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ABSTRAKT

Bakalafské prace se zabyva analyzou konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti ptisobici
na Ceském trhu v oblasti poskytovani reklamnich sluzeb. Cilem teoretické ¢asti bakalaiské
prace bylo zpracovani literarni reSerSe na dané téma a nasledné vytvoreni teoretickych vy-
chodisek pro zpracovani Casti praktické. Ta obsahuje analyzu soucasného stavu konku-
rencniho postaveni vybrané spolecnosti na trhu vcetn¢ zhodnoceni vysledkli analyzy.
V ramci této ¢asti prace byly vyuzity vybrané strategické marketingové analyzy relevantni
pro dané vyzkumné téma. Soucasti bakalaiské prace jsou doporuceni zaméfena na zlepseni

soucasného stavu konkuren¢niho postaveni vybrané spole¢nosti na trhu.

Kli¢ové slova: analyza konkurence, Benchmarking, konkurenceschopnost, marketingovy

mix, McKinsey 7S model, PESTE analyza, Portertiv model péti konkurenénich sil

ABSTRACT

This Bachelor thesis concentrates on the analysis of the competitiveness of a selected com-
pany providing advertising services in the Czech Republic. The aim of the theoretical part
was to compile a literature research about competitiveness, and to form a theoretical basis
for the practical part. Its goal was to analyze company’s current market situation and to
evaluate the results using the selected strategic marketing analysis relevant to the topic of
competitiveness. The final part of the thesis is devoted to recommendations aiming impro-

vement of the company’s current position on the market.

Keywords: Competition Analysis, Benchmarking, Competitiveness, Marketing Mix,
McKinsey 7S Model, PESTE Analysis, Porter's Five Forces Analysis
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UvVOD

Trh reklamnich agentur doznal béhem poslednich deseti az patnécti let znacnych zmén.
Diky snizujicim se nakladim vstupu do odvétvi a posilovani funkce Internetu jakozto vir-
tualniho prostoru s téméf neomezenymi moznostmi tento trh rok co rok ptebird financ-
ni prostfedky vlozené do klasickych médii, jakymi jsou rozhlas, noviny, ¢asopisy, billbo-
ardy, plakatovaci plochy a v podstaté¢ vSechna takzvana print média. Nejvétsi piinos onli-
ne reklamy spociva v moznostech cileni na zdkaznika. Ve spravnych rukou ptedstavuje
uzitecny nastroj, s jehoz pomoci Ize kazdou reklamni kampan pfizplsobit na miru danému
klientovi a jeho cilovému segmentu zakaznikiti. Neméné dulezitou funkci je méfitelnost
této reklamy, kterd poskytuje cenné udaje. Jednim z prvki, ktery spole¢né s Internetem
zaznamenava ndrast popularity, je tvorba videa. Diky digitalizaci a zvySujici se kvalité
zdaznamovych médii vznikéd prostor pro stale vétsi okruh agentur a produkci, které jsou

schopny vytvotit kvalitni a reprezenta¢ni komeréni video.

Pokud si chce jakakoliv korporace udrzet své zakazniky, musi sledovat aktualni trendy, coz
je obzvlast dilezité v oboru reklamy, kde zpravidla ti, co vyuZzivaji nejmodernéjsi meto-

dy prezentace reklamy, ziskavaji konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim.

Bakalafska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti pliso-
bici na ¢eském trhu v oblasti poskytovani reklamnich sluzeb. Cilem teoretické ¢asti baka-
lafské prace je zpracovat zakladni teoretické poznatky z oblasti konkurence, konkurence-
schopnosti  korporaci a vybranych strategickych marketingovych analyz relevant-
nich pro dané vyzkumné téma na zakladé odbornych informacnich zdroji a nasledné for-
mulovat teoretickd vychodiska pro zpracovani c¢asti praktické. Zapomoci indukce
jsou sestaveny tfi vyzkumné otazky, které jsou zodpoveézeny v praktické casti bakalat-
ské prace. Cilem praktické Casti je analyzovat soucasny stav konkurenéniho postaveni vy-
brané spolecnosti na trhu. V tvodu praktické ¢ésti je mimo jiné charakterizovana vybra-
na spole¢nost metodou 7S McKinsey a dale je spolecnost zkoumana nékolika vybranymi
strategickymi marketingovymi analyzami véetné zhodnoceni vysledki, které z téchto ana-
lyz vyplyvaji. Konkurenéni spolecnosti jsou zkoumény na zdklad€ vetfejné dostupnych
informaci (G¢etni vykazy, ¢innost jednotlivych subjekti na Internetu) a pomoci polostan-
dardizovanych interview se zaméstnanci spolecnosti. Soucasti bakalatské prace jsou dopo-
ruceni zamétfend na zlepSeni soucasného stavu konkurencéniho postaveni vybrané spolec-

nosti na trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své bakalaiské prace jsem si zvolil proto, ze se sam pohybuji v oboru tvorby reklamy
a spolupracuji s danou reklamni agenturou. Osobni zajem na prosperité spole¢nosti mne
dovedl k zaméru zpracovani témata konkurenceschopnosti, jelikoz zadna podobna analyza

konkurence spole¢nosti doposud zpracovana nebyla.

Cilem teoretické Casti bakalarské prace bude zpracovani literarni reSerSe na dané téma

a nasledna tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani ¢asti praktické.

Na zaklad¢ teoretickych vychodisek a vyuzitim logické metody — indukce — budou formu-

lovany tfi vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Je pro vybranou spolecnost obtizné udrzet si své klienty
pri stavajici skladbé poskytovanych sluzeb nebo je treba zménit jejich slozeni?

o Vyzkumna otdzka cislo 2: Jaka je soucasna online propagace vybrané spolecnosti
ve srovnadni s konkurenci?

o Vyzkumnd otizka cislo 3: Ucastni se vybrand spolecnost pravidelné reklamnich

soutezi na uzemi Ceské republiky?

Pti hledani odpovédi na vyse uvedené vyzkumné otdzky bude vyuzito dedukce, jako jedné

z logickych (teoretickych) metod.

Cilem praktické Casti bakalaiské prace bude analyza soucasného stavu konkurenéniho po-
staveni vybrané spole¢nosti na ¢eském trhu véetné zhodnoceni vysledkt analyzy. V ramci
této Casti bakalafské prace budou vyuzity vybrané strategické marketingové analyzy rele-
vantni pro dané vyzkumné téma. Soucasti bakalaiské prace budou také doporuceni zame-

fena na zlepSeni sou¢asného stavu konkuren¢niho postaveni vybrané spole¢nosti na trhu.

V rdmci zpracovani praktické ¢asti budou mimo jiné vyuzity empirické metody prostied-
nictvim kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu, zejména formou analyzy vnitropodniko-
vych podkladii a dokumentti nebo polostandardizovanych interview s vybranymi zameést-

nanci spolecnosti.

Dale budou pfi zpracovani bakalafské prace implementovany analytické metody, jako na-
ptiklad Benchmarking, Portfoliova analyza BCG nebo SWOT analyza véetné matice IFE,
matice EFE a vysledné matice IE. V ramci vybranych metod rozhodovéani budou v bakalat-

ské praci pouzity PESTE analyza (analyza makroprostiedi), Portertiv model péti konku-
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rencnich sil (analyza mezoprostredi), McKinsey 7S model (analyza mikroprostiedi) nebo

také analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti.

Na zavér bakalaiské prace bude na zakladé analyz realizovana syntéza zjisténych informa-
ci a budou formulovana doporuceni vedouci ke zlepSeni souc¢asného stavu konkuren¢niho

postaveni vybrané spole¢nosti na trhu.
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. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE - JEJI VNIMANI A POJETI

Konkurence ovliviiuje chovani vSech subjektii na trhu. Lze pozorovat, jaké maji cile a stra-
tegii. Lze reagovat na vSechny cinnosti, které¢ konkurence déla nebo jen na vybrané nebo

nemusi ekonomicky subjekt reagovat vibec. (Vochozka, Mula¢, 2012, s. 416)

Konkurenci se podle Jurecky (2013, s. 177) rozumi proces, kdy se stietavaji protikladné
z4jmy ekonomickych subjektli umisténych na trhu. Konkurenci déli do dvou skupin — trzni
a mimotrzni. Trzni dale déli na cenovou a necenovou. Trzni cenovou konkurenci je mys-
lena vySka nakladi a cen, tedy finan¢ni stranka produktu ¢i sluzby, zatimco necenové kon-
kurence znamena jeho kvalitu v $ir§im spektru (ekologi¢nost vyrobku, dostupnost servisu,
spolehlivost a tak podobn¢). Mimotrzni konkurence zahrnuje lobbovani, korupci, pramys-

lové $pionaze stejné jako sankce, ptisné normy, zdkony a predpisy. (Jurecka, 2013, s. 177)

1.1 Clenéni konkurence

Jakubikova (2013, s. 276) déli konkurenty do tfi skupin a to na p¥imé (konkurent vyrabi
stejné nebo velmi podobné produkty), nepiimé (také vyrabi substituéni produkty a za jis-
tych okolnosti jimi 1ze nahradit vyrobky uré¢ité korporace) a totalni (nabidka i poptavka se
neda predvidat a je zavisla na vyvoji prostiedi).

Kotler (2015, s. 34) konkurenci popisuje jako soubor vSech soucasnych nebo potencional-

nich nabidek a substitutil, o které by mohl mit kupujici zajem.
Dale Jakubikova (2013, s. 107) pfedstavuje rtizna ¢lenéni konkurence, jako naptiklad:

l. Podle teritorialniho hlediska: (1) globalni, (2) alian¢ni, (3) narodni, (4) meziodvétvo-

va, (5) odvétvova, (6) komoditni.

Il. Podle organizovanosti konkurence a jejich propojeni: (1) monopol, (2) kartel,
(3) syndikat, (4) trast.
I11. Podle poctu konkurenta a odliSnosti jejich produkti: (1) ¢isty monopol, (2) oli-

gopol, (3) monopolistickd konkurence, (4) dokonala konkurence.

Lesakova (2014, s. 127) definuje pét typt vztahti mezi korporaci a konkurenty, které kor-

porace ma nebo miize mit:

e korporace ma snahu konkurenta znicit, poskodit nebo vytlacit z trhu.

e korporace mé stejné cile a produkty, jako jeji konkurence.
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e spolecna existence, kdy korporace respektuji izemni prava konkurence a vzajemné
se ignoruji.

e Kkorporace s konkurentem spolupracuje formou sdileni a vymény informaci, pro-
stitednictvim obchodnich dohod a podobné.

e tajné dohody s cilem neménit stav, ktery na trhu panuje.

Lesakova (2014, s. 121) dale tvrdi, ze analyza konkurence by méla byt zakladem tvorby
marketingovych plant. Soucasti této analyzy je zjisténi cili konkurenta, jeho pozice na

trhu a prvk marketingového mixu.
Konkurenty 1ze délit do ¢ty zakladnich skupin tak, jak je prezentuje Bartes (2011, s. 44):

e laxni konkurent — ma velmi pomalé reakce na kroky konkurence, je nutné znat
divody tohoto pfistupu.

e vybiravy konkurent — reaguje jen na urcité utoky, ostatni ignoruje; je nutné znat,
podle jakych pravidel hraje.

e konkurent tygr — reaguje na vSechny utoky rychle a tvrd€, bojuje az do konce.

e scholasticky konkurent — reaguje nahodile, neni mozné nikterak ptedvidat jeho

chovéani a jednani.

1.2 Konkurenceschopnost

Konkuren¢ni vyhoda je podle Kotlera a Kellera (2015, s. 82) schopnost spole¢nosti konat

takovym zpiisobem/zpusoby, kterych konkurence neni schopna.

Termin konkurenceschopnost Hucka, Kislingerova a Maly (2011, s. 109) definuji jako vy-
uziti takovych dovednosti, které korporaci dovoli vytvatet oproti konkurenci kvalitativné
shodné nebo lepsi vyrobky nebo sluzby za nizsi a srovnatelné ceny. Fakt, ze cena je vyssi,
je bohat€ vyvazen ziskanym piinosem. Mezi faktory ovlivitujici schopnost konkurence fadi
uzitné vlastnosti (kvalitu a funk¢nost vyrobku), jeho cenu a kvalitu sluZzeb spojenych
s vyrobkem (marketing, zaru¢ni servis, flexibilita dodavky). Zaroven dodava, ze produkti-
vita korporace je jednim z hlavnich ¢initelt zvySujicich konkurenéni schopnost. Produkti-

vita se v tomto ptipad¢ vyjadii jako pomér mnozstvi vystupu k mnozstvi vstupu.

1.3 Konkurencni strategie

Vyznam slova strategie se da z fectiny do CeStiny prelozit jako uméni vedeni valky. (Bar-

tes, 2011, s. 100)
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Dvotacek a Slunc¢ik (2012, s. 49) se odvolavaji na Portera a jeho tii zékladni generické
strategie, které vychazeji z analyzy péti konkurenénich sil. Jsou jimi strategie nizkych
nakladi, strategie diferenciace a fokalni strategie. Jak vSak autofi zmifuji, neexistuje

zadna univerzalni konkurenc¢ni strategie.

Hanzelkova, Ketkovsky a Kostron (2013, s. 19) uvadi jako dalsi strategii modrého ocea-
nu, ktera je komplementarni se strategii krvavého oceanu. Modry ocean piedstavuje nove
vznikly trh, ktery jedinec ¢i korporace vynalezl/a invenci soucasnych sluzeb a vyrobku
nebo piisel/a se zcela novym produktem a tak (zatim) nema konkurenci (ktera zustala v

krvavych vodach rudého ocednu).

Pojem modry ocean vystizné definuje Hucka (2011, s. 98): .,V modrych ocednech se po-
ptavka nevybojovava, ale vytvari a poskytuje znacny rist.* Podle néj je dilezité rozpoznat,
0 jakou strategii konkurence usiluje. Toto lze zjistit ze dvou zdroji: zaprvé z informaci,
které ptimo konkurence publikuje (vyrocni a tiskové zpravy, medialni ¢lanky, komunikace
na Internetu) a zadruhé z jeji ¢innosti: zmény v aktivech a pasivech korporace, kapitalové
struktury, recruitmentu novych zaméstnanct, reklamni kampang, volby obchodnich partne-
rd, investic a tak podobné. Pokud lze zjistit, jaké ma konkurence zaméry a cile, lze 1épe
vyhodnotit, jak bude reagovat na konkuren¢ni stiety. Naptiklad kdyz je konkurent oriento-
van na vysoky, ale kratkodoby vyd¢lek, nebude nejspi§ ochoten vkladat velké mnozstvi

energie (a zdroju) k reakci na konkuren¢ni utok. (Vochozka, 2012, s. 347)

1.3.1 Strategie nizkych nakladi

Tento piistup si klade za cil minimalizovat v§echny naklady korporace. Dospét k tomu
muZe pouZitim levnych surovin, kdy musi najit rovnovahu mezi poZadovanou kvalitou
a cenou za material, outsourcingem praci, optimalnimi dodavkami, sniZzenim nakladd za
skladovani (metody just-in-time piipadné just-in-minute), stabilitou designu produktu
a jeho vyroby. Dale muze korporace tézit z rozsahu vyroby, kdy je pro zékaznika vyhod-
né&jsi nakoupit vetsi pocet kusti dané komodity (naptiklad vyrobni zafizeni se vyplati spus-
tit az pfi ur¢ité minimalni hranici vyrobkl). Samoziejmosti je podrobny popis vyrobniho
procesu a jeho pfesné dodrzovani a kontrola, vhodné stanovené pravomoci a odpovédnosti
jednotlivych zaméstnancli. Nevyhodou tohoto piistupu mize byt az pfiliSna soustfedénost
na naklady s malou mirou inovaci a sledovani zmén potieb trhu. Pouziti lacinych nebo
nevhodnych materiald mutze zvysit riziko vzniku vyrobnich vad ¢i poruchovosti.

V zavislosti na odvétvi a vysi vstupnich ndkladt mize byt, v piipad¢ Gspéchu, tento model
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napodobovan konkurenci. Nakladova cena se ziskovou pfirazkou nemusi pln¢ reflektovat

poptavku trhu a tak pruzné reagovat na jeho zmény. (Dvotacek a Slunéik, 2012, s. 50)

Fotr et al. (2012, s. 68) k této strategii dale dodavaji, Ze je vhodna ptevazné pro skupinu
zékaznikil, ktera je citlivéjs$i na zménu ceny (tedy vysoka elasticita poptavky). Soucasné

korporace snizenim nakladu, a tedy i ceny, o¢ekava zvyseni podilu na trhu.

1.3.2 Strategie diferenciace

Korporace, kterda ma jako cil odliSovat se od konkurence, musi pfijit na trh s takovym pro-
duktem ¢i sluzbou, ktera bude unikatni a prakticky nebude mit substitut. To s sebou samo-
ziejmé nese potiebu efektivniho vyzkumu a vyvoje, jedine¢nosti, inovativniho know-how a
kreativniho pfistupu, ktery musi byt nasledné podpotfen silnou marketingovou kampani.
Diferenciaci se korporace snazi vymezit vi¢i svym konkurentim (dostat se do modrého
oceanu). Naro¢na realizace tohoto produktu nebo sluzby je spojena s vyssi pofizovaci ce-

nou. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 51)

Fotrem et al. (2012, s. 68) je doporuc¢ovano uskute¢nit marketingovy vyzkum s cilem utvr-
dit se v nazoru odbératell. V této strategii musi podle n&j korporace pocitat i s variantou

kopirovani svych vyrobkil nebo sluzeb konkurenci.

Obdobi mezi zahajenim prodeje vyrobku a nastupem konkurence se nazyva strategie sbira-

ni smetany, anglickym terminem skimming. (Fotr et al. et al., 2012, s. 68)

1.3.3 Fokalni, ohniskova strategie

Fokalni (ohniskova) strategie se od vyse zminovanych, které se snazily pokryt celou Sifi
trhu (geograficky, demograficky, cenové a podobn¢) vymezuje svou specializovanosti,
tedy tim, ze se zaméfi na izkou skupinu zakaznikd a znaéné tak redukuje svoji konkurenci.
Toto pozitivum je ale vyvazeno nizsi kupni silou. VySe zminéné strategie je mozno apliko-

vat spole¢né s fokalni, ohniskovou strategii. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 52)

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 52) vysvétluji pojmy diferenciace a segmentace, kdy prvni
pojem znamena zaméfeni se na konkurenci se zamérem zbavit se ji a naopak k segmentaci

dochazi pfirozenym vyvojem.

Uzkou skupinu zakaznik® popisuji Fotr et al. (2012, s. 68) jako vyklenek trhu.
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2 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Aby mohla korporace efektivné fungovat, musi si byt védoma vSech aspekti vyskytujicich
se V jejim okoli, které se daji rozd¢lit na tfi zakladni Casti Ci prostiedi: (1) makroprostiedi,

(2) mezoprostiedi, (3) mikroprostiedi.

Pro ¢innost reklamnich spolecnosti plati vynikajici znalost okoli dvojnasob — vystupy kor-
porace jsou cilené na vefejnost a proto je nezbytné¢ nutné znat jeji aktualni naladu, trendy,
mit vSeobecny rozhled a neustdle se vzdélavat v oborech piimo i nepfimou spojenych
s reklamou — od psychologie nakupovani, pies vlivy barev na mysleni zakaznika az po

nejmodernéjsi technologie, umoznujici distribuci reklamy.

K tomu je nutné znat dobie konkurenci lokalni a mit povédomi 0 svétovych marketingo-

vych $pickach. V tomto kontextu by se dalo uzit heslo ,,Mysli globalné, jednej lokalné.*

Dale je tieba zminit, ze analyz zaméfenych na konkurenci existuje v praxi velké mnozstvi.

2.1 Analyza makroprostredi

West (2015, s. 69) uvadi, Ze makroprosttedi obsahuje vlivy, které nejsou v pfimém kontak-
tu s kratkodobymi cili korporace, ale mohou ovlivnit jeji dlouhodoba strategicka rozhodnu-
ti. Makroprostiedi tedy piedstavuje faktory, které jednotlivec/korporace nemiize svym pu-
sobenim piimo ovlivnit. Je tedy nutné, aby si korporace udrzovala piehled o zasadnich

zménach v této oblasti, diky ¢emuz miiZe byt o krok napted pted svou konkurenci.

Kotler (2015, s. 94) zahajuje kapitolu o makroprostfedi tvrzenim, Ze uspé$né korporace

rozpoznaji a se ziskem reaguji na nenaplnéné potieby a trendy.

Makroprostiedi je podle Fotra et al. (2012, s. 41) zahrani¢énim a narodnim prostiedim a pii
jeho analyze se zkoumaji faktory vyznamné pro strategicky zamér. V ptipadé, ze korporace

aktivné pisobi na zahrani¢nich trzich, je nezbytné monitorovat i tyto trhy.

Mezi charakteristiky makroprosttedi lze zatadit (Mikolas, Peterkova, Tvrdikova a kol.,
2011, s. 159): ptirodni prostedi a ekologické faktory, dopravni, technickou, ekonomickou
a socialni infrastrukturu, v§eobecnou a ekonomickou kulturu, vid¢i subjekty a ekonomické

sily v regionu.
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2.1.1 PESTE analyza

Jak prezentuje Hunter (2014, s. 83), divodem PESTE analyzy je zpracovani si prehledu
makro ukazateli ¢i faktort, S kterymi musi management korporace pii vytvaieni marketin-
gové strategie pocitat. Ziskani hlubSich znalosti o budoucim vyvoji jednotlivych faktora
umoziuje lepsi predpovidani situace a vyvarovani se chybnych rozhodnuti. Zaroven ale
Frynas (2011, s. 42) dodava, zZe k dispozici je vice dat, nez s kolika je management schop-
ny pracovat a také udrzovani si neustalého ptehledu o okolnich vlivech je narocné a drahé.

