelo pokud mozno kco nejmensimu poctu omyld.
Jeden z téchto pracovniki figuruje ve funkci hlavniho tiskafe. Na ném zavisi
koneéna rozhodnuti o nejvhodnéj§i technice tisku, michani pozadovanych
odstin(i barev, nebo pfijmuti &i nepfijmuti zakazky z Casového hlediska, které

hraje v tomto oboru mnohdy velmi vyznamnou roli. Je take zodpovédny za
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komunikaci s grafickym studiem, které pro firmu GEKKO pfipravuje podklady
pro sitotisk. Vté sameé dilné si provadi i tampéntisk na specialni
poloautomatickém stroji. Tuto cinnost ma pfevazné na starost jedna ze

zameéstnankyn této dilny, ktera, pokud nema praci na tomto stroji, vypomaha pfi
sitotisku.

Sklad

Ve skladu firmy jsou zameéstnani dva pracovnici, ktefi pusobi také ve funkci
fidichd. Jejich prace spociva v naskladiovani a vyskladfovani zbozi,
vyhledavani vzorku ve vzorkovné od zbozi, které neni na skladé, pfipravu
téchto véci na poslani k zakaznikim. Jeden z nich také zajiStuje prepravu
vétsiny zbozi ze zahranici, do vySivaci dilny nebo pfimo k zakaznikum. Tito dva
podfizeni panu majiteli, obchodni feditelce, obchodnim zastupcu i hlavnimu
tiskari, ktery je opravnén vznaset pozadavky za sitotiskovou dilnu na dodani

potfebného zbozi.
2.2 Analyza prostredi

Vsechny firmy bez rozdilu velikosti a zaméfeni jsou obklopeny prostfedim. Toto
prostiedi na né kladnym ¢&i zaporny zpusobem pusobi a znacné tak ovliviiuje
jejich chovani [2]. Pokud se chce firma v tomto prostiedi Usp&sné pusobit, musi
tyto vlivy analyzovat a odhalit tak smér jejich pusobeni. Poté totiz muze téchto
vlivi naopak vyuzit tim, Ze pfizpusobi své chovani oCekavanému vyvoji
prostiedi. Pfitom je nutné brat na védomi fakt, Ze to co je pro jednu firmu
hrozba, miZe byt pro jinou vyznamnou prileZitosti pro dalsi rozvoj. Prvni Cast
této kapitoly je tedy vénovana analyze prostiedi spolecnosti, ktere Ize v zakladu
rozdélit na mikroprostiedi a makroprostiedi. Druha Cast se pak zabyva
analyzou SWOT, ktera je zaméfena na zjisténi silnych a slabych stranek firmy a

pfilezitosti a hrozeb trhu, na kterém pusobi.
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2.2.1 Mikroprostredi

Do mikroprostiedi firmy jsou zahrnuty takové faktory, které ovliviiuji prvofady cil
kazde firmy a tim je se ziskem obsluhovat a uspokojovat specifické potieby
zakazniku na pfedem urcenych trzich. Zakladnim prvkem mikroprostiedi je
sama firma. Dal§imi prvky jsou dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé,

zakaznici, vefejnost a konkurence [1].

Firma

Podnik se v ramci chapani mikroprostredi stale vyviji a pro jeho bezproblémové
fungovani je nutna kooperace vs$ech jeho prvkl(, a proto neni mozné, aby
starost o cilove trhy byla ponechana pouze na marketingovém oddéleni a jeho
vedeni. O tuto péci se musi délit s vyrobnim, technickym a finannim
oddélenim, protoze vSechny faktory, které ovliviuji pravé tato oddéleni
dohromady nebo kazdé zvlast, tak vyvijeji tlak na chovani firmy jako celku.
Marketingové oddéleni tudiz nemize ucinit zavazné rozhodnuti bez porady
s ostatnimi stredisky. Teprve na zakladé jejich pripominek a podminek muze

rozhodnout.

Firma GEKKO je malou firmou, kterda nema zadné specializované marketingove
oddéleni. Jeho funkci v ni zastava pan majitel a obchodni feditelka. Ti se ovéem
snazi, aby se na mnoha rozhodnutich podileli i obchodni zastupci firmy
s administrativnimi pracovnicemi. K tomuto Uc€elu jsou poradany kolektivni
porady, na kterych mlzZe kdokoli ze zucastnénych vyslovit nazor na danou
problematiku. Dfive byli tyto porady nepravidelne, ale od zacatku roku 2004
jsou pofadany obchodni feditelkou kazdy mésic. Mnohdy se stane, Ze jim
maijitel firmy pro svou zaneprazdnénost ani nemlZe byt pfitomen. V tom
pfipadé ho o pribéhu porady a o jejich zavérech informuje obchodni feditelka.
Z kazdé planované porady je také pofizovan zapis, ktery obsahuje
projednavané body a stanovené cile. Majitel také nejmené jednou za dva tydny
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navstévuje prazskou kancelar, kde fesi lokalni probléemy a naméty na dalsi
Cinnost, které se prevazné tykaji pravé chodu prazské pobocky. | zde je
vyhrazen sesit, do kterého jsou zaznamenavany dalezité ukoly véetné datumu,
do kdy maji byt spinény.

Dodavatelé

Do teto skupiny patii vSechny firmy a jednotlivci, ktefi mohou aktivhim
zpusobem zabezpedit potfebné zdroje, kterou jsou nutné pro pinéni funkce
podniku. Z toho tedy vyplyva, Ze zmény v dodavatelské prostfedi vétsinou maji
velky vliv na cinnost firmy jako celku. Proto je nezbytné, aby povéfeni
pracovnici sledovali vyvoje a trendy u klicovych dodavatelu tak, aby firma byla
sama schopna bezproblémoveé produkovat své vyrobky a sluzby. Je nutné si
uvedomit, Ze toto se tyka i marketingovych manageru, pro které jsou takovymi
zdroji marketingové vyzkumy, Skoleni prodavacu, nakup reklam, marketingové
konzultace atd.

Ani firma GEKKO se nevyhnula nékterym probléemim se svymi dodavateli.
Hlavné v zacatcich spoluprace s Sici dilnou HABAS, kterou firma GEKKO
vyuziva hlavné pro vyrobu kuchafskych a ¢iSnickych zastér, ubrusi a $atka,
bylo nutné stanovit pfesna pravidla pro dodavky, protoZze kvalita a barvy
dodanych materiali a mnohdy ani rozméry nebyly zcela v pofadku. Vse se
ovéem v pribé&hu &asu upravilo a nyni jiz tato spoluprace trva nekolik let bez
vétSich problém(. Ani spoluprace se zahraniénimi dodavateli neni vzdy bez
problémil, i kdyz se jedna o mezinarodné uznavane textilni znacCky, ktere
distribuuji své zbozi i do maloobchodu pod svou vlastni obchodni znackou.
Nékdy se totiz stane, Ze zboZi neni pfipraveno presné podle objednavky a na
chybu se pfijde aZ pfi rozdélovani zbozi v Ceské republice. Vétsina takovych
reklamaci je vyfe$ena bud udélenim zvlastni slevy na omylem dodané zbozi,
nebo je, v pfipadé nutnosti, zboZi zaslano leteckou cestou na naklady
dodavatele. Jinak ovéem lze celkové vztahy s dodavateli oznacit za velmi
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dobré. Jak bylo jiz dfive uvedeno, komunikaci se zahraniénimi dodavateli
obstarava jedna z administrativnich pracovnic, ktera je v kazdodennim kontaktu
se svymi protéjsky. Je tak velmi dobfe informovana o véech zménach,
novinkach i probléemech. Dodavatelé poskytuji nejméné jednou tydné firmé
GEKKO aktualni vypis svych skladovych zasob, coz je pro plynuly chod firmy a
plnéni terminu zakazek velmi dulezité. VSechny nashromazdéné informace pak
tato pracovnice pfedava pomoci elektronické posty véem zainteresovanym
spolupracovnikiim.

Zakaznici

DalSim opravdu dulezitym faktorem mikroprostiedi je sféra spotrebiteld. Ti
mohou byt reprezentovani raznymi typy spotiebitelskych trhi. Spotrebitelské
trhy se déli na individualni, zastupované jednotlivci a domacnostmi, které zbozi
a sluzby nakupuji pro vlastni spotrebu, viadni a nevydélecné, jako jsou rizné
urady, prekupnické, reprezentované firmami, které zboZi nakoupi, aby jej

posléze se ziskem prodali, a mezinarodni [2].

Ve firmé GEKKO jsou kromé mezinarodniho trhu zastoupeny vSechny typy
spotiebitelskych trhi. Mezi koncové zakazniky se fadi soukromi zakaznici,
malé firmy, ale i nadnarodni korporace. Z vladniho a nevydélecného sektoru se
na firmu GEKKO obraceji se svymi zadostmi obecni, méstske i krajske urady,
které také potfebuji pro prezentaci své obce Ci kraje darkove predmeéty a
vyélenuji si pfi sestavovani svych rozpoctu ¢astky na tento zpusob zviditelnéni
své obce. Odhadem polovina zakazniku je tvofena ze segmentu prekupnickych
trhi1. Jedna se hlavné o reklamni agentury, sitotiskove dilny a vysivaci dilny,
které si sami zadny textil nedovazeji. Mnohdy se jedna o agentury, ktere se ani
nespecializuji na Zadnou vyrobu, ale maji sit dodavatell, s jejiz pomoci zajistuji

pro své zakazniky kompletni servis reklamnich sluzeb.



Marketingovi zprostfedkovatelé

Marketingovi zprostfedkovatelé jsou firmy, které pomahaji spoleénosti pfi
propagaci, prodeji a distribuci zbozZi k cilovym zakaznikim. Do této skupiny
patfi firmy pro fyzickou distribuci, agentury pro obchodni sluzby a finanéni
zprostiredkovatelé.

Jak bylo jiz drive popsano, firma GEKKO pouziva pro fyzickou distribuci
spoleCnost PPL, ktera kazdy den ve 14 hodin zajizdi pfimo do firmy, kde
vyzvedne baliky a dle smlouvy je musi do 24 hodin od vyzvednuti také dorucit

kamkoli po celé Ceské republice.

Castecné by za zprostiedkovatele mohly byt povazovany reklamni agentury,
které nabizeji zbozi, které firma GEKKO dovazi, za ceny, které firma GEKKO
urcila pro koncove zakazniky. Z téchto cen maji reklamni a zprostredkovatelské
agentury slevy, ktere jsou v tomto pfipadé jejich ziskem. Firma GEKKO vyuziva

i sluzeb finanéniho zprostfedkovatele.

S Ceskoslovenskou obchodni bankou ma firma sepsanu smlouvu, na jejimz
zakladé je do druhého dne po vystaveni faktury odbérateli vyplaceno 70 %
celkové castky na firemni ucet. Po uhrazeni faktury je vyplacen zbytek Castky.
Za tuto sluzbu si banka Uctuje poplatek ve vysi 2% z celkove Castky. Pokud je
odbératel v prodleni s platbou, banka sama na sebe pfejima funkci vymahace
pohledavky. Firma pristoupila k tomuto kroku z divodu ¢asteho zpozdéni plateb
svych zakaznika. Timto zpusobem se udrZuje ve stalé platebni schopnosti a
odpadaji i problémy se soudnim vymahanim dluhu, které je velmi Casove a dale

i financné narocneé.
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Konkurenti

Protoze jen maloktera firma plsobi na trhu osamocené, je pro Uspé&snou
existenci nutna znalost vSech konkurenti a jejich sluzeb. Kazdy z téchto
konkurentt musi byt identifikovan, sledovan a porazen lepsi taktikou. Jediné tak
muze firma uspokojovat potieby zakaznik( lépe, nez to éini konkurence.
V ramci konkurencniho prostfedi rozeznavame dva zakladni typy konkurence:
komoditni a substitucni konkurenci [1]. Komoditni konkurenci je konkurence
mezi dodavateli stejného druhu zbozi. Naopak substituéni konkurence vyplyva
z nabidky zboZi zruznych oborl, které je vSak ur¢eno jednomu okruhu

spotrebitell.

Firma GEKKO se setkava s obojim. Komoditni konkurenci pro ni pfedstavuji
dal$i dovozci textilu do Ceské republiky. Bud tyto firmy dovazeji jiné znacky,
nebo néktefi dokonce dovazeji stejné znacky. Firma GEKKO ma pro tfi znacky
ze své nabidky vyhradni zastoupeni na distribuci pro Ceskou republiku. Tim
ziskava oproti svym konkurentlim ¢astec¢nou vyhodu. Za znacnou vyhodu Ize
povazovat také jiz jedenactileté pUsobeni firmy na trhu. Za tuto dobu si
vybudovala na trhu s reklamnimi textiliemi a firemnim oblecenim jiz velmi

dobrou a stabilni pozici.

