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cerpané z odborné literatury, které se vztahujinédau tématu. V analytick&asti mé
bakal&ské prace se zafiuji na charakteristiku spataosti Aba, s.r.o. zahrnujici historii,
vyvoj, ocerni. Dale zahrnuiji iterpretaci zjiStych udaji o konkurenci, analyzu a
srovnani s konkureémimi agenturami. Na zé&wv nasleduje navrh opani, ktera by rla

spol&nost uvést do praxe.



Pod ékovani

Réda bych potkovala vedouci prace pani Ing. Olze JuraSkové barog vedeni,
pifipominky a cenné rady, které mpii zpracovani tématu poskytla.

Také bych chlla podtkovat vedeni firmy Aba, s.r.o., jmenavipanu JUDr.
Michalu DiviSovi, panu Petru DiviSovi za poskytnutformaci o firng¢ Aba, s.r.o. a jejich
vstiicny pistup, kterym napomohli k vyt¥eni optimalnich podminek pro vznik této

prace.



0o T OO 9
|. Teoreticko-metodOIOQICKACAST.........cooiiiiiiiiiei e 10
2. SIUZDY . e r e aaaan 10
2.1. VIaStNOSti SIUZEINL.......eeeiieiie e 10
2.2. Zakladni fundni rozdily mezi marketingem zboZi a sluzeb...................... 12
2.3. Marketingovy MiX SIUZED ...............tommmmmmeeeeeeieee e e e e e e e e e e eeeeeeeeeaeeeeennnnaanees 12
P2 T I o To 11 ] < S PP PURPPTPPPP 12
2.3.2. CBNA ..t eaae 13
2.3.3. DISHIDUCE ...eeeeiiiiiiiiieee et ettt e 13
2.3.4. Materialni ProBEai.........ocoueeieieeiiiiee e e 13
2.3.5. LIOE ..ttt 13
2.3.6. Procesy ve SIUZDACh ............uviceeeeemeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 13
3. KONKUIBNCE ...ttt e e e e e e e e e e 15
3.1. KdO JSOU NASi KONKUIENTI? ....uuueiiiiiiiiiieee et 15
3.1.1. Od¥tvové pojeti KONKUIENCE ..........coiiiiiiiiiiieii e 15
3.1.1.1. Peet prodejé a stupé diferenciace........ccccccceeeeeeiiiiiiiiiiiceeeenee. 16
3.1.1.2. Bariéry vstupu, pohyblivosti a VYStupLL..........cccccevviiiieiieeninee. 16
3.1.1.3. NAKIadoVa SITUKLUIA ..........evieeeeemeeiieeeeiieieeee e e e e 17
3.1.1.4. StupeVvertiKalNi INtEQrace ...........oooiuvueeees e 17
3.1.1.5. StupeglobaliZace ..............oevvviiiiiiiiiie s 17
3.1.2. TrZni pojeti KONKUIENCE ...........eueiieeiiiiiii e 17
3.2. Jaké naSi konkurenti pouzZivaji strategie?........cccuueeeeieiiiiiieieeeeeeeieiiiiiiene 18
3.3. Jaké maji naSi konkurenti Cile? ... eeeeeeeeeeeiiiciiie e eeeeeee 19
3.4. Véem jsou jejich pednosti a slabiny? ... 19
3.5. Jakou podobu e mit reakce konkurenta? ...............veeeeememieviiiiiiiiinnnnnn. 20
4. KOMUNIKENT MIX .ttt eeees et e e e e e e e e e e e e e e e s s s s s aeeeeeas 21
N I =] 4 = 1o = U PP 21
v o To [ oTo] = W o] o To [=] = 2P 21
4.3. PUDIIC relatioNnS........couuuiiiiiieei e e e 21
4.4, MY MArKETING «.ocooiiiiie o 22
0 B O 1Yo o] | o] (o o = 22
5. Analyza VRSTNO ProSIEAT ......ccooiiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e e e e e 23
5.1, PEST @NAIYZA......uieiiiiiiiiiiiiiee et ettt e e st e e e e s ee e e e s nnreeeeas 23
5.2. ANAIYZA SWOT ...t eea e e e e e e e e 24
5.2.1. Analyza O-T, wjSiho prostedi, fFilezitosti a hrozeb...........ccc........... 24
5.2.2. Analyza S-W, vrihiho prostedi firmy, silnych a slaby stranek.......... 26
6. MarketingOVY VYZKUM .......uuuuuiiiiiiiiieieeeee e e e e e e e e e e e eeer e e 27
6.1. Proces marketingOVEho VYZKUMU.........ccuviiiiiiiiiieaiiiiiiieee e 27
6.2, DOAZNTK ...oeiiiiieeee e a e 27
6.2.1. Stanoveni zZFBVaNYCh Uda]..........ccevvveiiieeeeeeeeeiiiiiiciiieeeeee e 27
6.2.2. Stanoveni typu OtAZeK............uvvcieeeeiiiiiieeeee e 28

6.2.2.1. OtekeN€ OtAZKY ......cceeeeeii i 28



6.2.2.2. UZAKENE OLAZKY .....ceeveeeiiiiiiiiie e e e 28

[I. ANAIYEICKA €ASL.....cco i e e e e e e e e e 30
7. FIrMa ADA, S.1.0. oottt ettt e e e e e 30
A% O 1153 (o 4 = TSRS 30
7.2. Komunikani mix firmy AD@, S.r.0. ......uuuuiiiiiiiii s 32
7.2.1. REKIAMA ...uvviiiiiiiiiiiiiiiie e 32
7.2.2. POAPOra Prodeje .....cceveiiiiieieiii i eeeeeee e 32
7.2.3. PUDIIC relations ........ceeiiiiiiiiiis et 32
7.2.4. OSODNT PrOUE]...cceeiiiiiiiiiiee e ceeeeeet e eee e e 32
7.2.5. BiMY Marketing ....cooooeeieiiieeeeeee e 33
AR T o3 | PP PPPRPPP 33
7.3.1. POP AWARDS ZIata KOruna ..........cceeeeeeeeieieee e 33
7.3.2. H¥¢zda 3D reKlamy ..........ooooiiiiiiiiiiit e 34
8. Reklamni agentury a jejich SIOVNANT ......cccceeeiveeeeecee e, 35
8.1. Historie reklamnich agentur.............coeeeeeeeeeieieeeeeeeeeeeseeeeseveeeeeeens 35
8.2. Zakladni udaje firmy Aba, s.r.0. a jeji KOrute..............ccoeevvvvveiieeiiiii, 35
8.2.1. ADA, S.T.0. ittt 35
B.2.2. REDA, G.S. conii ittt 36
8.2.3. IMI PArNer, @.S. ..ceuuiiieiieeii e eeennnes 37
8.2.4. SPEED PRESS PIUS, @.S. .ciiitiiii ettt 38
8.3. STOVNANIT fIr€Mi...eeiiiiiiiieiii e e 39
S0 T I o o o 11 39
8302, CBNA .. 39
8.3.3. IMISTO ceeieeiiieee e mmmemr e e e e ————— 41
8.3.4. POAPOra PrOUEJE ....uuiiee e et e e e 41
8.4. Analyza konkurénich firem..........cccoooviiiiiii e 42
S ] (= 1 (=T o | = 42
S | = O 42
8.4.3. Silné a slabé Stranky ..........ccooiieeeeeeeiiiiii e 43
8.4.4. Reakce KONKUIeNtaA.........coviiiieii e 43
9. Analyza VRSTNO ProSIEAT ......cooiiiiiii e 44
9.1. PEST analyza firmy ADa, S..0. . ...uuiieeeeceeeeee e e e 44
9.2. SWOT analyza firmy ADa, S.r.0......ccoiiiiieeeiiiiee e 47
9.3. SWOT analyza konkue@mich firem...........ccccoeo e 48
10. Vyhodnoceni vysledkmarketingoveho VYZKUMU............cccoeveeeeiiiiiniiiicciiiinnee, 50
OIS R O ] 1= V.4 < e RSP PPPPPRPN 50
O @ ] - V.4 < PRSP 52
10.3. OTAZK@. 3 ... e 53
O B @ v= V4 < O PP 54
ORI O ] 1= V4 < TP PPPPRPN 55
O T @ ] 7= V4 < N TP PPERER 56
O R O ] 1= V4 < A PP PPPPPPPN 57
10.8. OtAZK@. 8 ....evveeiieiiiiiiiiiee e eeeeee s e e e e e e e e e e eaan 58
(O O] 1= V4 ¢ R PP PPPPPPPN 59

10.20. OtAZK@. 10 ..cceeiiiiiiiiiee ettt e e e e e e nnneeeaeeea 60



10.11. DalSi porovNani OtAZEK ............... e eeeeeeeiiiiiiiiie e e e e e e e e e e eaeeeeeeeeeeeeees 61

00 I I T o T 1= o | 63
L2, ZANEN .ot e e e — e e e e e e bt eaaanrrataaeeeaaas 66
L3 RESUME.....cceeeeieeeee e 444424 e e e ettt et e e e e e aaeeaesssssssbesbenneneeees 68
o TU Y4 c= W 11 (=] = L LU ] - S PEESSUUPURRRR 69
SezNamM tabUIEK ... 70
STy = 1 T | PP 71
SEZNAM ODFAZK ... 72

SEZNAM FHION ..o 73



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna Skola ekonomickéa Zlin, BSP

1. Uvod

Zatatkem devadesatych let dosloCeské republice ke zdaym politickym i
hospodéskym zngnam. Otevely se hranice, a tim i nové moznosti podnikaniétd
doke vznikla spousta malych firem.¢které aspSreé funguji dodnes, ¢které pod viivem

raznych okolnosti zanikly a trh opustily.

S rozistajicim se trhem #Zal boj o zakaznika. Firmy pochopily, Ze je nutné si
dobrého zakaznika nejen ziskat, ale i udrzet &dty NejlepSi reklama = spokojeny
zékaznik. Krom jinych marketingovych nastrbjse z#&al klast diraz na darkové
prednmety. Nejdiive mely firmy tendence nakupovat reklamriegn®ty levné a ve velkém
mnoZstvi. Postuperfasu se trend zénil a firmy pdizuji pro své zakazniky a obchodni
partnery darky luxus#jsi, hodnotgjSi, netradini, s napadem. Snaha zaujmout je podle

me¢ v dnesni dobhlavnim mottem &Siny firem.

Pro svou bakat&kou praci jsem si vybrala téma Analyza konkdnéno prostedi
reklamni agentury Aba, s.r.o.. Tato firma se k¥ojmého specializuje igdevSim na
reklamni darkové fedntty. Prostedi reklamni agentury je rarblizké, protoze v ni
pracuji. Ve své praci jsem se z&ita na nej¥tSi konkurenty zmigné firmy. Tito
konkurenti jsou na naSem trhu reklamnich agentjuéti# giganti. Maji nej¥tSi podily
na trhu, nejvice za#stnand@ a velké obraty. Ale ii@es tyto uvedené skuteosti bych
chttla ve své analytickéasti vyswtlit jedine¢nost firmy Aba, kterd nema tolik nej jako
analyzované firmy, ale svou originalitou a svouatgii se stava stale si&im

konkurergnim protivnikem zmiénych gigant.

Cilem mé bakalgké prace je srovnat firmu Aba, s.r.o. s vybranymjwtSimi
konkurenty, rozlisit jejich strategii, konkur&mi vyhody a v z&ru navrhnout firns Aba

urcité kroky k zlepSeni jeji situace.