Dale uvadi, Ze pro vyhotoveni analyzy je tieba stanovit alespoil pét bodl v kazdé skupiné.
PESTE analyza se sklada z téchto péti zakladnich faktort.
Politicko-pravni a legislativni faktory

Vyvoj politické situace zdsadné€ ovliviiuje marketingovéa rozhodnuti. Toto prostiedi, sesta-
vajici se ze zakonu, vladnich agentur a lobbujicich skupin ovliviiuje nebo omezuje rizné

korporace a jednotlivce v dané korporaci. (Armstrong, 2015, s. 112)

Jakubikova (2013, s. 100) vyjmenovava nékolik faktord, které utvafi politické prostiedi —
napiiklad politickd stabilita, vliv politickych stran, socialni politika, ochrana Zivotniho pro-

stiedi ¢i Clenstvi zemé v riznych politicko-hospodatskych uskupenich.
Ekonomické faktory

Kotler (2015, s. 99) v definici ekonomického prostiedi zminuje, Ze kupni sila je zavisla
na spotiebitelském piijmu, usporach, dluhu a dostupnosti tvért stejn€ jako na cenové hla-
ding. Ekonomickeé prostiedi je dle néj definovano tfemi skupinami, a to psychologii spotie-
biteld (napifiklad zmény chovani pred krizi a béhem krize), rovnomérnosti rozdéle-
ni ptijmu, kde definuje ¢tyfi skupiny rizné piijmovych stath — samozasobitelské ekonomi-
ky (napiiklad Papua-Nova Guinea), ekonomiky exportujici suroviny (naptiklad Demokra-
ticka republika Kongo exportujici m&d’ nebo ropna velmoc, Satidska Arabie), industrializu-
jici se ekonomiky (kde movité;jsi stfedni a bohata tfida vyzaduji nové typy zbozi — Indie,
Egypt) a industrialni ekonomiky (zapadni Evropa) a nakonec podle piijmu, tGspor, dluhd
auveéra (definuje amerického spottebitele jako spotiebitele zvyklého mit vysoky po-
mér zadluzeni vici pijmim).

Jakubikova (2013, s. 100) dale definuje ekonomické faktory jako aktualni fazi ekonomic-
kého cyklu, vysi trokovych sazeb, miru nezaméstnanosti a inflace nebo nakupni zvyky

spottebitele.
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Socialni faktory (demografické a kulturni faktory)

Tento Cinitel se v riznych informacnich zdrojich pojmenovava jako socialni, demograficky
nebo kulturni nebo jejich kombinace. Lesakova (2014, s. 54) ho popisuje jako skladbu
obyvatel, jejich geografické rozlozeni, postoje, Zivotni styl a dalsi. Zamazalova (2010,
S. 106) d¢li socialni faktory na dva druhy — kulturni a demografické. Kulturni znamenaji
vybrané vlastnosti trhu a jeho subjektti a jde 0 soubor hodnot, postoji a ideji, které byvaji
mezigeneracné piedavany a jsou typické pro danou oblast (napiiklad vira) — k zvyklostem
a kulturnim tradicim by méla pfihlizet kazda korporace vstupujici na novy trh, protoze co
muze byt skvélym marketingovym tahem v jedné zemi, mlize vyvolat az odpor zemi jiné.
Dale autorka uvadi, Zze nazory a postoje maji dvoji déleni a to primarni a sekundarni. Pri-
marni jsou de facto neménné, jsou ziskané od autorit, jakymi jsou rodice nebo $kola a kor-
porace se jim musi pfizptsobit. Naopak Sanci skytaji ndzory sekundérni, které jsou ziskané
(vlivem jinych osob, skupin, prostiedi) a korporace ma lepsi moznosti, jak je ovlivnit —

tteba pomoci sezonnosti nebo mddnich vin.

Demografické faktory popisuji obyvatelstvo jako jednotku a sleduji se u ni statistické fak-
tory jako sloZeni pohlavi, hustota obyvatelstva, porodnost a iimrtnost, vékové kategorie

nebo rozmisténi. (Zamazalova, 2010, s. 106)
Technické a technologické faktory

Podle Armstronga (2015, s. 110) je technologické prostiedi pravdépodobnéji tou nejdrama-
tict&jsi silou, ktera utvaii sméfovani korporace. Toto prostfedi se za posledni desitky

a stovky let dramaticky zménilo a rychlost zmén je stéle rychlejsi.

Pride a Ferrell (2013, s. 87) uvadi, Ze technologie znamena pouziti znalosti a nastroji
k feSeni problémi a tkolu efektivnéji. Technologické prostfedi nabyvalo s postupem casu
¢im dal vétsi dilezitosti, protoze zasahuje do vSech spole¢nosti vykondvanych ¢innosti —
od vnitropodnikové komunikace, po vyrobu, distribuci vyrobkl a sluzeb az po marketing
a PR. Zejména zpisob marketingu a prezentace korporace se Vv posledni dekadé razantné
zménilo S obrovskym rozmachem Internetu a sluzeb, které nabizi — je k dispozici velmi
Sirokd paleta prostfedkd, jak se zviditelnit a péce o tuto oblast by méla byt v modernim

podniku brana zcela seridézné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Ekologické a environmentalni faktory

Zvyseny zajem vefejnosti o témata ekologie a environmentalni managementu Se nutné
promita i do chodu korporace, ktera, pokud chce jit s dobou, téma zelené politiky nesmi
opomijet. Podle serveru Podnikator.cz (©2012) mezi ekologické faktory patii napiiklad
nakladdani s odpady, pfistup k ochran¢ Zivotniho prostfedi, vniméani klimatickych zmén,
ochrana ohrozenych druhti a dale se zde muze zaradit i opétovna recyklace pouzitych ma-
terialdi, hospodarnéjsi spotieba energii, podpora neziskovych organizaci zaméienych na

ochranu pfirody.

Nejvice usili pii analyze makroprostiedi korporace vénuje vyvoji a trendim v zemich
S nejveétsimi obchodnimi z4jmy. Analyza by méla zadinat na nadnarodni urovni smérem

K narodnimu trhu az k lokalnimu regionu. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 45)

2.2 Analyza mezoprostiedi

Analyza mezoprostiedi by méla byt podle Fotra et al. (2012, s. 40) zahajena analyzou o0d-
vétvi, ve kterém Kkorporace pisobi nebo planuje Cinnost zahgjit. Mezoprostiedi definu-
je jako souhrn oblasti makroprostiedi a odvétvi, ve kterém je Korporace aktivni, a které
dokaze svymi marketingovymi nastroji ovlivnit. Mezi proménné a faktory analyzy mezo-
prostiedi lze zatadit (Fotr et al., 2012, s. 39-40): (1) Porteriiv model péti konkurenénich sil,
(2) Benchmarking, (3) distribuci.

2.2.1 Porteritv model péti konkurenénich sil

Porter definuje pét zakladnich sil, které jsou zakladem kazdého odvétvi. Jsou to (Magretta,
2012, s. 43): dodavatelé, odbératelé, stavajici konkurence, potencialni nova konkurence,

substituty.

Uspéch korporace v odvétvi zavisi na znalosti téchto péti sil a jejich pomérech. Michael
Porter se odkazuje na zakladni rovnici, kterou se musi korporace fidit, a to (Magretta,
2012, s. 58):

Zisk = cena — naklady (@8]
Dale Porter zaroven definuje ptisobeni jednotlivych sil na tuto rovnici. Tento fakt je uve-

den na obrazku (Obr. 1).

Lze se setkat i s Sestou silou, ktera je pfedstavovana vladou, inovacemi nebo trznimi kom-

plementy. V ptipadé vlady lze jeji silu chapat jakozto Cinitele, ktery mize ovlivnit podni-
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katelské prostfedi skrze zdkony a normy. Dalsi omezeni modelu péti sil je fakt, ze trh je
zde bran jako staticky, bez vlivu neustalych zmén, které jej provazi. Inovace jsou povazo-
vany za Sestou silu za Gcelem analyzovani rychle se ménicich a vysoce soupetivych odvét-

vi. (Daidj, 2015, s. 37)

V 90. letech byly jako dalsi mozna sila definovany komplementarni produkty/sluzby. Ty
spole¢né s produktem/sluzbou dané korporace predstavuji prodejné silngjsi skupinu, jeli-
koz zakaznik nema diavod kupovat si jednotlivé polozky bez dalsi navaznosti. Jako ptiklad
Ize uvést vzajemné dopliovani se aerolinek a cestovnich agentur, kdy turista k ptepravé na
vzdalengjs$i mista v drtivé vétSiné piipadt vyuzije letecké dopravy. (StrategicCFO.com,
©2015)

HROZBA
SUBSTITUTY VSTUPU

RES

ZISK = CENA - NAKLADY

REY

SOUPERENI SILA
DODAVATELU

Obr. 1. Vypocet zisku spolecnosti a vlivii na jednotlivé polozky
(Magretta, 2012, s. 58)

Analyza konkurenc¢nich sil se pouziva zejména pro stanoveni atraktivnosti odvétvi. Je tedy
idealnim nastrojem pro investory a korporace rozhodujici se o vstupu, setrvani ¢i vystupu

Z konkrétniho odvétvi. (Magretta, 2012, s. 59)
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Dodavatelé

V ptipadé, ze je k dispozici malé mnozstvi dodavateld, jejich jedinecnost plisobi na zvyso-
vani nakladt — mohou si to dovolit. Jejich pozice je také silna, pokud jsou naklady na pie-
chod Kk jinému dodavateli vysoké. Rast nakladi je pravdépodobnéjsi, pokud odvétvi potie-
buje vice je, nez opacné, uvadi Magretta (2012, s. 43). S tim souhlasi i Henry (2011, s. 72)
a jako dalsi prvek zvySovani nakladi uvadi velikost dodavatelské korporace, ktera, pokud
je siln&jsim subjektem nez samotny odbératel, mize na né&j vyvijet tlak. Rovnéz pokud ma
dodavatel hodn¢ rozdilnych zakaznikt, muze si dovolit agresivnéjsi obchodni strategii ¢i

taktiku.
Odbératelé

Henry (2011, s. 71) stanovuje n€kolik klic¢ovych ukazatelii, na kterych zavisi vztah prodej-

ce a zakaznika:

e celasticita poptavky — ¢im vice je sluzba ¢i produkt pro nakupujiciho dilezi-
ty/pottebny/Zadouci, tim mén¢ bude citlivy na zménu ceny.

e vySe zakaznikova piijmu — pokud ma dostatek financi, nema takovou tendence ke
sniZzovani nakladii a hledani novych dodavateli.

¢ informace o nakladech a cenach konkurence — Internet poskytuje mnoho infor-
maci, jejichz znalost dava odbératelim silnou pozici pii vyjednavani o cenach, do-

bé dodani, kvalit€ soucasti a tak dale.

vvvvvv

a korporace tak musi znat svij cilovy trh, ktery se déli nasledovné:

e cilovi zakaznici, tedy domécnosti, které kupuji zbozi pro osobni potiebu.

e korporatni trh, kde se nakoupené zbozi méni ve vstupni materidl a je dale zpraco-
vano v novou hodnotu.

e 0bchodniky, kteti dany vyrobek dale prodaji (velkoobchody, maloobchody).

e stat, statni podniky, které zbozi kupuji pro obecné uZziti nebo je poskytuji potieb-
nym subjektim.

e mezinarodni trh, ktery obsahuje vySe zminéné v zahranici.

Stavajici konkurence

Intenzita rivality v odvétvi podle Portera roste, pokud (Magretta, 2012, s. 49):
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e jsou vysoké vystupni bariéry z odvétvi — napiiklad neprodejnost specializovaného
vyrobniho zatizeni, velké mnozstvi polotovarti nebo zasob.

e je nizka diferenciace konkurentt.

e je rist trhu pomaly a malo inovativni.

e jsou zde korporace, jejichz pievazujicim cilem neni finanéni stabilita a ziskovost,
ale napriklad udrZzeni narodni hrdosti nebo poskytovani pracovnich mist.

e ma Korporace vyrobky pouze z diivodu lepsi image nebo k dopInéni vyrobkové fa-
dy (naptiklad kabriolety u automobilek).

Jak prezentuje Magretta (2012, s. 55), dalsim typickym makroekonomickym ukazatelem je
ptevis nabidky nad poptavkou. Porter ddle uvadi, Ze cenové soutéZeni je pro odvétvi tim
nejhor§im zplsobem, jak bojovat s konkurenci. Zpravidla nastava, kdyz: (1) je obtizné
rozeznat jednotlivé nabidky, (2) ma korporace vysoky podil fixnich nakladt a nizkou mar-
7i — snazi se pak ziskat co nejvice novych zakaznikd, ktefi ptispé&ji k pokryti rezie, (3) pro-
dukt nebo sluzba je ¢asové omezen, podléha zkaze — naptiklad potraviny, obsazenost do-

pravnich spoji nebo hotelovych pokoj.
Potencialni konkurence

I potencialni konkurence se da nazvat konkurenci. Jak prezentuje Srpova (2011, s. 166),
velikost rizika vstupu novych ucastnikil je zavisla na bariérach vstupu — tedy vysi pocatec-
nich nékladu.

vvvvvv

(2012, s. 52) pak tuto situaci dale rozviji — hrozbu vstupu novych subjektti na trh snizuje
ziskovost daného odvétvi dvéma zpusoby: (1) zaprvé pisobi na zmrazeni cen, protoze
vzrustajici ziskovost by prilakala nové subjekty s vidinou velkého zisku, (2) zadruhé, spo-
le¢nosti v odvétvi jiz existujici musi vynalozit veétsi vydaje k pokryti potieb zdkazniki.
Napiiklad farmaceutické korporace maji relativni volnost ve stanovovani cen, jelikoz na-
klady spojené s vyzkumem jsou tak vysoké, Ze investice do této oblasti si mize dovolit
omezené mnoZzstvi spolecnosti. Naopak néklady pro vstup do oblasti internetového podni-
kani, jsou, alespon zpocatku relativné nizké, jelikoz zahrnuji pofizeni osobniho pocitace

a informacnich a vyukovych zdroji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

Substituty

Magretta (2012, s. 50) charakterizuje substituty jako vyrobky nebo sluzby, které uspokojuji
stejnou zakladni potiebu, jako produkt odvétvi, jen jinym zpusobem. Hrozbu, které substi-
tuty piedstavuji, je, Ze se mohou objevit z neoekavanych mist. Posilit pozici substitutu
mohou i nizké néklady prechodu.

Hanzelkova, Ketkovsky a Kostron (2013, s. 78) uvadi, ze korporace, které substituty vyra-
bé&ji, mohou tyto produkty vyrabét i pti nizSich nakladech a tedy stanovit niz§i prodejni
cenu pii udrzeni srovnatelné uzitné hodnoty.

vvvvvv

takové, které:

e inovacemi Vv technologickém postupu nabizi lepsi uspokojeni potieb (naptiklad pte-
chod od béznych mobilnich telefont k takzvanym smartphontim).

e jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vyssich ziskd.

Vliv jednotlivych sil na ziskovost, cenu a naklady je uveden na obrazku (Obr. 2).

SILA UCINEK pUVOD
Pokud hrozba vstupu I ziskovost 1 protoze (ceny 1 naklady ')
Pokud sila dodavateld t ziskovost lv protoze (naklady I)
Pokud sila kupujicich I ziskovost lv protoze (ceny l, naklady I)
Pokud hrozba substitutd I ziskovost lv protoze (ceny l, naklady I)

Pokud intenzita konkurence t ziskovost lv protoze (ceny l, naklady I)

Obr. 2. Vliv jednotlivych sil na ziskovost, cenu a naklady (Magretta, 2012, s. 46)

Kritikové (Henry, 2011, s. 82) modelu péti sil poukazuji na to, ze ptepoklada situaci, kdy
uspéch jedné korporace je zpusoben oslabenim druhé a nepiedpoklada win-win situaci.
Autor zminuje napiiklad spolupraci Toyoty a Hondy s dodavateli, kdy prosperuji obé¢ stra-
ny, protoze soucastky do automobilt jsou k dispozici za jednotnou cenu, ve stejné kvalité

a jsou dostupné pouze pii objedndni, coz snizuje prebytecné zasoby a skladovaci néklady.
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Kritika poukazuje i na neprakti¢nost modelu v dnesni nestalé a rychle se ménici dob¢, kte-
ra je zCasti zpusobena i boomem Internetu a jeho vlivu téméf na vSe a také situaci, kdy
nemuzeme piedem znat konkurenci, ktera se teprve utvari v zcela novych odvétvich (na-

priklad internetovi specialisté).

2.2.2 Benchmarking

Zminka o nutnosti porovnavani sebe sama a okoli se poprvé objevuje ve spisu Umeéni val-

ky ¢inského generala Sun-C*. (Kocmanova, Hiebicek, 2013, s. 74)

Vystizné metodu benchmarkingu definuje Nenadal (2011, s. 8): ,,Benchmarking je uceni se

Z lepsi reality, nez je realita vlastni.*

Jakubikova (2013, s. 153) tvrdi, Ze benchmark v piekladu znamena ,,stdly bod potrebny
Jjako zdklad pro méreni.” Coz jednoznaéné odpovida jeho myslence, tedy porovnat danou
chmarking mize byt zaméfen pouze na vybrané aktivity a sluzby — jednani se zdkazniky,

pozaruéni servis, online marketing a podobné.

Sife benchmarkingu je neoddiskutovatelna, v Ceské republice si zatim pozici uznavaného
analyza¢niho nastroje nenasel, coz je zplsobeno jak omezenymi zdroji v ¢eské literatute,
tak i prostou nedivérou vrcholovych manazerti v tuto metodu, kterou néktefi povazuji za

primyslovou $pionaz a pochybnym zptsobem ziskavani informaci. (Nenadal, 2011, s. 12)

Benchmarking lze rozdé¢lit na interni a externi. Oba dva pfistupy se poté déli na procesni,
vykonovy a strategicky benchmarking. Interni benchmarking se zamétuje na srovnavani

parametrti mezi jednotkami korporace, je tedy vhodny pro stiedni a velké spolecnosti.

Externi benchmarking pak soustfedi svou pozornost na konkurenci, respektive na part-

nerské korporace, tak jak uvadi Kocmanova (2013, s. 75):

e konkurenéni benchmarking znamena pro korporaci vynalozit nejvice usili, jeli-
koz srovnavani probihd s pfimymi konkurenty, ktefi se logicky nechtéji o své
know-how a poznatky délit s jinymi.

e V kooperativnim benchmarkingu korporace ziskava informace od nejlepsich
Vv oboru poptipad¢ od korporaci z jinych odvétvi — zkratka piimi konkurenti Se zde
neoslovuji — zvysuje se Sance, ze subjekt bude s vyzkumnikem spolupracovat.

e Kkolaborativni benchmarking je typ kooperativniho benchmarkingu, kde poznatky

sdili vice korporaci.
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2.2.3 Distribuce
V praxi se rozeznavaji dvé zakladni distribuéni cesty, a to: pfima a neptima distribuce.
Prima distribucni cesta (pfima distribuce)

Piima distribuce nepotiebuje zadné dalsi meziclanky. Korporace se tak dostava do piimé-
ho kontaktu se svymi zakazniky skrze obchodni zastupce, e-shopy, vlastni sit’ prode-
jen nebo katalogy. Kladnou stranku ptedstavuje fakt, Ze takto vyrobce neztraci kontrolu
nad svymi produkty. Nevyhodou je, Ze pro n¢které vyrobky je nepiima distribuce efektiv-

v

né&jsi 1 ekonomictejsi. (Karlicek, 2013, s. 214)

Volba tohoto zptisobu prodeje mize byt zpiisobena podstatou samotné vyroby — jedna se
0 zakazkovou produkci, kde je pfimy kontakt se zédkaznikem nutnosti nebo kadetnické
sluzby a tak podobn¢. Ptimy prodej management korporace voli i v pfipadech, kdy se bu-
dovani sité vlastnich prodejen a obchodti nebo sdruzovani se v odbytové siti ekonomicky

nevyplati. (Veber, Srpova a kol., 2012, s. 208)
Neprima distribucni cesta (nepiima distribuce)

Vyhodu v prodeji nepiimou distribu¢ni cestou piredstavuji uSetfené naklady, které by se
jinak musely vynalozit na budovani vlastni distribu¢ni sit¢ nebo skladi. Naopak pouzitim
meziclankt korporace ztraci kontakt se zakaznikem, coz miiZze v nejhorSim piipadé vést az
ke snizovani objemu prodeje nebo poskozovani znacky v disledku Spatné marketingové
strategie distributord. Rovnéz tito maji vlastni cenovou politiku, kterd mize byt znacné
rozdilné od piivodniho zdméru vyrobce. Z tohoto diivodu je velmi dilezité pecliveé vybirat

své prodejni partnery. (Karlicek a kol., 2013, s. 219)

Distribuci pomoci mezi¢lanki 1ze nalézt typicky u spotifebniho zbozi (maloobchod, velko-

obchod a dalsi ¢lanky). (Machkova, 2015, s. 159)

Ptiklady nepfimych distribu¢nich cest jsou uvedeny na obrazku (Obr. 3).
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- Zakaznik

~ Fransizant

Firma , '? ‘Ma!voobchod Zakaznik

Firma & Velkoobchod A Maloobchod Zakaznik
Firma W Prekupnik I Velkoobchod M- Maloobchod = Zakaznik

Obr. 3. Priklady neprimych distribucnich cest (Karlicek a kol., 2013, s. 219)

oo

2.3 Analyza mikroprostiedi

Vastikova v knize Marketing sluzeb (2014, s. 41) piedstavuje mikroprostiedi korporace
jako technologické, vyrobni, persondlni, finan¢ni a dalsi podminky, které, jakoZto soucast

korporace, vytvareji mantinely pro jeji efektivni fungovani.