Substitu¢ni konkurence je dana celym reklamnim trhem. Reklamni trh je
v souCasnosti jednim z nejdynamictéji se rozvijejicim trhem. Reklamni
agenturu, nebo vyrobce pfedmétu pro propagaci najdete dnes jiz v kazdém
malém mésté. Nejvice jsou samoziejmé tyto agentury a vyrobci soustfedéni
v Praze, kde ma svoje sidlo mnoho velkych firem. Firma GEKKO vsadila na
kvalitu za pfiméfenou cenu a v soucasné dobé se zacina obracet trend
darkovych a reklamnich prfedmétl prave timto smérem. Oblibenost reklamnich
textilii a firemniho obleceni je jiz stabilni a jen malokdy chybi pfi prezentaci
nového vyrobku nebo pfi kampani na podporu prodeje. To samé plati i u

firemnich textilii, které se jiz stavaji samoziejmosti. | malé firmy vyuZivaji
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moznosti prezentovat své logo na obleceni svych zaméstnanci. Je to pro né
pomerné levny zpusob reklamy a zaméstnance tim také trochu vice motivuiji
k lepsimu reprezentovani firmy. To vSe je pro firmu GEKKO pfinosem, protoze i

tyto firmy se na ni pfimo obraceji se svymi poZadavky.
Verejnost

Kromé zapasu s konkurenci pfi svém Usili uspokojovat cilovy trh musi brat
v uvahu i Sirokou zainteresovanou vefejnost. Firma, ktera chce byt véeobecné
uspésna a uznavana by méla dbat na vytvareni dobrych vztaht s vefejnosti,
nebot i ta muZe ovlivnit to, zda firma dosahne, nebo nedosahne svych

planovanych cilu.

Firma GEKKO se samoziejmé snazi respektovat a dodrzovat veSkeré zakony a
ruzna nafizeni. Za ucelem vybudovani dobrého vztahu s verejnosti navic
vénuje sponzorské dary, poskytuje zvlastni slevy na zakazky pro nadace a
charitativni akce. Pan majitel také piSe clanky nebo poskytuje rozhovory do

odbornych casopisu, kde ma moznost zviditelnit nejen firmu jako celek ale i jeji

plany.
2.2.2 Makroprostredi

Mikroprostiedi tvori faktory, které se velmi uzce dotykaji déni v podniku.
Makroprostiedim je naopak S$ir§i okoli podniku. Makroprostiedi vytvari
pfilezitosti a hrozby pro firmu a predstavuje to ,nekontrolovatelné®, co musi
firma sledovat a na co musi reagovat. Jedna se o takové spolecenské vlivy,
které plsobi na mikroprostiedi, tak jak bylo vySe definovano, jako na celek.
Tyto vlivy jsou ekonomické, technologicke, demograficke, kulturni, politicko-

pravni a prirodni [1].
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Ekonomickeé prostredi

Do ekonomického prostiedi Ize zapoditat faktory, které jakymkoli zptsobem
ovliviuji strukturu jejich vydaji. Hlavné se jedna o kupni silu, ktera zavisi na
Cinitelich jakou skute¢né pfijmy spotfebitell, Grover cen, vySe Uspor a vyse

avery, které byly a jsou spotrebitelim poskytnuty.

Jelikoz je firma GEKKO zameéfena hlavné na prodej firmam a spoleénostem,
kupni sila jednotlivel a domacnosti na ni nema rozhodujici vliv. Stézejni jsou
pro ni nakupni moznosti firem a spolecnosti. V minulosti méla firma s mnoho
zakazniky platebni problemy, které mély mnohdy neblahy vliv na platebni
schopnost a chod firmy. V disledku toho byla pfijata néktera opatieni jako u
vetSich Castek platby formou zalohovych faktur, platby nizSich ¢astek pouze
v hotovosti, prisnejSi platebni podminky pro nové zakazniky a poslednim
krokem byla smluvni dohoda o financovani s bankou, jejiz systém byl jiz popsan
v ramci mikroprostredi. Diky témto opatfenim se podarilo omezit opozdovani

plateb faktur na minimum.

Technologické prostredi

VVVVVV

na trhu by méli vénovat velkou pozornost sledovani technickych a
technologickych pokroku. Prestoze to stoji mnohdy nemalé Castky, predstavuje
sledovani vyvoje pro firmu tak mnoho, Ze musi byt tyto finan¢ni prostfedky

investovany.

U firmy GEKKO se nejedna o sledovani vyvojovych trendu u textilu, protoze to
maji na starost uz pfimo samotni vyrobci. Firma spi$e sleduje vyvojove trendy a
technologické zmény pro aplikaci log. StéZejni je v teto oblasti sledovani vyvoje
v technologii sitotisku. Funkci tohoto sledovani méa na starost hlavni tiskar, ktery

se hodné inspiruje pfi nakupu barev, kde mu byvaji nabidnuty novinky vcetné
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technologickych postupt. Firma GEKKO tak byla jedna z prvnich, ktera
nabizela fosforeskujici potisk, ktery po pfedchozim nasviceni ve tmé sviti. Pro
rok 2004 pripravila novinku v podobé ,gelového* potisku, pfi kterém se jako
posledni vrstva nanasi specialni potisk, ktery po ,zapeéeni* v horkovzdusném
tunelu vytvori plasticky leskly povrch. Firma GEKKO jiz s timto potiskem sklidila
uspech u svych nejvétSich zakaznik(, a proto se jej uréité bude snazit

nabidnout | ostatnim.
Politicko-pravni prostredi

Na politicko-pravni prostredi Ize nahlizet ze dvou hledisek. Na jedné strané totiz
vytvari vnitrostatni a mezinarodni politické déni, které velmi silné ovliviiuje

situaci na trhu. Druhym hlediskem je tvorba zakonu, které ochranuji podnikani.

Firma GEKKO se snazi pfizpusobit celkovému hospodarskému vyvoji.
Respektuje vSechny zakony a nafizeni a snazi se jimi fidit. Do budoucna ji jisté

znacéné ovlivni vstup Ceské republiky do Evropské unie.
Demografickeé prostredi

Demografické prostredi je zakladnim pilifem makroprostredi, protoze se v ném
zkouma obyvatelstvo a protozZe trhy tvori lidé. Zainteresovani pracovnici se tak
zajimaji o velikost populace, jeji geografické rozlozeni, hustotu osidleni,

migraci, porodnost, etnickou pfislusnost atd.

Z tohoto hlediska je pro firmu GEKKO stézejni fakt, zda je v jejim okoli
dostateéné velké mnozstvi firem, které mohou a maji zajem nabizené zboZi a
sluzby nakupovat. Firma ma zakazniky z celé Ceské republiky. Jedna se o malé

firmy, ale i o nadnarodni spole¢nosti.
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Kulturni prostredi

Kazdy clovek jako jednotlivec je ovliviiovan kulturnim prostiedim, které tim
vyviji tlak na jeho postoje a chovani. Formuje tak jeho zakladni presvédéeni,

moralni hodnoty a zakladni spole¢enské normy.

Drive bylo mnoho produktl od firem typu firmy GEKKO chapano jako levny,
nekvalitni a na verejnosti nenositelny. V souc¢asnosti se da ovéem vypozorovat
trend, ktery posunuje pfani zakazniki spiSe k vy$si kvalité za odpovidajici
cenu. Mnoho zakaznikl ma pfi zadavani pozadavek dlouhodobého a
opakovaneho uzivani téchto darl. To je pro firmu GEKKO pfiznivé, protoZe se

v

vyvojovym trendem stale pfibyva.
Pfirodni prostredi

Prirodni prostfedi obsahuje napf. geografické a klimatické podminky, pfistup
statu k ekologii. Tato hlediska vsak firmu GEKKO takrka neovliviuji. MoZnym
zpusobem, jak by toto prostfedi mohlo na ni mit néjaky vliv, je pocasi u péstitell
baviny, které ma navazné vliv na cenu baviny a vyrobku z ni. VétSina téchto

vlivl je v§ak eliminovana jiz pfi vyrobé.
2.3 Analyza SWOT

Analyza SWOT se zpracovava za Ucelem rozpoznani slabych a silnych
stranek, které tvofi jeji interni c¢ast, a prilezitosti a hrozeb trhu, které jsou
stavebnimi kameny externi ¢asti. Samotny nazev této analyzy je stanoven
z pocate¢nich pismen anglickych vyrazl, které charakterizuji jeji jednotlive
&asti. Témi jsou Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats [1]. SouCasné
tato analyza slouzi k identifikaci marketingovych cilt a strategii firmy a k urceni

prednosti, které musi byt dale rozvijeny, a slabin, které musi byt co nejdfive a
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nejdukladnéji odstranény. Také se za jeji pomoci rozpoznavaji na jedné strané
prilezitosti na daném trhu, které by se firma méla snazit ihned po rozpoznani
maximalné vyuzit, a na druhé strané hrozeb trhu, kterym se pii véasné

identifikaci musi ze v8ech sil snazit vyhnout.

Silneé stranky

firma ma na trhu velmi dobré postaveni, které je zalozeno na kvalité
dovazenych véci

- Je pfimym dovozcem veSkerého zbozi z jeji zakladni nabidky, ¢imz je
schopna nabizet toto zbozi za nizsi ceny

- vysoka produktivita prace pfi nevelkém poctu zaméstnancl, kteri jsou
motivovani pomoci moznosti ziskat specialni prémie, které jsou vazané
na objem zakazek

- velmi dobre vztahy v pracovnim kolektivu

- vysoka profesionalita zaméstnancu pocinaje fidiCem, ktery zavazi
objednané zbozi k zakaznikim , pfes tiskare, ktefi se stale zabyvaji
inovovanim technologii, az po obchodni zastupce, ktefi se musi
orientovat v kompletni velmi Siroké nabidce, v oboru textilii i v jednani se
zakazniky
vyhodné umisténi hlavniho sidla firmy spolu se skladem z hlediska dobre
dostupnosti
pomérné dobfe vybudovana distribucni sit, diky které muze firma
GEKKO svym zakaznikim dodat zbozi do 24 hodin
dobfe zpracované webové stranky, na kterych je prezentovana vice nez
poloviny nabidky s moznosti okamzitého objednani, které touto formou
znamena slevu

- stabilni klientela

- vyhradni zastoupeni pro Ceskou republiku tfi dovazenych textilnich

znacek
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Slabé stranky

- zastarale technické vybaveni sitotiskové dilny, které do jisté miry snizuje
produktivitu
nedostateCna tepelna izolace sitotiskové dilny, ktera ma v zimnich
meésicich za nasledek ¢asta onemocnéni tiskail a tim i celkové snizeni
jejich produktivity
ne vzdy uplné idealni komunikace se zahraniénimi dodavateli, ktefi
nekdy pfipravi Spatné zbozi ¢imz vznika nepfijemné prodleni pfi jeho
dodani zakaznikovi

- nedostateCny skladovaci prostor, ktery neumoziuje drzet skladem vétsi
mnozstvi artiklu a tim prodluzovani dodacich termint na zbozi, které je
nutné objednat

- neuplna vybavenost vzorkovny

- $patna organizace ve skladé, ktera ho mnohdy ¢ini nepfehlednym

- nepatrné starSi softwarovy systém, ktery zpomaluje praci obchodnich
zastupcu

- pomalé pfipojeni pardubické zakladny k siti internet, které zhorSuje
komunikaci mezi zaméstnanci i zakazniky

nékterych obchodnich zastupcl nebo fidice
Prilezitosti

- vstup Ceské republiky do Evropské unie, ktery s sebou pfinese zruseni
povinnosti platit dovozni clo

- zvySujici se poptavka po kvalitnim a médnim zbozi, na které je firma
GEKKO jiz delSi dobu zamérena

- pfichod novych velkych firem do Ceské republiky, které s sebou pfinaseji
pozadavky na velké odbéry

- uvédomeéni si potieby tohoto typu zbozi i mensimi firmami
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- zfizeni platebniho terminalu, ktery by umozoval platby prostrednictvim
platebnich karet, coz by tak znagné ulehéilo platebni styk

Hrozby

- budouci vyvoj Ceské ekonomiky

- velké danove zatiZzeni firem na ¢eském trhu
rostouci domaci konkurence prostfednictvim neustale zakladanych
novych reklamnich agentur
po vstupu CR do EU pfichod nékterych silnych zahraniénich reklamnich
agentur na ¢esky trh

- mozZna ztrata exkluzivity dovozu nékterych znacek

neustavaijici narlst cen za prepravu

3. Analyza cilového segmentu

Pro kazdou firmu pusobicim na jakémkoli ze Sirokého spektra trh je hlavnim
cilem uspokojeni potieb zakaznikl. Problémem ztohoto hlediska je, zZe
zakazniku je mnoho a Ze se li§i ve svych nakupnich pozadavcich. Je jasné, ze
firma nemuze souperfit se vSemi konkurenty o vSechny potencialni zakazniky.
Mnohem lepSi variantou se tak ukazuje zaméfeni se na nejzajimavéjsi

segmenty trhu.