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna Skola ekonomickéa Zlin, BSP

|. Teoreticko — metodologicka ¢ast

2. Sluzby

,Sluzba je jakakoliv¢innost nebo vyhoda, kterou jedna stran&ennabidnout
druhé stra#, je v zdsadl nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Pkogusluzby

muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktenh.” [1

V poslednich letech iteme pozorovat prudky nist sluzeb. Hcinou jsou dalSi
prilezitosti k rozvoji novych sluzeb, naptelekomunikace, bydleni, kultura, internet,
reklama a dalSi. DalSim motivem k rozvoji sluzebpfani zadkaznika ziskavatkieré
druhy zbozZi spolané s dophkovymi sluzbami. Kd&mto dophkovym sluzbam pai
piedevsSim sluzby spojené s manipulaci se zbozim dekémi, expedice, doprava).
Kromg jinych dalSi pilezitosti se oteviraji na mezinarodnich trzich. [1

2.1. Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost

Sluzbu si nenwe zakaznik if®d koupi ohmatat, prohlédnout, ochutnat,
poslechnout nebo ¢ehat. Zakaznik ma ztizeny Wb mezi konkurujicimi si
poskytovateli podobnych sluzeb. Pro zakaznika (gdezité znaky, které $dci o jakosti
sluzeb jako nafiklad misto, personal, vybaveni, propagamaterial, symboly a cena.
Zatimco producenti zboZi ve snaze dosahnout lepéyshedii nabizeji ke svému
hmotnému zbozi dopkové nehmotné sluzby, producenti se snazi o coétséjv

zhmotréni nabizené sluzby. [5]
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Neodd élitelnost

Kdyz se vytvéeji sluzby, jsou saiastré i konzumovany. Toto neplati pro zboZi,
které je vyrobeno, uskladno ve skladech, distribuovanores zprostedkovatele a
spotebovavano i s velkyndasovym odstupem. JestliZzgjaka osoba poskytuje sluzbu,
stava se tato osoba sdsti sluzby. Pokudipposkytovani sluzby je i zakaznik, ma vliv

na vysledek poskytované sluzby spolu s poskytosate]5]

Heterogenita — prom énlivost

Sluzby jsou prornlivé, protoZe zavisi na mnoha faktorech. Tim seslimido,
kdy a kde je poskytuje. V procesu poskytovani sfuwou gitomni lidé, zakaznici a
poskytovatelé sluzby. Chovani jakéhokallena nelze fedvidat a proto nelzergdvidat
piedem kvalitu poskytované sluzby. Variabilita sluzeé vliv na postaveni ve vztahu ke
konkurenci a ma vliv na Zglaziovani obchodniho jména a 2kg. Firmy mohou dinit
ur¢ité kroky snérem kiizeni jakosti. DleZita je investice do lidskych zdfgjdo vykEru a
vySkoleni personalu. Dale by firmaé¢ka dbat na standardizaci procesu poskytovani
sluzeb pomoci organizace. Pro vysokou kvalitu sftuib dilezité, aby cely proces
vykonani sluzby praihl bezchybg. Poslednim @lezitym krokem je sledovani zakazhik
po poskytnuti sluzby. Tento proces probihd na ziékf#ani a stiznosti, pekumu a
kontrolnich nakuf. [5]

Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelzadskiat, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. Nabizené sluzby, které nejsoudity, prodany \ase, kdy jsou
nabizeny, nelze skladovat a prodat gizpro dany okamzik jsou ztracené, smé.
Neznamena to, Zze by Spatposkytnuté sluzby nesly reklamovat. ¥kterych gipadech
lze nekvalitni sluzbu nahradit jinou kvalitni.¢téinou vSak poskytovatel sluzbyip

reklamaci vraci penize nebo poskytuje slevu. [5]

Nemoznost vlastnictvi

Nehmotnost a ztitelnost souvisi s otazkou vlastnictvi sluzby, egiz/lastnit. Ri
nakupu zbozi f@chazi na zakaznika pravo zbozi vlastnitii pbskytovani sluzby

neziskava simou za své penize zakaznik Zadné vlastnictvi. Kupujpouze pravo na

11
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poskytnuti sluzby. Zakaznik ma pouzéspup ke sluzé nebo k vyuziti ufiteho zaizeni.
Nemoznost vlastnit sluzbu hraje velmileitou Ulohu pi volbé distribuinich kanat,

jimiz se sluzba dostava k zakaznikovi. Disttibukanaly jsou fimé a pilis kratkeé. [5]

2.2. Zakladni funk éni rozdily mezi marketingem zbozi a
marketingem sluzeb

e sluzby nelze skladovat

» pokud existuji distribéni kanaly, jsou kratké

* neexistuje patentova ochrana

» v sektoru sluzeb neexistuje masova produkce, peadbtizné je standardizovat

* sluzby nelze balit

* vzhledem knehmotné povaze sluzeb je obtizné vywzétblasti sluzeb
ekonomické teorie nabidky, poptavky a naklad

» sektor ekonomiky sluzeb nabizi jen omezené moZkostientrace

* pergzni hodnota se vyjddje spiSe v jinych terminech nez v cenach (kvalita,
ochota, zéruka)

» symbolismus vyplyva vifipac sluzeb spiSe z jejich vyk@mez z vlastnictvi

2.3. Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix pedstavuje soubor nastégj s jejichz pomoci marketingovy
manazer utvid vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznik Marketingovy mix sluzeb je
vzhledem k marketingovému mixu zboZi dapino # P. Hi¢inou jsou pedevsim

vlastnosti sluzeb. [5]

2.3.1. Produkt
Produktem rozumime vSe, co organizace nabiziredpteli k uspokojeni jeho

hmotnych i nehmotnych pi@b. Ucistych sluZzeb popisujeme produkt jaka@itir proces,
¢asto bez pomoci hmotnych vyslédkKlicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji
kvalita. Rozhodovéani o produktu se tyka jeho vyydj@otniho cyklu, image zry a

sortimentu. [5]
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2.3.2. Cena
Cena u sluZzeb obsahuje velikost nakladelativni Urové ceny, Grove

koupsschopné poptavky, ulohu cenyi podpde prodeje, Ulohu cenyfipsnaze o soulad
mezi realnou poptavkou a produk kapacitou v mista ¢ase. Vzhledem nehmotnosti

sluzeb se stava cenaleZitym ukazatelem kvality poskytované sluzby.

2.3.3. Distribuce
Rozhodovani o distribuci souvisi s usn&dm pristupu zakaznik ke sluzis.

Souvisi s mistni lokalizaci sluzby, s volbottipadného zprostdkovatele dodavky
sluzby. Kron¢ toho sluzby vice&i mére souviseji s pohybem hmotnych pévivoricich
souwast sluzby.

2.3.4. Materialni prost redi
Materialni progedi se znéné podili na zhmoténi sluzby. Je tvi@no interiérem i

exterierem budov, kde jsou poskytovany sluzby. Zaka jsou ovliviovani atmosférou
vytvorenou v prostorach, kde jsou sluzby poskytovany. athi obleteni zangstnang,

mnohdy typické pro sitorganizaci poskytujicich sluzby, letecké spotesti, hotely. [6]

2.3.5. Lidé
Neoddlitelnost sluzby od jejiho poskytovatele charakteje vyznam dalSiho

nového prvku marketingového mixu sluzeb, a to os@hznamnou roli sehravaji
zamestnanci, kté se gimo astni na poskytovani sluzby. Zasadni vliv na sperkagt
zakaznika ma profesionalita a uraMeomunikace s klientem. Proto je nutno klast velky

duraz na vykr, vzclavani a motivaci zasstnané ve sluzbach. [6]

2.3.6. Procesy ve sluzbach
Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelemen procesu poskytovani sluzby

je divodem podrobgjSiho zamsteni se na to, jakym #apobem je sluzba poskytovana. Na
efektivnost procas ma vliv stupé zapojeni zakaznik zprostedkovatel i dodavatai.
Problémem § poskytovani sluzeb je sla&di kapacity s poptavkou po danych sluzbach.
Pomoci marketingovych nastiiojze poptavku ovlittovat (mimosezonni slevy, systémy

rezervaci).

13
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Produkt
Rozsah
Kvalita
Urovei
znaky
Produkni
fada
Zaruka
Prodejni
sluzby

Cena
Uroven
Slevy
Platebni
podminky
Vnimani
hodnoty
sluzeb
zakaznikem
Kvalita
versus
cena
Diferenciace

Misto Podpora
Umiséni | prodeje
Pristupnost Reklama
Distribue¢ni | Osobni
kanaly prodej
Pokryti Propagace
trhu Publicita
distribuci | Public
relations

Lidé
Zamgstnanci
Vzdélani
Vybeér
zakazniky
Prinosy
Motivace
Vystupovani
Mezilidské
vztahy
Postoje
Zakaznici:
Chovani
Kontakty

mezi

Materialni
predpoklady
Prostedi
Zatizeni
Barevnost
Rozmiséni
Urovei hluku
Uskladiovani
zbozi
Hmotné
podrety

Proces
Politika
Postupy
Mechanizace
Prostor  prg
rozhodovani
podiizenych
Spoluprace s
zakazniky
Usmeériovani
zakaznika
Pribeh aktivit

Zdroj: Soukalové, 2004
Tab.¢. 1: Prehled marketingového mixu sluzeb
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3. Konkurence

Identifikace konkurence je jednim z ddvych prviki marketingového procesu.
K dobrému sledovani konkurence je nutno ziskavastaée nové a pravdivé informace o
konkurenci a sledovat ji.

Je dilezité o konkurenci &dst:

Kdo jsou naSi konkurenti?

Jaké maiji cile?

Jaké pouzivaji strategie?

Jakou podobu fize mit jejich reakce?

V ¢em jsou jejich pednosti a slabiny?

3.1. Kdo jsou naSi konkurenti?

Konkurenci nizeme zkoumat podle z&ek, odwtvi, formy nebo rodu, ipadre

se ji mizeme zabyvat z hlediska adivi a marketingu.

Konkurence zngk — firma povazuje za své konkurenty firmy, kterdimaji podobné

vyrobky a sluzby stejnym zakaziiik za podobné ceny.

Konkurence v odétvi — firma povazuje za své konkurenty vyrobce stéjity vyrobka.

Konkurence formy- firma povazuje za své konkurenty vSechny firkigré nabizeji a

uspokojuji podobnou, stejnou sluzbu.

Konkurence rodu- firma povazuje za své konkurenty vSechny firkigré soupé o

stejné zakaznikovyifmy.

Konkurenty nizeme rozdlit podle od¥tvového a podle trzniho pohledu.

3.1.1. Odvétvove pojeti konkurence
Odwtvi je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebotdy vyrobki, které jsou

schopny se vzajeminnahrazovat. Oditvi miZzeme charakterizovat geem prodejé a
stuprém diferenciace, bariérami (vstupu, pohyblivosti, sipu a zmensenim),

nékladovou strukturou, vertikalni integraci, stéqprglobalizace. [1]

15
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3.1.1.1. Poc€et prodejc U a stupe n diferenciace
RozliSujemettyii typy odwtvi podle jejich struktury (pet prodavajicich a zda je

nabidka homogenni nebo vysoce diferenciovana):

1. Ryzi monopol

Vznika tehdy, kdyZ existuje na trhu jen jedna firrkéera nabizi Wity produkt
v jedné zemi¢i oblasti. Neni-li regulovan, fize si dovolit vysoké ceny, slabou nebo
Zadnou reklamu a minimalni rozsah sluzeb. TotdiZdjoje fakt, Zze zakaznici nemaji

jinou volbu, neexistuje konkurence. [1]

2.0ligopol

Neékolik vétSich firem nabizi vyrobky, které mohou byt difevewané a
standardizované. Existuji dva typy oligopolie —irgaiferencovana.
Ryzi oligopol— vice firem nabizi produkt zhruba stejné kvaétgeny, lakd zakazniky
sluzbami.