2.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S McKinsey

Hanzelkova et al. (2013, s. 115) definuji analyzu 7S spole¢nosti McKinsey jako 7 klico-
vych faktord tspéchu, které se vyskytuji ve vnitinim prostedi kazdé korporace. Jsou jimi:
struktura (Structure), systémy (Systems), strategie (Strategy), schopnosti (skills), styl ma-
nazerské prace (Style), zaméstnanci (Staff) a sdilené hodnoty (Shared Values). Tento mo-
del vychazi z ptedpokladu, ze vSechny ¢asti jsou vzajemné propojené a zména jedné ¢asti

ovlivni v§echny ostatni.
Gala (2013, s. 56) charakterizuje jednotlivé ¢asti takto:

Struktura znamena ¢lenéni korporace a jeji organizaéni struktury (liniova, funkcionalni,

funk¢ni, liniove §tabni, maticova, procesi, ad hoc a dalsi).

Systémy Fizeni obsahuji formalni i neformalni procedury korporace uspofadané do pod-
systému vuci zakladnim prvkim systému (informacni, technologicky a jiné) ¢i jsou zalo-
zeny na hodnotovém fetézci Portera, kde je ¢lenéni rozdéleno podle aktivit — primarnimi
jsou napiiklad vyroba a provoz, marketing a prodej, fizeni vstupnich operaci a tak dale

a podpurné aktivity jsou nakup, technologicky vyvoj, infrastruktura podniku a podobné.
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Strategie predstavuje postup, ktery chce korporace realizovat, aby dosahla stanovenych
cilt a zdmérh.
Schopnosti predstavuji dovednosti korporace jako celku, jak umi fungovat jako jednotka

a jak efektivni je komunikace mezi jednotlivymi tymy.

Styl manaZerské prace znamend definice formalnich i neformalnich pfistupti k feSeni

problémi.

Zaméstnanci a jejich odborné znalosti, dovednosti a zkuSenosti, schopnost zvladat zadané

ukoly ale i jejich postoje a loajalita.
Sdilené hodnoty ptedstavuji zakladni poslani korporace.

Analyza funguje na principu hledani odpovédi managementu korporace na otazky
K jednotlivym faktoraim. Tyto faktory se déli na tvrdé (struktura, systémy a strategie)
a mékké (schopnosti, styl manazerské prace, spolupracovnici a sdilené hodnoty). Tvrdé
faktory predstavuji ty hodnoty, které jsou jasné¢ stanovené a zjistitelné, napiiklad

z obchodnich plant korporace nebo strategického planu. Naopak mekké faktory nejsou

vvvvv

Schéma metody 7 S McKinsey je ilustrovano na obrazku na nasledujici stran¢ (Obr. 4).
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Struktura

Strategie

Styl manaierské
prace

Schopnosti

Obr. 4. Schéma metody 7S (Hanzelkova et al., 2013, s. 116)

Otazky Kk jednotlivym faktoriim, které jsou soucasti metody 7S McKinsey, jsou uvedeny

Vv nasledujici tabulce (Tab. 1). Ta slouZzi k hlub§imu pochopeni modelu 7S — rozebira vsech

sedm bodi a klade otazky, které jsou s nimi spjaty a které se v rdmci téchto boda fesi. Pro

vyfeSeni problematiky je nezbytné ustanovit tym lidi, ktery se kladenim nasledujicich ota-

zek dobere k vyfeseni téméf jakéhokoliv problému. (cie-plzen.cz, ©2014)
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Tab. 1. Otdzky k jednotlivym faktorim (cie-plzen.cz, ©2014)

FAKTOR USPECHU OTAZKA

Jaka je naSe strategie?

STRATEGIE Jakym zptisobem dosdhneme stanovenych cili?

Jak si poradime s konkurenci?
Jaké je ¢lenéni korporace?
Jaké jsou moznosti koordinace mezi jednotlivymi

STRUKTURA odd&lenimi?
Jaka je hierarchie korporace?
, Jaké jsou hlavni systémy fizeni korporace?
SYSTEMY - - - — -
Jakym zptisobem je provadéna kontrola prace?
Jaké je pracovni prostredi v korporaci?
STYL Jsou zaméstnanci soutézivi a odpoveédni?

Umi se vedeni korporace rychle rozhodovat?
Je specializace zaméstnanci dostate¢na?
ZAMESTNANCI Jaké pozice korporace postrada?

Jaka je motivace zaméstnanci?

Jaké jsou zakladni hodnoty korporace?

SDILENE - - ; - ; ; -
Maji zaméstnanci povédomi o tom, jak korporace funguje
HODNOTY L, TN
a jake jsou jeji cile?
Existuji mezery v naSich dovednostech?
SCHOPNOSTI

Jaka je naSe nejsilng;si vlastnost?

2.3.2 Analyza marketingového mixu 7P

Jako nejznamé;jsi marketingovy mix povazuje Srpova (2011, s. 23) a jini mix skladajici se

ze Ctyf nastroju, zvanych 4P. Jsou jimi:

Produkt (Product), coz je polozka mixu, které vénuje management korporaci nejvice pro-
storu a energie, tvoii jadro podnikani. Dale by mélo mit vedeni korporace zodpovézené

nasledujici otazky v souvislosti s proménnou produkt:

e jaké produkty budou nabizet, jaké novinky |ze nabidnout a naopak, které starsi se
budou z trhu stahovat?

e jaké jsou ¢i budou vlastnosti produktu — parametry, design, baleni, dodate¢né sluz-
by a podobné?

e objem prodeje konkrétniho produktu?

e jak bude vypadat zivotni cyklus vyrobku?
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e jak se bude reagovat na rapidni zvySeni poptavky, ohroZeni ze strany substitutii, po-

stupny pokles trzeb?

Rozhodnuti, ktera je tfeba ucinit pii poskytovani sluzby/produktu, se daji nejlépe pochopit
pomoci tii vrstvého modelu produktu. Ten se skldda z jadra produktu, coz je uspokojeni
zakaznikovy potieby, dale ze skute¢ného produktu, tim jsou mysleny prvky produktu (ba-
leni, znacka a tak podobn¢) a rozsifeného produktu, kde jsou zahrnuty dalsi sluzby, slouzi-
ci k vétsimu uspokojeni zdkaznika a pokryti ne¢ekanych potieb — zaruka, pozaruéni servis

a podobné. (Valenzuela, 2013, s. 15)

Cena (Price) je startovnim bodem pro uréeni cenové politiky korporace odvijejici se od
vybrané konkuren¢ni strategie. VySe ceny korporace existencné ovliviiuje a uréuje jeji pro-
speritu, zaroven urcuje pozici korporace v oéich spotiebitel a definuje konkurenéni pozi-

ci. Cenova politika mize mit rizné cile (Srpova, 2011, s. 24):

e Orientace na preZiti — tento zplisob stanoveni ceny spole¢nost zvoli v situaci, kdy
ma naskladnéno velké mnozstvi zasob, coz mize byt zpisobeno necekanym odli-
vem zakazniki nebo velkym poétem konkurentti. Cena je stanovena s minimalni
ziskovosti, ptipadné na trovni nékladt. Kratkodobé mize byt i pod trovni nakladi.

e orientace na maximalizaci zisku — korporace cilené atakuje vyssi cenovou hladinu
za ucelem vysokych ziska.

e orientace s cilem ziskat nejvétsi podil na trhu — cena se odviji od konkurence, je

ve stejné nebo nizsi hodnoté.

Distribuce (Place) je prvek, ktery je tieba mit promysleny v podnikatelském planu, le¢
velka ¢ast podnikatelt mu nevénuje tolik pozornosti, kolik je tfeba. Pfed samotnym zaha-
jenim prodeje je tieba si ujasnit nékolik boda. Pokud je dany produkt luxusnéjSiho charak-
teru nebo je zde prostor pro individualni vyrobu, je vhodné produkt prodavat ptimo zakaz-
nikovi. Pfi pouziti meziclankid by se mélo zvazit, zda se vyplati koncept vyrobce — velko-
obchod — maloobchod — konec¢ny zakaznik nebo velkoobchod zcela vypustit a dosdhnout

tak niz8i ceny produktu. (Srpova, 2011, s. 25)

Foret (2011, s. 222) popisuje osm zakladnich funkci distribuénich kanalt, které pomahaji

preklenout ¢asové, prostorové a vlastnické rozdily mezi producenty a zakazniky:

e vyzkum trhu.

e propagace odbytu.
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hledani novych kontakt.

upravy produktu podle zakaznika (baleni, kompletace, ale i pfima zména vlastnosti
produktu).

fyzicka distribuce.

financovani.

prevzeti rizika.

Propagace (Promotion), jejiz pomoci se management korporace snazi plnit cile ekonomic-

ké (podpofit prodej produktu), informaéni (informovat vetejnost o svém produktu, jeho

vyhodach, parametrech i vyuziti) a emocionalni (zajistit si u spotfebiteld pozitivni vnimani

produktu). Mezi prvky komunika¢niho mixu patfi zejména reklama, podpora prodeje,

vztahy s vetejnosti (Public relations) osobni prodej a pfimy marketing (Srpova, 2011, s.

26):

Reklama ptedstavuje placenou formu komunikace se zakazniky, ktera neprobiha
osobné, ale prostfednictvim riznych prostfedkii. Nevyhodou je jeji jednosmérnost.
Podpora prodeje je mozna jak u koncového zakaznika, tak u zprostiedkovavaji-
cich subjektli, nejcasteji ve formeé bonusil a slev pfi odbéru urcitétho mnozstvi, na-
bidkou nizsich cen pro drzitele vérnostnich karet, poskytovani vzorkli novych pro-
duktii zdarma nebo pofadanim soutéZi.

Piimy marketing znamena hromadné oslovovani velké skupiny lidi pomoci posty,
e-mailu, telefonu a dalSich prostfedkd. Muze slouzit i k prizkumu jejich nazora.
Osobni prodej je nejefektivnéjsi formou prodeje zbozi a sluzeb, umoziuje totiz
pfimou interakci mezi prodejcem a zakaznikem. Zaroven jde ale o financné€ nejna-
prodeji rizikového nebo financné naro¢ného produktu. Formou osobniho prodeje
muze byt obchodni setkani, ucast na veletrzich a vystavach, neformalni setkdni ne-
bo poradenstvi pii prodeji.

Public relations ptedstavuji cilené zlepSovani image korporace v o€ich nejen exis-
tujicich nebo potencidlnich spottebitelll, ale 1 Siroké vetejnosti, pfedstavujici statni
organy, jiné korporace, média a podobn¢. Aktivity, jako napfiklad charitativni dary,
sponzoring sportovnich klubu, tiskové konference, vyro¢ni zpravy, pravidelna ko-
munikace s médii nebo publikace podnikovych Casopist piispivaji ke zviditelnéni

korporace. To s sebou nese pozitiva v podob¢ vétsi vstiicnosti bank v poskytovani
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uveérl, zlepSovani postoji zakaznikli ke znacce a produktu, vétsi Sance na ziskani

statni zakazky.

Blythe (2013, s. 9) pak pivodni model 4P rozviji v kontextu marketingu sluzeb o dalsi tii

proménng, a to:

Lidé (People) — zaméstnanci, ktefi prichazeji do styku se zakazniky, jsou pro kor-
vani senior managementu. Rovnéz lidé tvofi sluzbu samotnou — lidé chodi ke stej-
nému kadetnikovi, kuchati ¢i 1ékafi. Kvalitni personal mize zvysit hodnotu a tro-
ven poskytovanych sluzeb a vytvofit tak konkurencni vyhodu. Jednim z ukoll in-
terniho marketingu je si takové zaméstnance udrzet a uspokojovat jejich potieby za
ucelem udrzeni jejich kvalit, které se odrazi v celkovém obrazu spole€nosti. (Juras-
kova, Horndk a kol., 2012, s. 258)

Procesy (Process) znamenaji zptsob, jakym je produkt/sluzba klientovi podana —
to muze ovlivnit jejich rozhodnuti. Jako ptiklad autor uvadi dva druhy, jak uspoko-
jit potiebu navecefet se — v prvnim piipadé to mize byt desetiminutova zalezitost
Vv nejbliz§im fastfoodu, v druhém piipadé celovecerni udalost v podobé vecete
vV restauraci.

Procesy by mély byt pfesné, métitelné a snadno kontrolovatelné. Diky nim zamést-
nanec vi, co ma d¢lat, a za co je odpovédny. Ptikladem muze byt obchodni zastup-
ce — ten mé za ukol obvolat 15 klientd a absolvovat nejméné 2 schiizky. Jednou
tydné je jeho tkolem sepsat report o provedenych aktivitdch. Dané akce neni nic ji-
ného, nez proces. (ManagementMania.cz, ©2011-2013)

Procesy predstavuji souhrn ¢innosti a rutinnich aktivit, které vytvaii sluzbu pro kli-
enta. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s. 257)

Materialni prostiedi (Physical evidence) znamena, jaky pocit si klient ¢i zakaznik
odnese. Je dilezité mit na paméti vSechny prvky, se kterymi zdkaznik pfijde do
styku — prostiedi, které bylo pro néj vytvoreno, chovani zameéstnanci, kvalita sluz-
by samotné a podobné. Predstavuje tedy hmatatelny aspekt poskytnuté sluzby, na-
ptiklad jizdenku nebo Sampdn pouzity u kadetnika. (Masterson, 2014, s. 31)

Podle Valenzuely (2013, s. 29) je materialni prostfedi znamo taky jako ,.unikova
sluzba.*“ Ptes fakt, Ze sluzby jsou ze své podstaty nehmatatelné, pravé materialni
prostiedi hraje mnoho roli v procesu poskytovani sluzby. Témito rolemi jsou bale-

ni, rozdilnost a ulehceni.
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Naptiklad Hanzelkova (2013, s. 151) dale zminuje rozsifeni modelu 7P o Produkci a Profit.
Diferenciace konceptu 4P a konceptu 4C

Koncept 4C je opakem konceptu 4P. Znamena tedy zajmy nikoliv korporace, ale zakazni-

ka. Jednotlivé prvky 4P jsou nahrazeny novymi proménnymi, a to konkrétné (Juraskova,

Hornak a kol., 2012, s. 257):

¢ hodnota pro zdkaznika (Customer value) namisto produktu.
e naklady zakaznika (Costs) piedstavuji opak ceny v modelu 4P.
e pohodli ndkupu (Convenience) jakozto ndhrada za distribuci.

e dialog se zdkaznikem (Communication) nahrazuje promotion.

Pointou konceptu 4C je pfi tvorbé marketingové strategie nejprve uvazovat pohledem za-

kaznika a az poté pohledem korporace. (ManagementMania.cz, ©2011-2013)

2.4 DalSi strategické marketingové analyzy

Bostonska matice a SWOT analyza patii k dal§im nastrojim marketingové analyzy korpo-

ey e

jednotlivych slozek spolecnosti a jejiho okoli.

2.4.1 Portfoliova analyza BCG (Bostonska matice)

Portfoliovéa analyza BCG (Bostonska matice) piedstavuje jednu ze zékladnich analyz, jez
vyhodnocuji potencial produkti a trhi, na kterych se korporace nachazi. Matice ma tii pa-
rametry — tempo ruastu trhu, relativni trzni podil a absolutni velikost (strategické jednotky
obchodu, SBU). Vztahy mezi jednotkami jsou zobrazeny pomoci ¢ty kvadrantt, které na
sebe smérové navazuji. Jako prvni jsou otazniky. Jsou to takové produkty a sluzby, které
vstupuji na trh, a jejich budouci pfinos jesté neni uplné rozeznatelny. Maji vysoké tempo
ristu ale nizky trzni podil. Dalsi kvadrant predstavuji hvézdy, typické vysokym tempem
rustu a zvySujicim se podilem na trhu. Zpocatku vSak muzou byt prodélecné. Pokud se
produkt ocitne ve hvézdach, je velka pravdépodobnost, Ze z n¢j bude budouci vynos a po-
stupné se presune do tieti ¢asti — dojnych krav — kde jiz neni dosahovano takové dynami-
ky, ale vysokych trznich podilt a finan¢nich vynosii. Poslednim kvadrantem jsou hladovi
psi, ti pfedstavuji produkty s nizkym tempem rtstu a malym trznim podilem, pro korporaci
tedy neperspektivni oblast. Pokud se produkt ukaze jako nerentabilni jiz ve fazi otaznikd,

presouva se rovnou do této ¢asti. (Palatkova, 2011, s. 43)
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Spodni ¢ast matice maximalizuje zisk bez investic, které jsou nutné v horni Casti, kde se
planovani soustfedi zejména na investice, které predstavuji vysokou troven nakladl, nut-

nych K realizaci zaméru. (Ruckova a Roubickova, 2012, s. 168)

Portfoliova analyza BCG je zobrazena na nize uvedeném obrazku (Obr. 5).

A

- Hvézdy Otazniky
= Mirne pozitivni nebo Vyrazné negativni

- = negativni tok penéz. tok penéz.

£ > Rostouci zisk. Nizky zisk.

2

i 2

g Lol

E Dojné kravy Hladovi psi

= } Vyrazné pozitivni Mirné pozitivni nebo
E tok penéz. negativni tok penéz.

Mejwyisi zisk. MNejnizii zisk.
vysoky 1.0 nizky

.

Relativni podil na trhu

Obr. 5. Analyza portfolia — matice BCG (Vastikovd, 2012, s. 54)

Portfoliova analyza BCG vychazi z nazoru, ze ziskovost je propojena s trznim podilem
korporace a srustem daného trhu. Vypocet se provadi jako pomér trzeb Korporace
K trzbam nejméné tfi nejvyznamnéjsich konkurentd v odvétvi. Hodnota 1 piedstavuje hra-
nici mezi vysokym a nizkym trznim podilem. Tempo ristu udava roc¢ni pfirtistek trzeb

z prodeje sluzby, kdy hranici pfedstavuje 10 % narist. (Vastikova, 2012, s. 54)

Naopak Machkova (2015, s. 59) tvrdi, ze BCG matice nezobrazuje, jako obvykle celkovy
podil korporace na trhu, ale podil analyzované korporace k trznimu podilu nejvétsiho kon-

kurenta.
Soucinnost vysokého podilu na trhu a vysokého tempa ristu sice podle Tylla (2014, s. 92)
predstavuji atraktivni kombinaci, nicméné vysoky ruast si Zzada i zna¢né investice do podpo-

ry rozvoje znacky nebo vyrobnich kapacit. Proto portfolio korporace musi obsahovat pro-
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dukty zastoupeny vV trzich s niz§im ristem se schopnosti generovat finance praveé pro pro-

dukty na trzich dynamictéjsich.

2.42 SWOT analyza

SWOT analyza je velmi rozsifenou analyzou, kterou v 60. letech vyvinul Albert Humphrey
pii praci na Standfordové univerzité. Slovo SWOT je anglickou zkratkou pro ¢tyti zakladni
oblasti (Jakubikova, 2013, s. 129): silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses),
prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Tato analyza zahrnuje jak interni faktory korporace (firemni zdroje, materialni prostiedi,
mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura a tak podobn¢) tak i externi faktory korporace:
faktory makroprostiedi @ mezaprostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Bartes (2011, s. 26) definuje vystupy SWOT analyzy jako soubor strategickych doporuce-
ni, jejichz cilem je: (1) zachovat silné stranky jako konkurenéni vyhodu i do budoucnosti,
(2) potlacit slabé stranky, (3) vyuzit piilezitosti na trhu., (4) pfipravit korporaci na mozna
ohrozeni. Na obrazku (Obr. 6) je uvedena graficka podoba SWOT analyzy.

POZITIVNI NEGATIVNI

Obr. 6. Clenéni SWOT analyzy (Jakubikova, 2013, s. 129)

INTERNI

EXTERNI

Prvnim krokem je definovani cca 10 — 25 zdznamu pro kazdou oblast. Pocet participantii

je zavisly na rozsahu analyzy — pro béznou analyzu staci 6 — 9 ucastnik, pii tvorbé rozsah-
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1¢ a pro korporaci zasadni analyzy je zapotiebi alespon 20 — 30 osob. Je nutné, aby jednot-
livé navrhy byly podavany z odborného pohledu a nenesly znamky osobni zainteresova-
nosti. Sbér dat je mozny napiiklad pomoci dotazniki, diskuse nebo brainstormingu. Jed-
notlivym polozkam jsou pfifazeny vahy v rozmezi od jedné do péti pro urceni diilezitosti
pro korporaci. Dale jsou kritéria vyhodnocovana pomoci skaly -10 az +10, kde zaporné
hodnoty znaci slabé stranky a kladné hodnoty stranky silné. Nakonec se definuje problém
pro kazdou polozku. (Dvoiacéek a Slunc¢ik, 2012, s. 16; Jakubikova, 2013, s. 129)

V navaznosti na jednotlivé problémy se stanovi mozné cesty k feSeni, pticemz je pravdé-
podobné, Ze nékteré problémy budou mit shodna feseni. Ptiklad metody SWOT se shodné
definovanymi problémy respektive cestami feseni je uveden v nasledujici tabulce (Tab. 2).
Ta ukazuje spole¢né problémy, respektive prednosti pro kvadranty silnych stranek a pfile-

Zitosti s navrhy na jejich feSeni, respektive posileni.