Cesta k trzni segmentaci prochazi tremi stadii. Od hromadného marketingu,
kdy se nabizejici zabyva hromadnou vyrobou, hromadnou distribuci a
propagaci jednoho vyrobku vici véem zakaznikum, pres vyrobkové rozmanity
marketing kdy nabizejici dava k dispozici nékolik vyrobku, které umoznuji, aby
zakaznik mél moznost volby podle vlastnosti produktu, stylu kvality, velikosti
apod. az po cileny marketing, kdy nabizejici rozpoznal vétsi segmenty a

zaméfuje se na jeden nebo nékolik téchto segmentl, pro néz nabizi vyrobky
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odpovidajici jejich pozadavkium [2]. Cileny marketing je zaloZena na uréité

segmentaci, zacileni a umisténi na konkrétni éasti celkového trhu.

Cely trh je tvofen zakazniky, ktefi se od sebe li§i celou fadou viastnosti. Témi
Jsou jejich zajmy, kupni sila, geograficka rozmisténi, nakupni postoje a nakupni
zvyky atd. Na rozdeleni podle téchto charakteristik je postavena segmentace.
Trzni segment je vzdy urCen pouze jednou touto charakteristikou. Pokud je trh
rozdélen podle vice typu charakteristik na mensi &asti, nazyva se takova éast
trznim vyklenkem [1]. Z toho logicky vyplyva, Ze trzni segment bude pfitahovat
vetsi mnozstvi konkurentl nez trzni vyklenek. Mohlo by se zdat, ze idealni stav
nastane, kdyz bude mi firma definovan svij cilovy trh tak dikladné, Ze bude
jedinou firmou, ktera jej bude uspokojovat. Na druhou stranu s sebou tato
myslenka nese hrozbu v podobé tak uzce specifikovaného vyklenku, ze v ném
zustane pfili§ malo potencionalnich zakazniki s nedostateénym finanénim a

ziskovym potencialem.
3.1 Postup pri segmentaci trhu

Segmentace trhu se sklada ze tii zakladnich kroku. Témi jsou faze dotazovani,
analyzovani a profilovani [3]. V dotazovaci fazi se nejprve pomoci rozhovoru
zjistuji motivace, postoje a chovani zakazniki. Na jejich zakladé je poté
sestaven dotaznik, ktery slouzi ke sbéru dat u vzorku spotrebitelt. Takovy
vzorek by mél obecné byt dostateéné velky, aby bylo ziskano dostatecné
mnozstvi dat, podle kterych se poté provadi sestavovani profilu kazdého
segmentu. Nasleduje faze analyzovani, pfi které jsou pouzity nekterée statisticke
analyzy, za jejichz pomoci jsou odstranény vysoce korelované proménné a
uréeny shluky, které jsou dostatecné vyrazné odlisSné od ostatnich shluku.
Posledni fazi je pak faze profilovani, pfi které se jednoznacné urci profil
kazdého shluku. Takovy profil poté obsahuje postoje, chovani, demograficke,

psychografické rysy daného segmentu.
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3.2 Typy segmentace trhu

Vramci segmentace se nejprve trhy déli na spotfebni a primyslové. Firma
GEKKO se zaméfuje na prodej svych vyrobkl koncovym zakaznikim i
reklamnim agenturam. Je tedy pfevazné zaméiena na prodej firmam. Proto se
jedna o primyslovy trh. Mnoho zakaznik( je rekrutovano z oblasti reklamniho
prumyslu. Firma GEKKO ovSéem nenabizi svoje vyrobky pouze skupiné
z urciteho prumysloveho trhu. Spotfebitelsky trh je zde zastoupen jen malou
skupinou soukromych osob, které vyuzivaji produkty firmy jako dary pfi riznych
prilezitostech, nebo jako upominkové pfedméty na spoleéné straveny é&as
napriklad na dovolené. Spotiebitelsky trh ovSem tvofi v objemu produkce firmy
GEKKO tak malou Cast, Ze nema zadny vyznam jej jakymkoli zplsobem

segmentovat.

Segmentace spotifebnich i prumyslovych trhiG ma nekolik spolec¢nych rysa.
Spotrebitelské trhy se dale déli z hlediska geografického, demografického a
psychografického. Dulezité je také z tohoto hlediska sledovat, zda segmenty

odliSné reaguji na vyrobek.
3.3 Prumyslova segmentace

Z obecného hlediska je dobré se zaméfit na urcity druh pramyslu. Firma je tak
schopna uspokojit konkrétnéjsi potfeby zakazniku, nez kdyby se snazila zameérit
na potfeby véech najednou. VétSina vyrobnich firem ma pramysl dany jiz

pifedem podle charakteru svych vyrobku.

Z pohledu firmy GEKKO je primyslova segmentace spiSe rozdélenim na
reklamni primys| a ostatni. Ovéem ani na jeden z téchto dvou segmentu se
nezaméfuje vice ani méné. Jenom ke kazdému z nich voli jiny pfistup. VSichni
obchodni zastupci maji ve svém portfoliu firem mnoho reklamnich agentur. Na

zacatku roku 2003 si kazdy obchodni zastupce zvolil néktery z prumyslovych
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trhu a na ten se specializuje. Vznikla tak zaméfeni na potravinaisky, stavebni,
telekomunikacni a kosmeticky primysl. Neznamena to ovéem, Ze by ostatni
prumyslove trhy nebyly oslovovany. Toto rozdéleni ma za nasledek, ze kazdy
obchodni zastupce ziskal vétsi moznost proniknout hloubgji do potfeb svého
prumyslu a muze se tak jiz Iépe pfipravit na osobni schiizku se zakaznikem.
Pak jen staci pfizpUusobit individualni potieby a moznosti zakaznika moznostem

firmy a zakazka muze byt zrealizovana.
Geograficka segmentace

Z geografického hlediska firma déli trh na rizné geografické jednotky jako staty,
oblasti, mésta, Ctvrti atd. Poté se firma musi rozhodnout, zda bude pusobit
pouze vjedné, ve vice, nebo dokonce ve vSech téchto geografickych
jednotkach. Velka geograficka rozptylenost sebou pfinasi vyssi naklady spojené
s dopravou. Na druhou stranu prili§ uzkou geografickou segmentaci si firma

muze uzavirat mnohé prilezitosti.

Firma GEKKO je zgeografického pohledu orientovana na celou Ceskou
republiku. Pouze obchodni zastupci z prazské pobocky jsou vice orientovani na
zakazniky se sidle v Praze. Ostatné za timto ucelem byla také pobocka v Praze
zfizena. Ale rozhodné se nejedna o nijak striktni vymezeni a mnoho jejich
zakaznikl je i mimoprazskych. Stejné tak vétSina velkych zakazniki
obchodnich zastupkyn, které sidli v kancelafich na pardubické zakladne, se
rekrutuje z hlavniho mésta. Témto obchodnim zastupkynim mnohdy nezbyva

nic jiného, nez ob¢as absolvovat sluzebni cestu za svymi zakazniky.
Stari firmy

Jedna-li se o stafi firmy jako koncové zakazniky, je firma GEKKO spise
zaméfena na starsi zavedené firmy, které jiz maji na svych trzich se svymi

produkty dobré jméno a jsou tak vétSinou uspésné. V zadnem pfipadé se
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ovsem nebrani navazani spoluprace s novymi zaéinajicimi firmami. Pro tyto

mensi firmy je ovSem mnohem tézsi ziskat si finanéni diivéru, a proto nékolik

prvnich zakazek byva uhrazeno formou zalohovych faktur.

Obé tyto skupiny se obchodni zastupci pokousi sami vyhledat a navazat s nimi
dlouhodobéjSi  spolupraci. Kazdy zakaznik ma pfidéleného jednoho
z obchodnich zastupcl a je jen na jeho pili a Sikovnosti, zda dokaze daného

zakaznika dostateCné zaujmout a uspokojit jeho potieby.
Velikost firmy

Dalsim faktorem, podle kterého firma GEKKO segmentuje trh, je velikost firmy.
Je logicke, ze se zamefuje na velke firmy. Ty totiz maji mnoho zaméstnancu a
potiebuji pro né firemni oble¢eni, nebo ne&jaké darky jako uritou formu
ohodnoceni. Takova firma vétS§inou musi mit také darkové predméty pro své
zakazniky. Za ucelem prezentace firmy a jejich vyrobki ma také zfizeno

marketingové oddéleni.

Podle poznatkt zameéstnancu firmy GEKKO na téchto postech v soucasnosti
pracuji ve stejném poméru muzi i zeny. Divodem této orientace je vétsi
pravdépodobnost vyssiho potfeby s nasledného odbérem vétsiho mnozZstvi
zbozi. OvSem firma GEKKO déla i spoustu mensich zakazek jak pro malé tak i
pro velké zakazniky a na druhou stranu se stane, Ze i mala firma, co do poctu
zaméstnancu, je schopna uskutecnit i vy$si odbéry. Nékdy totiz ani tolik
nezalezi na velikosti firmy co do po¢tu zaméstnancu, ale na velikosti, ktera se
uréuje poétem jejich zakaznikt. Pokud ma totiz firma velké mnozstvi zakazniku,
potiebuje obcas jejich vérnost a divéru nécim podpoiit. V téchto pripadech se
pak firma uchyluje k riznym formam podpory prodeje, ve kterych se velmi casto

pouziva téchto produkta.
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Konkurence na spotiebitelském trhu odbératele

Jak bylo jiz vySe naznaceno, trh, na kterém jsou firmy s velkym mnozZstvim
zakazniku, logicky pfitahuje pozornost konkurentd, ktefi na tento trh za
podminek dokonalé konkurence vstupuiji.

Firma GEKKO z této rivality mezi konkurenty t&zi, protoze mize nabidnout své
produkty firmam, které na trhu jiz pusobili a pouzivaji darkové piedméty pro
udrZeni veérnosti zakazniku. Stejné tak je muze nabidnout i firmam, které na trh
teprve vstupuji a darkoveé predmeéty jim slouzi k ziskani potfebné &asti trzniho

segmentu.
Segmentace podle kritérii odbératele

Odbératel byva z tohoto hlediska orientovan na cen nebo na kvalitu. Zakaznici
firmy GEKKO jsou zastoupeni v obou téchto skupinach. Neéktefi zakaznici
jednoznacné uprednostnuji cenu pred kvalitou a je pro né vzdy rozhodujicim
faktorem. Firma GEKKO je ovSem orientovana na zakazniky, ktefi vyZaduji
kvalitu za pfimérenou cenu. Odpovida tomu také nabidka v katalogu, ktera vzdy
v kazdé skupiné artikll nabizi jeden levngjsi vyrobek a poté nékolik vyrobku,
které jsou jesté rozdéleny do nékolika kvalitativnich udrovni Cemuz také

prfimérené odpovidaji jejich ceny.
3.4 Cilovy segment firmy GEKKO

Konkrétni cilovy segment firmy GEKKO nelze tak jednoduse urCit, protoze se
jedna o firmu, kterd nabizi okolo péti set riznych vyrobku, na které je schopna
aplikovat logo hned nékolika zpusoby vruznych variantach podle prani

zakaznika. Je tak flexibilné schopna uspokojit opravdu velmi Sirokou $kalu

zakazniku.
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Firma ma ale vybrany urcité segmenty trhu, na které se zamérfuje pfi oslovovani
novych zakaznikd. Jsou jimi velké firmy s velkym poétem zaméstnanci a firmy,
ktere maji velky polet zakaznikd. Ty jsou pro firmu GEKKO potencionalné
nejvétsimi odbérateli. Dulezitou roli také hraje velikost konkurence na
zakaznikové trhu. Pokud je totiz konkurence vysoka, potrebuje zakaznik

k zaujmuti zakazniku Castéji pfedméty, které se uzivaji na podporu prodeje.

4. Navrhy zmén v oblasti komunikaénich nastroji

Jelikoz v této praci jesté nebyly jmenovany konkrétni komunikaéni nastroje,
které pouziva firma GEKKO, budou u kazdého ze ¢tyi diive definovanych
zakladnich nastroju komunikaéniho mixu nejprve popsany zpusoby jejich vyuziti
v analyzovane firme a po zjisténi nedostatkl budou navrzeny mozné zpusoby

vylepseni.
4.1 Reklama

Z divodu ze firma GEKKO neni firmou s velkym pocCtem zaméstnancl, nema
vlastni marketingové oddéleni, které by se specializovalo pouze na komunikaci
se zakazniky a zprostredkovateli. Tuto funkci v minulosti pfevazné zastaval sam
pan majitel Martin Razek. Ten je ov8em v soucasnosti velmi casové vytizen
dal§imi podnikatelskymi aktivitami, pro které mu na propagaci firmy jiz nezbyva

dostatek ¢asu.

Tuto funkci po ném pievzala obchodni feditelka, ktera si bere na pomoc i
ostatni obchodni zastupce. P¥i jiz dfive zmifiovanych poradach poté spolecné
navrhuji koncepci propagace a vsichni se take podileji na jeji realizaci. Neéktefi
zajistuji grafickou pfipravu a podobu, jini se staraji o pfipravu pfipadnych
reklamnich poutaéti a obchodni feditelka nebo pan majitel o zadavani

inzertnich ploch.
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Firma GEKKO vyuziva nejcastgji tisténych medii, jako jsou noviny &asopisy.
Jedna se vétSinou o odborna periodika, ktera odebira uréity segment trhu, o
ktery ma firma GEKKO nejvétsi zajem. Jak bylo jiz vySe uvedeno, touto
skupinou jsou majitelé firem a vysoce postaveni zaméstnanci z marketingovych
a obchodnich oddéleni. Nejcastéji jsou tak inzeraty podavany do &asopist
Marketing & Media, Strategie, In Store Marketing, které maji velmi tizky okruh

ctenaru, jak uz napovidaji i samotné jejich nazvy.