Diferencovany oligopol sklada se zs&kolika firem, které nabizejéasténe odliSné

vyrobky. Rozdily mohou byt v jakosti, vlastnostecbbo ve sluzbach. Snaha je ziskat
vedouci postaveni aspw jednom z hlavnich atribéit zaujmout zakaznika a na zakiad
toho stanovit vySsi ceny. [1]

3. Monopolisticka konkurence — sklada se z mnoha konkungnt nichz kazdy nabizi
podobnou sluzbu nebo vyrobek, ale kazdy svou nabfutlezentuje &ak odliSre od
ostatnich. [1]

4. Dokonalad konkurence— idealni stav, kdy odi tvoii mnoho konkurert kteri

nabizeji v podstatstejny vyrobek a sluzbu za stejnou cenu. [1]

3.1.1.2. Bariéry vstupu, pohyblivosti a vystupu
Odwétvi se liSi svymi vstupnimi bariérami. OdliSeni ezl na velikosti fekazek

pii vstupu do od#tvi. Mezi hlavni vstupni bariéry gat vysoka kapitalova natoost,
patenty a licence, omezené zdroje, suroviny, Uzgrobadavky, distributd a poZadavky
na renomé. Dokonce i po vstupu do &dy musi firma pekonavatradu bariér mobility,
které ji brani vstoupit nafpazlivéjsi trzni segmenty. Firmy se takas od¢asu potykaji
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s vystupnimi bariérami, kdyZ cijit odvétvi opustit. Pai sem oficialni a moralni zavazky
vaci zakaznikim, wfiitelam a zamistnan@m, viadni opatni, nizka hodnota majetku

v dasledku zastarani a jiné. [1]

3.1.1.3. Nakladova struktura
Kazdé odetvi mé svou specifickou strukturu nakiaddochazi k sledovani jeho

nejwtSich naklad a k jejich snizovani. [1]

3.1.1.4. Stupe n vertikalni integrace
Vertikalni integrace sniZuje naklady a umoje &tsi kontrolu nad hodnotovym
tokem. Dale je mozné upiaivat v ifiznych oblastechuznou cenovou politiku a

s

naklady v gkterécastifettzce, nizka flexibilita. [1]

3.1.1.5. Stupe n globalizace
V globalnim od¥tvi museji firmy konkurovat na celofevé bazi, chyji-li

dosahovat vysoké efektivnosti a vyuZzivat vyhod ogjjsich technologii. [1]

3.1.2. Trzni pojeti konkurence
Misto sledovani firem, které vyr§b stejné vyrobky (odstvovy pristup), je

vhodné se za#tit na firmy, které uspokojuji stejnou pebu zakaznik (trzni gistup).

Kli¢em k identifikaci konkureritje odwtvova trzni analyza pomoci mapy trzniho bejist

[1]
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3.2. Jaké naSi konkurenti pouzivaji strategie?

Nejbliz8i konkurenti jsou ti, kié se zamfuji na stejny cilovy trh a pouzivaji
stejnou strategii. Firma patbuje identifikovat strategickou skupinu. Do stgatke

skupiny paitti firmy, které pouzivaji na stejném trhu obdobmétsgie. [1]

Rozdileni odwtvi do &ty strateqickych skupin

1. Skupina A: jeden konkurent

« Uzka specializace

* Nizké vyrobni naklady
* Vysoka urové sluzeb
* Vysoka cena

2. Skupina B:ii konkurenti

e PlIny sortiment

* Nizké vyrobni naklady
* Dobré sluzby

e Primérné ceny

3. Skupina Céttyii konkurenti

» Stfedni sortiment

e Primérné vyrobni naklady
* Primérnd Urova sluzeb

e Pramérné ceny

4. Skupina D: dva konkurenti

 Siroky sortiment

e Praimérné vyrobni naklady
* Nizka Urové sluzeb

* Nizka cena

Hlavnimi hledisky tohoto &eni jsou jakost produkce a vertikélni integracatol
identifikace skupin namimasi rekolik informaci jako nap silu vstupnich bariér pro
kazdou skupinuglenové jedné skupiny jsou &bivi konkurenti. Firma musi strategie
konkurence nagetrzité sledovat. Silni konkurenti jsou schopni st&tegie Bhem casu
menit. Proto museji byt firmy neustéle veediu, sledovat zémy v postojich a fanich
zékaznik a odpovidajicim zjsobem minit své strategie tak, aby co nejvice reagovaly na

prani zakaznik. [1]
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3.3. Jaké maji naSi konkurenti cile?

Po identifikaci hlavnich konkureinta jejich strategii je p&gba si ugdomit, ceho
chtgji jednotlivi konkurenti na trhu dosahnout, podého se‘idi jejich chovani. Mze to
byt nagiklad dosaZzeni co nejtsiho zisku, Bzné rentability, #ist trzniho podilu,
technologické prvenstvi, prvenstvi v poskytovangtiZbach.Cile jsou tovdny mnoha
faktory, napiklad velikost firmy, jeji historie, sa@asna finatni situace, Urove

managementu. [1]

3.4.V éem jsou jejich p Fednosti a slabiny?

Aby firmy mohly identifikovat silné a slabé strgnikonkuregnich firem, je
dulezité, aby shromatovaly informace o jejichf@dnostech a nedostatcich. Existuje Sest

konkurerEnich postaveni firem na trhu:

* Dominantni — firma svelkym podilem na trhu, kontroluje choivavSech
konkurenti a mize vyuzit velkodadu strategii

» Silné- firma nemusi sledovat konkurenciyhe podnikat nezavisle

* Vyhodné- firma miZe uplatnit své silné stranky a vyuzit nadpérné gilezitosti
pro lepSi trzni pozici

» UdrZitelné— postaveni na trhu stabilni s malou moznostiSdep

» Slabé- firma se Spatnou vykonnosti, ale s moznostileaseni. Pokud zlepSi své
podnikani, ma moznost se udrzet na trhu

* Neudrzitelné- Spatné podnikani, neni moznost na zlepSeniaflvode muset trh

opustit

Pri analyzovani konkurence jeil@Zité sledovat podil konkurenta na cilovém trhu,
podil konkurenta na poddomi zakaznik a na oblik u zakaznik. D& se konstatovat, Ze
firmy, jejichZz podil na po¥domi a oblil¥ stoupd, zakonitz\etsi i swij podil na trhu a

doséahnou &Si rentability. [1]
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3.5. Jakou podobu m dze mit reakce konkurenta?

Filozofii podnikani, vnitni kulturu a uité preswdceni ma kazdy konkurent.

Konkurenti se daji rozlisit détyt kategorii. [1]

Laxni konkurent — firma nereaguje rychle na utolgh firem nebo na jakoukoliv
zmeénu. Divodem ntize byt jistota ve &nosti zdkaznik, ochrana maiské
spole&nosti, nedostatek sil.

Vybiravy konkurent — reaguje jen nakteré formy atoku, zbytku si nevSima.
Treba jen na sniZzovani ceny, ale propagace si firm&ima. Pro konkurenty
udava ukité voditko na pedpokladany atok.

Konkurent-tygr — firma reaguje na utok velice rnyghtfirazré a boj givadi az do
konce. Velice pdiv¢ si stezi své teritorium.

Stochasticky konkurent — firma, u které se neflypidat reakce. Jednou zatito

jindy se stahne do ustrani.
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4. Komunika ¢éni mix

V dnesdni dob marketing nevyZaduje pouze vyvoj dobrého prodskgtitazlivou
cenou a jeho Zfstupréni zékaznikm, ale i komunikaci se svymi s&snymi a
potencialnimi zékazniky, odtateli, dodavateli, zprosdkovateli a s uejnosti. Neni

otazkou zda komunikovat, ale #igi, komu a jakéasto. [1]

Marketingovy mix se sklada z gti hlavnich nastroja komunikace:

4.1. Reklama

Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezent propagace myslenek,
zbozi nebo sluzeb &itym investorem. Je uskut®ovana prosednictvim tiskovych
médii, (noviny, ¢asopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetnkovnich médii,
vyloh, firemnich &tii. Cilem je informovat Siroky okruh zakazfike zanmsrem ovlivnit
jejich kupni chovéani. Hodi se pro komunikaci ome&sen mnozstvi informaci velkému

poctu osob. Reklama slouzi k upoutani pozornosti aixebi zajmu. [7]

4.2. Podpora prodeje

Zahrnuje soubor kratkodobych stimul ktery ma& povzbudit k vyzkouSeni
produktu nebo sluzby nebo k jejich ndkupu. Podpoaleje se za#iiuje na jednotlivé
¢lanky distribinich cest nebo na kotreé zakazniky. P&Etsem kupdny, prémie, vzorky
zbozi, prémiové baleni. Je tocilé kombinace reklamy a cenovych dgeati. PokouSi se
scklit urcité informace o vyrobku a séasné nabizi stimul, obvykle fin&m¢ zvyhodrény

nakup. Je zaiena na Siroky okruh zékaziiikvyznam podpory prodeje stale roste. [7]

4.3. Public relations

Je totfada prograr pro zlepSeni, udrZzeni nebo ochranu image firmyoneb
produktu. Cilem je spbmi cili organizace vyvolanim kladnych postoyerejnosti.
Kladny postoj véejnosti k firmé se genasi i na jeji vyrobkyi sluzby a vyvolava zadouci

pozornosti zajem o ® ze strany potencialnich zakazinikl]
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4.4. PFimy marketing

Je @ima, adresna komunikace mezi zakaznikem a prodawajiVyuziva
poStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-mailu nebtermetu pro bezprastdni gedavani
stkleni a ziskavaniifmych odpo¥di od utitych zakaznik a piizkum jejich nézat.

V ptimém marketingu existujeipna vazba mezi prodavajicim a kupujicim. [1]

4.5. Osobni prodej

Forma osobni komunikace s jednim nebkatika potencialnimi zakazniky. Jeho
cilem je dosazeni prodeje produktu nebo sluzbynaleg o imou, osobni komunikaci.
Obsah, struktura byva&ippasobena konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Osobodgjrje
nakladna, ale vysoce efektivni forma komunikacekkfita je dana okamzitou mou

vazbou. [1]
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5. Analyza vn &jSiho prost fedi

Podnikatelské progdi organizace se sklada ze v3ecksioh vlivi, které misobi na
rozhodovani firmy a jeji vykonnost. Problémem tgelyjak mohou mana#emonitorovat

¢i samostaté analyzovat podminky v prasdi.

5.1. PEST analyza

Pro analyzu v&Siho prostedi se vyuziva PEST analyza, kteracépéd v ohodnoceni

vlivu faktoni globalniho progedi na podnik vétyiech segmentech.

» Politické, pravni — nap. stabilni policka situacetlenstvi v mezinarodnich a
nadnarodnich organizacich (EU),

» Ekonomické —nap. stav a prognoza vyvoje zakladnich ekonomickychzakel
(hruby doméci produkt, inflace, nezéstmanost, salda venych rozpétu a
zahranéniho obchodu),

* Socialni a demografické — napg. Zivotni Urové a styl obyvatelstva,
charakteristika pracovni sily, vddnost, demograficka struktura a vyvoj, ochrana
Zivotniho progtedi,

* Technické a technologické —nag. vladni vydaje na vyzkum, vladni a
pramyslové zamreni na technologické aktivity, nové objevy, vyshedkvoije,

mira zastaravani.

Cilem PEST analyzy je analyzovat slozky jednotlivyaktorti, které maji pro podnik
vyznam, slozky, které proén mohou znamenatémkou vyznamnou ifleZitost nebo
naopak hrozbu. Analyza by ratinnéla usilovat o stanovenijaké pravdpodobnosti, se
kterou k této Sanci nebo hrazdojde. PEST analyza by selazangiit na vSechny trhy,

na kterych firma fisobi.
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5.2. Analyza SWOT

Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek yirgpolu s hodnocenim
piilezitosti a hrozeb je tzv. analyza SWOT. Tato ret@®e nazvana podle @atesnich
pismen &chto anglickych slov:

S - strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O - opportunities (jlezetosti)

T - threats (hrozby)
Na schopnosti firmy, jak umi zhodnotit své siln&labé stranky (analyza S-W) a jak
dokaze identifikovat vhodnéfitezitosti a hrozby (analyza O-T), zavisi &Spost

aplikace vhodné marketingové strategie.

5.2.1. Analyza O-T, vn éjSiho prost Fedi, pFilezitosti a hrozeb
Postup SWOT analyzy vychazi ze zkoumangjsiho prostedi, které firmu

obklopuje. Toto prosedi lezi mimo kontrolu firmy, WjSi prostedi pisobi na firmu

nekontrolovatelnymi vlivy. [5]

Struktury tvo Fi:

Makroprost fedi - pro firmu je dileZité sledovat rozhodujici sily makropr@sti,
protoZe ovlivuji zisky z jejiho podnikani. Makroprdedi tvai prostedi demograficke,
ekonomicke, technologické, politické, legislativedcialni a kulturni. [1]

Trzni prostiedi neboli blizké okoli podniku— sem pat konkurence, zakaznici,

dodavatelé.