Tab. 2. Priklad nasledné prace s daty zjistenymi SWOT analyzou se shodné definovanymi
problémy a cestami reseni (Bartes, 2011, s. 27)

CESTA K RESENI <— |<— PROBLEM | «—  ZAZNAMVE SWOT

TABULCE

— Realizovat ,,Program péce

0 zaméstnance* S

— Zavést racionalni vycvik e,
, o — Dobra kvalita vyrob
a vjchovu pracovniki KVALITA — Stabilizovana struthurayza-
— Zavést planovani lidskych VYROBY y . g y
zdrojt meéstnanct a stabilni zaméstna- | W

e , necké vztah
— Zavést u¢inné hodnoceni y

vSech zaméstnancu

— Koncepce odménovani — Relativné nizky primérny

a mzdového vyvoje FLUKTUACE vek zaméstnankyn
O:
— Realizovat ,,Program péce KVALITA — Moznost ziskani a zaskoleni
0 zaméstnance* (viz vyse) VYROBY nekvalifikovanych zaméstnan- T
cll
— Kon’cepcelodfnen(')van’lv FLUKTUACE — Moznos‘f zvySeni produkce
a mzdového vyvoje (viz vyse) dvousménnym provozem

Zakladni strategie SWOT analyzy podle Jakubikové jsou (2013, s. 131):

e SO — vyuziti silnych stranek ve prospéch ptilezitosti.
e WO - ptekonani slabych stranek vyuzitim ptilezitosti.
e ST —vyuziti silnych stranek k odstranéni ohrozZeni.

e WT — minimalizace slabych stranek a vyhnuti se ohrozeni.
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Vyhodou této analyzy je zejména jeji jednoduchost a schopnost odhalit rizika, ktera nejsou
z béznych dokumentii snadno dohledatelna. Ke SWOT analyze je dulezité vracet se
v prib¢hu vsech fazi zivotniho cyklu a aktualizovat ji. (Machal, Kopeckova a Presova,

2015, s. 35)

Teoretikové i praktici se obecné shoduji, ze vysledky SWOT analyzy mohou vést k rychlé
analyze situace, kterd je ale pfiblizna a neuplna. Rovnéz se rizné aspekty analyzy navza-
jem nevylucuji, naptiklad nova vyhlaska muze byt brana soucasné jako hrozba i jako piile-

zitost. (50minutes.com, 2015, s. 12)

2.4.3 Matice IFE, matice EFE a IE matice

EFE a IFE matice vychazi zudaju prezentovanych vramci SWOT analyzy. (Ma-
nagementMania.cz, ©2011-2013)

Matice IFE — faktory vnitiniho prostiedi

Layout matice IFE je stejny, jako EFE matice, postup jeji tvorby je shodny (Fotr et al.,
2012, s. 44):

1. Vytvofeni seznamu silnych a slabych stranek spole¢nosti.

2. Vybér téch silnych a slabych stranek, které maji pro korporaci nejvétsi vyznam.
Op¢t je vhodné mit shodny pocet polozek.

3. Piifazeni vahy kazdé polozce v rozmezi 0,00 — 1,00 podle vyznamu. Soucet vah je
roven hodnoté ¢islo jedna.

4. Ohodnoceni vybranych stranek podle sily vlivu na dosaZeni strategického zaméru
Skalou od jedné do Ctyf, kdy: 4 = vyznamn4 silnd stranka, 3 = mén¢ dulezita silna
stranka, 2 = mén¢ dilezita slaba stranka, 1 = vyznamna slaba stranka. Poté dojde
k vynasobeni vahy a ohodnoceni.

5. Nyni se provede finalni soucet vynasobenych hodnot pro ziskani celkového vaze-
ného primeéru.

Hodnota celkového vazeného priméru organizaci informuje, zda mé dostatecné silnou
interni pozici pro realizaci stanoveného zaméru. Hodnota 4,0 pfedstavuje silnou interni

pozici, kdy ma korporace vhodné interni prostfedi pro dosazeni cill, hodnota 1,0 vysila

signal, aby se korporace vice zaméfila na posileni podnikového prostredi.

Matice IFE piedstavuje finalni krok interni analyzy. Shrnuje a vyhodnocuje hlavni silné

a slabé stranky v uzite¢nych oblastech obchodu a také poskytuje zédkladni prostor pro iden-
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tifikaci a vyhodnoceni vazeb mezi témito oblastmi. Ke spravné interpretaci je zapotiebi

spiSe intuitivniho citéni nez védeckého pristupu. (Farinha, 2015, s. 513)

Jednim z hlavnich pravidel je urcit 10 — 20 externich faktori soubézné s 10 — 20 internimi
faktory. Vyhodou matic je jejich jednoduchost jak pro zaméstnance, tak pro externiho Cte-
nare. Plus pfedstavuje zaméteni se na klicové faktory, na rozdil od jinych analyz (hodnoto-
vého tetézce, ktery obsahuje vSechny aktivity korporace, navzdory jejich dalezitosti). Ma-
tice IFE a matice EFE vyzdvihuji klicové faktory, které ovliviiuji korporaci nebo jeji stra-
tegii. Nevyhodou je jejich jednoducha nahraditelnost, naptiklad analyzou PESTE, analyzou
SWOT nebo jinou analyzou tak i pfilisSna obecnost, kdy mohou byt faktory, které nejsou
podrobnéji specifikovany, zaménény S jinymi. (StrategicManagementInsight.com, ©2013-

2016)

wewr

Matice EFE — faktory vnéjsiho prostiedi

Ugelem pouziti matice externich faktort je podle Fotra et al. (2012, s. 41) vybrat ze zji§té-

gicky plan a jejich vyznamu tento plan ovlivnit.
Postup pii tvofeni EFE matice je nasledujici (Fotr et al., 2012, s. 42):

1. Vytvofeni seznamu prtilezitosti a hrozeb.

2. Volba nejvyznamnéjSich piilezitosti a hrozeb, pficemz by mél byt zvolen shodny
pocet pro dosazeni symetri¢nosti matice.

3. Ptifazeni vahy kazdé polozce v rozmezi 0,00 — 1,00 podle vyznamu. Soucet vah se
rovnd hodnoté jedna.

4. Ohodnoceni jednotlivych polozek podle stupné rizika vlivu na strategicky plan.
Hodnotici skala je v rozmezi od jedné do Ctyf, pficemz 1 predstavuje nejvyssi stu-
peii rizika, 4 stupen nizky. Nasledné se zndsobi vaha a stupen vlivu, vysledkem bu-
de vazené hodnoceni.

5. Soucet vazenych hodnoceni.

Vysledné cCislo udava, jak moc je strategicky zamér organizace citlivy na externi vlivy.
Hodnota 4,0 ptedstavuje nejvyssi moznou citlivost, hodnota 1,0 citlivost nizkou, hodnota
2,5 je stied. V pripadé, Ze je strategicky zamér vysoce citlivy, m¢la by korporace vzit
Vv potaz rizné scénaie budouciho vyvoje. V opacném piipad¢ je na misté se vice spoléhat
na osvédcené trendy, které se spolec¢nosti v minulosti vyplatily. Graficka podoba faktort

vng&jsiho prostiedi — matice EFE je uvedena v tabulce (Tab. 3).
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Tab. 3. Matice EFE (Fotr et al., 2012, s. 42)

FAKTOR Vina[v] | ST [ESI‘{/XL'VU V] X [SV]
PRILEZITOSTI O
1.
2.
3.
HrRozBY T
1.
2.
3.
Y 1,00

Matice EFE poskytuje souhrn a zhodnoceni faktorti ekonomickych, socialnich, kulturnich,
demografickych, environmentalnich, politickych, vladnich, pravnich, technologickych

a konkurené¢nich. (Farinha, 2015, s. 513)

Faktory zahrnuté v EFE matici se vyskytuji v analyze okolniho prostiedi — analyze PESTE.
Ne vSechny jsou dileZzité pro dané podnikani, ale jejich seznam je dobrym vychozim bo-

dem. (Lodato, 2014, s. 88)
Matice IE — vnitiné-vnéjsi matice

Tato matice vychazi vysledki ziskanych pomoci matice EFE a IFE matice. Jejim cilem je
stanoveni strategii pro korporaci jako celek na zakladé znalosti okolniho i vnitiniho pro-

sttedi. (Jakubikova, 2013, s. 132)
Fotr et al. (2012, s. 52) uvadi nasledujici postup tvorby vnitiné-vnéjsi matice — IE matice:

e Osa x predstavuje interni hodnoceni, tedy se nanese $kala v rozsahu od jedné do
Ctyt. Osa y slouzi pro externi hodnoceni, se shodnou Skalou. Plocha grafu je rozd¢-
lena do deviti poli. Do grafu se poté nanesou jednotlivé vazené prameéry korporace
a podle toho, ve kterém se kvadrantu se stfetnou, je zvolena strategie.
netrace vybraného trhu, rozvoj trhu, vyvoj nového produktu, dopfednd, zpétné a ho-
rizontalni integrace.

e kvadranty Ill, V, VIl nepredstavuji tak atraktivni oblast, jako ty ptedchozi,
nicméné stale je pro korporaci vhodné zde setrvat a pokusit se penetrovat trh nebo

zah4jit vyvoj nového produktu.
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e pokud se korporace nachazi v kvadrantech VI, VII, IX, mél by jeji management

zvazit opusténi tohoto trhu nebo pfijit s defenzivni strategii.

Matice hodnoceni internich a externich ukazateli je zndzornéna na nize uvedeném obraz-

ku (Obr. 7).

Externi hodnoceni

slaba 4

P fmmmmmmmm==

1 silng stredni

Interni hodnoceni

Obr. 7. Matice hodnoceni internich a externich ukazateli (Fotr et al., 2012, s. 53)

Na zéklad¢ hodnoceni je mozné zvolit tfi strategie v ndvaznosti na misto, kde se faktor

nachazi (Fotr et al., 2012, s 52):

e kvadrant I, IT a IV jako ,,Stavéj a zajist'uj rust.”
e kvadrant Ill, V a VII jako ,,Udrzuj a potvrzuj.*
e kvadrant VI, VIII a IX jako ,,Sklizej a zbavuj se.*
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Samotna konkurence je pro kazdou korporaci dilezita, i kdyz je tento fakt pro ni zpocatku
nepfiznivy. Kde neni konkurence, neni ani inovace a snahy o zlepSeni vyrobkii nebo sluzeb
smérem k zakaznikovi. Spole¢nost, ktera nema s kym soupefit, zabfedava do vlastnich vod
a stava se nepruznou vuci poptavce. Konkurenceschopnost je pro ni zivotné dilezita

a predstavuje klicovy faktor, na kterém zavisi jeji dalsi existence.

Management organizace by mél mit aktualni znalosti ze vSech prostiedi, ktera ji obklopuji,
konkrétn¢ makroprosttedi, mezoprostiedi a mikroprostiedi. Makroprostiedi se da charakte-
rizovat jako to okoli korporace, které svymi ¢innostmi nemtze ptimo ovlivnit. Mezopro-
stiedi je pak tvofeno nejbliz§imi prvky — zejména zdkazniky, kvili kterym dané podnika-
ni vzniklo, dodavateli, konkurenty, distribu¢nimi ¢lanky a subjekty, které se podileji
na tvorbé a prodeji produkti a sluzeb dané korporace. Mikroprostiedim je pak chapa-

no interni prostiedi korporace.

K analyzovani postaveni korporace na trhu a vyvozeni relevantni strategie existuje Siroka
paleta technik, metod a nastroju, jako napiiklad benchmarking, tedy komparace s lidrem
V oboru neb konkuren¢nimi spolecnostmi, PESTE analyza, tedy analyza vnéjSich faktort —
politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych a ekologickych, Porteriv model
péti sil, ktery zcela jasné vystihuje vztahy mezi spolecnosti a péti silami — dodavateli, za-
kazniky, konkurenci, potencialni konkurenci a substituty. Pozdé&ji odborna vefejnost
K témto péti silam pticlenila i Sestou silu, ktera ale neni jednozna¢né uréena — proménnych

na tuto pozici je vice — vlada, komplementy nebo inovace.

Analyza vnitiniho prostfedi korporace metodou 7S piedstavuje sedm klicovych faktort
uspechu, které jsou navzdjem propojené — struktura, systémy, strategie, schopnosti, styl
manazerské prace, zaméstnanci a sdilené hodnoty. Marketingovy mix sluzeb 7P je rozsite-
nim zakladniho modelu 4P (produkt, cena, distribuce, propagace) o dalsi tii proménné,

konkrétnéji tedy o lidi (zaméstnance), procesy a osobni zkuSenost (materialni prostiedi).

Portfoliovy model BCG spole¢né se SWOT analyzou piedstavuji zakladni analytické na-
stroje, které se na trhu vyskytuji nékolik desitek let. Z analyzy SWOT pak vychazi matice
IFE a matice EFE, kde jsou tyto proménné analyzovany podrobnéji. Souhrnem téchto dvou

matic je vyjadieni pozice korporace pomoci vnitiné-vnéjsi matice IE.
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V praktické Casti bakalarské prace budou zodpovézeny tii vyzkumné otazky. Ty byly for-
mulovany na zaklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teoretické)

metody — indukce.

o Vyzkumna otdazka cislo 1: Je pro vybranou spolecnost obtizné udrzet si své klienty
pri stavajici skladbé poskytovanych sluzeb nebo je treba zménit jejich slozeni?

o Vyzkumna otdzka cislo 2: Jaka je soucasna online propagace vybrané spolecnosti
ve srovnadni s konkurenci?

o Vzkumnd otizka cislo 3: Ucastni se vybrand spolecnost pravidelné reklamnich

soutézi na uzemi Ceské republiky?

V ramci zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude vyuzito zejména dedukce, jako jedné

Z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Historie vybrané spolecnosti se datuje do roku 1997, kdy soucasny jednatel zacal provozo-
vat zivnost se zaméfenim na reklamni ¢innosti, kdy prvnim klientem bylo mistni radio. Do
roku 2005 se pfipojili dalsi dvé osoby, od tohoto roku existuje vybrana spole¢nost jako
pravnicka osoba ve formeé spolecnosti s ru¢enym omezenym (s. r. 0.). Spolec¢nost je clenem

AKA a iniciativy Férovy tendr.

Svou ¢innosti se vybrana spolecnost fadi mezi full-service agentury, protoze zdkazniklim
poskytuje kompletni marketingové sluzby. Dlouhodobou strategii spole¢nosti je starost
0 stalé klienty na celonarodni trovni, kterych je cca 15 maximalné. Divodem tohoto jed-
nani je zejména snaha porozumét jejich podnikani v del$im ¢asovém horizontu a najit spo-
leény piistup pii planovani kampani. V minulosti se vybrana spole¢nost Gcastnila i vefej-
nych vybérovych fizeni. V soucasnosti v§ak od tohoto sméru ustupuje, zejména z divodu
poskytnuti vétsiho ¢asového prostoru komer¢nim klientim, ktefi jsou prioritni. (Interni

materialy spole¢nosti; Interview s vybranym zaméstnancem spole¢nosti)

Trzni podil vybrané spolecnosti plsobici na ¢eském trhu v oblasti poskytovani reklam-
nich sluzeb je piiblizné 3 %. Konkurence v odvétvi se da oznadit jako pfima, jelikoz kon-
kurenti poskytuji stejné respektive velmi podobné sluzby. Jejich jedinecnost a rozdilnost
v8ak tkvi v provedeni, hlavni mySlence, zadani klienta, pouzitych prostfedcich, objemu
pouzitelnych finan¢nich prostiedki, cilovém segmentu a tak dale. Konkurence podle terito-
ridlniho hlediska by se dala oznacit jako odvétvova, jelikoZ ¢innost vétSiny podnikl (az na

vyjimky) je soustfedéna na poskytovani reklamnich sluzeb.

Konkurence v oblasti reklamnich agentur se da vice méné povazovat jako laxni, jeli-
koz sluzby jednotlivych spole¢nosti predstavuji rozmanité kampané pro Siroké spek-
trum klientd a de facto zde neni pfima podoba konkuren¢niho boje mezi jednotlivymi
agenturami, jako je tomu u vyrobku (napiiklad Pepsi vs. Coca-Cola, Apple vs. Samsung

a tak podobng).

Spolecnost razi strategii diferenciace viici konkurenci, nutnost tohoto pfistupu pfimo vy-
plyva z charakteru poskytovanych sluzeb, kde hlavni konkuren¢ni vyhodu piedstavuje kre-

ativita ve zpracovani pozadavka klienta a odliseni se od sluzeb poskytovanych konkurenci.
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4.1 Struktura (Structure)

Vybrana spole¢nost je rozdélena do Ctyt logickych celktli, nad nimiz stoji jednatel a vykon-
ny feditel vybrané spole¢nosti. Prvotni jednani s klienty je uskute¢iiovano prostfednictvim
vykonného teditele, ktery s klientem projednd zdkladni ideu spoluprace a stanovi opérné
body, které¢ dale rozvétvi s Produkénim centrem. (Interview s vybranym zaméstnancem

spole¢nosti)

41.1 Produkéni centrum

Produkéni centrum ma na starosti témét vSe spojené s danou zakazkou — rodi se zde néapa-
dy, pro které si klient ptisel, tvofi casovy harmonogram, volba optimalnich médii a nosici
reklamy, zptsoby realizace, scénate a tak podobné. Jednotlivé slozky projektu jsou pak
dale postupovany ostatnim stfediskiim v ndvaznosti na jejich specializaci. Produkce dohlizi

na samotnou realizaci a prubézné s klientem koriguje prace.

4.1.2 Fotostudio

Vybrana spole¢nost ma k dispozici vlastni fotoateliér s modernim vybavenim vhodnym pro
nafoceni témét jakéhokoliv produktu. V poslednich letech se technické zazemi rozsitilo
0 prislusenstvi vhodné pro video, kdy potizovaci ndklady Cinily statisice korun vzhledem
k uzké specializaci daného odvétvi. V pripadé potieby jsou k dispozici ateliéry v Praze,
Brné&, Zlin¢ a Bratislavé. Béhem foceni jsou k dispozici stylisti a vizaZisti, samoziejmosti
jsou asistenti, okamzita projekce do PC vhodna pro pfipominkovani klienta, ktery se na-
chazi na place. Na pfedméty, které neni mozno vyfotit v ateliéru, je fotostudio pfipraveno
sadou bateriovych generatori a veskerého vybaveni pottebného pro praci v exteriéru, véet-

né mensi dodavky pro prevoz techniky.

4.1.3 Grafické studio

Grafické studio je uzce propojeno s fotostudiem, jelikoz bezprostiedni spoluprace je klico-
va pro odevzdani precisniho vystupu, s kterym je mozno dale pracovat, napiiklad i na vel-
koprostorovych nosicich, jakymi jsou billboardy nebo citylighty. Grafické prace jsou reali-

zovany v technickém prostredi produkti Apple.
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4.1.4 Medialni centrum

Medidlni centrum zajiSt'uje ndkup medidlniho prostoru v zavislosti na konkrétnim projektu,
pricemz jednozna¢nym trendem poslednich let je ustup od klasickych médii (rozhlas a tisk)
na ukor Internetu, zejména socialnich siti a webti zamétenych na danou tématiku. VétSina
klientt ma predstavu o zpiisobu a mistu prezentace svych produkti. Ukolem medialniho
centra (respektive produkéniho centra) je tuto predstavu ucelit a pomoci tak zvolit nejefek-
tivnéjsi a finan¢né nejlepsi variantu. (Interni materialy spole¢nosti; Interview s vybranym

zamé&stnancem spole¢nosti)

4.2 Systémy (Systems)

Prvni jednéni s klientem provadi bud’to jednatel vybrané spole¢nosti nebo vykonny feditel.
Vykonny feditel vede zejména zahajeni spoluprace, kdy se rysuje budouci podoba projek-
th, respektive se stanovuji pozadavky klienta. Vykonny feditel poté spole¢né s Produkénim
centrem a Grafickym studiem/fotoateliérem rozplanuje projekt do Sir§iho ohniska a dola-
déni detailti a dotazeni zakazky je jiz v rukou Produkéniho centra, Které vse prubézné kon-
zultuje s klientem a zaroven s Grafickym studiem/fotoateliérem. Zaroven Produkce zadava
pozadavky na Medialni centrum. Poté se pfistoupi k samotné realizaci projektu. Na obraz-

ku (Obr. 8) je prezentovan interni systém komunikacniho procesu ve vybrané spolecnosti.
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Obr. 8. Interni systém komunikacniho procesu ve vybrané spolecnosti (Vlastni zpraco-

vani dle interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti)

Kontrolu stavu realizace projektu provadi vykonny feditel na pravidelnych schizich
S Produkei a Grafickym studiem/Fotostudiem. Komunikace uvniti vybrané spolecnosti
probihd zejména skrze osobni jednani a schiize, které jsou diky tomu, Ze vybrana spolec-
nost sidli na jednom misté, nejracionalnéjsi metodou. E-mail respektive telefon predstavuji
druhou moZnost. Vybrand spole¢nost nevyuziva Zadnych online nastrojii pro spravu pro-

jektl a interni komunikaci.

Obdobna je i komunikace s klienty, kdy se v pfipadé¢ shody obou stran upfednostiiuje
osobni jednani, pro méné dulezité zalezitosti pak e-mail ¢i telefon, v nékterych piipadech

Skype. (Interview s vybranym zaméstnancem spole¢nosti)

4.3 Strategie (Strategy)

Vybrana spole¢nost po celou dobu své existence pusobila jako full-service, to znamena, ze
zastfeSovala drtivou vétSinu marketingovych pozadavki klienta. V soucasné dobé vsak
vybrana spole¢nost sméfuje své aktivity do dvou oblasti, a témi jsou video produkce a po-

fadani event. Vzhledem ke svym letitym zkuSenostem uz vi, co tyto discipliny obsahuji
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aneni to pro ni krok do neznama. Video ptredstavuje zejména tvorbu reklamnich spotd do

vSech médii a propagacnich videi. (Interview s vybranym zaméstnancem spole¢nosti)

4.4 Schopnosti (Skills)

Vzhledem ke zvySovani podilu video produkce na celkovém obratu vybrané spolecnosti je
nutné zvySovat i kvalifikaci zaméstnancti v této oblasti za ucelem zvyseni tirovné vybra-
né spolecnosti a jejich znalosti. Mezi nejsilnéjsi vlastnosti vybrané spolec¢nosti se da, di-
Ky poskytovani full-service sluzeb, zatadit Siroky rozhled jejich zaméstnancti do vSech
zastoupenych obort a diky tomu lepsi chapani souvislosti a propojeni mezi jednotlivymi
obory. Zaméstnanci Grafického studia/Fotostudia absolvuji kazdoro¢né nékolik worksho-
pu, pfiCemZ vitand je vlastni iniciativa zaméstnanct, ktefi mohou navrhnout ucast na vy-
braném workshopu, $koleni ¢i udalosti, jako napiiklad Designblok nebo Zlin Design Week.
Jako pozitivum lze dale zminit loiiskou ucast vybranych ptedstavitelti spole¢nosti na Expo

2015 v Milang. (Interview s vybranym zaméstnancem spole¢nosti)

4.5 Styl manaZerské prace (Style)

Vybrana spole¢nost se potem svych stalych zaméstnanct fadi mezi mensi korporace. To
se odraZi 1 na pracovnim prostiedi, které se da hodnotit jako pozitivni. ProtoZze vybrana
spolecnost sidli v jedné budové, zaméstnanci jsou spolu v neustalém dennim kontaktu, coz
pfispiva k uvolnénosti vztahl. Rovnéz neustald komunikace, nezbytna pfi fizeni zakazek,
vytvati vztahy mezi jednotlivymi oddélenimi a zaméstnanci. Management vybrané spolec-
nosti je predstavovan jednatelem a vykonnym feditelem, ktefi stali u pocatku vybrané spo-
le¢nosti, a proto je poji velmi dobré vztahy. Tento fakt se odrézi i na fizeni vybrané spo-
le¢nosti, kdy je management schopen pruzné a rychle reagovat na akutni potfeby vybrané
spolecnosti, zakaznik1l, stejn¢ jako na ménici se trh a tim usmériiuji pisobeni vybrané spo-

le¢nosti. (Interview s vybranym zaméstnancem spole¢nosti)

4.6 Zaméstnanci (Staff)

Vybrana spole¢nost ma sedmnact stalych zaméstnanct vtomto slozeni (Interview

s vybranym zaméstnancem spolecnosti):
e jednatel.
e vykonny feditel.

e dva zaméstnanci Produkéniho centra.
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e Sest zaméstnancu Grafického studia / Fotostudia.

e sedm zameéstnanci Medialniho centra a administrativy.