Bohuzel ostatni média jako rozhlas a televize jsou z hlediska jejich velké
financni naroCnosti pro firmu GEKKO nedostupna, protoZe oslovuji sice velkou
Cast verejnosti, ze které ovsem pouze malé procento posluchadu &i divakua je
potencialnim zakaznikem. Jde o pfili§ velkou sumu v piepoctu na osloveni

jednoho potencialniho zakaznika.

Financné nejnarocnéjSi polozkou, co se tyka propagace, je jednoznacné
vydavani katalogu, jehoz obnovenou verzi vydava firma kazdy rok. Z hlediska
zpracovani nema podle reakci tento katalog na trhu s reklamnimi textiliemi
konkurenci. Na jeho tvorbé se opét podili cely kolektiv obchodnich zastupcl,
ktefi si v prubéhu celého roku zaznamenavaji pfimé reakce, které pozdéji
vyuzivaji k jeho zdokonalovani. Katalog je tvoren vybérem zvelmi Siroké
nabidky od v§ech primych zahrani¢nich dodavatell. Z nich kazdy vydava svij
vlastni katalog. Tento vybérovy katalog je vydavan také za Gcelem vytvoreni
vétsi pfehlednosti a ucelenosti nabidky. Od roku 2003 je také vydavan urcity
pocet stejnych katalogl, ve kterych ov§em nejsou uvedeny ceny a neni na nich
oznadeni ani kontakt na firmu GEKKO. Tyto katalogy poskytuje firma
spolupracujicim reklamnim agenturam, které je pak mohou pouzit pfi prezentaci
pro své zakazniky. Tato metoda se jiz osvédcCila a pfispéla k vérnosti mnoha
téchto zprostfedkovateli. Barevnost a image katalogu také udava raz i ostatnim
firemnim materialiim, jako jsou tisténé ceniky, vizitky, firemni tasky a tuzky.

Stejnou designovou Upravu maji také firemni internetove stranky. Firma se tak
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snazi vybudovat kompaktni image. Katalog véetné vizitky tvofi pfilohu Cislo 1
této prace.

Pfi pohledu na tyto nastroje a na moznosti firmy, Ize firmé vytknout hned nékolik
nedostatku, které je potfeba do budoucna odstranit. Uréité by firma méla
vénovat jesté vetsi pozornost pfipravé svého nejsilngjsiho nastroje. Tim je
katalog. V jeho poslednim vydani bylo nalezeno az pfili§ velké mnozstvi chyb,
kterym se dalo peclivjSi pfipravou urcité predejit. Velmi dllezité je také jeho
nacasovani. V roce 2003 byl totiz katalog vydan prili§ pozdé a k zakaznikiim se
dostal teprve v prubéhu jiz rozbéhnuté sezény vétsi poptavky, ktera je na trhu
z reklamnimi predmety od fijna do prosince. DalS§im nedostatkem je frekvence
umistovani tisténych inzeratl do odbornych ¢asopist, ktera by méla byt vétsi.
JelikozZ jsou tyto Casopisy urceny velice Uzké skupiné ¢tenaru, o kterou ma firma
GEKKO nejvétsi zajem, jedna se o velmi ucinny zplusob propagace firmy za

ucelem pfipomenuti nebo ziskani novych zakaznika.
4.2 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje se firma GEKKO Ucastni specializovaného reklamniho
veletrhu, ktery v tomto roce nesl nazev Reklama a polygrafie 2004 v Praze. Na
vystavbé se opét podileli obchodni zastupci, ktefi méli na starost kompletni
zajisténi veletrhu. Této akce se firma G¢€astnila hned s nékolika cily. Hlavnim byl
bezesporu ziskani novych zakaznikl, protozZe veletrh je navStévovan prevazné
pracovniky v tomto oboru. Druhym cilem bylo budovani komplexni image firmy,
kdy cely stanek vcetné dekorace a obleceni obchodnich zastupcu byly zcela
podfizeny podpoie katalogu a tvofili tak jednotny barevny raz. Cela ucast na
veletrhu vyvolala velmi dobrou odezvu a vlozené financni prostiedky se tak

s nejvétsi pravdépodobnosti vrati v podobé objednavek od novych zakaznik

jesté pred zapocetim hlavni sezony.
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Firma dale vyuziva pro podporu prodeje vzorky artikli ze své nabidky. K tomu
ma zarizeny dvé specialni mistnosti. Jedna je v hlavnim sidle firmy a druha se
nachazi v prazské poboéce. Zde si zakaznici mohou nabizené zbozi
prohlednout, zhodnotit jeho pfednosti i nedostatky. V piipadé potfeby nebo
prani zakaznika je mu vzorek zapujéen nebo zaslan pfimo na jeho adresu.
Tento nastroj je pfi prodeji velice dulezity, protoze zakaznici zaujimaji k vybéru
podle katalogl spiSe negativni postoj. Také pfi pfichodu zakaznika do mistnosti
se vzorky dochazi k osobnimu kontaktu s obchodnim zastupcem, ktery ma tak

lepSi moznost pochopit potifeby zakaznika a nasledné jim vyhovét.

Firma samoziejmé vyuZiva pro podporu prodeje kolekci darkovych produktl
s vlastnim logem. Pro letosni rok jsou to tuzky slogem ve stejné barevné
kombinaci s katalogem a poznamkovée blocky se samolepici prouzkou, ktery je
vyveden ve tvaru tricka a samoziejmé v patficné barevné kombinaci. Tento

blo¢ek Ize nalézt v priloze Cislo 2.

Dalsim nastrojem podpory prodeje, ktery firma GEKKO vyuZiva, jsou
poskytované slevy reklamnim agenturam. Ty se odvijeji od vySe odbéru.
Reklamni agentury tak mohou nabizet svym zakaznikim zbozi firmy GEKKO za

priznivé a konkurence schopné ceny.

Firma GEKKO by uréité méla uéinit dbat pfi podpore prodeje vétsi diraz na jeji
pfipravu a naslednou realizaci. Napriklad pfed letosnim propagacnim veletrhem
totiz promeskala termin piihlasek a nebyla tak uvedena v oficialni brozure, ktera
uvadéla oficialni seznam vystavovatell a za nevelky poplatek si zde bylo
mozné zadat i rozsahlej$i inzerci. Také v mistnostech se vzorky by meél byt
uginén vétsi poradek a nastolen urcity systém. Nejlepsi variantou se tak jevi
sepsani kompletnich artikll, od kterych je vzorek k dispozici, a sestaveni tak
jejich databaze. Dale je také nutné doobjednani kompletni kolekce vzorku, aby
v piipadé poptavky byl vzorek k dispozici okamzité a nebylo nutné Cekat na

jeho dovoz ze zahraniéi. Tim totiz firma mnohdy ztraci nadéjné poptavky, které
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jsou ovsem podminény pravé prezentaci vzorki. Nové by se firma mohla
zaméfit na vytvareni akénich nabidek na konkrétni druhy zbozZi, u kterych by
byly nizsi ceny kompenzovany podminkou velkého mnozstvi artikl( nebo delsi

dodaci lhuty, aby bylo mozné nechat zbozi vyrobit na zakazku v Asii, kde jsou

o

ceny bezkonkuren¢né nejnizsi.
4.3 Public relations

Vytvareni dobrého povédomi o firmé je v oblasti vyroby a distribuce reklamnich
predmetu velmi dulezité, protoze tyto pfedméty jsou ve vétsiné pripadd stale
chapany jako méné kvalitni. Je tomu tak z diivodu zkusenosti z let minulych,
kdy se trh s timto zbozim rozvijel. Firmy v té dobé dbaly pfevazné vice na cenu
nez na kvalitu. Nastésti v poslednich letech se tento trend méni ve prospéch
vysSi kvality za pfiméfenou cenu. Firmy jiz nemaji zajem, aby byly tyto
pfedméty pouzivany pouze na podradné a neverejné ucely. Zadavatelé maji
snahu o to, aby tyto pfedméty neslouzily pouze obdarovanym, ale aby plnily i

funkci propagacni.

Za timto ucelem zastupci firmy GEKKO prevazné pak jeji majitel poskytuji
rozhovory nebo pisi ¢lanky do odbornych periodik. V nich se samoziejme v
ramci zvy$eni povédomi o firmé GEKKO zminuji o firemnich koncepcich a
vizich, pomoci kterych se snazi stimulovat zakazniky k poptavce a naslednému
nakupu. Popisuji zde také potfebu a nezastupitelnou roli reklamnich textilii, jako
nastroje podpory prodeje, a firemniho obleceni, které slouZi k jeji propagaci a
budovani image firmy. Jeden z mnoha ¢lankl je mozné shlédnout v priloze €. 3

této prace.

Dal§im nastrojem public relations je sponzorstvi. Protoze samostatné
sponzorstvi vefejnych akci je velmi finanéné narocne, podili se na ném firma
vétsinou tak, Ze doda poradatelim zdarma nebo se slevou obleceni, na kterém

je mimo jinych pozadovanych (dajl a log aplikovano i firemni logo s nazvem.
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Jedna se vétsSinou o pfilezZitosti pofadané v Pardubicich a okoli, které maji
vylepsit povédomi o firmé v okoli jejiho sidla.

Firma GEKKO jesté takeé vyuziva doporuéujici dopisy a dopisy o spolupraci od
svych zakazniku. Ty pak vystavuje na svych provozovnach v mistnostech se
vzorky, kde probiha i samotné jednani a kde si je tak mohou ostatni zakaznici

precist. Jeden dopis o spolupraci je souéasti pfilohy &islo 4.

| u tohoto nastroje komunikace je co ménit. Urgité by firma méla byt vice
zminovana v clancich v odbornych €asopisech. Mensi frekvence prezentace
firmy GEKKO je <castecné zplUsobena jiz nékolikrat zmiriovanou
zaneprazdnénosti majitele firmy, ktery meél dfive oblast public relations
kompletné pod dohledem. Za timto uc¢elem by tak mél byt nyni uréen jeden
konkreétni pracovnik, ktery bude presne védeét o koncepcich firmy a bude je
umeét zakomponovat do vydavanych ¢lanku. Jako novinku by firma mohla zkusit
vénovat charitativni dar do pecovatelského ustavu pro mentalné zaostalé
chlapce a muze, ktery sidli v nedaleké obci Raby pod Kunétickou horou.
Samoziejmé by pak tento dar musel byt dobre prezentovan alespon v mistnich

meédiich.
4.4 Osobni prodej

Velké mnozstvi obchodl firmy GEKKO je organizovano neosobnim prodejem,
kdy komunikace probiha pomoci elektronické posty, vzorky jsou zasilany
pomoci kuryrnich sluzeb a objednavky prijimany faxem. Takto je tomu bud u
malych zakaznik(, nebo u firem, které jsou velmi vzdaleny od obou sidel firmy.
\ ostatnich pfipadech se obchodni zastupci snazi v co mozna nejvétsi mire o
navazani osobniho kontaktu. Jejich zku$enosti jim totiz davaji pfi osobnim
jednani daleko vétsi moznost pochopeni potieb a zameért zakaznika. Mohou
pak lépe sestavit nabidku textilu na miru véetné nejvhodnéjsiho zpulsobu

aplikace loga. | proto si néktefi pracovnici vozi hotové zakazky k zakaznikim
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sami, i kdyZ by o to mohli pozadat firemniho Fidice. Umoznuje jim to totiz dalsi
kontakt a vidi pfimou reakci na odvedenou praci.

Pfi nabizeni zboZi a boji s konkurenci se tedy firma GEKKO opira o prodejni
setkani, prezentaci pfi prodeji a pfedvadéni vzorkii moznych aplikaci log.
Ktomu ucelu maji obchodni zastupci k dispozici jiz dfive nékolikrat popisované
prezentacni mistnosti se vzorky nabizenych artikli. Dale mohou vyuzivat
sluzebni automobily, které jim slouZi nejen k prepravé sebe samych, ale i

vzorkl nebo hotovych zakazek k zakaznikovi.

Pro vylepseni osobniho prodeje by urcité méli néktefi obchodni zastupci dbat
na vetSi osobni kontakt se svymi zakazniky. Nejenom s nimi uzavfit obchod, ale
hlavnhé u tech vyznamngjSich dohlizet na udrzeni a rozvoj tohoto vztahu.
Protoze ¢im lepsi si vytvofi obchodni zastupce se zakaznikem osobni vztah,
tim lepsSi bude jejich vztah i co se tyka obchodu. Lépe by také mély byt
vybaveny vzorkové mistnosti a zakaznikim pristupné prostory. Do
prezentacnich mistnosti by se jisté hodily lepsSi stoly a Zidle nez jsou ty
soucasné. U jednoho z obchodnich zastupcu se jiz potvrdila vyhoda, Zze ma
k dispozici sluzebni notebook, ktery muze vyuzivat pfi schizkach u zakaznik(
pro vytvaieni a naslednou prezentaci grafickych navrhu. Varianta, ze by vsichni
obchodni zastupci vlastnili notebook je ovSem zfinanéniho hlediska velmi

naroéna a proto v soucasnosti nerealizovatelna.