Marketingovou pilezitosti je oblast zakaznickych pelb, jejichz uspokojovanim
muze firma profitovat. Marketingovéijezitosti mohou byt klasifikovany z hlediska
jejich pritazlivosti a pravépodobnosti usgrhu. Pravépodobnost, Ze firma dosahne
aspichu, bude zaviset nejen na tom, zda jeji obchodailside odpovidat Klovym
poZadavkm trhu, ale také na tom, zda bud#s¥ nez konkuremi sila jejich konkureit
NejusgsrejSi firmy se vyznauji tim, Ze dokazi u svych produkvytvéet a dlouhodob

udrzovat vysokou spiebitelskou hodnotu. [1]

24



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna Skola ekonomickéa Zlin, BSP

Z matice pilezitosti (obr.) je patrné, Ze nejlepSintil@zitostmi pro firmu jsou ty,
které se vyskytuji vlevém hornim roh&X). Manazé by se &mito prilezitostmi néli
prednosti zabyvat. Naopakiflezitosti v pravém dolnim rohu maticé. 4) jsou pilis
nevyznamné a nenetoa, aby je firma systematicky sledovala&ldvby jim byt w¥novana
pozornost v fipac, Ze by gktera z nich zvysila svouripazlivost nebo pravipodobnost
aspEsnosti. [1]

Pravdépodobnost uspéchu

Vysoka Nizka

Vysoka

Pritazlivost

Nizka
w
N

Obr.¢. 1: Matice pilezitosti

Hrozba prosedi je vyzva vznikla na zakladhegiznivého vyvojového trendu ve
vnejSim prostedi, ktera by mohla vifpad absence delnych marketingovych aktivit
vést k ohrozeni prodeje nebo zisku.

Hrozby by nély byt klasifikovany z hlediska zavaznosti a prggddobnosti jejich
vyskytu. Na obk. 2 je uvedena matice hrozeb. Hrozby v levém honpdfh predstavuji
nejvazrjsi ohrozeni — mohou firmu sireranit, a navic maji vysokou prajmbdobnost
vyskytu. Proto je ieba, aby firma zpracovala plan marketingovych dktikteré by
realizovala v pipact, Ze ohrozeni skute¢ nastane. Hrozby v pravém dolnim poli Ize
naopak ignorovat vzhledem k jejich malé zavaZnastmavic malé prawgodobnosti
jejich vyskytu. Hrozby vlevém dolnim a pravém Hamn poli nevyZaduji plan
marketingovych aktivit, je vSakeba je palivé sledovat, a to zejména vipads, Ze by se

staly pro firmu nebezgaé¢jSimi. [1]
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Pravdépodobnost vyskytu

Vysoka Nizka
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Obr.¢&. 2: Matice hrozeb

5.2.2. Analyza S-W, vnit Fniho prost Fedi firmy, silnych a slabych

stranek

Analyza trzniho progedi je tvdena trhem, zakazniky, konkurenci a dodavateli. Je
velice dilezité rozpoznat atraktivniripeZitosti a pak tyto filezitosti vyuzit. Proto jeféba
u obchodni jednotky pravidain vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky. Neni
pochopiteld mozné, aby vSechny podnikatelské aktivitglynpouze silné nebo slabé
stranky. S¥Zejni otazkou je, zda by se firmalan vénovat vyhradi t¢m prilezitostem,

u nichZz by mohla uplatnit své silné stranky, nebmohem lepSim ifilezitosti, které by
vSak vyZadovaly zrtmé Usili pro ziskadvani p@bnych silnych stranek.

Neékdy dochézi k tomu, Ze firma s nedostatekvalifikovanymi Gtvary nedokaze
efektivné podnikat, protoze tyto Utvary mezi sebou tymoespolupracuji. Kazda firma
musi fidit a koordinovat spoustu prodéesPati sem vyvoj novych vyrohk vyroba,
uvadcni na trh, vyizovani objednavek atd. Kazd§lanek celého vyrobniho procesu
vytvaii spotebitelskou hodnotu, proto jeakézité, aby podnikové Utvary mezi sebou

spolupracovaly a celé procesy byigeny komplexa. [1]
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6. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum shromdiije, analyzuje a interpretuje informace, které
umoziuji porozungt trhu, identifikovat problémy spojené s podnikanian daném trhu,
identifikovat gilezitosti, které se na trhu objevuji, formulovanésy marketingové
¢innosti a hodnotit jeji vysledky.[12]

6.1. Proces marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum probiha wkolika etapéach:
- Definovani problému
- Specifikace informaci
- ldentifikace zdraj informaci
- Stanoveni metod 8tu informaci
- Vypracovani projektu vyzkumu
- Shromé&zdni informaci
- Zpracovani a analyza informaci

- Interpretace a prezentace vysteéd§zkumu

6.2. Dotaznik

Jednim z moZnosti, jak ziskat faiiné informace pro marketingovy vyzkum je
dotaznik. Dotaznik je formuldktery je uten k zaznamenavani zjaganych informaci.
[12]

6.2.1. Stanoveni zjiS§ t'ovanych udaj G
Nejdiive je dilezité wdét icel a cile vyzkumu, znat seznam informaci, kteréimus

byt zjiS€ny a mit koncept planu analyzy.[12]

Je nutné si stanovit techniku dotazovani a k nkwilit vhodny typ dotazniku.
Techniky dotazovanilenime:
» Pisemné dotazovani~ nejwtSi pozadavky na dotaznik, respondent je nucen
zvladnout vyphovani dotazniku sam, bez vydeni tazatele. Otdzky musi byt

formulovany jasa a k dotazniku musi byfipzen pivodni dopis.
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» Osobni dotazovani- obsah dotazniku je den jak stra® respondenta, tak i
tazatele. Instrukce pro tazatele byglynbyt vytiS€ny kontrasts, aby je tazatel
omylem nepecetl respondentovi. Byva vyuzivano Skal nebo polytigch

otazek.

» Telefonické dotazovani- Tazatel musi mit dotaznik, ktery je mozné snadistca
rychle vyphovat, protoze on sam se musi setedit na poslech. Telefonické
dotazovani byva zpravidla kratSi neZz gotazovani osobnim. V dotazniku nesmi
byt pouzité slozité otazky nebo Skaly. [12]

6.2.2. Stanoveni typu otazek
RozliSujeme dva typy otazek, a to dwve a uzaené. Na oteiené otazky

odpovida respondent vlastnimi slovy a ueaé otdzky nabizi seznam odpaiv [12]

6.2.2.1. Oteviené otazky
U otewenych otazek respondent odpovida podle svého uvazeroru. Vyhodou
otewenych otazek je, Ze tazatelibe ziskat ne@dpokladanou odpeéd’, tazatel ziskava
vérngjsi pohled respondenta ngedntt dotazu. Nevyhodou otésnych otazek je problém
pii interpretaci odpogdi respondenta, dotazovani, zpracovani a analgzs@é nartna
a zvySuje néaklady, ietelnost a hloubka je zavisla na verbalnich schsiech

respondenta. [12]

6.2.2.2. Uzaviené otazky
U uzavenych otazek jsou odpé&di vyznaeny v dotazniku a respondent zvolenou
odpowd zatrhava. Uzaené otazky é&ime na dichotomické, trichotomické a
polytomickeé. [12]

Dichotomické otazky

Dichotomické otazky umailiji respondentovi vy ze dvou moZnosti n&p,ano
— ne“. Vedou tazatele k otazkam, které je respandehopen detaith odpowdét.
Odpowdi se daji snadno a rychle zpracovat a analyzggat) snadné. Nevyhody

dichotomickych otazek jsou, Ze neposkytuji podroimfiérmace, spravna stylizaceige
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byt obtizna, nuti respondenta volit odpdyv Trichotomické otazky nabizi respondent

ktefi neznaji pesnou odpodd’, treti moznost, nap,nevim*. [12]

Polytomické otazky

Polytomické otazky poskytuji respondentowitdi vybér predem stanovenych
odpowdi. Umo#uji snadejSi pochopeni otazky, usmagi negijemné odpovdi a
usnaduji také rozpominani. Na stranu druhou polytomiakézky mohou ovlivnit
odpowd sugestivl, protoZe respondentovi svymigmbem napovidaji a mohou gjn
vyprovokovat odpo&d’, ktera by ho nenapadla, protoZze je mimo oblast juSenost.
Polytomické otazky se pouzivaji jen tehdy, pokudrjezné pedpokladané odp&di

piesré specifikovat. Polytomickeé otazkyldme na vg¢tové a vylirové otazky. [12]

Vydétové otazky

Respondent vybira z jedné nebo vice vyhovujicidpogdi. Vyctové otazky
davaji respondentovi vg¢b moznych odpoddi a tim gekonavaji mnoho probléim
spojenych s otéenymi otazkami. Da se n& snadno odpaidét, jsou kratké. Tazatel je
muze snadno zpracovavat a analyzovat. Nevyhodouejgredpokladaji znalost vSech

moznych odpo&di a vi¢erpavaji seznam moznych odgdi: [12]

Vybérové otazky

Respondent vybira jednu Zkolika moZnych odpaddi. Lze jimi zkoumat i
nazory respondetit Obsah jednotlivych odpédi musi byt ovSem ipsré vymezen,
nesmi se fekryvat. Nevyhodou vydsovych otazek je obtiznost formulovat vzajense

vyluc¢ujici odpowdi. Paadi odpo¥di mize vést ke zkresleni. [12]

_Skaly

Skalami respondenti vyjadi nazory a postoje. Skaly se snaZi respondentovo
minéni piimo mefit. Vyhodou je, Ze Ize je podrobit statistické gzal, protoze kazdému
bodu je mozné fi‘adit numerickou hodnotu. Daji se snadno zpracdvatstrag druhé

respondenti mohou jednotlivé charakteristiky, pwaaé ve Skalach , chapazre. [12]
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ll. Analyticka ¢ast

7. Firma Aba, s.r.o.

7.1. Historie

Reklamni agentura Aba, s.r.o. vnikla v roce 199%ni dva roky se specializovala
na reklamni dige. Na vystay MDK meéla veliky Usgch se svymi originalnimi navrhy
diaa. Tyto di&e byly v fiznych provedenichizné velikosti, barvy, odliSnd moznost

umiseni loga. Dodavatelem byla francouzska firma Qudsad

V roce 1996 se zvedla poptavka po originalnich idard=irmy uz nechkity davat
béZzné darky, které se objevovaly ve vSech katalom&lamnich agentur. Na tuto Zmu
poptavky se firma Aba zaffila a z&ala nabizet originalni reklamnig@ntty. Jeji motto
bylo: ,Darky na miru®. Spoluprace se Studi€liméera ginesla napad a tvorbu darkovych

seti a mnoho kreativnichipbah na darkové fedmety.

NejvétSi obrat zaznamenala firmaepl Vanocemi a okoli ji Zalo vnimat jako
firmu, kter4d dodava varai darky. Vedeni firmy se p@bovalo zbavit vSeobecného
powdomi firma Aba = vanini darky. Bylo nutné najit potencionalni dodavatale
spolupracovat s nimi, a tim &git nabidku, uvagt moznosti dark pro cely rok, a tim si
zajistit trvaly celordni obrat. Na veletrhu Ambiente, Premiere konanéniramkfurtu,
ktery byl zandteny na papirenské a Skolni fedty, psaci péeby, upominkové iiednity,
ziskala Aba kontakt na firmy Antalis a Mobius. Tyimmy se staly jejimi dodavateli. Na
evropském veletrhu PSI v Disseldorfu firma Aba alisldalSi dlezity kontakt na firmu
Sofie - ADDEX z Francie. ADDEX byl a je doposud sjiieky svym barevnym

provedenim darka kreativnim designem.

Vznikaly dlouhodobjsi spoluprace s velkymi firmami, napNestlé, Cesky
telecom. Obrat k lepSimuipeslo firme Aba ¢okoladové fondue, které bylo vymySleno a
vyrobeno pro firmu Nestlé. Dalsimulézitym napadem byla stolni hréokoladové

méstasko.
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Nasledovala dalSi spoluprace se zakirsimi dodavateli. Holandsky PF Concept
si vybral firmu Aba jako jednoho #p pozdji z osmi odirateki v Ceské republice,
Midocean také z Holandska spolupracujé t& s patnacti firmami ¢eské republice a
mezi nimi je i firma Aba. Timto se z&@€ rozsfila pro zakazniky nabidka dodavanych

vyrobki a pro Abu se oteely dveae dalSich moznosti.