Obrazek (Obr. 9) ilustruje celkovy pocet zaméstnanct v jednotlivych oddélenich vybrané

spole¢nosti.
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Obr. 9. Grafické zndazorneni poctu zaméstnancii v jednotlivych oddéle-

nich vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Produk¢niho centra — pozice produkéniho a asistenta a vyhledové i Fotostudia — kamera-

man, stiihac¢, postproduction specialist, 3D animator a asistenti.

Mezi prostiedky, které vytvareji pozitivni pracovni prostiedi a mohou poslouzit jako sti-
mulace/motivace zaméstnanctl, lze zafadit moznost zaptjéeni firemniho vozidla pro osobni
ucely, cestovani po celé republice, Gi¢ast na VIP a promo akcich, kontakt s lidmi z Sirokého
spektra oborti Nnebo moznost zapojit pratele do projekti dle potieby. Sick days nejsou sou-
¢asti pracovni smlouvy, nicméné pracovni dobu lze pfizplisobit dle potfeb zaméstnance
a vybrané spolecnosti. Existuje zde mirna flexibilita denni pracovni doby — vse se odviji od

mnozstvi aktudlni prace a ukold, které je tieba udé€lat. Nicméné, jako ve vétsiné modernich
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spole¢nosti, je vsechno o domluve a racionalnim a zodpovédném ptistupu vsech stran. (In-

terview s vybranym zameéstnancem spole¢nosti)

4.7 Sdilené hodnoty (Shared Values)

Snahou vybrané spolecnosti je pochopit podstatu zadani klienta a pfinést napady, které
vedou ke splnéni vytyCenych cilti. Zakladni motto vybrané spolecnosti zni (Webové stran-

Ky vybrané spole¢nosti):

»Nikdy neposleme ven Spatnou praci, jsme flexibilni, pracujeme zodpovédné. NaSim

ukolem je najit spravny komunikacni koncept a podilet se na jeho uvedeni do praxe. “

Hlavnimi opé€rnymi body vybrané spolecnosti jsou spolehlivost a schopnost dobrého hos-

podareni s rozpoctem.

4.8 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Nasledujici subkapitola je zaméfena na analyzu marketingového mixu vybrané spolec¢nosti.
Tedy na produkt/sluzbu, cenu, misto/distribuci, propagaci, lidi, procesy a samoziejmé také
na materidlni prostfedi. Tato subkapitola je zpracovdna mimo jiné pomoci kvalitativniho
vyzkumu, zejména pak prostfednictvim polostandardizovanych interview a analyzou inter-
nich materiali vybrané spolecnosti, jejichZz obsah vykazoval kvalitativni 1 kvantitativni

data ¢1 informace.

4.8.1 Produkt/sluzba

V soucasné dobé¢ jsou hlavnimi ¢innostmi vybrané spolecnosti tyto dvé aktivity: tvorba
videa, jako jadro produktu a jeho rozsifeni v podobé¢ sluzeb navazujicich. Tedy veskeré
prace s vytvofenym materidlem spojené tak, aby se ve findle dostalo aZ k cilové skupiné

zakaznik®. Druhy opérny bod predstavuji eventy a soutéZze.

Kromé toho vybrana spole¢nost vykonava rutinn€j$i c¢innosti tykajici se marketingu
svych klientd. Jedna se zejména fotografické prace (fotografie produktové, které jsou uve-
deny v ptiloze (Ptiloha — P IlI), portrétni, moda, jidlo, fotoreportaze, detail, interiér, exteri-
ér, panorama, 3D foto, virtudlni prohlidky), ke kterym mé vybrand spolecnost
k dispozici pét ateliérit v CR a na Slovensku (Praha, Brno, Zlin, Vala§ské Meziti¢i, Brati-
slava), dale produk¢ni prace (soutéze pro vetejnost, televizni a rozhlasové spoty, reklamni
a darkové predméty, darkové sety, zazitkové akce, poutace, stojany a podobné, ofsetovy

tisk, digitalni tisk, rotacni tisk, katalogy, knihy, ¢asopisy, brozury, noviny, plakaty, letaky,
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vyro¢ni zpravy, pozvanky, novorocenky, kalendafe, diafe, samolepky, lepenou reklamu

a polep vozi).

Dle potieby Medialni centrum zajistuje nakup reklamniho prostoru ve vsech dostupnych
médiich — televize (celostatni, regiondlni, internetové, pro ucely zahrani¢ni kampan¢, spo-
ty, sponzoring, teleshopping, injektaze, product placement, internetovou reklamu, minipro-
gramy na miru), raddio (celostatni, regionalni, vetejnopravni, soukromé, kampané — spoty,
sponzoring, soutéze, specidlni projekty), Internet (bannerové kampané, PPC, SEO webo-
vych stranek, videa, direct mail, PR ¢lanky, socidlni sit¢ — Facebook, microsite), tiskova
média (celoplos$né, regionalni, deniky, suplementy, tematicky zamétené casopisy, kampané
— standardni inzerce raznych formatl, Cernobild, barevna, vkladky, vSivani, sampling,
umisténi PR ¢lankt), public relations (ndvrhy PR €lank, jejich kreativni tvorba, umisténi
ve vybranych periodikdch), outdoorova a indoorové reklama (outdoor — statické nosice
jako billboardy, bigboardy, smartboardy, megaboardy, digiboardy, CLV, rotundy, lavicky,
zabradli, Stitové stény, plachty, mostni panely, vefejné osvétleni, navigaéni systémy, vlaj-
ky, LED obrazovky, totemy, HyperCube, polepy zastavek, ramecky ve stanicich metra;
indoor — CLV, New Lighty, LCD obrazovky v ¢ekarnach 1ékaid, instore pronajem ploch,
instore HyperCube, ramecky ve Skolach, ¢ekarnach lékai, na Cerpacich stanicich, fit cen-

trech, zkuSebnich kabinkach, toaletach, restauracich, kavarnach).

Aktualni struktura zakazek je cca ze 40 % tvotena video produkci, ze 40 % tiskovinami
a 20 % eventy. Eventy jsou spiSe sezonni zalezitosti, kdy se v letnim obdobi jejich podil

zvySuje a naopak pfes zimu sniZuje.

V piipadech zvysené poptavky ma vybrana spolecnost k dispozici nékolik dodavatelt, ne-
hrozi tedy, ze by nebyla schopna splnit Si své zavazKky. Proti utlumu zakazek je chranéna

svou zaméstnaneckou strukturou, kdy ma pouze nezbytné kapacity a dalsi sluzby nakupuje.

48.2 Cena

Ceny vybrané spolecnosti jsou tvofeny podle skuteénych naklada s pfirazkou obvykle
15% — 20 %. Vybrana spolecnost nerazi cenovou strategii s orientaci na maximalizaci
zisku nebo orientaci na preziti. Vzhledem ke svym zkuSenostem a renomé si mize dovolit
stanovovat adekvatni cenu, kterd zajisti pokryti vSech potiebnych nakladii a zaroven rist

vybrané spolecnosti.
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4.8.3 Misto/distribuce

Predstavitelé vybrané spolecnosti jednaji ve vSech ptipadech ptimo se zdkaznikem, nevyu-
Zivaji sluzeb prostiednikti nebo jinych spole¢nosti. Vzhledem k charakteru jejiho oboru by
dalsi mezi¢lanky zbyte¢né prodluzovaly proces tvorby a v podstaté by ani nem¢ly vyznam.
Nezbytnou soucasti spoluprace je neustala komunikace s klientem, protoze veskeré sluzby
jsou tvofeny na miru s cilem zvysit prodej danych produkti/sluzeb. To bez perfektniho

pochopeni klientovych zamért a cilti neni mozné.

4.8.4 Propagace

Propagace vybrané spole¢nosti a nasledna komunikace s vefejnosti je u vybrané spole¢nos-
ti uskute¢novana tremi kanaly. YouTube je hlavnim kanalem, kde 1ze nalézt vSechna vi-
dea, ktera vznikla v produkci vybrané spole¢nosti. Obsahuje 50 ptispévkl, nejstarsi
z nich byl nahran na zacatku roku 2013. Od poloviny roku 2014 az dodnes bylo zvetejnéno
celkem 44 videi, tedy valna vétSina. Mezi komerénimi ptispévky se od ledna 2015 objevu-
ji pravidelné mésicniky, kde v hlavni roli vykonny feditel pfedstavuje aktualni déni ve vy-

brané spole¢nosti.

Komunikace je na Facebooku uskute¢niovana skrze Fotoateliér, vybrana spoleénost jako
takova nema svij profil a je tedy neaktivni, coz je velky handicap. Prispévky jsou tvoreny
hlavné odkazy na videa umisténa na YouTube. Poslednich pét ptispévka pak ukazuje zaku-

lisi fotografovani nebo nataceni v ateliéru.

Aktuality na webu — ucelem této sekce je pravidelné informovani o déni ve vybrané spo-
le¢nosti, které ovsem, pokud by mélo byt hodnoceno pouze na zékladé téchto aktualit, ja-
koby nebylo. Kladny medialni obraz vybrané spolec¢nosti ptedstavuje napiiklad spoluprace
s nejvetsi Ceskou spolecnosti zajistujici zpétny odber a recyklaci nepouzivanych elektro-
spotiebicl (ve form¢ eventll zajistujicich odbér materialu spolecné s edukaci navstévnikii)

nebo podpora dobrovolnych hasic¢t.

Aktualn€ nejsou aktivni zddné kampan€ na podporu sluzeb. V poslednich péti letech jimi
byly billboardy v ramci Zlinského kraje a PPC reklama nabizejici sluzby Fotostudia.
V soucasné dob¢ se na vybranou spolecnost obraci sami potencialni klienti, proto placena
propagace neni nezbytna. V nejbliz§i dobé se chysta novy web, ktery bude daleko 1épe
informovat o déni ve vybrané spole¢nosti a jejich projektech, stejné jako rebranding spoje-

ny s nastolenou strategii.
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48.5 Lidé

Primérna doba, po kterou zaméstnanci ve vybrané spolecnosti plisobi, je Sest let. VétSina
pracovnich pozic mé po svém vytvoieni stale prvniho zaméstnance, ktery ji obsadil. Tento
fakt sv&d¢i o stalosti vybrané spoleénosti. Vzhledem k tomu mohou produkéni i vykonny
feditel podat klientovi pii schiizkdch pravdivé informace o moznostech vybrané spolecnos-
ti a zaroven zodpoveédét vétsinu jeho dotazd ohledné spoluprace a realizace pozadavki.

Jednani ma na starost vykonny feditel nebo Produkce.

4.8.6 Procesy

Komunikace se zdkaznikem je uskute¢novana prevazné tfemi kandly a to osobnim jedna-
nim, telefonickou domluvou nebo e-mailem. K osobnimu jednani se pfistupuje zejména
v kli€ovych fazich projektu, e-mail predstavuje nejcetnéjsi slozku komunikace, telefon je

vyuzivéan hlavné pfi akutnich zalezitostech.

Pokud né&jaka korporace rozesle mezi nékolik agentur tak zvany brief, coz je zadani a po-
zadavky na novou kampan ¢i projekt, vybrana spole¢nost jeho vypracovani vétSinou pre-

zentuje osobné&, aby svou vizi dokazala co nejlépe predat.

Dal$imi procesy jsou ve vybrané spolecnosti pravidelné reporty probihajicich aktivit, diky

kterym ziistava klient v obraze a mize tak pfipominkovat nastalé situace.

Vétsina procesil zlistava ve svém jadru stale stejna, naptiklad pti exteriérovém foceni pro-
dukce zajist'uje lokaci, modely, catering, dopravu na misto, stard se o prib¢h foceni a tak

maji fotografové klid na svou praci.

Za dobu své existence ma vybrana spolecnost procesy komunikace se zdkaznikem dobfie

zvladnuté a ke své praci pfistupuje zodpovédné a vzdy profesionalné.

4.8.7 Materialni prostredi

Hmotnou podstatu sluzby ptedstavuji naptiklad vSechny outdoor a indoor nosice reklamy,
které jsou vefejn¢ pristupné. Dale to mohou byt vizitky, vzhled a vystupovani zaméstnan-
ct vybrané spole¢nosti, vybavenost prostor ve vybrané spolecnosti, fotoateliéru, vozového
parku nebo i sehranost zaméstnancii vybrané spole¢nosti pii nataceni, foceni, potrada-
ni eventd, feSeni problémil — timto si klient mize ,,fyzicky* ovéfit kvality vybrané spolec-

nosti.
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4.9 Hlavni konkurenti vybrané spolecnosti

Vybrana spole¢nost ptisobi celorepublikové, nicméné diky Sirokému portfoliu svych nabi-
zenych sluzeb se pocet konkuren¢nich korporaci pohybuje v desitkach jednotek.
Z tohoto divodu zde budou piedstaveni pouze nejvyznamngjsi krajsti konkurenti, kteti
predstavuji pro vybranou spolec¢nost pfimou konkurenci. Jmenovité se jedna o nasledujici
spole¢nosti: Agentura COMTECH, IS Produkce, ImperialMedia, Q studio a Spaneco.

U kazdé konkurenéni korporace budou sledovany nasledujici parametry:

e portfolio nabizenych sluzeb.
e reference.

e online komunikace.

4.9.1 Agentura Comtech

Agentura Comtech prezentuje sebe samu jako nejdéle pusobici full-servisovou agenturu na
Ceském trhu (rok zalozeni 1990). Ma tedy 26 let zkusSenosti, coz svéd¢i o schopnostech
jejich zaméstnanct udrzet se na trhu. Spole¢nost sidli kromé Zlina i v Praze, coz predsta-
vuje jednu z konkuren¢nich vyhod oproti analyzované spoleénosti. Na webu se pysni dva-

ceti ocenénimi (napiiklad Zlata pecka, Louskacek, EFFIE Awards a tak podobné).

Mezi jeji klienty patii naptiklad Mercedes-Benz, Big Shock!, Prerovské pivovary, Vinai-
sky fond nebo Clovék v tisni. Osobné velmi pozitivné hodnotim kampa ,, Pro¢ soudit
predcasne? “, kterd upozoriiuje na predsudky vici romskému etniku (za tuto kampan ziska-
la agentura Comtech tieti ocenéni). VEtsi sympatie ve mné vzbuzuje zpracovani webovych
stranek, které, a¢ maji podobny layout jako vybrana spolecnost, ptsobi prehledné;ji.

Své profily ma Comtech na Facebooku a YouTube. Oba dostavaji pravidelné novy obsah,

ktery nenudi a neni jen pouhym sdé€lenim ,, Hledte, co prave delame “.

Agentura Comtech je ¢lenem AKA a predstavuje jednoho z hlavnich regionalnich rivalt
vybrané spolecnosti, jelikoz oblast poskytovanych sluzeb je z velké ¢asti podobna. (icom-

tech.cz, ©2016)

4.9.2 1S Produkce

Spolecnost IS Produkce, s. r. 0. byla zalozena v roce 2008. Jeji nejvétsi konkurencni vyho-
du predstavuje technicky park, kterym se spole¢nost pysni jako nejvétSim televiznim

a audiovizualnim produk¢nim studiem na Moravé. Studio se nachazi v centru Zlina a kro-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

m¢ vlastni tvorby spole¢nosti je vyuzivano K prondjmu jinymi produkcemi, zejména kvuli
greenscreen pozadi, upravenému zvukovému profilu pro eliminaci nezadoucich pieslechi
aroom efektu s velkym mnozstvim filmaiského vybaveni, stropnim zavésnym systémem
s pantografy, digitalni zableskovou technikou, softboxy, n¢kolika barevnymi fotopozadimi
nebo filmovymi svétly. K dispozici je také filmova kamera RED EPIC DRAGON 6K, dva
pevné objektivy Carl Zeiss, Canon 5DSR s Canon L objektivy a tak podobné. (isproduk-
ce.cz, ©2008-2016)

Spole¢nost IS Produkce se tedy zaméfuje prevazné na tvorbu materialu (video, zvuk)
S pomoci soucasné¢ moderni techniky. Nevyhodou je pak absence ptimého medidlniho pla-

novani, které pro IS Produkci obstaravaji ptimi partnefi.

Mezi své top reference produkce fadi spolupraci se spole¢nostmi Euronics, Siemens, Tes-

coma, Parfums.cz, Aukro, Majka nebo Lego. (isprodukce.cz, ©2008-2016)

Co ma ale agentura kromé¢ techniky vyborné zvladnuto je i jeji online komunikace — pravi-
delné postuje na Facebook a YouTube. Z profesni socialni sité LinkedIn se Ize zase dostat
na online blog, kde jsou od ledna 2016 v mési¢ni frekvenci ptidavany nové &lanky. Ucty
na Instagramu a Vimeu piedstavuji pro agenturu IS Produkce nejslabsi ¢lanky komunikace

na socialnich sitich.

4.9.3 ImperialMedia

ImperialMedia, s. r. o. je reklamni a komunikaéni agentura s celorepublikovou piisobnosti
zajistujici komplexni sluzby regionalnim, narodnim i nadnarodnim korporacim v oblasti
realizace reklamy, marketingové komunikace a podpory prodeje. Déle se agentura zabyva
komplexnimi sluzbami v oblasti grafického designu, webovych sluzeb, produkce a marke-
tingové komunikace. ImperialMedia vlastni fotoateliér pro reklamni a produktovou foto-

grafii. (ImperialMedia.cz, ©2015)

Mezi klienty této agentury patii korporace jako je Bat'a, Hamé, Grada, CzechTourism, Sy-

not Tip nebo Fatra.

Online komunikaci uskutec¢tiuje agentura skrze Facebook, YouTube a LinkedIn. VSechny
kanaly jsou udrzovany v mensi Cetnosti, napiiklad oproti agenture COMTECH. Agentura
ImperialMedia ma kromé Uherského Hradisté pobocku také v Praze. Tato agentura je také
¢lenem AKA.
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4.9.4 Q studio

Spolecnost Q studio své sluzby déli do Sesti specifickych kategorii: marketing (situacni
analyzy, spotiebitelské soutéze, motivacni programy, event marketing, mobilni marketing),
tvlaréi reklama (idea maker — ideové a kreativni feseni, tvorba storyboardii, skic kampani
a copywriting), grafické studio (corporate identity, obalovy design, fotograficka postpro-
dukce, web design — SEO, online reklama, DTP prace), média (planovani a realizace kam-
pani, medialni plan — timing, vybér médii, nakup média prostoru, PR sluzby), produkce
(navrhy veletrznich expozic, fezanou grafiku, POS a POP materidly, svétlena reklama)
a Fotostudio (full-service velkokapacitniho fotoateliéru, produktova — pramyslova — re-

klamni fotografie a tvorba video spott). (g-Studio.cz, ©2014)

Mezi reference si spole¢nost Q studio mimo jiné fadi korporace jako je Meopta, Ru-

dolf Jelinek, Zlinsky kraj ¢i Linde — tedy zejména oblastni korporace.

Profily spolecnosti Q studio Ize nalézt na Facebooku (ktery ale moc rozmanity a aktualni
obsah nenabizi) a YouTube (ktery zaznamenéva vétsi aktivitu az v poslednich tfech mési-

cich). Soucasti webu je i blog, kde za posledni rok bylo pfidano sedm piispévka.

495 Spaneco

Spaneco je produkéni spole¢nost z Valasského Mezifi¢i se zastoupenim v Praze, ktera fun-

guje pies deset let. Mezi klienty této produkce patii Robe, V-podlahy nebo Mixit.

Hlavni ¢innosti je tvorba videa — reklamni spoty, korporatni filmy, TV reklama, videospo-
ty, videoreklama, prezenta¢ni video korporace, propagac¢ni video, promo video, kinorekla-

ma a letecké zabéry spolecné s audiozaznamy vlastni tvorby (spaneco.com, ©1995-2016)

Spaneco ze zde uvedenych spole¢nosti spravuje nejvice profilti na socialnich sitich — kro-
m¢é standardniho Facebooku a YouTube je to i Vimeo, kde je ptidavan aktualni obsah,
I kdyz ne v takové frekvenci, jako na YouTube, Twitter (jako jedina spole¢nost), Google+

a n¢kolik dalsich — SoundCloud, Instagram nebo Pinterest.

49.6 S&K Public

Spole¢nost S&K Public piisobi na trhu od roku 1992. Je soucasti skupiny S&K Group,
ktera, krom¢ divize Public obsahuje dalsi tfi spolecnosti — S&K Label, S&K Tools

a Moneco se zamétenim na finanéni sluzby, samolepici etikety a CNC obrabéni a brouseni.
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Mezi jeji hlavni ¢innosti patii pofadani eventd, tvorba grafického designu, firemni a obalo-
vy design, produkce tiskovych materialii. Jako vyhodu oproti konkurenci si spolecnost ceni
své vlastni tiskafské vybaveni pro signmakingové zakazky vSeho druhu — vzhledem

k témto vlastnostem je firma silnym konkurentem na poli tisknuté a lepené reklamy.