5. Zaver

Vtéto diplomové praci byla teoreticka Cast zaméfena na zkoumani
komunikaéniho mixu. Nejprve byl poloZzen obecny zaklad, na ktery navazala
konkrétni charakteristika jednotlivych hlavnich nastroju komunikacniho mixu.
Bylo jasné stanoveno, Ze jsou tyfi a kazdy se uziva pro jiny cil, ale

nejdulezitéj$im poznatkem byla nutnost vzajemné kooperace. Protoze jediné
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spravné namixovana podpora vSech nastroju vede k nejefektivnéjdimu vyuziti
téchto nastroja.

OvSem hlavnim cilem této diplomové prace bylo vypracovani marketingové
studie firmy GEKKO, ktera zaujima na trhu s reklamnimi pfedméty zejména pak
s reklamnimi textiliemi velmi vyznamnou pozici. Za timto u&elem bylo nutné
nejprve firmu charakterizovat. Charakteristika se sklada podrobného vyétu
Cinnosti, historie a organizacni struktury firmy. Nasleduje analyza prostiedi,
ktera pomaha identifikovat vlivy pisobici na firmu, a analyza SWOT, diky které
Jjsou odhaleny silné i slabé stranky a pfilezitosti spolu s hrozbami, které skryva

trh s reklamnimi textiliemi a firemnim obledenim.

Treti Cast pojednava o segmentaci trhu. Kazdému kritériu je nejprve dan
teoreticky teoreticky zaklad, na ktery navazuje prakticka ukazka jeho vyuZziti
v praxi firmy GEKKO. Ukazalo se, ze firma ma v oblasti segmentace celkem
jasno. Na druhou stranu tato analyza odhalila flexibilitu firmy a jeji schopnost
uspokojit potreby Sirokého spektra zakaznika. Z tohoto hlediska tedy vyplyva,
Ze by firma rada uzavirala obchody s firmami, které maji hodné zaméstnanc,
nebo zakaznikl, nebo oboji najednou. Zaroven se také orientuje na firmy, na
jejichz spotfebitelském trhu je velka konkurence, nebo na firmy, které maji jistou

tradici a jejich produkty jsou celospoleCensky zname.

Ctvrta éast navazala na teoreticky zaklad z prvni €asti. Jsou v ni popsany
jednotlivé komunikacni nastroje, které pouziva firma GEKKO pfi komunikaci se

svymi zakazniky. U kazdého ze ¢ty hlavnich skupin nastroju komunikace jsou

pak popsany navrhy moznych zlepseni.

Myslim si, Ze navrhy zlep$eni vznesene v teto ¢asti by mohly vést ke zlepSeni a
zefektivnéni  komunikace mezi  firmou  GEKKO,  jejimi zakazniky,
zprostiedkovateli i konkurenty. Mnohdy se totiz jedna o upozorneni na zakladni

chyby v komunikaci, jako je napr. nedodrzovani terminu.
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Zcela na zaver bych chtél podékovat véem zaméstnancum firmy GEKKO, ktefi
mi vzdy ochotné zodpovidali mé vSetecné otazky. Obzvlasté bych pak chtél
podékovat slecné lvané Kopeckée, ktera se stala mym poradcem v praktickych
Castech této prace.
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Priloha €. 3 — kopie ¢lanku uverejnéného v odborném éasopise

\Ivhavnam prodejen & firemni 0|]|BC

Jak pisobi prodavaé, je jednou z prvnich
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MCDOﬂa‘d'S
Ceska republi‘ka

Priloha €. 4
— dopis o spolupraci

V Praze dne 1. tinora 2001

Véc: Spoluprace McDonald's CR. spol. s r. 0. s firmou Gekko

S firmou Gekko spolupracuje McDonald's CR, spol. s r. 0. jiZ tfetim rokem na motivaénim
programu pro svoje zaméstnance — McMoney. V ramci tohoto programu maji nasi
zaméstnanci moznost ziskat rizné reklamni predmeéty s logem McDonald's.

Spole¢nost Gekko se v tomto programu stala nasim vyznamnym obchodnim partnerem,
zv1asté pro profesionalitu a vstiicnost, se kterou se u zaméstnancu této firmy setkavame.
Kazdym rokem se objem zakéazek zvySuje diky tomu, Ze na$ program je stale ispésné)si.
Doufame, Ze se budeme timto smérem ubirat i nadale a véfime v dalsi aspésnou spolupréci se
spole¢nosti Gekko.

Za McDonald's CR, spol. s T. 0.,

—_— -~

Eva Hurikova
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od schvaleni vzorku.
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TRICKA
V-NECK PANSKY

TingA A TRICKA BEZ RUKAVU
TRICKA S DLOUHYM RUKAVEM

DAMSKA TRICKA
POLOKOSILE

DAMSKE POLOKOSILE
MIKINY

DAMSKE MIKINY
FLAUSOVY PROGRAM
SVETRY

KOSILE

VESTY

BUNDY

KALHOTY A KRATASY
CEPICE

PRACOVNI ODEVY
DO DESTE

ZASTERY

ZUPANY A RUCNIKY
DETSKE ZBOZi

DOPLNKY
ZAKAZKOVA VYROB
Vysvétlivky: .
S-M-L-XL-XXL Er
(velikosti, které jsou k dispozici) (minimalni mnozstvi/mnozstvi v kartonu)
V barvach, kde je uvedeno "K", Ize objednat pouze po celych kartonech

Uvedeneé ceny v tomto katalogu jsou bez DPH 22%

1
%m
ramaz

11-12 .
13-14 m
15-19 .
20-23 .

24
25-27
28

29-33 s

34
35-37
38-40
41-52 ¢
53-55
56-67
68-69
70-71

i
73-74

75

76
77-78

79




M-L-XL-XXL 1 ‘* 7 10/100 Yy 160

Nell 160

100% bavina

EEEs

S-M-L-XL-XXL =% 10100 Yg 150

Promodoro Basic-T - .
art. 1000P /1090
. . ‘ ‘ .

100% bavina
S-XL _XXL 10 13 14

bila 74,- | 88,- i ‘ .

barevna | 94,- (113,- 27 28 35 o

S-M-L-XL-XXL I 100 Ya 130

Ba&aC Target

- 100% bavina

bila 53,- ]
seda 67,-
barevna 74,- 8

- 100% bavina

Ceny platné do odvolani: bila - 56,- K&, Seda - 68.- K¢, barevnfg__?ﬂ.' Ké

M-L-XL-XXL % 101100 Vg 4

BsC150 ([ MWruE
bila 55'._' .

II!-
Seda 83 -

barevna 88:: . n ﬂ - - L"_ . |




Ceny platné do odvolani: bila - 64,- K¢

M-L-XL-XXL "~ 10/100 9 180

BaC 190 o - #* -

- 100% bavina 3

bila 79,- 3 5 . ¥ ‘ . ‘
Seda 98-
barevna 105,- ' ! . 2- 2? - ‘

S-M-L-XL-XXL e 72 Y 160

Hanes Top-T
art. 5131
I I -

S-XL  XXL

100% bavina
l I I | l

i 79 | 80-- 16 17 18 21 22

Seda 94,- |103,-
I_}:Jarevné 99 - |109,-

.a BE
gal. 5750

33 34 35

S-M-L-XL-XXL I 36 O 160

Hanes Fit-T

- art. 5500

- 100% bavina : ﬁ ‘

S-XL  XXL

bila 4! 99.- 1109,-

barevna I124,- 136,-

S-M-L-XL-XXL ¥ 10100 Vg 180

Promodoro Premlum T

- atr. 3000 / 3099

- 100% bavina i :-‘ -
S-XL  XXL ' . . 1.? .
bila 83,- 1100,-

. 5 : .
21 27 29

barevna | 106,- | 126,-




M-L-XL-XXL =" 101100 Yy 205 S-M-L-XL-XXL 5 10/100 Vg 220

Ba&aC 200 Promodoro Ultra-T

- 100% bavina Jo= et -art. 3100 / 3100F A
- ikl k I8 K - 100% bavina SRR |
bila 116,- 5 Tn z p S-XL  XXL ] a .
Seda 136,- ' n bila 156,- | 175,- .
barevna 147,- T4 ’ 1m5 ? T barevna | 181,- | 203,- 5 1., !

v

| — r
St 'f:_fT-'1o;1oo '/u 180 M-L-XL-XXL > 10/100 Cﬁ 190
Promedor o |
xro doro Contrast-T ﬁg}peal Down Town
- 100% bavina -a F
- 100% bavin =y
= Dh?éha?faé iy b Q !

S-XL XXL '
|barevné| 128,- I 150,-‘ - ! : 1_! .C ! !




il
M-XL 5/100 gfm’ 150

Promodoro Raglan Shirt

- art. 1060
- 100% bavina

159,-

S-M-L-XL-XXL Yy 160

Hanes Baseball

- art. 5600
- 100% bavina

S-XL XXL
l barevna | 154,- | 169,-

1 4 1 14 |

S-M-L-XL-XXL ' 36 Uy 160

Hanes Ringer

- art. 5610
- 100% bavina

S-XL  XXL

barevna | 154,- 1’69.-’ R ST :,__._ =

M-L-XL-XXL =" 101100 Vg 160

Appeal Eagle

- art. 135
- 100% bavina

139,-



M-L-XL-XXL < 10/100 g 150

Promodoro Collar

art. 1080

100% bavina .

e
M-L-XL-XXL 5/100 9/m 300

Promodoro Rib Shirt

art. 3030

- 100% bavina

297 - - . ;

)
4-/ \
M-L-XL-XXL

10/100 l/.’ 185

BaC Henley-Tee

- 100% bavina

barevna




\
Ml
M-L-XL-XXL " 10/100 Oy 145

B&C V-Neck

- 100% bavina

bila 84.- -

Seda 102,- e
G

barevna | 108- .r ? '

S-M-L-XL-XXL
Hanes Vee-T
- ar. 5164
- 100% bavina . !
S-XL  XXL TR .
bila 96,- | 106, -

barevna | 125 - | 137 .-

Sy

S-M-L-XL-XXL = 10/100 Yy 15

Promodoro Basic V-Neck-T

-art. 1025 :
- 100% bavina . .
S-XL  XXL - . .

"blla 88,- | 106,-

1 : ;
9 10 13 14

\bareuna | 109,- |131,-

8

S-M-L-XL-XXL ¥ 101100 Vg 18

Promodoro Premium V-Neck-
LR

1 3 4 - - ‘#,ﬂ

EEEE

- art. 3025 / 3025F
- 100% bavina

S-XL  XXL
bila 115,- | 134,-

harauna | 1268 _ | 188 _




M-L-XL-XXL [~ 5/100 S 200

Appeal Challenge

- art. 130
- 100% bavina

S-M-L-XL-XXL

Outer Banks V-Neck

- art. 3010
- 100% bavina
- pfiléhavé
S-XL XXL
[ barevna | 267 - | 204 |

S-M-L-XL-XXL Vg 205

Hanes Rib-T V-Neck

- art. 5700
- 100% bavina

S-XL XXL
bila | 125,- [137,-
barevna | 143,- | 158,

M-L-XL-XXL > 5/100 vy 18

5

Promodoro Drop Needle

- art. 1020

- 100% bavina .