V roce 1999 Aba vytvidla prvni katalog, tento katalog byl &poriginalni svym
designem a obsahem. Bylo vyrobeno jetkatik kusi. Tento katalog se vyuzivaltip
schizkach se zakaznikem. Konkurence vSak uz byla daiedstihu a bylo vSem jasné,
Ze mit vlastni katalog je nutnost a priorita. Katpgd firmy Aba maji také svoji historii,
ktera se postupemiasu vyvijela. V roce 2003 firma Aba vydalaag\prvni van@ni
katalog — ,,Dérky s ndpadem*, ktery obsahoval nai®zghozi a il 80 stran, v roce 2004
mel vana:ni katalog jiz 180 stran a pro rok 208al 230 stran. Z toho plyne, Ze nabidka

darkového zboZi roste a zvySuje se spoluprace avabtelskymi firmami.

Dnes Aba odebird zboZzi, krénimenovanych, od mnoha dalSich zahtafdh i
tuzemskych firem. Najklad od dalSi holandské firmy XINDAO, italské fiylMASTER
ITALIA. ANDA PRESENT je z Malarska, PULLTEX ze Spaiska, R. KOCH a LM
ACCESORIES z Mmecka. Zeskych dodavatél bych mohla jmenovat Tiger team,
Veba, Modrobila line,Cajova zahrada, Bolsito a jiné. Vroce 2003¢ata Aba
spolupracovat s HPCeskou rafinérskou spaleosti na smlouvu. Tato smlouva
zarwovala Alg a dalSimétyifem reklamnim agenturdm vyhradni spolupraci v oblast
reklamnich pedneta. Od té doby pbyly i dalSi podepsané smlouvy o vyhradni
spolupraci nap s firmou Siemens, T-Mobile, Johnson&Johnson b@itk a jiné. Timto si

Aba zajistila trvaly celoréni obrat, nejenied Vanocemi.
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7.2. Komunika éni mix firmy Aba, s.r.o.

7.2.1. Reklama
Tuto formu neosobni, masové komunikace firma Ab#iSpneuziva. Sluzby

poskytované firmou nejsoudany pro konéného spdebitele. Zakaznici Aby jsou firmy,
které nakoupené zbozi se svym potiskéedpvaji dale kormému uzivateli. Myslim si,
Ze reklama typu spot v radiu nebo v televizi vzhledk vynalozenym nakléd by nebyl
prilis efektivni. Jeji ti&%na reklama se objevujedasopisech typu Strategie a Marketing a
média. Dale bych sem izlila baleni zboZi s logem firmy a igelitové taskiozna bych

doporuila investovat do poutd s logem, pro zavedeni loga do pédemi lidi.

7.2.2. Podpora prodeje
Tento néstroj je ve firthvyuzivan ve forma darki pro zakazniky. Nep#tjsem jen

predvand@ni pozornost klieriim, ale i v ptibéhu roku g raznych gilezitostech.

Dale firma poskytuje zakaznikn vzorky vybranych fedn®ta. Vzorky jsou velice
dulezita wc pro zakazniky a jsou girvyuzivany. Diky vzorkm mize klient vidt realr¢
vyrobek, vzit do ruky, vyzkouSet futikost, porovnat barvu s fotografii v katalogu atd.

Katalogové ceny obsahuji dité procento, které fite obchodnik vyuzit jako
slevu. Slevy poskytuji obchodnici podle svého unézejména se poskytujiipvelkém
odkeru, u novych zakaznik ¢as odcasu u stalych zakaznikpri zpozdni terminu.

Firma Aba se &astni fiznych veletrii a prodejnich vystav, které slouzi také jako

podpora prodeje.

7.2.3. Public relations
Sem bych uvedla hla¥ntlanky do marketingovyckiasopisi, sponzorské dary a

slavnostni udalosti.

7.2.4. Osobni prodej
Osobni prodej je firth Aba blizky, obchodnici nav&tuji své klienty, jednaji

S nimi osobw®, snazi se navrhnoteSeni jejich poptavky, jinake¢eno vytvdit nabidku
podle gani zakaznika. Osobni prodej je velidggedity, protoZe jednou ze silnych stranek

Aby je poskytovani kvalitniho servisu spojenéhaaejem reklamnichipdméti.
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7.2.5. PFimy marketing
Firma Aba kaZzdorin¢ vydavé swj katalog, ktery rozesila zakaziik. Zakaznici

jsou firmy uvedené ve firemni databazi afpaem krond stalych klient i klienti, ktefi
n¢kdy treba jen zboZi poptali.

Na internetovych strdnkach je zavedeny e-shoprykje zakaznikm plng
k dispozici.

Dale bych uvedla ve firtnnejvice vyuzivanou komunikaci, a to po telefonpoa

e-mailu.

7.3. Ocenéni

Je dilezité se zminit o oceénich, které firma Aba ziskala za své napadité darky
Firma Aba ma ve svych originalnich darcich konkdrérvyhodu. Aba byva kazdotoe
nominovana do sogéte Hwzda 3D reklamy a POP ADWARDS Zlata koruna.

POF AWARBL €1
ZLATA KORUNA

7.3.1. POP AWARDS Zlata koruna

Casopis In-Store Marketing kazdérg porada soutz o nejlepsi materialy a
prostedky komunikace v prodejnich mistech. S@uytati mezi vyznamné, mezinarogn
uznavané akce Point-of-Purchase v oboru jak svyzsattem a kvalitou exporiattak
svou navaznosti na vrcholnou evropskou POP¢ZoBOPAI EUROPE AWARDS v
Paizi. Soutz se kona v zéa v letoSnim roce prehl jiz sedmy rénik.

SoutZ je organizovana ve spolupraci s narodni kamicd®PAl CENTRAL
EUROPE a sétovou centralou POPAL. Zlaté koruny s&dtni vyrobci a dodavatelé POP
materiati a prostedki podpory prodeje, zadavatelé reklamy v ihfsbdeje t.j. vyrobci a
distributai zbozi, reklamni agentury, agentury na podporulg® zCeské republiky,
Slovenska, Polska, fipadré dalSich zemi #&dni a vychodni Evropy v souladu s
pusobnosti narodni kancéaPOPAI CENTRAL EUROPE.
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7.3.2. Hvézda 3D reklamy

Spolupdadatelé sodfe Hwzda 3D reklamy jsou Asociacgidimenzionalni
reklamy, M.I.P. Groupgasopis Strategie a Design CentrdiR. V tnoru pistiho roku
probéhne vyhlaSeni wzi uz Sestého tmiku. Do soutZze se mohouifhlasit jak ceske,
tak i zahranini firmy pracujici s 3D reklamougiz jako agentury, promotion teandy
klienti. Pati sem jakékoliv reklamni ipdméty, které byly pouzity nebo vyrobeny
piihlaSovatelem a slouzily k reklamninielim, tedy jako promotionipdnmet, on/in pack,

POS, tailor madeipdmét nebo katalogové zbozi.
K ocergnym vyrobkim firmy Aba pati:

Ovocné fondue, Smotavaci kalkéka, Souprava kvinu, Lahev s doutnikem,
Post-it bl@ek s tuzkou v kartonovém poued Whisky etue Metrostav, Hrnek s kdvou HP
invest, Cajovy set Opavia, Sada k vinGpkoladové fondue, Lehana misa, Drzak na
kravaty, SKitr HP invest, Patelska sada, Snitlava sada, Cappucino sada Sklein misa
s gelovymi swikami, Sekyrka Cetelem, Bond sada 007, Rolovaciddaice, Absolutni

mat.

Znatka GIFTMAKER ©

Znaka GIFTMAKER © je prezentovéna vyjindeymi napady a tipy na zajimavé
& nové darky z autorské dilny firmy ABA. Ztka GIFTMAKER ® je chragnou

autorskou zngou pro originalni nathsové vyrobky.
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8. Reklamni agentury a jejich srovnani

8.1. Historie reklamnich agentur

V letech po revoluci 1989 byl nenasyceny trh 2tetdolkk zataly vznikat
reklamni agentury. Tyto reklamni agentury se zalyylilavré propagaci. Centrum bylo
Brno, protoze na b#mském vystavisti se konal kr@njinych i veletrh zardfeny na
reklamu. Tento veletrh se jmenoval MDK aifatezi nejwtsi v Evrog. V 90. letech
vznikly v Brre firmy REDA, IMI — partner, DG — typ, BrandpromotioHlavni diraz byl
kladen na nizkou cenu a na kvantitu. V roce 1998 byraze zahajena vystava Reklama,
Polygraf. Byl to takovy vznik protipolu bénské vystay MDK. Timto momentem Brno
jako centrum reklamnich agentur ziskalo konkanérPrahu. V této dabv Praze zé&aly
vznikat reklamni agentury, jako nagdirma Speed Press, z&fjici se na tampdnovy
potisk. Na tuto skutaost z#aly reagovat brmské agentury tim, Ze zakladaly své

pobaky v Praze.

8.2. Zakladni udaje firmy Aba, s.r.o. a jeji konkur  ence

ba

—,
8.2.1. Aba, s.r.o. S
Nazev: Aba s.r.o..
Forma: spol€nost s rdenim omezenym

Reditel spol&nosti: JUDr. Michal Divi§
Sidlo firmy: Praha, U Pergamenky 3
Rok zaloZeni: 1995

Zakladni jm éni: 100.000,- k

Pofet zamgstnanai: 10
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Firemni aktivity:

Kompletni servis v oblasti darkovycligaméta a sales promotion.iffny dovoz
reklamnich a darkovychiedméti ze zahrawii, Siroky vykEr vlastnich reklamnich a
darkovych pedntta veéetrg katalogu atypickych realizaci, vlastni originak@Seni
zadanych zakazek, v tuzemsku i zahtania zakazku vyramé reklamni a darkové
piednety, navrh a vyroba atypickych olala kon€na finalizace zakazekcetrg

kompletace.

Pouzivané tiskdské technologie:

Graficky navrh a kreativnireSeni, sazba, retuSgigrava k tisku veSkera
piedtiskova piprav \etrg litografii a natisk a scad ofsetovy tisk , digitalni tisk,
sitotisk, tampdnovy tisk, flexotisk, transfer legakbrozury, prospekty, katalogy,
plakaty, knihy, samolepky az po billboardy veSkanéharské zpracovani

Clenstvi v asociacich:
PSI - Prasent Service Institut

REDA"

S

8.2.2. REDA, a.s.

Nazev: Reda a.s.

Forma: akciova spoknost
Generalnireditel:  Ing. Libor Trpelka

Sidlo firmy: Brno, Hviezdoslavova 55d
Rok zaloZeni: 1991

Zakladni jm éni: 120.000.000,- K

Pocet zaméstnanai: 230

Obchodni pobaky: Ostrava, Zlin, Praha, PizeBratislava,Nmecko, Polsko

Firemni aktivity:
REDA a.s. je firma, ktera se zabyva vyrobou, paiska prodejem reklamnich
piedneta, didd, stolnich i nashnych kalendé& a dalSich tiskovin. Dobré zazemi,

spaivajici v moders vybavenych dilndch, umadje velkou kapacitu potisk jejich
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kratké dodaci ity a vysokou kvalitu. Velkou fednosti spoknosti REDA jsou
znané skladové prostory (cca 7000 palet zbozi), nehigjzaklad mize velmi pruza

reagovat na poptavku.

Pouzivané tiskdské technologie:
Tamponovy tisk, sitotisk plosny a rom, ofsetovy tisk na plocho, vyroba
stolnich a nashnych kalendd, razba, flok, transfer, piskovani, laser do kowdyYkg,

vypal keramiky a porcelanu, vySivka, laser devé a plast

Clenstvi v asociacich:

POPAI Europe-Czech

PSI - Prasent Service Institut

PPAI - Promotional Products Association Internagion

B

Parfner

8.2.3. IMI Partner, a.s.

Nazev: iMi Partner a.s.
Forma: akciova spoknost
Generalnireditel: Tomas Kaderka
Sidlo firmy: Brno, Dusikova 3
Rok zaloZeni: 1993

Zakladni jm éni: 10.000.000,- K
Pocet zaméstnanai: 95

Obchodni pobatky: Praha, Plzg Ostrava, Bratislava, Zilina, Varsava, Hong Kong

Firemni aktivity:
3dimenzionalni reklama, produkce reklamnich a darkeych predméti:

Rozdéavaci pedntty, darky pro navswvniky, gilohy k mailingu, omluvné
darky, darky pro spolupracovniky, vyrd darky, manaZerské déarky, sgtti a

sponzorskeé iigdmeéty, prémie, akvizini predméty, promotion pedmnety.
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Pouzivané tiska&ské technologie:
Tampontisk, gravirovani laserem, raZzba, sitotigkaini sitotisk, vySivka,

transfer, piskovani.