Mezi své nejvyznamnéjsi klienty fadi spolecnosti Ahold Czech Republic, Budgjovicky
Budvar, Generali Pojistovna, Porsche Ceska republika nebo Skoda Auto. Spole¢nost ziska-
la 2 ocenéni — Cesky pramen 2011 a Playlist Audi TOP 20 a od tnora 2016 je &lenem
AKA. (skpublic.cz, ©2005-2016)

Spole¢nost S&K Public se nevyskytuje na zadné socialni siti.

4.9.7 Aetna

Komunikaéni agentura Aetna byla zaloZena v roce 1992. Je ¢lenem AKA, Hospodaiské

komory CR a iniciativy Férovy tendr. Sidlo spole¢nosti je v Brné, pobocka pak v Praze.

Hlavnimi oblastmi poskytovanych sluzeb jsou retail, brandbuilding, eventy, IT & PR IT,

B2B trhy, content marketing, vérnostni programy a prumyslové znacky.

Spole¢nosti jako HP, AT Computers, WALMARK, Zetor, Continental Barum, TESCO,
PHILIPS nebo Samsung tvoti portfolio klientii agentury Aetna. (actna.cz, ©2016)

Komunikaci s vefejnosti uskute¢iiuje Aetna kromé svych webovych stranek také na Face-

booku, kde se fadi mezi ty nejaktivné;si.
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5 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY
VYBRANE SPOLECNOSTI

Vybrana spolecnost bude prostfednictvim této kapitoly analyzovéna pomoci analyzy mak-
roprostiedi — tedy analyzou PESTE, déle bude realizovdna analyza mezoprostredi, kde
bude aplikovan Porteriv model péti konkurenc¢nich sil a dale Benchmarking, prosttednic-
tvim kterého bude vybrana spolecnost srovnana s vyznamnymi konkuren¢nimi spolec-

nostmi ve svém odvétvi.

5.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Jako hlavni opérny bod PESTE analyzy hodnotim analyzu socialnich faktort, které vytva-
feji prostiedi pro vznik reklamnich kampani a ptimo ovliviiuji jejich Gspé$nost. DalSim
dillezitym faktorem je kondice ekonomiky Ceské republiky, ktera se aktualn& zotavuje

Z hospodarské krize vzniklé na konci roku 2008.

5.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Primarnim zdkonem zde je zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Jednim
di v Ceské republice je Rada pro reklamu (RPR). Toto prostiedi totiZ neni regulovano sta-
tem, ale pravidly pfijatymi jejimi Cleny, mezi které patii vyznamné spole¢nosti a agentu-
ry v Ceské republiky, jako naptiklad ACRA-MK, AKA, CET 21, spol. s. . 0., Ceska tele-
vize, Cesky rozhlas, CEZ, a. s., Plzenisky Prazdroj, a. s., Potravinaiskd komora CR,

SAZKA a.s. a dalsi.

Pod RPR spada 1 Kodex reklamy, ktery napoméha k tomu, aby reklama byla zejména
pravdiva, slusnd a Cestnd. StiZznosti na neetické a neslusné reklamy posuzuje tfinacticlenna
Arbitrazni komise, ktera je zastoupena vSemi ¢lanky reklamniho trhu — zadavateli, agentu-

rami a odborniky na reklamu. (rpr.cz, ©2016)

Asociace komunika¢nich agentur (AKA) piedstavuje dalsi profesni sdruZeni, aktualné ¢ita-
jici Sedesat ¢lenti v péti kategoriich: Reklamni agentury, Ceské nezavislé agentury,
ASMEA — Asociace medialnich agentur, Digitalni agentury a Aktivacni agentury. AKA je
tvofena zhruba 40 % agenturami, které jsou soucasti nadnarodnich siti a zbylych 60 % tvo-
ii Ceské velké a stiedni agentury. Vzhledem Kk pozadavkim, které vznik Cclenstvi

v AKA obnasi, vznikla uz na pocatku 90. let ACRA-MK, ktera sdruzuje mensi domaci
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agentury a studia. Clenem AKA se miize stat jakékoliv komunikaéni agentura, ktera splni
nasledujici podminky (aka.cz, ©2016):

e predmétem podnikani je pouze oblast komer¢nich komunikaci.

e zameéstnava minimalné sedm zaméstnancti na hlavni pracovni pomer.

e poskytuje sluzby nejméné tiem na sobé& nezavislych zakaznikl, pricemz zadny
Z nich nema nadpolovicni podil na obratu agentury.

e Qagentura prokéazala schopnost piipravy a realizace celorepublikové kampané
v obdobi delsim jak 1,5 roku.

e poskytuje kvalitni sluzby evropského standardu, podniké slusné, estné a zptisobem
neohrozujicim povest Asociace a jejich ¢lent.

e dodrzuje Zasady chovani ¢lenit AKA, Kodex AKA pro podporu soutéze a Kodex
reklamy.

Od roku 1992 piisobi na uzemi Ceské republiky ACRA-MK, ktera je nejstarsim profesnim
sdruzenim v oblasti reklamy a marketingovych komunikaci v Ceské republice.
V souvislosti s ACRA-MK je dilezité zminit Eticky kodex, zavazny pro jeji ¢leny. (acra-
mk.cz, ©2016)

Dale je na misté zminit pisobnost Hospodatské komory Ceské republiky, ktera je povin-

nym pfipominkovym mistem pfi piipravé podnikatelské legislativy.

5.1.2 Ekonomické faktory

Vzhledem k faktu, Ze uplynulo téméf osm let od vypuknuti celosvétové recese ekonomiky,
kiivka vyvoje HDP v Ceské republice nenalezla jednotny smér a v dvouletych cyk-
lech osciluje mezi kladnym a zapornym piirtistkem. Aktualné ¢ini HDP za rok 2015 cel-
kem 4,3 %, coz je od roku 2009 nejlepsi vysledek, kterého ¢eska ekonomika dosahla. Rist
ekonomiky byl podpoten 1 velmi nizkymi cenami ropy a ¢erpanim fondi z Evropskeé unie,
coz se prozatim neprojevilo na inflaci a ta se tak stale drzi v hodnotach lezicich na hranici

deflace — aktualné 0,1 % za rok 2015. (kurzy.cz, ©2000-2016)

Trzby ve sluzbach se v roce 2015 meziro¢né zvysily o 2,6 %, na rastu se nejvice podilela
odvétvi informacnich a komunikaénich ¢innosti hodnotou 5,5 %, coZ je rozhodné pozitivni
zprava, jak pro ekonomiku Ceské republiky, tak i pro reklamni agentury samotné. (czs0.cz,

©2016)
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Jako velmi pozitivni se da zhodnotit trvaly pokles nezaméstnanosti az na hodnotu 5,7 % za
republiky, vyjma let 1993 — 1997, respektive 2007. Sazba dané z ptijmu pravnickych osob
se od roku zaloZeni vybrané spole¢nosti trvale snizuje, a to az na dnesni (rok 2016) hodno-
tu 19 %, coz piedstavuje zhruba stied mezi ostatnimi evropskymi zemémi. (kurzy.cz,

©2000-2016)

Hodnoty sazby dané¢ z pfijmu pravnickych osob V jednotlivych letech lze nalézt v nize

uvedené tabulce (Tab. 4).

Tab. 4. Vyvoj sazby dané z prijmu pravnickych osob mezi lety 2005 a 2016
(czso.cz, ©2016)

Rok 2005 2006 2007 2008 2009 | 2010 -2016
Sazba dané | 26 % 24 % 24 % 21 % 20 % 19%

Vsechny tyto makroekonomické faktory predstavuji pro spole¢nost v reklamnim sektoru
dilezité ukazatele a to zejména kvili povaze nakladii na marketing — ty totiz predstavuji
jedny z prvnich polozek, které korporace omezuji ¢i $krtaji pti snizovani nakladi. Vzhle-
dem k tomu, Ze nekteti klienti vybrané spole¢nosti spadaji pod mezinarodni koncern, jejich
rozhodnuti o investicich do reklamy zavisi na matefské korporaci a tudiz na ekonomické
situaci v jiném sektoru EU ¢i jiné oblasti svéta. Drtiva vétsina platebniho styku je uskutec-
novana s ¢eskymi subjekty, proto kurz ¢eské koruny nehraje pro vybranou spolec¢nost za-

sadni roli.

5.1.3 Socialni faktory

Ceska republika pfedstavuje relativng malé trzni prostiedi. To pro marketéry znamena
vcelku dobrou zpravu, jelikoz lze ptredpokladat, Ze celostatni kampan bude mit podobné
ohlasy ve viech oblastech republiky. Ceska spole¢nost je prevazné ateisticka s tradiéné
vice kiestansky zaloZenymi oblastmi, jakymi jsou kraje na Jizni Moravé, v JihoCeském
kraji a na Vysoc€in€. Rovnéz je vybrané spolecnost oteviena humoru a jeho kvalitni ztvar-
néni se ceni. Nicméné je tfeba rozliSovat mezi dobrym humorem a lacinou, podbizivou
zébavou. Od roku 1989 taky ceské obecenstvo celi do té¢ doby nevidanému zptisobu propa-
gace vyrobkil a sluzeb, jelikoz v éfe pred rokem 1989 byl tento prostor regulovan statem,

v disledku ¢ehoz byly v 90. letech investice do reklamy vcelku vysoké.
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Mala rozloha Ceské republiky a pocet jejich obyvatel mize byt také vyhodou reklamnich
kampani, vzhledem K relativné mensimu poctu regiond a jejich vlastnosti, mohou byt tyto
uzity pii ztvarnéni reklamy nebo stereotypt (naptiklad spojeni Zlin — Bat'a, Valassko —
chudoba, Hana — bohatstvi a tak podobn¢), kdy vétSinova spolecnost ma zakladni vSeobec-

ny piehled o charakteristikach danych oblasti.

Co se narodnostnich mensin tyka, nejvice jsou v Ceské republice kromé Slovaka zastoupe-
ni zastupci zejména ukrajinského, vietnamského a ruského ptivodu. V celkovém souctu je
ale Ceské obyvatelstvo dominantni narodnostni slozkou a z tohoto pohledu se jevi reklamni

trh jako jednotny. (czso.cz, ©2014)

Zivotni styl obyvatelstva Ceské republiky se po revoluci zalal vyrazné oriento-
vat zapadnim smérem, proto sledovanim trendli v téchto zemich lze predikovat budouci

vyvoj na naSem trhu, coz mlze poskytnout konkurenéni vyhodu.

5.1.4 Technické a technologické faktory

Technické faktory na trhu reklamnich agentur ptedstavuji zejména troven IT vybaveni
dané korporace. Technické zdzemi vybrané spole€nosti je tvofeno prevazné vlastnim fotoa-
teliérem s rozsahlym vybavenim pro ateliérovou i externi fotografii, pfisluSenstvim
k tvorbé videa a né€kolik vykonnych PC s grafickymi monitory pro zpracovani pofizenych

dat. Dalsi techniku piedstavuji zejména kancelaiska PC pro administrativu.

Dalsi faktory ptedstavuji moznosti prezentace reklamy — billboardy pro celorepublikové
kampané, plakatovaci plochy, CLV, ti§t€énd média a Internet. Nicméné& vétSina téchto out-

doorovych prostiedkit zaznamenava dlouhodoby trend utlumu zasluhou online reklamy.

Dalsi faktem, ktery nahrdva tomuto faktoru je Internet, jelikoZ diky on-line nakupovani

jsou dostupné témét vSechno zbozi, které se na trhu nachazi.

5.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Ekologicky aspekt ¢innosti reklamnich agentur mize byt pfedstavovan napiiklad pii tvorbé
hernich zafizeni a stroju pro eventy, které, pokud nejsou dale reklamné vyuzity, jsou bud’to
rozprodany nebo ekologicky zlikvidovany. Rovnéz jsou vyslouzilé elektrospotiebice a od-

padovy material tfidény a recyklovany.

Vyhodnoceni PESTE analyzy
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Z PESTE analyzy vyplyva, Ze se ekonomika Ceské republiky zotavuje a za posledni roky
dosahuje nejlepsich cisel od roku 2008. Analyzou politicko-pravnich faktort bylo zjiSténo,
7e v Ceské republice existuji dvé zakladni profesni organizace, sdruzujici reklamni agentu-
ry a to konkrétnd AKA a ACRA-MK plus zde funguje Rada pro reklamu, ktera ma na sta-
rosti dozor pifi dodrzovani etickych pravidel reklamy. Z rozboru socialnich faktord Ize
usoudit na relativné nizké hranice, kterych se musi marketéii a kreativci drzet v zajmu ne-
vzbuzovani vSeobecného pohorseni ¢i diskriminovani vybranych skupin obyvatelstva.
Technologické faktory ¢innosti reklamnich agentur jsou reprezentovany zejména kvalitou
zaznamovych zafizeni a prostfedktl jejich zpracovani a prostfedklt umoznujicich distribuci
reklamy. Environmentalni faktory pak predstavuji zejména spole¢enskou uvédomélost pti
nakladani se zastaralou technikou a problematikou spojenou sjejim vyfazovanim

Z majetku spolecnosti.

5.2 Analyza mezoprostiedi

V ramci analyzy mezoprostiedi vybrané spolecnosti je pouZzit Portertiv model péti konku-
rencnich sil a poté metoda Benchmarkingu. Pro zpracovani analyzy mezoprostfedi budou

vyuzity interni materialy spolec¢nosti a interview s vybranym zaméstnancem spolec¢nosti.

5.2.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Zékaznici, tedy odbératelé, by méli stat na prvnim misté mezi ostatnimi Porterovymi silami
a vybrana spole¢nost by méla v§e sméfovat k jejich maximalni spokojenosti. Od toho se
odviji i volba vhodnych dodavatelt, ktefi jsou velmi dileziti, jelikoz vybrana spole¢nost
sama nema kapacity k pokryti vSech pozadavkl v odpovidajici, konkurenceschopné kvali-

t&. Zbylé proménné Porterova modelu péti konkurencnich sil tvoii konkurence a substituty.
Vyjednavaci sila odbérateli

Vizi vybrané spolecnosti je udrzovat dlouhodobou spolupréci s n¢kolika subjekty, pro kte-
ré vybrana spole¢nost dodava Sir§i rozsah praci, které klient zadava dle jeho aktudlnich

potieb.

Aktudlné vybrand spole¢nost pracuje na cca 25 zakazkach, z ¢ehoz jsou pouze dva klienti,

kde spoluprace probiha v dobé¢ kratsi nez 1 rok.

Cilovy klient by se dal popsat jako korporace, ktera ptisobi v ramci celé Ceské republiky

a kterd ma potfebu aktivné komunikovat se svymi zédkazniky — prostfednictvim udalosti,
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eventl, soutézi, clankll o své plsobnosti, sezonnich kampani, edukace a osvéty nebo pfi

prezentaci nového vyrobku nebo sluzby.

Vzhledem k dlouhodobému charakteru spoluprace si vybrana spole¢nost udrzuje své stalé

klienty. Mezi nejvyznamnéjsi klienty vybrané spole¢nosti Ize naptiklad zatadit:

e Continental Barum s.r.o.
e Spolecnost Bata.

e ON Semiconductor.

e Robe.

e RIA

e Spolecnost Becherovka.
e Elektrowin.

e BestDrive.

Vzhledem k poctu odbérateld, které vybrana spole¢nost ma, by se dala jejich sila popsat
jako stfedni. Vypadek nékteré¢ho z nich by pro vybranou spole¢nost jisté znamenal ztratu,

nicméné tato by nebyla likvidacni, respektive neohrozila by vyznamnéji chod firmy.
Vyjednavaci sila dodavateli

Z divodu rozpéti sluzeb, které vybrana spolecnost poskytuje, je pro ni vyhodnéjsi neza-
méstnavat specialisty na nékolika pozicich a tedy vlastnit jen ¢ast kapacit a pii zvySené
potiebé tyto sluzby nakupovat u externistti. Aktualné jsou to tii dodavatelé video + post-
produkce, ¢tyfi subjekty pro tvorbu 3D animaci a stiihu, ¢tyfi pro tvorbu webi, aplikaci
a komunikace na Internetu (pfi¢emz intenzivnéjsi spoluprace probiha se dvéma z nich),
prekladatelské sluzby a korektury poskytuji hlavné dvé az tii spolecnosti, pro narazové

drobn¢;jsi grafické prace pak grafici na Dohodu o provedeni prace.

Dalsi skupinu dodavatelt tvofi jednorazové spoluprace, naptiklad pii tvorbé vyukove-
zabavnich hracich boxG pro roadshow pro Moravskoslezsky kraj, které slouzily
k edukaci déti formou logicky her, bylo tfeba prace zrucného femeslnika. V ptiloze (Ptilo-

ha — P 1) je uvedena fotografie zobrazujici prab¢h téchto eventi.

Vybrana spole¢nost ma vlastni databazi osob, které jsou tfeba dle typu eventu — naptiklad

vvvvv

ku pripadné i ptivés. Tyto prostiedky Si vybrana spolecnost rovnéz kratkodobé pronajima.
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Vyjednavaci sila dodavatelii by se dala, stejn¢ jako u odbératelli, oznacit jako stiedni —
nicmén¢ v tomto ptripad¢ maji dodavatelé vétsi slovo, jelikoz okruh poskytovanych ¢innos-
ti je riznorody a vice specializovany. Zaroven si je agentura dobie védoma kvality jednot-

livych dodavatelt.
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (stavajici konkurence)

ProtoZe je konkurence na trhu reklamnich agentur v Ceské republice vysokd a zarovei
velmi diferencovana s mnozstvim sluzeb, budou se brat v ivahu nejvyznamnéjsi konku-

ren¢ni subjekty v ramci Zlinského kraje, kde vybrana spole¢nost také ptisobi.
Stavajici konkurenéni rivalita je rozdélena do né€kolika skupin a to na:

e spole¢nosti o vice jak dvou lidech, jejichz produkce se neobejde bez vyuziti ateliéru
a velkého poctu technického pftislusenstvi, jakymi jsou kli¢ovaci platno, né¢kolik
svételnych zdroji, profesiondlni zvukové a nahravaci zafizeni, grafické monitory
a tak podobné. Samoziejmé subjektti poskytujicich video sluzby je v Zlinském kraji
velky pocet, tito se ale zaméfuji predevS§im na vefejnost a proto netvoii pifimou
konkurenci.

e spolecnosti pofadajici eventy pro vEtsi pocet osob mimo udalosti typu svatebni hos-
tina, oslavy a celkové rodinného charakteru.

e spolecnosti poskytujici tiskové a grafické sluzby soubézné s poskytnutim sluzeb fo-

toateliéru nebo nataceni videa (viz prvni bod).

Néktefi konkurenti jsou zaroven i dodavatelé, protoze vybrana spolecnost i pies vyspélé
technické vybaveni neni jenom video produkci a z toho plynou nékteré nedostatky — nema
naptiklad filmové kamery a piislusenstvi k nim na takové Grovni, jako specializované;si
spolecnosti. Tyto rozdily se postupné snizuji, nicméné vybrana spolec¢nost se stale neobe-

jde bez pomoci jinych produkci. Mezi ptimé konkurenty l1ze zatadit tyto spolecnosti:

e Comtech.
e |S Produkce.

e ImperialMedia.

e Q studio.
e Spaneco.
e S&K Public

e Aetna.
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Konkuren¢ni rivalitu v odvétvi tak 1ze hodnotit jako vysokou, jelikoz na trhu je velky pocet
reklamnich agentur a fakt, ze osobni kontakt neni nutny po celou dobu trvani spoluprace,
otevira prostor pro konkurenci z celé Ceské republiky. Pocet spole¢nosti, které vytvaii ob-
sah a material potfebny pro reklamu je vysoky i z ditvodu velké variability moznosti, které

tento trh nabizi.
Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi (potencialni konkurence)

Néklady vstupu do stejného odvétvi jsou piedstavovany zejména poiizenim vykonného
a kvalitniho technického vybaveni ve form¢ vybaveni fotoateliéru s moznosti natacet vi-
deo, dale kancelafemi a jejich vybavenim a v neposledni fad¢ taky osobnim (uzitkovym)
automobilem. Vyssi vstupni naklady jsou ale vyvazeny vysokymi hodinovymi sazbami,
které podle udaji AKA z dubna 2016 meziro¢né vzrostly a to zejména u vyse kvalifikova-
nych pozic. Z téchto 0dajli 1ze usoudit, Ze mezi néklady je raciondlni pfipocitat i finance

investované do vzdélavani. (mediaGuru.cz, ©2016).
Tyto udaje jsou prezentovany v nize uvedené tabulce (Tab. 5).

Tab. 5. Tabulka hodinovych mezd zaméstnanci reklamnich agentur za rok 2015 (media-
Guru.cz, ©2016)

Pozice v reklamni agentuie Pramérna hodinova sazba
Supervisor 2531 Ké
Strategic planner 2 257 K¢
Client service director 2433 Ke
Account director 1938 K&
Account manager senior 1427 Ke
Account manager junior 1130 K&
Account executive 945 Ké
Asistent 597 K&
Kreativni feditel 2 696 K¢
Art director senior 1775 Ke
Art director junior 1383 Ke
Copywriter 1507 K&
Graphic designer 1335 Ke
DOTP operator 789 Ké
Media planner 1264 KE
Digital manager 1950 K&
IT operator 890 Ké
Traffic manager 1054 Ke

Produkéni 1027 Ké
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Z dtvodu variability prace a udrzitelnosti ndkladl je vyhodnéjsi mit mensi pocet stalych
zamé&stnanct spolecné s velkym poc¢tem externich partnerd, coz je i pfipad vybrané spolec-

nosti.