2 3 o
% I



TIKA A TRICKA gez rukavo

e,

|
: f

POTISK

1
l
S-M-L-XL-XXL = 36 Yy 160 S-M-L-XL-XXL 1 36 Oy 160
Hanes Fit-T Sleeve-Less Contrast Hanes Fit-T Sleeveless
- art. 5540 - art. 5520
- 100% bavina - 100% bavina
S-XL XXL‘
S-XL  XXL 3 bila 89,-| 97,-
[barevna I 112,- l 123.-] : ]. : ! barevna | 112,- 123.-‘

POTISK

M-L-XL-XXL

Appeal Athletic

-art. 155
- 100% bavina

e 1



TIWKA A TRICKA ez rukavy

S-M-L-XL-XXL “' 10/100 n,f,, 150 S-M-L-XL-XXL ’ 10/100 'fi: p
Promodoro Athletic Shirt Promodoro Athletic Vest
- -art. 1050 - art. 8004

- - 100% bavina E - R - 100% bavina
1 3 4 5]
S-XL__XXL S-XL _XXL
!barevnal 112,- l 130.—1 . ’ '? ’ = = i ! l

| barevna | 156,- | r75,f| ﬁ

M-L-XL-XXL >

BaC Athletic

- 100% bavina




TRICKA s piounym rukavem

M-L-XL-XXL 1= 10/50 -%'i 145

B&C 150 LS

- 100% bavina

{20
bila 97,- ‘ S
seda 110, |
barevna 123,-

VYSIvKA
POTISK

M-L-XL-XXL 5" 101100 Oy 180

Promodoro Premium-T LS

art. 4099
100% bavina

SXL  XXL
barevna | 165.- | 179.-]

POTISK
VY SIUKA

M-L-XL-XXL =1 50 ¥y 185

BaC 190 LS

- 100% bavina

; f H"\'
bila 121,- | s "“
seda 138,-
barevna 154,- .c ..J .1

vYSIvKAa
POTISK

M-XL [ 5/50 ¥g 220

Promodoro Baseball Shirt
" =
amom ulTl

- art. 3480
- 100% bavina



TRICKA s pounym RUKAVEM

S VR e q 36 9m 160 S-M-L-XL-XXL -« '/li 160
Hanes Fit-T LS Hanes Baseball LS
- art. 5530 - art. 5620
- 100% bavina - 100% bavina
S-XL  XXL
bila 130,- [143.-|

barevna | 161,- [ 178.- [

S-XL  XXL P :
paewna ] 193, [212.] ‘RE

P e

AT

DOPORUCENA
s
VYSivea

POTISK —_

S-M-L-XL-XXL &~ 10/100 l}'.'. 2

Appeal Manhattan

- art. 160

- 100% bavina . .
; .



u¥SiuKa
POTISK

S-M-L 11 5150 Vg 210

BaC Ladies R-Neck

-100% bavina

bila 112- | .

barevna 124,- J 14

-—
erron
o= g

U¥SivKa
POTISH

L ¥ 51100 0 220

'romodoro Girly Shirt
. 3050
0% bavina e

181,- g 10 11 14 22

- art. 140
- 100% bavina

DOPORUCENA
AFLKACE

POTISK

S-M-L 101100 %g 190

Appeal Sun

122,-

daru

uySivea
POTISK

S-L ¥ 51100

Ya 220 |

Promodoro Slim-Fit Crew Neck
- art. 3400
| I ]

- 100% bavina
— " =



T
e

vYSIvKA
POTISK

S-M-L T 5050 Ym 210

Ba&C Ladies V-Neck

__ - 100% bavina

bila 118,-
barevna 139,-

POTISK

S-M-L-XL

9y 205

art. 5340

100% bavina R .

1 6 7 11

bila 125,-
barevna 143.- ‘ . .

Hanes Spicy-T Boat Neck

- art. 3425
- 100% bavina

POTISK

S-M-L-XL T 36 g 2%

Hanes Spicy-T Crew Neck

- art. 5300
- 100% bavina . . .
; 4 6
bila 125,- | -f
barevna 143,- N ,-,'
| ——
@ prom
‘.-‘_M"LI-M:I
VYSivia
POTISK
& |
S <> 1100 !!' b

Promodoro Slim-Fit V-Neck
o



DAMSKA TRICKA

S-M-L-XL ' 36
Hanes Spicy-T V-Neck
- art. 5400

- 100% bavina

bila 135,-
barevna 156,-

Y4 205

27 29

W
3L K ’ 110/100
Promodoro Baby Doll S
gb‘l-f};:vlna
167,-

4

5

Y 180

-

B

- art. 145
- 100% bavina

@ promosGT]

POTISK

——

M <~ 10/100 g 150

Promodoro Skinny-T

-art. 1070

- 100% bavina .

1 22 11 14

POTISK

Up 190

S " 10/100

Appeal Sports

[ a9 ]



uYSIvKa
POTISK

SM " 5100 U 220

Promodoro Sleeveless

- art. 3404
- 100%: bavina

156,-

S-M-L-XL ' 36 W 205

Hanes Spicy-T Straps

- art. 5320

- 100% bavina 3 .

. Lb[la 112,- :
| + Lbarevna 135,- i R

=

POTISK

S-M-L-XL Un 205

Hanes Spicy-T Sleeveless

- art. 5310

- 100% bavina .

bila 112,- 3 .

barevna 135,-

2

wYSivka
POTISK

S ¥ 10100 Y 210

Promodoro Tank Top

- art. 1040
- 100% bavina

Tan- -



DAMSKA TRICKA

-
A

vYEIVKA
POTISK

S-M-L T 5050 g 210

B&C Ladies R-Neck LS

- 100% bavina

bila 153,-
barevna 167,- 7 \' o
:.ﬂm"mm
sL -‘F 110100 Il,f,,I 180
Promodoro Baby Doll LS
-ant. 30
- T00% bavia . b
1 6 o By e

)

FOTISK
 —
S-M-L 11 10/100 0y 22

Appeal Confident

- art. 170
- 100% bavina

159,-

POTISK

S-M-L-XL Oy 205

Hanes Spicy-T BN LS

- art. 5330

- 100% bavina : -

bila 154,-

uwm [T

barevna 182,-



i
®

R

APLIKACE
VY SIvKA
POTISK

M-L-XL-XXL r 10/50

B&C Safran

- 100% bavina
- uplet pigué

bild 209,- |
barevna 238.-_,

VYSIVKA
POTISK

S-M-L-XL-XXL - 5/50

US Bull Polo Piqué

atr. 1570

“100% bavl

" uplet p|c?:ena . .

Yy 180

O 225

M-L-XL-XXL 50/100 lf‘., 170

Ba&C Cayenne

- 65% polyester, 35% bavina

- uplet pique . .

bila

barevna

]
w'v
_—

‘ F

&3

VYSiIveKAa
M-L-XL- - 2
M-L-XL-XXL 50 'I'l 220

B&C Heavymill

- 100% bavina
- Uplet pique




S-M-L-XL-XXL

Hanes Jersey Polo

-art. G 165
- 100% bavina, hladky uplet ‘
B 200 1 e
bila 206,- | 227,-

barevna | 216,- | 237,-

UYSIvKA
POTISK

M-L-XL-XXL s 36 Oy 200

Hanes Club Polo

art. G 155
100% bavina, uplet piqué

1 14 10 14
M-XL  XXL g o 2
[ barevna | 357.- | 393.-] .— -z B

S-M-L-XL-XXL i

JN Tactel-Polo

-art. JN 22
- 100% polyamid - tactel hladké

165,-

M-L-XL-XXL ' 50 Yy 180

BaC Safran Tipped

- 100% bavina
- uplet pigqué

1. 110l

274 -



S-M-L-XL-XXL = 36 ¥g 200
Hanes Fit Polo

-art. G 156

- 100% bavina

- uplet pique

ey (EOEE

| barevna | 310,- [ 341,-|

VYSIVKA
POTISK

M-L-XL-XXL 1< 5/50 W 190

Appeal Sevilla
art. 220
180% bavina, uplet pique . . '

14

'U, e B

-an. 3130
- 100% bavlna

M-L-XL-XXL [ 1/50 Vg 225

US Bull Polo Pocket

- art. 1575

- 100% bavina

- Uplet pique

- polo s kapsickou

T 14 T 14
2 4 7 14
10 14 11 14

359,-

S-M-L-XL-XXL Vg 2

Outer Banks Stripe Polo

S-XI YYI —



=
®

&

e
<>
APLIKAEE
VY SIVKA
POTISK

M-L-XL-XXL

B&C Safran Pocket

- uplet piqué
- 100% bavina

- polo s kapsickou

[bila 257 -
barevna 256,-
S
B:C

(

UYSIvKa
POTISK

M-L-XL-XXL

B&C Safran LS

100% bavina

uplet piqué
bila 261,-
barevna 291,-

9 180

g 180

SR T

VYSIVKA
POTISK

S-M-L-XL-XXL 1 5/50 ¥g 220

Promodoro Polo Pocket

- art. 4100/ 4100F
- 100% bavina, uplet piqué

- polo s kapsickou : .

S-XL  XXL

1 3 6 8
bila | 349,-[363,]
e

barevna | 396,- 410,-‘ z S

: I

e
w'v
&

(

vYSivea
POTISK

M-L-XL-XXL 5 40 Vg 230

B&C Heavymill LS

- 100% bavina

- uplet pique .

3 (3
= am T



DAMSKE POLOKOSILE

1=
(P

UYSIVKA

POTISK J
S-M-L-XL T2 5150 g 180
B&C Safran Ladies
+100% bavina :
_ uplet piqué K n K
[oia 227, ot

barevna 255,-

UYSIVKA
POTISK

S-M-L-XL

Hanes Spicy Polo
_art. G 138
_100% bavina, uplet piqué T .

1 6 11
! bila 259,-
J barevna 281 -

& promi 3
=
(__Mﬂ!
VYSIVKA
POTISK
el =
S-L 5/50 Vg 220

Promodoro Lady Polo Shirt

- art. 4300 / 4300F

- 100% bavlna, uplet pique : .
1 3 6
bila 271,-
barevna 296,- @ ., 1 !
-, -

@ promo ,

S 2

vYSivka
POTISK

s

Bt 1 s/50 Ve 2

Promodoro Sleeveless Polo Shirt

- art. 4320 / 4320F
- 100% bavina, uplet piqué : '

bila 248,-

-




mIKinY

S-M-L-XL-XXL X 36 Y 270

Hanes Crew Neck o

- art. P 160, 50% bavina, 50% polyester
- rantl u krku, rukavu a v pase

SXL XXL P
bila | 240,- [264,- ! - 1. ﬂj
. EKEKEKE |
4 5 s 7 3

3

seda 263,- |290,-
barevna | 281,- | 309,-

=<1

-

S-M-L-XL-XXL 5/30 O/m 340

Promodoro Sweater

-art. 6099 / 6099F
- 100% bavina
-volna v pase, rantl u krku a rukavl e .

SXL  XXL i

3 4 6
bila 396,- (410,- - - ' .

barevna | 432,- | 446, - 5 a 1n

S-M-L-XL-XXL 5/25 U/m 28(

Promodoro Sweater 80/20

- art. 2199 / 2199F
- 80% bavina, 20% polyester
- rantl u krku, rukavu a v pase

S-AL XXL

bila 291,- | 305, -

barevna | 338,- | 353,-

M-L-XL-XXL s 3 Og 280

Hanes Casual Sweat

- art. 6165, 80% bavina, 20% polyester
- volna v pase a na konci rukavuy, rantl u krku

M-XL  XXL K K

Seda 339,- | 372,-

bila 306,- | 336,- . g
11 0

barevna | 361,- | 396.-



S-M-L-XL-XXL

peal Trust

65% bavina, 35% polyester
~rantl u krku a na konci rukavu

M-L-XL-XXL = 5/05 'l]; 240
US Bull Summer Sweatshirt
-art. 1023
- volna v pase a na konci rukavu
- rantl u krku 3 2

iess | "o

M-L-XL-XXL e 5/25 I,a 260

gESBull Rygbyshirt
- rant na konci rukav(

- U krku zpevnény limeéek > 7

| 4. 1




M-L-XL-XXL 25 | 280

B&C Rugby Shirt

- 100% bavina
- rantl na konci rukavu
- U krku zpevnény limecek

N
5 -\-j‘;
|
&

6 10
14 15 21

1

—
|.;-r.-|i'|m

(‘.‘m
UYSIVKA
3-M-L-XL-XXL T 5125 Vg 340
Promodoro Hooded Jacket
irt. 5080
00% bavina
antl na konci rukavi a v pase : 8
elopropinaci s dvojitou kapuci ¥ 3
S-XL  XXL ‘ -

aarevna'] 656,- lﬁ?ﬂ.-l 6 14

S-M-L-XL-XXL [~ 5/25 9y 280

Promodoro Hooded Sweater

- art. 2080

- 100% bavina : ' i

- rantl na konci rukavu a v pase

SXL 00
[ barevna | 499,- [ 513,-

1 3 6 B
EEEERE
&

0 14 17 21 25

S-M-L-XL-XXL T 24 g 270

Hanes Hooded :
- art. P 170, 50% bavina, 50% polyester |
- rantl na konci rukavu a v pase )

3 3 e
bila 383,- |422,- 1 3 4 6
9 10 13 14 21

Seda 406,- |447,-
barevna | 432,- |475,-

| i Nt o gt e S il



.prnmulm

VYSIVKA

fsL % 5/30 Oy 280

.Promodoro Girly Hooded Jacket

‘- €art. 5380

- €100% bavina '
- T damska mikina s kapuci na zip = =

S-M-L-XL

%5 280

Hanes Spicy Sweat
-/ art. 6500
£ damska mikina

310,-

- damska flauSova mikina na »in
- slozeni 100% polyester

VY SIVKA

S-M-L-XL 24 Vg 280

Hanes Spicy Hooded Sweat

- art. 6510
- damska mikina s kapuci na zip

414,- - . __

27

S-M-L-XL-XXL o P y

Result R85

Prirdzka 5% z3 rozh



S-M-L-XL-XXL i 1/25

Result R37

- material 100% polyester
- bocni kapsy na zip

421,-
Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

M-L-XL-XXL I 1/25

JN 43

- 100% polyester

9/ 300

4 6
10 14 21

S-M-L-XL-XXL 1/10 Um 630

Result R46

- material 100% polyester
- vodéodolna vesta

947,-
Prirazka 5% za rozbaleni kartonu 14 4

M-L-XL-XXL [ 1/25 8m 300

JN 44

- 100% polyester

412,-



€ S-M-L-XL-XXL =5 1720 Vg 330

,Result R33

a 100% polyester

flausova mikina se 1/4 zipem
T dvé bocni kapsy bez zipu
* rukavy do gumy

(o]

Prirdzka 5% za rozbaleni kartonu.