Clenstvi v asociacich:
A3DR - Asociacefidimenzionalni reklamy

PSI - Present service institut

SPEED PRESS:.

8.2.4. SPEED PRESS Plus, a.s.

Nazev: SPEED PRESS Plus a.s.
Forma: akciova spoknost
Generalnireditel:  Ing. Miroslav Hrdina
Sidlo firmy: Praha, Freyova ulice 8
Rok zaloZeni: 1991

Z&kladni jméni: 150.000.000,- K

Pocet zameéstnanai: 50

Firemni aktivity:
Spolg&nost zamiend na vyrobu, koopefai vyrobu a tisk reklamnich a
darkovych pedn®ta. Provadi také vzorkovani a navrh designu vyifobknaslednou

vyrobou ve specializovanych tovarnach.

Pouzivané tiskdské technologie:
Tamponovy tisk, sitotisk plosny a rom, ofsetovy tisk na plocho, vyroba
stolnich a nashnych kalendd, razba, flok, transfer, piskovani, laser do kowdyYkg,

vypal keramiky a porcelanu, vysSivka, laser devé a plast
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Clenstvi v asociacich:
POPAI Europe-Czech
PSI - Prasent Service Institut

PPAI - Promotional Products Association Internation

8.3. Srovnani firem

V prvni fad bych chéla srovnat uvedené spofeosti z hlediska

marketingového mixu.

8.3.1. Produkt

Produktem jsou sluzby spojené s prodejem reklammiglunéti. Paiinaje
dovozem, brandingem, aZz po déeni zakaznikovi. Diky spolupraci se stejnymi
zahrantnimi dodavateli (Holandsko, Francie,éiNecko a jin€) je nabidka zboZi
podobna. Giganti REDA, IMI, SPEED PRESS jsou kfamedenych zemi dovozci
zbozi z Dalného vychodu. REDA oproti ostatnim firmaenabizi v dnesni déhodre
Zadany textil a s tim spojeny branding — vySivkinma Aba m& konkuremi vyhodu
v realizaci vlastnich napadve vyrolg seti a ve spolupraci se spoustou tuzemskych

vyrobai zboZzi.

8.3.2. Cena
Cena u stejného zbozi od stejného dodavateléils® nelisi. LiSi se u stejného
typu vyrobku. REDA, IMI, Speed Press, diky svymkyeh objednavkam u dodavatele,
dostdva mnozstevni slevy aibou jit s cenou niz nez firma Aba. Velky rozdil Ize
spozorovat u cen potisku, gravirovani a jinych metbrandingu. Pro lepSi
predstavivost uvadim ceny agentur za tamponovy pokiBkenek, logo bude

tiibarevné. Jedna se o ceny za 201kshkkk.

Aba, s.r.o.
Tamponovy potisk malychipdmnéta, tiibarevné logo
200-399ks  8K/ks

Predtiskova piprava za jednu barvu 500K
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201ks
Potisk 1.608,-
Priprava 1.500,-

Celkem 3.108,-

REDA, a.s.
Tamponovy potisk malychipdmneta, tiibarevné logo
200-9.999ks 3,90¥ks
Predtiskova piprava zaif barvy 700K

201ks
Potisk 783,90
Priprava 700,-

Celkem 1.483,90 K

IMI
Tamponovy potisk malychipdmneta, tiibarevné logo
200-299ks 3,30 Klks
Predtiskova piprava zait barvy 1.000,- K

201ks

Potisk 663,30
Priprava 1.000,-
Celkem 1.663,30 K

Speed Press
Tampoénovy potisk malychipdnetd, téibarevné logo
100-499%s 5,50 ks
Predtiskova piprava 350,- K
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201ks

Potisk 1.105,50
Priprava 350,-
Celkem 1.455,50 K

Je Zejmé, Ze firma Aba, s.r.o. sttillje nej#tSi ¢astku za tampoénovy potisk ze
srovnavanych firem. ii€inou toho je, Ze REDA, Speed Press, IMI maji viastiny,
které potisk provadi. Firma Aba tyto dilny nemé&tprje odkdzana na soukromé dilny a

na jejich cenik.

8.3.3. Misto
IMI, REDA, SPEED PRESS maji vyhodu ve svych piddeh, které jsou
umiseny ve velkych nistech poCeské republice. Firma Aba sidli jen v Praze a proto
komunikace s mimoprazskymi zéakazniky probih&edpvsSim telefonicky nebo

e-mailem. V tomto fipact chybi osobni kontakt se zakazniky.

8.3.4. Podpora prodeje

Do podpory prodeje bych zahrnul&adt na veletrzich. Na vysta\REKLAMA,
POLYGRAF ntly swvij stanek firmy REDA, Aba. REDA #ia také swj stanek na
Veletrhu reklamniho zbozi PSI v Diusseldorfu. Firddaa se také kazdoto¢ tohoto
veletrhu @astni, ale jen osoBrbez vystavovaciho stanku.

Dale mohu hodnotit jen aktivity Aby. Do podporyodeje bych zahrnula
obdarovavani svych zékazihil poskytovani slev podle objemu objednéavky.

V ¢asopisech Marketing a Media, Strategie se aktodojevuji vSechny zmimé
firmy. Myslim tim jak reklamu tak élanky, které si firmy nechavaji otisknout. Poskistuj
novingam informace, dlaji rozhovory.

Dale jsem pdt public relations - sponzoring a sp#aské akce gadane
agenturami. Firma REDA v letoSnim roce i@dala sportowh relaxani odpoledne
v prostorach golfového centra Erget v Praze. Filiih se rozhodla prosédnictvim
nadace Altego sponzorovat nakup tmaiko lehatka pro odteni dtské rehabilitace
Fakultni nemocnice Brno — pracowdbétské nemocnice. O sponzoringu firmy Speed
Press nemam udaje a firma Aba byla v letoSnim vadoento srndru pasivni. Investice do
novych prostor a vybaveni kandélénedovolovala AB vynakladat znéné finargni
prostedky do podpory prodeje.

41



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna Skola ekonomickéa Zlin, BSP

8.4. Analyza konkuren ¢nich firem

Analyzu jsem provéatla na zaklad teoreticko-metodologické&asti.

8.4.1. Strategie
Firma REDA pati do strategické skupiny D. Tato firma diky svymaslovym

zasobam a nakdm ve velkém, fi kterych dostava mnoZzstevni slevy a snizuji se ji
naklady na dopravu siime dovolit nizkou cenu produktu. Cenu velice auliy také
néaklady na brandovani, protoZze ma vybudované \iléisttarské dilny. REDA disponuje
velkym sortimentem zboZi. Jeji (ravesluzeb je velice nizka. REDA se nestara

dostaten¢ o své zakazniky a neposkytuje jim nadstandardwisse

IMI a Speed Press bych iagila do strategické skupiny B. Jejich ceny jsou
pramérné, které jsou ovlikovany velkymi nakupy, nizkymi naklady na potiskdodyto
firmy poskytuji uspokojivé sluzby. Jakoriklad bych uvedla skuteost, Ze wkteri
zékaznici nejsou spokojeni se stavem dodaného z&mito firmami. Konkrétg bych
uvedla baleni. Pro&hkoho by to mohlo byt nepodstatné, ale z#ninzéakaznici jsou
ochotni zaplatit vy33i cenu a objednavat zbozhych reklamnich agentur.

Aba pati do skupiny A. Jeji ceny patk vysSim, diky vysokym naklad na
dopravu dovazeného zbozi, naklad brandingu a jinym. Sortiment je plny, pestry a
originalni. Poskytované sluzby jsou na vysoké Urowia si zaklada na kompletnim

servisu pro zakaznika.

8.4.2. Cile
Kazda s firem utit¢ ma jako jeden z nejtSich citi dosazeni zisku. Firmy REDA,

Speed Press a IMI si jako dalSi cil stanovily udiZ hlavniho postaveni na trhu. Firma
Aba mé za cil zvySeni trzniho podilu, poskytovatogifdni sluzby a vice se dostat do
podwdomi zakaznii.
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8.4.3. Silné a slabé stranky
Z hlediskaclenéni konkuregnich postaveni firem na trhu bychiadila firmu

REDA k dominantnim firmam. Tato firma ma k dispo&woké spektrum potencialnich
strategii. IMI a Speed Press jsou v této dbbmy, které mohou podnikat nezavisle na
chovéani konkurerit Jsou stabilni a maji stabilni pozici na trhutiPad skupiny silnych
firem. Abu bych z#adila k firmam, které maji vyhodné postaveni naititze vyuzit

svych silnych stranek a své nadiperné gilezitosti pro zlepSeni své trzni pozice.

8.4.4. Reakce konkurenta
Ocekavana reakce jmenovanych firem je zase &igpdaobna. REDA, IMI, Speed

Press jsou konkurenti-tygr. Hlidaji si sva ter#om snazi si udrzet své zakazniky.
Hlavnim prostedkem je u nich cena a jsou ochotni mnohdy jit ceau naklad, jen aby

si ziskaly prvenstvi dodavéani reklamnictregnméta do velkych firem. Firmu Aba bych
zaradila do kategorie stochasticky konkurent. Nevykaptedvidatelny zfisob reakce na

atok. Hodr sefidi podle uéité situace a svym instinktem.

43



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna Skola ekonomickéa Zlin, BSP

9. Analyza vn éjSiho prost fedi
Pro analyzu v&Siho prostedi se vyuziva PEST analyza, kteracépéd v ohodnoceni

vlivu faktoni globalniho progedi na podnik vétyiech segmentech.

» Politicke, pravni
* Ekonomické
* Socialni a demografické

» Technické a technologické

9.1. PEST analyza firmy Aba, s.r.o.

Politicko-pravni faktory Ekonomickeé faktory
VIadni politika Velikost a kvalita konkurence
Trhy EU Pocet vyznamnych zakaznik(

Splatnost u odbératel

Vyvoj na trhu reklamnich agentur

Sociéln é kulturni Technologické

Pozadavky na znalost v oboru RozSifeni sortimentu

Odchod kvalifikovanych i . o
o Nové technologie zrychlujici
pracovnik(

ke konkurenci proces dodani zbozi
ZvySujici se pozadavky zakaznikl

na originalni prezentaci své firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab.¢. 2: Klicové makroekonomické faktory

Nejdrive jsem rozdila jednotlivé moznosti fileZitosti a hrozeb podle toho, jakou
atraktivnost pro podnik znamenaji zardve jakou prav&podobnosti usfchu je firma

muze potencialé vyuzit.
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o Pravd épodobnost Usp échu
Atraktivita
Vysoka Nizka
1. Trhy EU 5. VIadni politika
2. Vyvoj na trhu reklamnich .
6. PoZadavky na znalost v oboru
o agentur
':9‘; 3. Zvysujici se pozadavky 7. Nové technologie zrychlujici
>3 zéakaznikd proces
na originalni prezentaci své firmy | dodani zbozi
4. RozSifeni sortimentu
8. Pocet vyznamnych zakazniki 10. Velikost a kvalita konkurence
9. Splatnost u odbératell 11. Odchod kvalifikovanych prac.
'
= ke konkurenci
z

Po tomto rozdleni jsem opt vzdjemrt porovnavala jednu moznost s druhou a
vyznamrgjSi piitazovala jedriku a még vyznamné nulu. Po &eni vSech preferenci
jsem vydlila jejich celkovy p@et preferenci na jednu moznost a ziskala procedatmy
(tab. ¢. 3). Podle uvazeni jsemiifadila ke kazdé moznosti body od 1 do 5 a po
nasledném vynasobeni doséhla kvantifikaddeftosti a hrozeb (tab¢. 4). Body
pohybujici se vrozmezi 4,5 jsou ozemy za pileZitosti, body s hodnocenim 3 jsou

povazovany za neutralni, body v rozmezi 1,2 jsoeapovany za hrozby. Z této analyzy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 3: Matice pilezitosti

pak Ize odvodit nasledujici rozliSeni (t&b5s).
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Faktor Vahy | Body | Skére

1 |Trhy EU 0,14 | 5 0,70

2 | Vladni politika 0,02 3 0,05

3 | Velikost a kvalita konkurence 0,16 1 0,16

4 | Pocet vyznamnych zakaznik 0,09 2 0,18

5 | Vyvoj na trhu reklamnich agentur 0,16 5 0,79

6 | Splatnost u odbérateld 0,04 2 0,07

7 | Odchod kvalifikovanych pracovnikd ke konkurenci 0,07 1 0,07

8 | Zvysujici se pozadavky zak. na originélni prezentaci své firmy | 0,05 4 0,21

9 | Pozadavky na znalost v oboru 0,07 3 0,21

10 | Nové technologie zrychlujici proces dodani zbozi 0,09 3 0,26

11 | RozSifeni sortimentu 0,12 4 0,49

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 4: Kvantifikace filezitosti a hrozeb
Prilezitosti Neutralni Hrozby
Trhy EU VIadni politika Pocet vyznamnych zékaznikud
Vyvoj na trhu reklamnich agentur PoZadavky na znalost v oboru Splatnost u odbératell

ZvySujici se pozadavky zékaznikl | Nové technologie zrychlujici proces Velikost a kvalita konkurence
na originalni prezentaci své firmy dodani zbozi Odchod kvalifikovanych prac.