Vstup novych subjekti do odvétvi piedstavuje stiedni hrozbu, jelikoz zvolené odvétvi po-
skytovani reklamnich sluzeb umoziuje dosahovat vysokych ziskl a zaroven je prace sama
o sob¢ atraktivni — zahrnuje komunikaci s lidmi a spolecnostmi z riznych odvétvi, cesto-
vani a poznavani novych lokalit, Gi€ast na riznych VIP ¢i promo akcich, moznost pracovat

s moderni technikou, moznost ovliviiovat vefejné prostiedi a tak podobné.
Hrozba substituta

Substitutem pro tisténa média je dozajista Internet, protoze umoznuje daleko lepsi zacileni
reklamy a hlavné neptfeberné mnozstvi informaci a dat (o zdkaznicich, dosahu kampani,
poctu zhlédnuti a tak podobn¢), které, pokud se umi spravné ¢ist a nasledné prezentovat,

predstavuji vysoce efektivni nastroj fizeni online marketingu.

Dalsim substitutem muze byt naptiklad 3D grafika a s ni spojené modelovani produktd,
kterym by se jinak vytvarely klasické ateliérové snimky. VSe zavisi od zadméru, jak se bude

S témito obrazy produktl dale pracovat v rdmci kampané.

Hrozba substitutd na trhu je velka, protoze vSeobecny trend pfemistovani reklamy do
tak zvanych novych médii je neoddiskutovatelny, a v ptipadé ignorace téchto cest hro-

z1 ztrata klienta.

5.2.2 Benchmarking

Vzhledem k povaze agenturou poskytovanych sluzeb byly k benchmarkingu zvoleny jen
vybrané spolec¢nosti pro zachovani objektivity testu, protoze néktefi konkurenti nejsou full-
servisovymi spole¢nostmi. Konkurencni spolecnosti byly vybrany na zaklad¢ clenstvi
v AKA a stejné kategorie — ,,Ceské nezavislé agentury”, — uvedené v piiloze (Pfiloha — P 1)

a sidlem co nejblize analyzované spolecnosti.

V rdmci odstranéni co nejveétsi miry subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni realizovano po-

moci brainstormingu s vybranym zaméstnancem spolec¢nosti.

Jednotlivé spole¢nosti byly evaluovany na ¢iselné skale od 1 do 5, pricemz Ciselnd hodnota

1 znamena nejhorsi Groven, ¢iselné hodnoceni 5 nejlepsi trovei. Vybrana spole¢nost byla
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srovnavana se Ctyimi svymi konkurenty. Tabulka (Tab. 6) uvadi vysledky souvisejici

S benchmarkingem vybrané spole¢nosti.

Tab. 6. Benchmarking vybrané spolecnosti (Viastni zpracovani)

Jednotlivé spolec- . Vykony — « Doba . 5
nosti / Kritéria Komunikace | daj 2 VZZ Potet piisobnosti Webové Celkové ’
hodnoceni s verejnosti (2014) pobocek na trhu stranky hodnoceni
Vybrfma Spo- 3 2 1 3 4 13
leCnost
Comtech 4 5 2 5 5 21
ImperialMedia 2 1 2 2 5 12
S&K Public 1 4 1 5 3 14
Aetna 2 5 2 5 5 19

Komunikace s vefejnosti

Komunikace s vefejnosti byla hodnocena z hlediska Cetnosti aktivity a atraktivity jednotli-
vych prispévkil skrze online média, jakymi jsou socidlni sit¢ a domovské stranky jednotli-
vych spole¢nosti. NejlepSich vysledki dosdhla spolecnost Comtech, kterd je pravidelne
aktivni na Facebooku i YouTube, nicméné chybi LinkedIn nebo Instagram. Vybrana spo-
le¢nost pusobi na Facebooku skrze své Fotostudio, nikoliv jako agentura, tedy celek.

YouTube kanal obsahuje vSechna videa.

Vykony

Vykony ptedstavuji soucet polozek ,,Zména stavu zasob vlastni Cinnosti“, ,,Aktivace*
a,, Trzby za prodej vlastnich vyrobkl a sluzeb®. Tento ukazatel ve Vykazu zisku a ztrat
nota je vSak spiSe orientacni, jelikoz znamena souhrn za vsechny sluzby, jejichz struktura
je v ramci porovnavanych subjektti podobna, ale jednotlivé poméry se mohou znacné lisit.
Nejvétsich trzeb dosdhla spole¢nost Aetna, a to konkrétné CZK 81,081 mil. Vybrana spo-
le¢nost dosahla hodnoty CZK 21,397 mil. Meziro¢né pak nejvétsi narist zaznamenala spo-
lecnost ImperialMedia — o0 40 %. Body byly pifidélovany pomérové na zaklad¢ umisténi

v dané péting (které byly vypocitany z nejvyssi hodnoty). Samotné trzby ale nesvédci
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0 tom, zda se spolec¢nosti dafi dobfe nebo Spatn€, podrobnéjsi analyzou finan¢nich vykazl

by bylo mozné stanovit, jak hospodaii jednotlivé spolecnosti.

Pocet pobocek

Tento faktor zaznamenal pouze dvé hodnoty, tedy jednu nebo dvé pobocky, Zadna
z agentur jich nema vice. Aby tento udaj pfili§ nezkresloval vysledné hodnoceni, zvolil
jsem (i v zavislosti na malém rozsahu pobocek) hodnoceni pouze 1 bod (jedna pobocka)
nebo 2 body (dvé pobocky). Vyjimku tvofi pouze S&K Public, kterd je €lenem S&K
Group, pod které patii spolecnosti S&K Label (vyrobce samolepicich etiket) a S&K Tools
(vyrobce dilcti). Tyto spolecnosti vSak nelze povazovat za pobocky. Vybranad spole¢nost

ma pouze jedno sidlo bez zastoupeni jinde v republice.

Doba piisobnosti na trhu

Doba piisobnosti je odvozena datem vzniku spolecnosti a nebere v potaz piedchozi puso-
beni jejich ¢lent. Nejdéle plsobici agenturou je Comtech, a to konkrétné od 12. prosince
1991, necelych 5 mésicti poté vznikla agentura S&K Public. Analyzovana spole¢nost
vznikla 23. srpna 2005. Body byly pfidélovany poméroveé na zakladé umisténi v dané péti-
né (které byly vypocitany z nejvyssi hodnoty). Doba plisobnosti na trhu mize hrat pro po-
tencidlniho zakaznika roli pfi rozhodovani, skterou spolecnosti bude spolupracovat.
Vzhledem K zjisténym faktim by se méla spolecnost zaméfit na kvalitu svych sluzeb, aby

tak smazala vyhodu, kterou maji ,,star$i* konkurenti na trhu.

Webové stranky

Jsou poslednim hodnocenym faktorem jednotlivych spole€nosti. Zde nejsou Zadné znacné
rozdily. VSechny plsobi pfehledné, obsahuji aktudlni obsah, ptehled referenci a kontakt.
Ovsem nejmensi sympatie vzbuzuje prezentace spolecnosti S&K Public, ¢emuz pomohl
I fakt, Ze web neni responsivni. Na webu vybrané spolecnosti by bylo vhodné zavést rychly
kontaktni formula¥ nebo tidaje ICO a DIC. V ptipadé tvorby novych stranek by se vyplatilo

piijit s novym, neohranym designem, jelikoz layout webu vétSiny konkurentl je podobny.
Vyhodnoceni benchmarkingu

Vysledky benchmarkingu potvrdily spole¢nost Comtech jako hlavniho regionéalniho kon-
kurenta vybrané spole¢nosti, u které se Ize inspirovat v nékolika oblastech: komunikaci na

socialnich sitich, poctem pobocek 1 o néco lepSimi webovymi strankami. Dané rozdily ne-
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znamenaji propastny rozdil, zarovein ale pfipousti mozné mezery v hodnocenych oblastech
a davaji prostor pro zlepSeni. Inspiraci Ize hledat i u brnénské agentury Aetna, ktera skon-

¢ila na druhém misté rozdilem dvou bodu.
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6 DALSI STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY

Dalsi strategické marketingové analyzy, prostfednictvim kterych je vybrana spoleCnost
charakterizovana jsou Portfoliova analyza BCG a SWOT analyza s naslednym vyuzitim

matice IFE, matice EFE a zavére¢né vnitiné-vnéj$i matice IE.

6.1 Portfoliova analyza BCG (Matice riist-podil)

V soucasnosti se v portfoliu vybrané spole¢nosti nenachéazi zadna sluzba, ktera by vykazo-
vala znamky otaznikd. Do budoucna by jimi v§ak mohla byt tvorba 360° videt, ktera, ac se
ojedin¢lou zaleZzitost. Na ¢eském trhu vSak jiz lze registrovat snahu o jejich vyuziti pfi pro-

pagaci znacky. (Mediar.cz, ©2011-2016)

Pokud by vybrana spole¢nost kreativné a zajimavé uchopila tuto moznost, mohla by tak

ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Tvorba videa a sluzeb s nim spojenych aktudln€ zaznamenava strmy narlist v porovnani
S jinymi ¢innostmi vybrané spole¢nosti. Nutnost investic do této sluzby je stale na miste,
jelikoz spole¢nost ve vybranych aspektech zaostava za konkurenci. Tento trh vSak predsta-
vuje jednu z hlavnich priorit sméfovani vybrané spolecnosti, a proto se v budoucnu pted-
poklada jeho zatazeni mezi dojné kravy. V soucasné dob¢ se tak nachazi z hlediska Portfo-

liové analyzy BCG v kvadrantu hvézdy.

Mezi sluzby, které dlouhodobé tvoti zaklad portfolia vybrané spolecnosti, 1ze zatadit even-
ty a udalosti. Ty maji mnoho forem — potadani akci v obchodnich domech za uéelem zvy-
Seni povédomi dané znacky, podpora prodeje produktu béhem festivali a kulturnich uda-
losti, tour po republice s cilem zvysit oblibenost a prodejnost vybrané znacky nebo porada-
ni edukacnich predstaveni podporujicich podnikatelsky zamér zakaznika. Tyto sluzby lze

zaradit do kvadrantu dojné kréavy.

Do posledniho kvadrantu, hladovi psi, ktery je charakterizovan mirné kladnym az zapor-
nym tokem penéz spolecné s nejniz§im ziskem, by $lo zatadit produkci outdoorové rekla-
my a cast tisténych médii. Jejich podil na celkovém slozeni vyuzivanych médii se pozvolné
snizuje, nicméné nejedna se o pokles skokovy. Samoziejmé tiSténa média stale hraji svou
roli a tvoti neoddiskutovatelnou ¢ast reklamnich nosi¢ii, nicméné jejich pouziti neni vhod-

né pro vSechny typy kampani, zejména v zavislosti na cilové skuping.
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Vyhodnoceni Portfoliové analyzy BCG (Matice rust-podil)

Uvedena Portfoliova analyza BCG (Matice rust-podil) pfedstavuje zaklad pro zevrubngjsi
analyzu sluzeb poskytovanych spolec¢nosti. Ta by méla hledat ptilezitosti, jak vyuzit vel-
ky pocet dostupnych zpusobti a metod propagace. Jednu z nich piedstavuje 360° video,
které Cesky trh prozatim ne zcela penetrovalo. Nejvétsi pozornost je soustiedéna na vi-
deo produkei, ktera predstavuje jednu z kliCovych sluzeb, na kterou se chce vybrana spo-
le¢nost zaméfit. Komplementarné s videem je to i produkce udalosti a eventii na podpo-
ru znacky, jez lze jednoznacné zatradit mezi hlavni aktivity, které vybrand spolecnost aktu-
aln¢ vykonava. Mezi produkty, které zaznamenavaji postupny pokles popularity, Ize zara-

dit tvorbu outdoorové a print reklamy.

6.2 SWOT analyza vybrané spolecnosti

Analyza okoli a vnitiniho prostiedi byla zpracovana prostfednictvim informaci a dat ziska-
nych pomoci polostandardizovanych interview se zameéstnanci vybrané spolecnosti a ta-
ké analyzou internich material vybrané spolecnosti. Tabulka (Tab. 7) pfinasi grafickou

podobu provedené SWOT analyzy.
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Tab. 7 Matice SWOT (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

ptes devatendct let zkuSenosti.
velky vlastni ateliér s prostornym
zazemim.

full-servis sluzby.

ZkuSenosti s velkymi korporacemi.

mnozstvi fototechniky
a ateliérového zafizeni.

¢len AKA (Asociace komunika¢nich
agentur).

mala aktivita na socialnich sitich.
nedostate¢na technickd vybavenost
pro videoprodukci.

poloha v ramci CR.

pouze jedno sidlo.

agentura se nezapojuje do soutézi
0 nejlepsi reklamu (kampan a po-
dobng).

nedostate¢ny stimulacni program pro
zaméstnance.

nerovnomeérnost rozdéleni investic
uvniti vybrané spolecnosti.

nizka urovenn webovych stranek.

PRILEZITOSTI

HRrROzBY

vzristajici oblibenost komeréniho
videa.

narGst dulezitosti online marketingu.
klesajici cena vypocetni techniky.
Fakulta multimedialnich komunikaci
pii Univerzité TomaSe Bati ve Zliné.
existence stale novych forem nosici

snizujici se cena prace z divodu
atraktivity trhu (snizovani bariér
vstupu).

softwarova dokonalost tvorby

3D modelu.

Klesajici zajem o outdoor reklamu.
Klesajici zajem o sluzby reklamnich

reklamy. agentur.

Silné stranky vybrané spolecnosti

Jednu z hlavnich konkurenénich vyhod pfedstavuje doba piisobeni agentury na trhu —
I kdyZ svou soucasnou pravni formu ziskala v roce 2005, zakladajici ¢lenové se v oboru
pohybuji od roku 1997. Velky ateliér spole¢n¢ s profesionalnim vybavenim a zkuSenymi
fotografy dava zaklad pro tvorbu kvalitniho obrazového materialu pro dalsi zpracovani —
vybrana spolec¢nost je vV tomto ohledu tedy zcela sobéstacna a nemusi vyuzivat sluzeb ex-
ternich fotografii. Povaha vybrané spole¢nosti, jakozto full-servisové piedstavuje velké
plus v pripade, kdy se rozhodne zaméfit pouze na urcity okruh ¢innosti ze svého ranku.
Diky svym zkuSenostem ma ptesah do okolnich oborli a miiZe nabidnout zakaznikovi pfi-
danou hodnotu v podob¢ znalosti. Zkusenosti s velkymi korporacemi usnadnuji dalsi spo-
lupréaci s novymi subjekty, protoze vybrand spolecnost za roky své piisobnosti vi, které

zalezitosti jsou podstatné a na co se méa zame¢fit.

Slabé stranky vybrané spolecnosti
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Mala aktivita na socialnich sitich pfedstavuje velkou slabinu oproti hlavnim konkurentiim,
kteti o sob& davaji védét v pravidelngjsich intervalech. Tento pfistup je pfimo kontrapro-
duktivni, pokud se vybrana spole¢nost prezentuje jako komunika¢ni. Vzhledem k rtiznoro-
dosti kazdodennich ¢innosti nehrozi, Zze by nebylo co zveifejiovat. DalSim negativem je
nedostateéna vybavenost ateliéru, respektive vybavenosti pro tvorbu videa — v porovnani
s konkurenci chybi filmové ptisluSenstvi, nezbytné pro dosazeni technické kvality konku-
rence. Skutecnost, ze celorepublikove plisobici vybrana spolecnost sidli na samém vychodé
republiky, nepfedstavuje v dnesni dob¢é markantni problém, nicméné pobocka v jiném més-
t¢ anebo kraji mize byt napomocna pii ziskavani zakazek a komunikaci s klienty. Pokud
0 sobé chce dat vybrana spolecnost védét, méla by se vice Ucastnit reklamnich soutézi,
Ceské republice jsou to: ADC AWARDS (Louskacek) — pofadano AKA, Prima Zlata pec-
ka, kterou potada ACRA MK, EFFIE AWARDS, Duhova kuli¢ka, PIAF Awards. Dalsi
slabou strankou je nedostate¢ny stimulacni program zaméstnancii — volnéjsi pracovni doba
predstavuje velké pozitivum, jednim z navrht, jak zaméstnance jesté vice podpotit, je za-
vedeni sick days a free days nebo poskytovani stravenek. Investice v ramci jednotlivych
oddéleni vybrané spolecnosti jsou nerovnomérné a to s hlavnim pfesahem do Grafického
studia / Fotostudia. Tento fakt je vSak opodstatnén nutnosti udrzovat krok s konkurenci,
jelikoz na trhu existuje nepieberné mnozstvi technického zafizeni, které mtize je pii praci
v ateliéru/exteriéru potiebné. Investice do ostatnich odd€leni by mohly byt v podobé zlep-
Seni kancelatského prostiedi a administrativni vybavenosti vybrané spole¢nosti, aby bylo
atraktivnéjsi a odpovidalo vizim spole¢nosti. Pod pojmem nizka uroven webovych stranek
je minéna mala interakce pro nové¢ ptichozi uzivatele, ktefi se na web dostanou poprveé
a vybranou spole¢nost neznaji. Po pfichodu na web neni ihned jasné, na jakych strankach
se Clovek nachazi (dominantnimi prvky jsou menu a slideshow s aktualnimi pracemi) —
chybi kratké predstaveni, oznameni. Web by mohl obsahovat vice CTA prvkt (naptiklad
formular pro rychlé kontaktovani, 1 kdyz vybrana spole¢nost spolupracuje zejména se sta-

lymi klienty, jako komunikaéni by méla puisobit).
PrileZitosti pro vybranou spole¢nost

Pokud chce vybrana spolec¢nost svou ¢innost jesté vice zaméfit na tvorbu komeréniho vi-
dea, mtize v budoucnu potiebovat vétsi prostory, nez ma soucasny ateliér — tohoto by §lo
docilit, jelikoz ma k dispozici 1 pomérné¢ rozsahlé¢ skladovaci prostory, které jsou
Vv soucasné dob¢ vyuzity pouze jako sklad a v ptipad¢ potieby by jej bylo mozné predélat

na ateliér — otazkou je, zda by tento krok mél smysl (v tomto ptipad¢ by bylo nutné udélat
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detailn¢jsi analyzu velkokapacitnich ateliéri v ramci sousednich krajit). Dalsi ptilezitosti je
zaméteni se na lokdlni klienty. V dnesni dobé si i malé spolecnosti uvédomuji, ze jednu
z konkurenc¢nich vyhod jim miZe poskytnout spravna on-line propagace a byt vidén — této
prilezitosti by se méla chopit vybrana spolecnost, jelikoz renomé vybrané spolecnosti Spo-
lupracujici s narodnimi korporacemi piedstavuje zna¢nou konkuren¢ni vyhodu oproti ji-
nym reklamnim subjektim. Vybornou pfilezitost skytd Fakulta multimedialnich komuni-
kaci pti Univerzité Tomase Bati ve Zlin¢. Vybrana spole¢nost by mohla vhodnou cestou
spolupracovat se studenty, pfi¢emz piinos by byl oboustranny — pro studenty by to byla
prilezitost vyzkouset si zdzemi odborné firmy, pracovat na skute¢nych kampanich a pro
vybranou spolecnost by zase poznani studenti nadSenych do filmové a reklamni branze
mohlo mit prakticky pfinos v podobé nového vhledu na zazity workflow. Snizujici ceny
IT techniky spole¢né se zdznamovou technikou piedstavuji vEétsi prostor pro manipulaci

s rozpoctem a skladbou technického parku, ktery mtze byt 1épe profilovan.

Hrozby pro vybranou spole¢nost

Mezi nejvétsi hrozby patii klesajici cena za digitalni prace v souvislosti se stale klesajicimi
bariérami vstupu do odvétvi. Tento fakt je zplisoben trendem digitalni doby a je tieba se
mu piizpiisobit. V soucasné dobé se digitalni zdznamova zatizeni notné ptiblizuji kvalité
analogu a pro béznou produkei je jiz delsi dobu digitalni vybaveni samoziejmosti. Klesaji-
ci zajem o outdoor reklamu jde ruku v ruce s rostouci silou Internetu a tak zvanych novych
médii. Pfikladem je klient, ktery se letos, oproti lonskému roku, rozhodl cely budget inves-
tovat do on-line marketingu. Hrozbu piedstavuje i klesajici zdjem o sluzby reklamnich
agentur, jelikoz tyto nékdy funguji pouze jako prostfednici. Jejimi vyhodami jsou ale kom-
plexnost poskytnutych sluzeb a znalosti v oboru. Dalsi hrozbu predstavuje 3D grafika, jeli-
koz softwarova dokonalost tvorby 3D modelu produktu je srovnatelnd s nafocenym mate-

ridlem a mnohdy se produkty ani nefoti.

Vyhodnoceni SWOT analyzy vybrané spole¢nosti

vvvvvv

kterymi vybrana spole¢nost trpi, nebo trpét mize a zaroven pomohla nalézt jeji klady spo-
le¢né s prilezitostmi, které trh nabizi ¢i by nabizet mohl. Silné stranky piedstavuji zejména

zkusenosti na trhu reklamnich agentur, poskytovani full-servis sluzeb a technicky dobie
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vybaveny ateliér pro fotografie. PiestoZe poloha agentury v ramci CR je hodnocena jako
negativni stranka, mtze byt tento fakt bran i pozitivné¢ — v okoli se nenachdzi takova kon-
centrace konkurentd jako ve vétSich méstech, coz skyta prilezitost pro lokalni trh. Mezi
nejvyznamnéjsi slabé stranky patii nizkd aktivita na socidlnich sitich napfi¢ tomu, Ze ma
vybrana spolecnost, co se tykd obsahu, rozhodné co nabidnout a jednotlivé ptispévky by
nepostradaly kreativitu a rozmanitost. Dal$i slabinou spolecnosti je nedostatecna vybave-
nost ateliéru pro tvorbu vlastni plnohodnotné videoprodukce a prozatim se musi spoléhat
na dodavatele. Prilezitosti jsou zosobnény zejména moznosti rozsifit uzitnou plochu stava-
jiciho ateliéru a zvysit tak jeho vyuzitelnost a flexibilnost v souvislosti se vzristajici obli-
benosti komer¢niho videa a nartstem dualezitosti online marketingu. DalSimi ptilezitostmi
mize napiiklad byt klesajici cena vypocetni techniky a vyuZziti novym forem nosic¢u rekla-
my. Klesajici cena za prace spojené s natacenim predstavuji spolecné se snizujicimi se ba-
riérami vstupu do odvétvi a klesajicim zajmem o outdoorovou reklamu nejvétsi hrozby,

kterym musi vybrana spolecnost Celit a reagovat na né.