5 6 10
13 14 21

- art. 520

- 100% polyester

- dvé boéni kapsy na zip
- r'ukavy do gumy

- celopropinaci

M-L-XL-XXL 1/20 Vg 20

Appeal Colorado

-art. 510
- 1003. polyester -
- flausova mikina se 1/4 zipem ]
- rukavy do gumy 4 8 8
437,-
M-L-XL-XXL

Appeal Breeze




S-M-L-XL-XXL ' 1/20 Yy 330

Result R36

- 100% polyester

i RN
5 6 10

539 BEE

13 14 21 27

Prirdzka 5% za rozbaleni kartonu

S-M-L-XL-XXL I 1/10 Um 360

Result R54

- 100% polyester
- dvé boéni kapsy

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu.

- at. 1805

S-M-L-XL-XXL ' 1/10 ¥ 33

Result R17

- flausova mikina se 1/4 zipem
- dvé boéni kapsy

- nylonova podsSivka

- rukavy do gumy

716,-
Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

M-L-XL-XXL ' 1/20 Uy 240

US Bull Micropile Polar Fleece

- 100% polyester
- flausova mikina se 1/4 zipem

599,-

T —



€ S-L-xXL 5/20 Yy 170

:Promodoro Micro Fleece

.~ @ art. 7920
6 flausova mikina se 1/4 Zipem
re

- flausova vo
- 100% polye

- Qve boéni kap v bez

S-M/L-XL 1/¢ Vg 165

Result R32

- 100% polyes

- flausova mikina do "V

[ 445,- J

PriraZka 5% za rozbaleni kartor

S-M-L-XL-XXL 4 i Vg 630

Resul__t_ R47




Piknik deka
GS5888

- 100% polyester - 5/10
-rozmér 180 x 120 cm ;

A ST

A “‘
rreeyyyyy VY

Result R39

100% polyester
rozmer 175 x 140 cm

PriraZka 5% za rozbaleni kartonu

Yy 250

Piknik deka
G5890

- 100% polyester / nylon -
- rozmer 180 x 120 cm

506,-

Result R38

- 100% akryl / nylon
- rozmér 145 x 120 cm

307,-
Prirazka 5% za rozbaleni kartonu




RS -0 5 12 S-M-L-XL-XX

.Hanes Fit Vest Result R70
€3rt. 9000 - svetr se 1/4 ziper
S-XL XXL

[ barevna 779_._-_J_856,-J i II’ ol oy

T m— -

"t
l

il

I 5-M-L-XL-XXL 1/10 g;"ﬂ'l 420 M-I -

Pro_modoro V-Neck Pullover

art, 7725
slozeni 50% vina, 50% akryl

==

Pljplll(}(l()m Sleeveless Slipover

r ) P ol 1 J— nus



DOPORUCENA
(-:ma:e

u¥Sivka
POTISK

M-L-XL-XXL

Derby Appeal
-art. 430
-slozeni 100% bavina

U¥Siuka

A-L-XL-XXL

Blue Appeal

. 410
oZeni 100% bavina

443,-

v¥Sivxn
POTISK

M-L-XL-XXL 1/10

Classic Appeal

- art. 420
- sloZeni 100% bavina

4589, -

UYSIvKa
POTISK

S-M-L-XL-XXL

Hanes Fit Shirt

- art. 8200
- slozeni 100% bavina - popelin .

S-XL  XXL

‘Erevna ] 339,- |3723




UYSIVKA
POTISK

S-M-L-XL-XXL

JN 60

<. slozeni 100% bavina

5/20

vySivea
POTISK

e \
JRMET \
B \ |
- \
. ‘

S-M-L-XL-XXL 5/20

JN 61

- slozeni 80% bavina, 20% polyamid

, =

S-M-L-XL-XXL 500

JN 62

- sloZeni 80% bavina 20% polyamid



kratky rukav

dlouhy rukav

Company
- slozeni 65% bavina, 35% polyester
- v provedeni s dlouhym i kratkym rukavem

" 6
13 17

APLIKACE

V¥Sivka
POTISK

S-M-L-XL-

KRK 20 (40| 41|42 43| 44| a5 | a6 | 48| 50| 52
sl DSl o B ol [ ol o ) s
RAMENO 51|52 |53|54|55|[56|57|58|59|60]61
o Sl f U B Pt B Ml B | Bt B o et Bl
DELKA g2 | 82 |82 | 82 | 82 | 86 | B6 | 86 | 85 | 86 | 86
HRUDNIK 116 |120 |124 [128 [132 [136 [140 [144 [148 [152 [156
il s sl ki fhinsl s =i
DEL.RUK. |63|63|64|64|65| 65| 66| 66|67 F’o 69
— T —— - — St — - S—
DEL.KR.RUK.| 27 | 27 | 28 | 28 | 29 | 29 | 30 | 30 | 31 | 31 | 31

VY SIvKA
POTISK

S-M-L-XL-XXL

Outer Banks Fil

- art. 3320
- slozeni 100% bavina

S-XL XXL

[ barevna | 699,- | 769,-]

24

XXL

Hanes Casual Shirt

-ar. B100

- slozeni 100% bavina

S-XL  XXL

[barevna [ 435,- [482,-]




i
| . .
'-’ L \_" AL ’ 1 M- - X - X X ’

~Result R13

Appeal Adventure

sezeni s .
554,- | . .

” 442, -




=
M-L-XL-XXL 10 M-L-XL-XXL " 20

B&C E\ploler BaC Bod\ \\ armer

eni 65% bavina, 35 r slozeni 65% bav 35% pc

6489, -

M-L-XL-XXL 1/10

Appeal Reverse
art. 620

oboustranna vesta

erna nylon / khaki polyester

[ 696~ 1



5-M-L-XL-XXL ' 1/30 S-M-L-XL-XXL 1/20

JN 80 Result R61

00% polyester - oboustranna vesta
s flausovou podsivkou . ‘ - royal blue nylon / navy polyester fleece

oma RN

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

M-L-XL-XXL [ 1/20 S-M-L-XL-XXL o

esult R66 Result R27

Zzeni 100% nylon

- slozeni 100% polvestar
d8ivka 100% polyester  EmeE o e

14 8 14 10 6 5
Prirdzka 5% za rozbalenf kartonu 21 10 12 14

PriraZka 5% za rozbaj

N



S —— e
M-L-XL-XXL | 10/50

B&aC Sirocco

- 100% nylon
-1 kapsa (moznost sbalit do ledvinky) ' .

- kapuce uvnitr limce 9 & 8
— N

B
14 21

SIM-L/XL S 1/50

Result R1

- 100% nylon
- MoZnost sbalit do sacku
- kapuce uvnitf limce

Pr'rraz'ka Y. =2a rm=halani kartani

M-L-XL-XXL [ 50

B&C Breeze

- 100% nylon

- kapuce uvnitf limce . .

S/M-L/XL-XXL [ 1/50

Result R1T

- 100% nylon
- vodéodolne

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu.




|

38-M-L-XL-XXL I 1/25

IResult R55

400% nylon

3sifova podsivka

 599-
-Prirazka 5% za rozbaleni kartonu.

FM-L-XL-XXL T 5050

‘B&C Atlantic

'slozeni 100% nylon s bavinénou podsivkou
‘zapinani na patenty

1 B 8
10 13 4 21

S-M-L-XL-XXL [ 1/20

Result R10

- sloZzeni 65% polyester, 35% bavina .
- nylonova podsivka (] -

1 6

7] Y

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu. 10 13 14

S-M-L-XL-XXL " 1/10

Appeal Spirit

-art. 720

- kapuce uvnitf limce - -

- bavinéna podsivka 21 10 14

- 100% nylon ok = -L
665,- 21




S-M-L-XL-XXL

B&C Cruise

- slozeni 65% bavina, 35% polyester

5/30

—

S-M-L-XL-XXL

JN 105

- slozeni 65% bavina, 35% polyester
- nylonova podsivka
- 0depinaci rukavy

E——

10/100

1 6 8 10
13 14 21

- slozeni polyester, bavina

M-L-XL-XXL I 5/30

B&C Ocean

- sloZzeni 100% nylon
- podsivka 100% bavina ‘
- Kapuca uvnitf limce

S-M-L-XL-XXL =7 1120

Result R26 W Wik W
R =
-

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu




S-3-M-L-XL-XXL 1/10 M-L-XL-XXL /

Result R11 Appeal Hiker
10_-'-07.en 80% italska vina, 20% nylon art. 715 . :

siliylonova podsivka 100

sloze

L | 1.227- : . . E@Qj

Pi>firazka 5% za rozbaleni kartonu

A3-M-L-XL-XXL 1/10 S-M-L-XL-XXI -

HResult R PRI
‘f;mz‘g-s1 00% nylon 8 .\ plp eal E xtreme
@)boustranna bunda 730

945, . B |
Prirazka 5% za rozbaleni kartonu f ) 14 9 L 974.- —|

- 100

1SIVKa polvester




M-L-XL-XXL [ 5/20

B&C Pacific

- slozeni 100% nylon

880.-

S-M-L-XL-XXL

Result R16

- 100% polyester / fleece
- Oboustranna bunda

Plirdzka 5% za rozbaleni kartonu.

S-M-L-XL-XXL

Result R43

- slozeni 100% nylon
- flausova podsivka

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

& 10

|
14 a2

e

S-M-L-XL-XXL

Result R35A

- slozeni 100% polyester fleece

s nylonovou podsivkou

PriraZzka 5% za rozbaleni kartonu.

1/10

6 10
L 2 8
14 21 | |



5533-M-L-X

IResult R56

: {141 00% ripstop nylon
i3gjyavinena podsivka
'odé a vétruodolna

- 955,-
]_T:'a?ﬁraz'ka 5% za rozbaleni kartonu

N33-M-L-XL-XXL [ 110

IResult RS

ls;plozeni 65% polyester, 35% bavina
f<z;nylonova podsivka

I
\ ' Prirazka 5% za rozbaleni kartonu.

6

10

13

14 a4

- slozeni 100% nylon

S-M-L-XL-XXL
Result R42
s flausovou podsivkou

971,-

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu 14 ¢ 13 5 B 14

M-L-XL-XXL = P

Appeal Alaska

- art. 740
- sloZeni 100% nylon

s flausovou podsivkou




S-M-L-XL-XXL

B&C Blizzard
- slozeni 100% nylon

- kapuce uvnitr limce
vodéodolna

S-M-L-XL-XXL

Result R24 3vl

- slozeni 100% nylon

- podsSivka nylon / polyester - odepinaci

- vetru a vodéodolna
- odepinaci kapuce, prodysna

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

13 8
(] 6 6 3 1

S-M-L-XL-XXL 1/10

B&C Nordic

- slozeni 100% nylon

- kapuce uvnitr imce n .

vodeodolna

- Zapinani na zip a patenty . l
1.332,- P

[ _\

S D

S-M-L-XL-XXL 7110

BaC Jacket 3vl

- slozeni 100% nylon

s flausovou podsivkou - odepinaci

-



2855 M-L-XL-XXL I 1/10

BN 103

1:0400% ponyamid
"’%Iauscva podsivka - odepinaci

]_7:5,- 1.827,- |

M5- 5 M-L-XL-XXL < 1110

“FUS Bull Nautlc Jacket

'Sslcart. 1054
23y sjozeni 100% nylon

7Y

1 8

10 14

S-M-L-XL-XXL 1/10

JN 104

- 100% polyamid
- podsivka 100% polyester

S-M-L-XL-XXL = 110

US Bull Winter Jacket

-an. 1051
- sloZeni 100% nylon

4

10 5 4




Result R48

- sloZeni 70% polyester, 30% akryl
- zapinani na knofliky

Prirdzka 5% za rozbaleni kartonu.

SM-L-XL-XXL T 110

Result R5()

- Slozenj Shetland fleece

Plirdzka 59, 54 rozbaleni kartonu.

_—___

S-M-L-XL-XXL [ 1/10

5 15

$=5 g

2T 29

S-M-L-XL-XXL = 10

Result R49

- sloZzeni 100% polyester
- podsivka 70% polyester, 30% acrylic

PrirdZka 5% za rozbaleni kartonu.