Rozsifeni sortimentu ke konkurenci

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 5: Rilezitosti a hrozby

Jako pilezitosti mize firma vyuzit pro distribuci svych prodiktrhy Evropské
unie a naopak vyuzit Siroké nabidky zahtafiih dodavatél S timto souvisi filezitost
rozSteni sortimentu jak uz na zmdimem zahragnim trhu tak i na rofistajicim se
tuzemském. ZvySovanim pozadévkakaznik na netradini prezentaci svych firem,
umoziuje Abé se prosadit svym originalnifeSenim poptavky. Vznik novych malych
reklamnich agentur umadje Abk¢ vyuzit rdmcovych a prioritnich smluv, které mé
podepsané se zahramimi dodavateli. Nabalenim menSich agentur a tigtSpvani
objednavek zbozi, dodavatelé poskytu;ji firkba vyhodrjSi podminky.

OhroZeni v podab termini splatnosti hraje ve firmach kbvou dlohu. Pokud
neplati odbratel, neniZze firma zaplatit dodavateli. Vznikd druhotna phatie
neschopnost. Je nutné stanovit samkpostihy v pipad nedodrZzovantasovych Ilt.
Velikost a kvalita konkurence ohrozuje zakazky lkyeh firem. Vigzstvi konkuretinich

reklamnich agentur ve wygtovych fizeni a nésledné podepsani ramcovych smluv
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uzaviraji dvée jinym reklamnim agenturam do dalSiho &yglyéhotizeni. DalSi ohrozeni
pro reklamni agenturu je také odchod kvalifikovanygracovnik ke konkurenci a

moznost snizeni @tu vyznamnych zakaznik

9.2. SWOT analyza firmy Aba, s.r.o.

Hlavni silné stranky

Kreativni mySleni a nabidka dd@rka miru — netradni nabidka

MoZzZnost gizpasobit finalni vyrobek fanim zakaznik

Pristup k zakaznikm, vyslechnuti jejich fani a sestaveni konkrétni nabidky
Schopnost reagovat na aktualni a budouci trendy

Vyhradni zastoupeni¢hterych zahragnich dodavatél

Siroka nabidka vyrolikod riznych dodavatél

Celorani spoluprace sgkterymi velkymi firmami

Hlavni slabé stranky

Malé skladové prostory

Dlouha doba dodani objednaného zbozi
Sidlo jen v Praze, Zadné dalSi pdbpo
Malé prezetini mistnosti

NeddeSena logistika dopravy zbozi k zakaznikovi

Hlavni piileZitosti

Oteweny trh EU

Zanik dovozniho cla, zrychleni dodavani zbozi

Moznost spoluprace s dalSimi tuzemskymi i zatdrdami dodavateli
Stale zvysujici se trend vyuZivani kreativni 3Diaaky

s

Prezentace na veletrzich a sdith tuzemskych i zahramich
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Hlavni ohrozZeni

DalSi vznikajici reklamni agentury, specializugeina napaditost reklamniciegneta
Expandovani zahratmi konkurence na nés trh

Lidsky potencial

Druhotnd platebni neschopnost

9.3. SWOT analyza konkuren ¢énich firem

SWOT analyza firem REDA, IMI, Speed Press jsou¢tétotozné. F rozliSovani
analyzy pro kazdou firmu zviédy doslo k zbytenému opakovani se. Snad bych jen

dodala, Ze u firem Speed Press a IMI sgnfaobjevovat naznak originality.

Hlavni silné stranky

Vyhradni zastoupeni¢hterych zahragnich dodavatél

Siroka nabidka vyrolikod riznych dodavatél

Celora:ni spoluprace s velkymi firmami

Diky skladim moznost dodani velkého kvanta zbozi v kratkénmadind terminu

Nizké ceny, diky velkym nakum od dodavatél z toho plynou mnozstevni slevy, nizké

naklady na dopravu

Hlavni slabé stranky

Nedostéujici servis zakaznikn, chybi kompletni servis, ktery spousta zakaznik
v dnesni dobvyzaduje

Zadné kreativita — neschopnost vymyskatanového

Neschopnost pohotové reakce nénii se trend

Hlavni p¥ilezitosti

Oteweny trh EU, expandovani na zahkanmitrhy

Zanik dovozniho cla, zrychleni dodavani zbozi

Moznost spoluprace s dalSimi tuzemskymi i zatreimi dodavateli
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Hlavni ohrozZeni

M¢énici se trend od preferovani mnoho zbozi za niek§ & napaditosti reklamnich
predntta

Expandovani zahrafi konkurence na nas trh

Z&kaznické preference na kompletni servis spojgmpdejem reklamnichipdméti
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10. Vyhodnoceni vysledk G marketingoveho vyzkumu

Marketingovy vyzkum jsem provékh formou dotaznik Celkem bylo osloveno
70 firem, které maji zkuSenost s ndkupem reklammigldméta. Firmy jsem oslovila
pomoci e-mailu. Vratilo se iin62 vyplrenych dotaznii. Nekteré firmy mrié nemohly
nebo necldy poskytnout poZadované informace, proto Kkuowe ¢islo vyplrenych
dotazniki je menSi nez rozeslanych.

Dotaznik obsahoval celkem 10 na sebe &alavazujicich otazek. PouZila jsem

dva typy otazek — otazky uziané vytove i vykErove a jednu otazku otesnou.

10. 1. Otazka €. 1

V prvni otazce jsem zjigvala, v jakém krajiCeské republiky se nachazi sidlo
dotazovanych firem.

Umisténi sidla dotazovanych firem

O Karlovarsky kraj

20- B Ustecky kraj
181 O Praha

161 O Stredaiesky kraj
14. B Plzaisky kraj
12 @ Jihatesky kraj
10, W Liberecky kraj

O Kralové-Hradecky kral
B Pardubicky kraj

B Kraj VWsadina

O Jihomoravsky kraj
O Zlinsky kraj

B Olomoucky kraj

B Moravskoslezsky kraj

O N b~ O

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf¢. 1 — Umistni sidla dotazovanych firem

50



UTB ve Zling, OATB a VySSi odborna Skola ekonomickéa Zlin, BSP

Kraj Pocet firem
Karlovarsky kraj 2
Ustecky kraj 3
Praha 20
Stredaiesky kraj 8
Plzeisky kraj 4
Jihatesky kraj 4
Liberecky kraj 3
Krélové-Hradecky kra 1
Pardubicky kraj 3
Kraj Vysatina 10
Jihomoravsky kraj 9
Zlinsky kraj 4
Olomoucky kraj 3
Moravskoslezsky kraj 6

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 6:Clenéni dotazovanych firem do kraj

Poddilo se mré ziskat informace od respondérte viech krdj CR. Nejwtsi

pocet vyplrenych dotaznil jsem ziskala od prazskych firem.
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10.2. Otazka é. 2

Vyhodnoceni otazky. 2 slouZilo k pehledu velikosti dotazovanych firem. Ptala

jsem se na get zangstnand.

Potet zanméstnanaa

13%

B do 50 zam.

@ 51 - 100 zam.
0O 101 - 250 zam.
0O 251 - 500 zam.
18% 13% B 501 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 2 — Pa@et zandstnana:

Kategorie Pcaet firem
do 50 zam. 23
51 -100 zam. 8

101 - 250 zam, 11
251 - 500 zam|, 12

501 a vice 8
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 7: Rozdeni firem podle pétu zangstnana

NejvétSi procento dotazovanych firem ma do 50 &tmand. DalSi kategorie v

poctu zangstnand jsou procentuethténsi vyrovnané.
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10. 3. Otazka ¢é. 3

Vyhodnoceni otazky. 3 slouzilo jako vyhodnoceni otazky?2 k prehledu

velikosti dotazovanych firem. Zajimalémnocni obrat dotazovanych firem.

Roéni obrat

O do 5 mil. K

B 5 mil - 50 mil. K
051 mil. - 200 mil. K
0 101 mil. - 250 mil. K
W 251 mil. - 500 mil. K
@ 501 mil. a vice

17

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 3 — Ra@ni obrat

Kategorie Patet firem
do 5 mil. K& 3

5 mil - 50 mil. K& 17

51 mil. - 100 mil. K 12
101 mil. - 250 mil. K 8

251 mil. - 500 mil. K 5

501 mil. a vice 17

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 8: Rozdeni firem podle réniho obratu

Z grafu vyplyva, Ze nejvice byly osloveny firmya&mnim obratem 5 mil. — 50 mil.
K¢ a 501 mil. a vice. 12 % firem mé&¢ro obrat 51 mil. — 100 mil. & 8% dotazovanych
firem je s r&nim obratem 101 mil. — 250 mil.&5% firem méa obrat od 251 mil. do 500

mil. K¢&. S nejmensim &mim obratem do 5 mil Kbylo osloveno 3%.
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10. 4. Otazka ¢. 4

Cilem otazkycislo 4 bylo zjistit znamost reklamnich agentur. &htisem po
respondentech, aby mmvedli 4 reklamni agentury, které se jim vybawyk serekne

pojem darkové a reklamnfquméty.

Reklamni agentury, které se respondentovi vybavkdyZ se
fekne pojem darkoveé a reklamni pedméty

30739
251 1 24
4
pocet 154
= :F 141
S - [

I\
VINYH
OVA3anN

vav
13g
INTYNIDIYO

SS3YdOHOIZD
‘0'd'S AMdYa
8T6T OLSIYHO |

MSILOd
va3y |
SS34d-a33dS
INIYdS
YAOQOEOAS
1s3g3HL
MYAOA
VOIHSVA

reklamni agentura

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 4 — Reklamni agentury, které se vybavi responsiemidyZ séekne pojem
darkové a reklamnisgdnety.
Na trhuCR se pohybuje spoustu agentur. V grafu jsou zaznamyefirmy, které
se objevily v dotaznicich 2 a vicekrat. &&§gji respondenti uvedli agentury Aba,

REDA, iMi, Speed-Press a Darky. Jednou se objevdgtaznicich firmy:

3P FEMAX PARES
4 JAN PUBLICE RELATIONS FIDEL-REVO S.R.O. PF ART

ADDEX GRAFIC CZ PRAGUE PROPETY MANAGEMENT
A-GRAFIKA HAINZ PREDVO S.R.O.

AP| S.R.O. HEDA PRESCOGROUP

APIS HEWER PYRAMIDA TIME SYSTEM

ARTEP HOCH QUO

BESS KANCELARSKE POTREBY RAL

BOROVANSKA KOLPRINT RC

BRAND PROMOTION KREKOM REPTISK

D.A.N. PRODUCTION MAXIM ROXY Il

DANTE MEGA PRESS TISKARNA KOLIN

DARIUS ML-TRADE VELA

DAXAR MOUDRY A STEDRON VP REKLAMA

DOBRY DAREK NERA YODAI

DUO REKLAMA NOELL ZORA S.R.O.

ELASTOFORM OGILVY
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10. 5. Otazka ¢€.5

Otazkou cislo 5 jsem zjiBovala oblibenost zdrdj pouzité @i vybéru nové

reklamni agentury.