6.3 IFE matice, EFE matice, IE matice

Nasledujici matice, matice IFE, matice EFE a vnitiné-vné;jsi matice IE, jsou vytvofeny na

zaklade vysledkt uvedenych ve SWOT analyze.

6.3.1 Matice IFE

Pro zpracovani IFE matice, jejiZ podoba je prezentovdna v niZze uvedené tabulce (Tab. 8),
jsou vyuzity silné a slabé stranky vybrané spolecnosti uvedené v analyze SWOT. Bylo
vybrano celkem pét silnych a pét slabych stranek, které vybranou spole¢nost co nejvéro-
hodnéji charakterizuji. V ramci odstranéni co nejvétsi miry subjektivity byly ¢iselné hod-
noty u Kkritéria vaha a u kritéria stupen vlivu stanoven pomoci brainstormingu s vybranym

zamestnancem spolecnosti.
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Tab. 8. Matice IFE (Viastni zpracovani)

Vaha | Stupeii *
Faktor V] | viivu [SV] [V]*[SV]
Silné stranky S
1. Dlouholeté zkuSenosti 0,05 4 0,20
2. Full-servis sluzby 0,25 4 1,00
3. Velky fotoateliér 0,10 3 0,30
Slabé stranky W
1. Mala aktivita na socialnich sitich 0,25 1 0,25
5 Nedostate¢na tech_nické vybav_enost (video) 0,20 9 0,40
oproti konkurenci
3. Neucast v soutézich 0,15 1 0,15
Y 1,00 2,30

Vysledkem IFE matice je hodnota 2,30. Toto hodnoceni je signdlem, aby se management
vybrané spole¢nosti spiSe zamé&fil na posileni interniho prosttedi, nutného k dosazeni svych

nejen strategickych cilt.

6.3.2 Matice EFE

Nasledujici tabulka (Tab. 9) prezentuje matici EFE, tedy pfilezitosti a hrozby, které na vy-
branou spolecnost plisobi nebo by mohly plisobit z vnéjSiho, externiho prostfedi. Stejné,
jako pii konstrukci IFE matice, byl zvolen stejny pocet piilezitosti a hrozeb pro matici
EFE. V ramci odstranéni co nejvétsi miry subjektivity byly Ciselné hodnoty u kritéria vaha

a u kritéria stupen vlivu stanoven pomoci brainstormingu s vybranym zaméstnancem spo-

le¢nosti.
Tab. 9. Matice EFE (Vlastni zpracovani)
Faktor Viha [V] VI?&‘JP[Q‘{/] [V] * [SV]
Prilezitosti O
1. Vristajici oblibenost komer¢niho videa 0,20 4 0,80
2. Narust dileZitosti online marketingu. 0,15 3 0,45
3. FMK pii UTB ve Zliné 0,10 2 0,20
Hrozby T

1. Snizujici se ceny prace za videoprodukci 0,15 4 0,60
2. Klesajici zajem o outdoor reklamu 0,15 1 0,15
3. Tvorba 3D modelt 0,25 1 0,25
> 1,00 2,45

Vysledkem EFE matice (Tab. 8) je vaZzena hodnota 2,45, ktera predstavuje témet stiedni

hodnotu mezi krajnimi hodnotami 1 a 4. Z toho vyplyva, Ze agentura by méla brat v potaz
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rizné scénafe situaci, kterymi se trh mtize v budoucnu ubirat, nicméné stejnou mérou mutize

vlastnimi silami eliminovat budouci mozny negativni dopad.

6.3.3 Vnitiné-vnéjsi matice IE

Pfi vyneseni obou vazenych hodnot na jednotlivé osy vnitiné-vnéjsi matice IE, tedy 2,30
na osu x a 2,45 na osu y, vznikl prusecik, ktery se nachazi uvniti patého kvadrantu té-

to matice.

Pozice vybrané spolecnosti vyplyvajici z vysledkl IFE matice a EFE matice je zndzornéna

na obrazku (Obr. 10).
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Obr. 10. Pozice vybrané spolecnost vyplyvajici z vysledkii IFE matice a EFE matice

(Vlastni zpracovani)

Tato situace tikd, Ze vybrana spole¢nost ma dobré vychozi postaveni pro podporu své stra-
tegie, zaroven by se ale méla mit na pozoru pfed uvedenymi hrozbami a svymi vlastnimi
slabinami. Pokud by vybrand spolecnost vlozila své Gsili do eliminace slabych stranek

a zaroven vyuzila piilezitosti na trhu, jeji pozice by se mohla zlepsit.
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Paklize se podnik nachazi v patém kvadrantu, m¢l by svou pozici udrzovat a pokracovat
V nastolené strategii s cilem dostat se do kvadrantt I, II, IV. Tomu mize pomoci zavedeni
nové sluzby nebo produktu ¢i nabidnutim kombinace sluzeb, ktera bude oproti konkurenci

jedinecné.
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7 ZAVERECNA SHRNUTI ANALYZY SOUCASNEHO STAVU
KONKURENCNIHO POSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI NA
TRHU

Z analyzy makroprostiedi vyplynulo, Ze ekonomika CR vykazuje od finanéni krize z roku
2008 nejlepsi makroekonomické tidaje. Organizacemi, které sdruzuji spolec¢nosti v oboru
reklamy, jsou AKA a ACRA-MK spoleéné s Radou pro reklamu, ktera zejména dohlii na
korektnost reklamy. Kulturni prostiedi Ceské republiky nepiedstavuje pfili§ velka omezeni
Vv kreativité¢ reklam a technické prostfedi je na vysoké Urovni, cemuz pomahd zejména

snadna dostupnost jakéhokoliv potfebného zbozi.

Analyza mezoprostiedi formou zjisténi 5 sil ptisobicich na spole¢nost stanovila silu jednot-
livych prvki a objasnila jejich pozice. Vyjednavaci sila odbérateld i dodavatelt je, stejné
jako hrozba vstupu nové konkurence, sttedni. Naopak sila substitutii a sou¢asné konkuren-
ce je vysokd, protoze trh s reklamou ¢itd velké mnozstvi spolecnosti. Benchmarkingovy
test odhalil rozdily mezi analyzovanou spole¢nosti a jejimi konkurenty. Jsou jimi naptiklad
komunikace na socialnich sitich, pocet pobocek nebo kvalita webovych stranek. Tyto roz-
dily nejsou dramatické, nicméné jejich eliminace pomuzZe zlepsit pozici vybrané spole¢nos-
ti.

Analyzy mikroprostfedi pak popisuji vnitini prostfedi firmy pomoci metody 7S McKinsey
a marketingového mixu 7P. Portfoliova analyza BCG (Matice rust-podil) pak stanovuje
1ze oznacit pofadani eventli a zameéteni se na zazitkové udalosti spole¢né s produkci videa,
ktera je na vzestupu a ziskava stale vétsi podil na celkovém objemu poskytovanych sluzeb.
Mezi ¢innosti, které zaznamenavaji Gtlum, patii tvorba tiSténé a outdoorové reklamy. Ptile-
zitost skyta tvorba 360° videa, které zatim neni na ¢eském trhu Gplné vidét. SWOT analy-
zou byly zjiStény silné stranky spolecnosti — poskytovani full-servisovych sluzeb, 19 let
zkuSenosti, vlastni prostorny fotoateliér s vyspélym foto vybavenim. Mezi slabé stranky
patii naptiklad mala aktivita na socialnich sitich nebo poloha v ramci CR oproti jinym spo-

le¢nostem.
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V praktické ¢asti bakalaiské prace se dale hledaly odpovédi na tfi vyzkumné otazky, které
vyplynuly v souvislosti s tvorbou teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické ¢asti.

Odpoveédi na stanovené vyzkumné otazky jsou nésledujici:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Je pro vybranou spolecnost obtizné udrzet si své klienty

pri stavajici skladbé poskytovanych sluzeb nebo je treba zménit jejich slozeni?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otazka je zaporna. Vybrana spolecnost se flexibilné ptizpt-
sobuje veskerym pozadavkim trhu i svych klientl. Nicméné je evidentni postupna zmé-
na strategie se zaméfenim se na uzsi portfolio vybranych sluzeb spojenych s online marke-

tingem.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Jaka je soucasnd online propagace vybrané spolecnosti

ve srovnani s konkurenci?

Online propagace je v porovnani s konkurenci na srovnatelné Grovni. Vybrana spole¢nost
pouziva stejné nastroje, jako jeji konkurence - je aktivni na Facebooku a YouTube, nicmé-
né nevystupuje jednotné a nevyuziva vSech dostupnych nastroju, které jsou k dispozici

(Instagram, Twitter, LinkedIn)

o VWzkumnd otizka cislo 3: Ucastni se vybrand spolecnost pravidelné reklamnich

souteézi na uzemi Ceské republiky?

Tato vyzkumna otdzka nebyla dokazana. Lze tedy hovofit o nepravdivém piedpokladu.
Vybrana spolecnost neni pravidelnym ucastnikem reklamnich soutézi, pfestoze ma ve

svém portfoliu zajimavé projekty.
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8 NAVRHY DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU KONKURECNIHO POSTAVENI
VYBRANE SPOLECNOSTI NA TRHU

Na zaklad¢ vysledkt vybranych strategickych marketingovych analyz zamétenych na zjis-
téni soucasného stavu konkurencniho postaveni vybrané spolecnosti na trhu bylo navrzeno
celkem Sest doporuceni, kterd by mohla zlepsit soucasny stav konkuren¢niho postaveni

spolecnosti na trhu.

8.1 Posileni online komunikace vybrané spolec¢nosti

Prvni doporuceni piedstavuje nejrychlejsi zpisob, jak zvysit povédomi o vybrané spolec-
nosti mezi vefejnosti. Spolecnost by méla jednotné vystupovat na Facebooku pod svym
jménem, ne jako doposud pod profilem Fotostudia. Dal§im krokem je zalozeni uc¢tu na
profesni socidlni siti LinkedIn a jeho aktivni vyuzivani, ¢imz vybrané spole¢nost da jasné
najevo, ze je na socidlnich sitich jako doma a rozsiti tak okruh lidi, ktefi o ni budou mit
povédomi. YouTube profil je aktudlné vybranou spolecnosti nejpouzivanéjSim nastrojem,
kde by se ale kromé& komerc¢nich videi a pravidelnych mési¢nikd mohly objevit naptiklad
kratké skece, videa reagujici na aktualni témata v jakychkoliv oblastech, trailery ptipravo-
vanych projekti nebo jednoduSe kreativni obsah, ktery nemusi mit uplné hlubsi myslenku.
Instagram ptedstavuje, stejné jako Facebook, prostor pro zabavnéjsi typy ptispévki a jeho
pouzivani neni ¢asove naro¢né. Jednoznacné je tieba zlepSit komunikaci na oficidlnim we-
bu vybrané spolecnosti, kde by se mély objevovat aktuality formalng&jsSiho charakteru —
informace o0 novych a ukoncenych zakazkach, personalni zmény ve vybrané spolecnosti,
rozsifeni technického vybaveni, aktivity, kterych se predstavitelé vybrané spolec¢nos-

ti Gi¢astni a tak podobné.

Cenova narocnost této varianty predstavuje mzdu zaméstnance, ktery bude tyto Gcty spra-
vovat. Aktualn¢ vybrana spolecnost hled4d dalSiho zaméstnance produkce, tento by tedy
mohl mit na starosti i on-line komunikaci — nastupni plat bude CZK 16 000 az CZK 20 000
+ povinné odvody na socialniho a zdravotniho pojisténi ze strany zaméstnavatele + zajiste-

ni pracovniho prostiedi, celkova suma se tedy ohybuje okolo CZK 35 000.

Druhou moznosti je svéfit vSe do rukou externi digitalni agentury nebo freelancera. OvSem

tim by pfispévky ztratily autenticitu a spontannost. V tomto piipad¢ by se naklady odvijely
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od (naptiklad mésicniho) ¢asu vénovanému spravé téchto kandlii se startem na cca CZK

4 000.

8.2 RozSifeni ateliéru a nakup nové techniky

Dalsi doporuceni, tedy navrh na rozsiteni ateliéru na tkor skladovych prostor a ndkup vy-
sp¢lejsi techniky, predstavuje nejnakladnéjsi feSeni, jelikoz by bylo tfeba vynalozit ¢as na
uklid téchto prostor a provést stavebni prace - 0d zlepSeni zastfeSeni a zatepleni prostor po
ptipravu elektroinstalace a ptizplisobeni specifickym pozadavkim ateliéru tak, aby byl co
nejvice flexibilni. Ndkup nové techniky predstavuje zejména profesionalni filmové kamery
s kvalitou odpovidajici respektive presahujici konkurenci a ptislusenstvi (zavésny systém,
jizda, trvald svétla, audiotechnika a tak podobng). Cenové rozpéti této varianty je velmi
Siroké, jelikoz na trhu je velky pocet produktl, minimalni ¢astka vSak odhadem zaciné na

CZK 400 000.

8.3 Spoluprace se studenty z Fakulty multimedialnich komunikaci Uni-

verzity Tomase Bati ve Zliné

Spoluprace se studenty by mohla byt uskuteciovdna formou praxi a stazi, kde by se stu-
denti dostali do praktického styku se svym studovanym oborem. Uplatnéni by zde nasla
velka ¢ast oborl na fakulté¢ vyuCovanych (namatkou Marketingové komunikace, Animova-
na tvorba, Audiovizualni tvorba se specializaci Kamera, Rezie a scenaristika, Stfihova
skladba, Multimédia a design s ateliéry Graficky design a Reklamni fotografie). Cenova
narocnost by zavisela na formé spoluprace, od bezplatné praxe po hodinovou sazbu napfi-
klad CZK 80. Bylo by tifeba projednat, jaky pocet studentt je schopna vybrana spole¢nost

pojmout, na jak dlouhé ¢asové obdobi a které obory.

8.4 Zapojeni vybrané spolecnosti do kreativnich soutézi

Naklady tohoto doporuceni jsou pro vybranou spole¢nost pfedstavovany zejména piihlaso-

vacimi poplatky, které jsou nasledujici:

e EFFIE AWARDS: CZK 12 000 (bez DPH).
e soutéze poradané ADC: od CZK 4 000.
e PIAF SOUTEZ € 199.
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Dalsi naklady pak mohou vzniknout i¢asti na Galaveceru respektive predavani cen — tedy

ubytovani, strava, cestovné.

Piinosem této varianty miize byt zejména zviditelnéni se a Vv ptipad¢ uspéchu i medialni
pozornost a celkové zvySeni povédomi o spolecnosti — coz se muze projevit zvySenym

zajmem o poskytované sluzby.

8.5 Zaméreni se na lokalni klienty

Renomé vybrané spole¢nosti miize poskytnout zna¢nou konkurencni vyhodu pii jednad-
ni S lokalnimi stfednimi spole¢nostmi, které by navysily pocet zdkaznik vybrané spolec-
nosti a zvysily tak jeji stabilitu a financni nezévislost. Za timto tcelem by bylo vhod-
né uskutecnit reklamni kampail v rdmci Zlinského kraje. Kampaii je mozné kompletné zre-
alizovat svépomoci, naklady se tedy pohybuji ve vysi mzdy jednotlivych zaméstnan-
ct (nebo odmény formou prémii) a podle pouzitych reklamnich nosi¢t a investic do online

reklamy. Vychozi ¢astka je odhadem CZK 100 000.

8.6 Vznik nové pobocky

Ptedposlednim navrhem na zlepSeni postaveni vybrané spolecnosti na trhu je vznik no-
vé pobocky ve vétsim mésté — idealné v Praze nebo v Brné. Jinou moznosti je zvolit més-
to mensi, pakliZe by se vybrand spolec¢nost chtéla zaméfit na stfedni klientelu. Naklady
této varianty predstavuji tfi slozky: zaprvé, mésicni najem kancelafe, kterd by méla byt
kladt pfedstavuje mzda alespon dvou zaméstnanci (CZK 30 000 az CZK 40 000, odvijeji-
ci se zejména od vlastni aktivity). Tento stimul by mél plsobit jako pozitivni vnitini moti-
vace zameéstnancl. Treti ¢ast predstavuje jednorazovy nékup technického a kancelarského
vybaveni — stoly, kiesla, pohovka, nadobi, PC, mobilni telefon — minimalné CZK 130 000.
Celkova cCastka souvisejici s timto doporu¢enim by se tedy pohybovalaod cca CZK
190 000.

8.7 Tvorba 3D modelu

Softwarova vyspélost grafickych a 3D modelovacich programi je na urovni, kdy je pro-
dukt nerozeznatelny od fotografie a predstavuje tak jeji pfimy substitut. Management vy-
brané spole¢nosti by mél zvazit, zda do spole¢nosti nepfijme grafika na tvorbu téchto mo-

delt. Naklady by znamenaly mzdu tohoto zaméstnance od cca CZK 40 000 (v¢etné odvodu
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socialniho a zdravotniho pojisténi) a dale pak potfizeni HW + SW, jejichz cena by ¢inila
miniméln¢ cca CZK 120 000. Celkova ¢astka souvisejici s timto doporucenim by se tedy

pohybovala od cca CZK 160 000.
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ZAVER

Konkurence v odvétvi reklamnich spole¢nosti spole¢né s konkurenci v online byzny-
Su predstavuje hnaci motor téchto trhii. Velkd konkurence nuti kazdou spolecnost
s kazdou novée ptichozi zakédzkou posunout se ve své tvorbé o krok dale a pfijit s origindlni
skladbou i slozenim poskytnutych sluzeb. Tomuto postupu vyrazné¢ napomaha znalost Sil-
nych a slabych stranek svych i konkurence a také znalost (nebo alespon predpoklad) bu-
douciho vyvoje trhu. V digitdlnim svét€ dochazi k stale dynamictéjSim zméndm a jen

v

ti nejprizplisobiveéjsi v ném obstoji.

Tématem bakalafské prace bylo analyzovat konkurenc¢ni postaveni vybrané spole¢nos-
ti a navrhnout takova opatieni, ktera pomohou posilit jeji souc¢asnou pozici na trhu. To-
ho bylo docileno literarni resersi na téma konkurence, konkurenceschopnosti a konkurenc¢-
nich strategii spole¢né s poznanim vybranych strategickych marketingovych analyz uziva-
nych v této oblasti. Nasledn¢ byla formulovana teoreticka vychodiska k vypracovani prak-
tické ¢asti.

Vybrana spolec¢nost byla podrobena analyze vnitiniho prostfedi metodou 7S McKinsey
a rozboru marketingového mixu 7P. K sezndmeni se s makroprostfedim spolecnosti byla
pouzita PESTE analyza, s mezoprostfedim pak Porteriv model péti sil a benchmarking.
Dale byla vybrana spolecnost analyzovana pomoci BCG analyzy a matice SWOT, ktera

vyustila v tvorbu matice IFE, matice EFE a spole¢nou vnitiné-vnéjsi matici IE.

Spole¢né s analyzou konkurentl a jejich chovani byly zjistény rozdily v jednani danych
spole¢nosti a zavérem byla navrzena doporuceni, véetné odhadovanych nakladu realizace,

ktera by méla pfispét k zlepSeni konkuren¢niho postaveni vybrané spole¢nosti na trhu.

Spolecnost v poslednich cca péti letech jiz zacala s transformaci poskytovanych sluzeb
a tato prace navazuje na aktualni stav a obsahuje n¢kolik doporuceni, kudy by se mohla
dale ubirat v¢etné hrubého odhadu ndklada spojenych s realizaci jednotlivych variant. Me-
zi tato doporuceni patii mimo jiné uzsi spoluprace s Fakultou multimedidlnich komunikaci
Univerzity Tomase Bati ve Zling, posileni svého online marketingu (naklady cca CZK
35 000), rozsifeni uzitné plochy stavajiciho ateliéru spoleéné s modernizaci technického
parku (naklady cca CZK 400 000), zaméfeni se na drobné&jsi klientelu (naklady cca CZK
100 000) nebo tvorba 3D modelt (naklady cca CZK 160 000).
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V navaznosti na navrzené doporuceni — rozsiteni ateliéru, by bylo mozné pokraovat ana-
lyzou, ktera by se zabyvala velkymi ateliéry na izemi Moravy a Slezska, které je mozné
pronajmout spolecn¢ s technickym vybavenim, at’ uz pro nataceni nebo fotografovani.
Rovnéz je mozné navazat na dalsi doporuceni — zaméfeni se na lokalni klientelu, kdy by
bylo tfeba zjistit zajem mistnich firem o sluzby, které vybrana spole¢nost poskytuje, a

V ndvaznosti na zjisténé vysledky sestavit propagacni kampan.

Dalsi otazkou, kterd souvisi s posilenim konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti, je
komplexni zamysleni se nad vyvojem tohoto trhu v nasledujicich letech, kde dobrym vy-

chozim bodem mohou byt trhy na zapad od Ceské republiky.

Myslim si, ze z mého pohledu by tato bakalafska prace mohla byt pro vybranou spole¢nost
pfinosna, zejména proto, Ze v soucasné¢ dob€ dana spole¢nost nema zadnou podobnou in-
terni analyzu zabyvajici se konkurenci a mlze tak predstavovat odrazovy mustek pro jeji

vytvoreni.

Bakalatska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a domnivam se,

ze byly splnény stanovené cile mé bakalatské prace.

Na zavér bych chtél vybrané spolecnosti popfat mnoho kreativnich napadi, diky kterym

zustane 1 nadale atraktivni pro své klienty.
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