S-M-L-XL-XXL = 1110

Result R80

- vypasovana damska bunda

- sloZeni 100% polyester ‘ . .
4 6 14

- pod$ivka nylon

Eomy.
18 8 9

PriraZka 5% za rozbaleni kartonu.

h



5g3&-M-L-XL-XXL | 1/10

JgResult R51

. (punda manager s flausovou podsivkou
S5yfvetru a vodeodolna
Kapuce v limci
L ongy - ]
\_F5 Prirdzka 5% za rozbaleni kartonu

g S-M-L-XL-XXL ' 110

(pResult RS2

slozeni 100% nylon
S5's flauSovou podsivkou
Z1yétru a vodéodolna

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

& i

- sloZeni 100% polyester
- odepinaci rukavy
- vétru a vodéodolna

- slozeni 100% nylon
- podsivka polyester

S-M-L-XL-XXL 1/10

Result R15

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu 14

S-M-L-XL-XXL —

Result R25

P-’I’H’Jé".:\d 5% 23 rozbaleni karton ;s s e




S-M-L-XL-XXL 1110

Result R63

- slozeni 100% polyester / microvlakno
- oboustranna bunda

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

S-M-L-XL-XXL ' 1/10

Result R68

- slozeni 100% polyester / vodéodolné PVC
- multifunkéni zimni bunda 3v1
- kapuce v limci

vnitini bunda flauSova - cerna

PriraZka 5% za rozbaleni kartonu

S-M-L-XL-XXL 1/10

Result R65 L

- slozeni 100% polyester / vodéodolne PVC

- multifunkéni zimni bunda - - l
5 F 13 6 14

kapuce v limci

S

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

S-M-L-XL-XXL 1/10

Result R87

- slozeni B0% bavina, 20% nylon

-

PriraZzka 5% za rozbaleni kartonu



er)
'y

}{csultll
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M-L-XL-XXL 10/100 U/r,i 205

B&C Kratasy

- slozeni 100% bavina
dve bocni kapsy
- V pase do gumy

KitK
bila 94, - a
seda 116,-
barevna 125,- ‘i

4=,

VWSivka | N
POTISK \

M-L-XL-XXL " 1/10 Ym 180

US Bull Bermuda

“art. 3162

-Slo_zenr' 100% bavina i)
" Ve bognj kapsy |
A\ \

B




® promof:LT0

Co
WPLIKACE
VYSIVKA
POTISK

5e38S-M-L-XL-XXL s 1125

kEPromodoro Cargo Short

4 1slart. 7600
syfikeslozeni 100% bavina

ST M-XL  XXL ‘ - ‘

iff:ﬁl barevna l 695,- I 713.-‘ 14

e DOPORUCENA
| (_:mne

VYSIVKA
POTISK

S-M-L-XL-XXL
Promodoro
Jogging Pants

<8 art. 7000
184 slozeni 100% bavina

M-XL  XXL
1 barevna ] 499, - |517,-|

M-L-XL

Promodoro Hot Pants

- art. 7610

- damske kratasy

- slozeni 70% bavina, 30% nylor
- velikost 38-42

527,-

U¥YSIvKA
POTISK

S-M-L-XL-XXL
Promodoro
Leisure Pants

- art. 7001
- sloZzeni 100% bavina

M-XL  XXL




RESULT

Coms

UYSivkn

RLSL

VYSIVK

)

N
-
S-M-L-XL-XXL 1M S-M-L-XL-XXL
A\
R62 R64
- slozeni polyester - slozeni mikroviakno / sifovana podSivka
710,- 1.116,-
PriraZka 5% za rozbaleni kartonu 3 5 14 PrirdZka 5% za rozbaleni kartonu
JH“’E
(s
VYSivxa VYSIVKA
POTISK POTISK
S-M-L-XL-XxL S-M-L-XL-XXL
f
JN 120 JN 121
“85% bavina, 35% polyamide - 100% polyamidgs
“ 0depinagj nohavice - lyzarske kalhoty

-

e




- B

black/red red/white

-

black/beige/black
-
f royal/white f
-

light grey/black/light grey

navy/red

—
avy/white
24/144

MB 24 - sandwich
3 panelu '

-
rapinani kovove -
arevny DrOLJ?Ek v ksiltu black/] ght grey navy/red/navy beige/navy/beige navy/beige navy

62.-

Q

jElLL Cepice T Mll3 18

20/200

apinani kovove : zapinani kovové 6 10
-1 IR =
55,- = sl 57,- | x

- 6 panelu

< 1464 m Do

_ _ - 100% bavina
- zapinani kovové - seprany vzhled

- barva 27 - K1465 - - - zapinani na suchy zip |
5] . B TE




24/144

D 6196

- 6 panelu
- zapinani kovove
- prouzek v kSiltu

60.-

SIM-L/XL

D 6181 e

-bez zapinani - system FLEXFIT

268,-

& 24/144

D 6111 . -

apinani kovoye

Y
56,-
10 12 13 14

- 6 panelu .

- bez zapinani - system FLEXFIT

- 5 panelu
- zapinani prouzek z umélé hmoty
-modra 14 - K 1467 .4

“®~ 25/150

RC 37

- 5 panelu : .‘..
1 6 13 14 21

- bez zapinani - system FLEXFIT

P aEE ==

S/M-L/XL

MB 30

128,-

K 1447 T
EEEN

24,-



50/100 b

MB 8 | MB 17

avinény ksilt : . 6 panelu, semisovy ksilt
1 10 - nizky profil

- zapinani kovoveé - g f_]
28,- 13 14 21 ¢ Lf 14
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- vinéna cepice
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-6 panelu
-flausova Gepice s klapkami na usi - 100% akryl
- nizky profil “
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D 7500 ~mm D7540

-VInéna cepice
- 100% akryl

-100% polyakryl
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- 100% akryl
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ID 7620

bflausova celenka
100% polyester

(R

D 7630

¢vinéna sala
:100% akryl
trozmeér 150 x 25 cm

(.

12/684

L/XL

37919

- flausovy klobouk
- 100% polyester

24/120
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SIM-L/XL

‘D 8222

71,-




- bavinény klobouk

bavinény klobouk

T 2284

@promokavy Klobouk

D 6162

- manzestrovy klobouk

50/200

MB 6

- bavinény klobouk

20/100

IT 2288

- bavinény klobouk s lemem

107,-



T 2287 I'T 2285

- platény klobouk

- bavinény klobouk
33x11cm

s kapsickou
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D 9501

- Cepice se zvoneckem
Kratka
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d " 12/088 > i

D 9503 D 6111/W

- leskla cepice _ Zlata
cervena

stribrna

g
. zelena

D 9500

cepice se zvonec
dlouha

- vanocni cepice




Salmonales Co.
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klobouce - 6 panelu . ’

7n Iit jako privések
mozno sbalit jako p - - zapinani suchy zip
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navié ksilt - FLEXFIT - 6 panelu
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D 9411 D 6270
-5 panelu - . - - 6 panelu .

- zapinani kovove - zapinani plastové 6 8
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T 7 501100

D 6200 mom USBull100

Zapinani kovove - nizky profil
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100% polyakryl - 100% akrylik . .
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D 7611 m D66 .

00% polyester
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RC 38

- damska ksiltovka

D 7605

-flausova cepice
-100% polyester - 6 panelu
-zapinani suchy zip - sandwich k&ilt

e ien \
25/150

{

A

b

RC 36 D 9502

flausova cepice s klapkami na usi - vanocni cepice
6 paneld - 100% akrylik

100% polyester
84,-

“,J =< 24/144

) 9504

iNoéni| cepice

cervena
zlata

iy stiibrna
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S/M-L/XL-XXL I 1/50

Result R21

reflexni vesta
100% polyester
povinna vybava firemnich vozidel

236,-
Prirazka 5% za rozbaleni kartonu. 8

10 W 180

-

Montérky

material kepr

dvoubarevne kombinace

celkove prositi . -
6 10

Minimalni odbér 10 ks. 13 21

10 Ya 184

Vesty

naterial kepr
<apsy na pfedni strané £ido

265,-
Minimalni odbér 10 ks.

[-— =]
g i
i
——
S/M-L/XL-XXL 1/50
- reflexni vesta
- 100% polyester
- povinna vybava firemnich vozidel
268,-
VYSIVHA




S-M-L-XL-XXL

Result R18 ™"

bezpe€nostni pracovni bunda
s kapuci
vétru a vodeodolny material

| 1.071,-
Prirazka 5% za rozbaleni kartonu

RESUL

M-L-XL-XXL &

tesult R23

Zpecnostni bunda

1.144,-

fdzka 5% za rozbaleni kartonu.

1/10

S-M-L-XL-XXL

Result R20

- bezpe€nostni pracovni bunda
- 5 kapuci
- vétru a vodeéodolny material

Prirazka 5% za rozbaleni kartonu.




1/40

K 5101 K 5201

- plasténka - plasténka

8 ! 87,- transparentni

POTISK POTISK

K 5102 K 5203

- oboustranna plasténka - Oboustranna plasténka

133‘_ -

e 133,-




it

POTISK

IT 0972

- plaéténka - ponco

IT 0971

lasténka - ponco

) e
2] 10 14

==~ 25/50

K 5132

- destnik s dfevénou rukojeti
- mechanicky

120,-

RESULT

&

POTISK

Result R9SA

- vétru a vodéodolna souprava

- 100% polyester . ”

- lepene svy

6 8 8
572 337
14 29

PriraZka 5% za rozbaleni kartonu. 10 13




wYSIVKA

[Berenten

10/100
Rucniky
00% bavina
ozmer 50 x 70 cm
320g/m 440g/m 1 4 ! 8
bila 75,- | 87,-
barevna | 105,- (120,- 1-,, 11 ! '

RESULT

VYSIVKA

Result R41

- 100% polyester

14

863,-
Prirdzka 5% za rozbaleni kartonu.

wYSIvKa

Osusky

- 100% bavina
- rozmér 140 x 70 cm

320g/m 440g/m
bila I 150,- 195._\
barevna I 195, - 250._'

wYSivea

Zupany

- 94% bavina, 6% polyester

M-L-XL-XXL

10/100




ZUPANY a RUCNIKY

It 2235 IT 2234

- koupelnovy komplet
v darkovém baleni v darkovém baleni

.],luuuli“"

|

IT 2236 IT 2237 I'T 2238

- koupelnovy komplet - koupelnovy komplet

koupelnovy komplet
v darkovem baleni v darkovém baleni

v darkovém baleni

m 171,- 171.-



DETSKE ZBOZI
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BaC 150 ik R BaC Sirocco

-100% bavina D - 100% nylon

Seda 61,-
= . L BKEKEKE ¥ | s EEEE
arevna 65, SR B Usa B hap 00, 10:" 513" s Aoy

7 24/144 [T 501200

D 7002 K 1460, 1461

Jétska bavinéna éepice - détska bavinéna cepice

s I ¥
1 [+] 10 14
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14 8 £ 14 AL da = os 8 20 10 13
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K 4961.3 K 5558.3

- jednoduchy obal na odév - cestovni vak

B s

POTISK

POTISK

1K 5555 K 2372

cestovni vak na koleckach - cestovni vozik

m B =




ZAKAZKOVA YYROBA

Im

Damska i panska tricka
- material: bavina, polyester, elastan, viskoza
- minimalni pocet kusu: 500

Ceny jsou pouze orientacni,
presna cena bude upfesnéna na zakladé konkretni poptavky

4
.
Cepice
- material: bavina
- minimalni pocet kust: 500

Ceny jsou pouze orientacn,
presna cena bude upfesnéna na zakladé konkrétni poptavky

Ponozky PARTY

-bavinéna ponozka s lycrou

- Minimalni pocet kust: 300 part
-baleni: po 1 ks v celofanovém sacku
§ 0znacenim velikosti

velikosti

25-26, 27-28
29-30, 31-32

40;' cena vcetné vetkaneho loga |

C?”y /S0u pouze orientacni,
Presna cena bude upiesnéna na zakladé konkrétni poptavky.

- material: microfibre
- minimalni pocet kusu: 500

- material: bavina, polyester, fleece
- minimalni pocet kusu: 500

- barevne odliSeni pata, Spicka
- minimalni pocet kusu: 350 paru
- baleni: po 1 ks v celofanovém sacku

Kratasy

Ceny jsou pouze orientacni,
presna cena bude upresnéna na zakladé konkrétni poptavky.

Mikiny

Ceny jsou pouze orientacni,
presnd cena bude upresnéna na zakladée konkréetni poptavky

Ponozky OUTDOOR

- silné froté ponozky

vhodne pro sport

s oznacenim velikosti

W

-

velikosti
25-26, 27-28
29-30, 31-32

1 4 31
(mozné kombinace)

’ 50,- cena véetné vetkaného loga

Ceny jsou pouze orientacni,
presna cena bude upfesnéna na zakladé konkrétni poptavky




ZAKAZKOVYA YYROBA

- pletene vinéné cepice - material: fleece
- minimalni pocet kusu: 1000

Cepice zimni J FlauSova souprava

Ceny jsou pouze orientacni Ceny jsou pouze orientaéni
presna cena bude upfesnéna na zakladé konkrétni poptavky presna cena bude upres

2Na nNa Zakiade konkretni

Pletena souprava
epice / Sala

aterial: vina

yinimalni pocet kusu: 500

[od 20

Ceny jsou pouze O”e’_"'mf'\”"- Ceny jsou pouze orientacn
presna cena bude upresnéna na zakladé konkretni poptavky presna cena bude

Reklamni svetry

- material: vina
- minimalni pocet kusi: 500

upresnéna na




BFIREVIIIOE)