Pouzité zdroje pro vylEr nove reklamni agentury
40 1 1
351 A A
301 I l
Oblibenost 25 | I
zdroju 20 I |
157 I ‘
10 [
5,
-3’ r X < v O
R & & o 23 O
35 2 Q ® S N O
= -~ = = D o
85 < & 32 &3 g
< < 38 4
29 3
Zdroje =

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 5 — PouZité zdroje pro vgbnové rekl. ag.

Kategorie Vysledek
Tiskova inzerce 5
Letaky 2
Katalogy 25
Veletrhy 16
Prezentace na internetul 38
Doporweni 38

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 9: P@et jednotlivych vybranych zdibj

Pri vybéru nové reklamni agentury nejvice respondedérpa z internetu a

ovliviiuje jeho rozhodnuti dopatani. DalSim vyraznym zdrojem jsou katalogy a

navsevy veletrhi. Letaky a tiskova inzerce podle vyzkumu néjpad zasadnich zdripj
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10. 6. Otazka €. 6

Cilem otazkycislo 6 bylo zjistit oblibenost jmenovanych kritéhiiajici roli @i
vybéru reklamni agentury pro dodavani reklamnitddpréta.

Kritéria hrajici roli p ¥ vybéru reklamni agentury pro
dodavani reklamnich gredméti

457

351 I |
301

Preference 25|
kriténi 201
151

101

—_— | |
—L__ |

SINSS
1=]VEYe)
Anerdod
Juaga}
Jureuibuo
MAuiwpod
lugereld
Hjzexez
juenooeldz
1S0|YyaAYy
(eoridnjods

egopoyno|p)
HAnz

Kritéria

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 6 — Kritéria hrajici roli pi vyberu rekl. ag. pro dodani rekl.jpdneti

Kategorie Vyhodnoceni
Servis 39
Cena 45
OriginalniieSeni poptavky 36
Platebni podminky 3
Rychlost zpracovani zakazky 21
Zvyk (dlouhodobé spoluprace) 9

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 10: P@et vybranych kritérii

Pri vybéru reklamni agentury hraje né&jgi roli cena. DalSi velice silna kritéria

jsou servis a originalnfeSeni poptavky. Ménvyznamné jsou rychlost zpracovani
zakazky, zvyk, a platebni podminky.
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10. 7. Otazka ¢. 7

Tato otazka byla zaérena na zjidni, jak casto firmy nakupuji darkové a

reklamni gedmntty.

Frekvence nakupu reklamnict

piredmétia
31% 29% O 1 xroing
W2 Xxrocné
O 3 xrocné

O 4 xrogng a vicekrat

30%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 7 — Frekvence nakupu reklamniotegnetii

Kategorie Vyhodnoceni
1 x racné 18

2 X raéné 19

3 X racné 6

4 x rané a vicekrat 19

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 11: Frekvence ndkupu reklamniciegnetu

30 % dotazovanych firem nakupuje 2¥m®é reklamni pednety. Ctytikrat rasné a

vicekrat nakupuje 31 % respondenR9 % jedenkrat &m¢ a fikrat rocné jen 10 %

responderit.
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10. 8. Otazka ¢. 8

Otazkoucislo 8 jsem zjiBovala i jaké pilezitosti firmy obdarovavaji své

zakazniky.
Prilezitosti k obdarovavani zakaznika
18%
41%
7% 5% 2%2%

O na Vanoce @ na Velikonoce Ona 1. jarniden

O na cétskych dnech B na reprezentaich plesech @ na promo-akcich
| jiné akce firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 8 — FileZitosti k obdarovavani zakaziik

Kategorie Vysledek
na Vanoce 53
na Velikonoce 3
na 1. jarni den 3
na cttskych dnech 6
na reprezentaich plesech 9

na promo-akcich 33
jiné akce firmy 24

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 12: Padet vybranych fileZitosti

Z grafu je ¥ejmé, Ze nejvice firmy obdarovavaji své zakazni&ywianoce, podle
mého vyzkumu 41% respondén5% firem vyuziva reklamnitpdnety k promo-akcim.
18% firem uvedlo také jinéipezitosti k obdarovavani zakaziikNegastji respondenti
uvedli obchodni navdty, vyroti firmy, Novy rok a narozeniny. Dale se objevily
prilezitosti jako féra personalist veletrhy, den otéenych dvéi, pivni slavnosti,

sportovni utkani, konferencefiuzaweni transakce, pravideln&domostni sod¥e na
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internetu, slevové akcefigorodeji, teambuldingové akce. 7% tveoeprezenténi plesy,
5% dktské dny. Nejméh firmy vyuzivaji pro obdarovavani zakazaild. jarni den a

Velikonoce.

10. 9. Otazka €.9

V devaté otazce dotazované firmy uddkolik finanénich prostedki rocné

vynakladaji na ndkup darkovycheplneta.

Rocné vynalozené finarni prostiredky na
nakup darkovych predméti

11% 11% @ do 10.000,-

B 10.001,- a7 50.000,-
0 50.001,- aZ 100.000,-
0 100.001,- aZ 500.000,
W 500.001,- aZ 1.000.000),-
26% 16% @ 1.000.001,- a vice

15% 21%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 9 — R@né vynalozené finami prostedky na nakup darkovychqunet:

Kategorie Vyhodnoceni
do 10.000,- 7
10.001,- aZ 50.000,- 13
50.001,- az 100.000,- 10
100.001,- az 500.000,- 16
500.001,- az 1.000.000,- 9
1.000.001,- a vice 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 13: Rozéleni pattu firem vzhledem k vynaloZenych fictaich prostedki
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Z grafu vyplyva, Ze nejvice firem vynalozi od 1@@l,- do 500.000,-. 21% firem

10.001,- az 50.000,-. Dalsi intervaly jsou procehiuténmei vyrovnane.

10.10. Otazka ¢.10

Tato otazka je zatbena na darkovéipdntty. Ptala jsem se responderjakée

darkové pedntty preferuji.

Preferované darkové pedméty

Preference

— T = O I m o Py Q <
® O U @ c 3 o E D = x:_gio < >
X B n  ux = = = [ o5 L3 & o

= 09 5 52 = o 5 @ S O
o o < (@] = ) = > g( (%23 = N
< Q. o =] & ge o
2S5 £ F Z38328
e = & Bag ° N

D 5 < < =

Kategorie dark. predméti

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 10 — Preferované darkovéeaunety

Kategorie Preferencd
Textil 29
Psaci patby 41
TaSky 22
Outdoorové ¥ci 16
Hry 8
Elektronika 9
M¢fice casu 13
DeStniky 18
Kli¢enky 24
PrisluSenstvi k p&taci 21
Vé&ci do domacnosti 11
Jiné zbozi 19

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 14: Preferované darkovéqunety
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Nejvice preferovanéipdmety byly uvedeny psaci piaby, dale textil. V tery
vyrovhaném pé&tu byly vybrany tasky, kéienky, gisluSenstvi k pdtaci. Mér¢ se
nakupuji néfice ¢asu, ¥ci do domacnosti, elektronika, hry. Posledni katiegbyla
pojmenovana jiné zbozi. Zde respondenti @liadeuvedené kategorie zbozi. V deseti
dotaznicich se objevila poloZka vino, dale petanqueze, hlavolamy, dié, kalendée,

kozZzené pedntty, svicky.

10. 11. DalSi porovnani otazek

Dale jsem porovnavala, kolik finamich prostedki rocné vynalozi firmy se

sidlem vCechéach a se sidlem na Mogav

Roéni vynalozené finani prostiedky na nakup
darkovych predmétia v Cechéch.

8%
31% 8%

13%

19% 21%

@ do 10.000,- @ 10.001,- az 50.000,- 0O 50.001,- az 100.000,-
0 101.000,- az 500.000,-m 500.001,- az 1.000.0003 1.000.001,- a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢.11 — Rani vynalozené finaimi prostedky na nakup darkovyclteuneti
v Cechach
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Roéni vynalozené finagni prostredky na nakup
darkovych predméti na Moravé

16% 9%

28%

19%

@ do 10.000,- l 10.001,- az 50.000,- 0O 50.001,- az 100.000,-
0 101.000,- aZ 500.000,-m 500.001,- aZ 1.000.0007 1.000.001,- a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Graf ¢. 12— Ra@ni vynalozené finaimi prostedky na nakup darkovychiggneti: na
Morave

Z grafi je Zejmé, Ze vice finamich prostedki uvoliuji na reklamni fedntty
firmy sidlici vCechach. 50% firem €ech vynaloZi 500.001,- a vice firanich
prostedka rocné. Na Moraw tyto intervaly zaujimaji pouze 25%.
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11. Doporu éeni

Ve své bakal&ké praci jsem analyzovala konkutenprostedi firmy Aba, s.r.o..
Cilem mé préace bylo vyt¥it z analyz doporéeni. JelikoZ je trh reklamnich agentu€R
velice pestry a nadale se rogtd, je nutné hlidat si své konkutah prostedi, snazit se
byt o krok naped a @elr¢ vyuZivat sloZzky marketingového mixu.

Produktem agentury Aba je sluzba spojena s prodeagktamnich vyrobk.
V dnesni dob je velice dileZité nabizet zakaznikn stale nové, nezndmé nebo inovované
vyrobky. Firmy se cl¥i prezentovat odli&hod jinych, proto je dleZité hledat stéle nové
vyrobce nebo realizovat vlastni napady. Tento petngem ziskala zkuSenosti a z mého
marketingového vyzkumu, ve kterém respondenti puifer prvé fadd cenu produkt,
dale se neépstji objevoval servis a originalnieSeni poptavky. Kvalitnim servisem lze
také ziskat konkureni vyhodu. Pokud se agenturénuje svym zékazntkn, reaguje na
jejich poptavku, nabizi alternativnieSeni, dodrZzuje terminy, udrZzuje kontakt se
zdkazniky, napomaha tim svému obratu. Jedna zlotdamzniku byla zadtena na
preferované darkovéiedntty. Vysledkem bylo, Ze nadale jsou oblibené psatiepy,
dalSim velice dlezitym reklamnim pednetem se ukézal byt textil, Kiénky, tasSky a
piislusenstvi k p&itaci. Firm¢ Aba dopordim, aby ve svych nabidkach krégneho tyto
vyrobky uvadla a nabizela. Jeitbzité, aby tyto ¥ci byly zajimavé designem, barvou,

netradénosti.

Firma Aba ma celkem dob vytvaenou databazi svych kligntkterou v prvé
fack tvori firmy sidlici v Praze, mensi procento itvdirmy mimo Prahu. Nejmén
zékaznik sidli na Moray. V této dolt se Aba snazi vice za&iit na velice atraktivni trh
a rozjizdi projekt tykajici se regidbn Takze mé dalSi dopafeni wnovat se vice
mimoprazskym klienitm, je ve stadiu realizace.

Dale bych chla zminit problém dopravy a dodavani zboZzi ze zabtirale nutné
zvolit politiku, ktera bude sniZzovat cenu dopravygwysSovat frekvenci dodavani zbozi.
Toho se da dosahnouitgimi objednavkami, z kterych plynou lepSi podminkiySi ceny
za dopravu, kratSi doba dodéani a rychlejSi readizaaptavek. Firt bych doportiovala
vytvorit cenow motivaini program pro mensi spolupracujici reklamni aggnkteré by
svymi objednavkami zvySovaly A&bobjem dodavek a tim zlepSovaly dodaci podminky

od obchodnich partnirjak vyplyva z PEST analyzy.
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Dle mého nazoru by si Abadha vytvait vétsSi skladové zasoby vyrobkktere
jsou nefastji pozadovany. Dsledkem tohoto kroku by se zkvalitnil servis preekty a

poptavky by byly rychleji uspokojovany.

Podle mého vyzkumu jegmé, Ze nejvysSi rolitfpzadavani zakézek od kliént
hraje cena. Proto jeutkzité zakazniky motivovat cenovymémostnim programem,
nabidnout bonusy. Marze firmy je dost vysokd pmvgla Aba by tim mohla ziskat
spoustu zajimavych &iposnych klieni.

Cenu finalniho vyrobku zvySuje brandingi mém srovnani ceny tampénovéeho
potisku se srovnavanymi agenturami ma firma Abajrdspbnou cenu. V tomto bych
doporiovala Alg, aby se pokusila vyt Uzkou spolupraci s dilnami, a tim si zlepSila
cenové podminky.

Podle mého vyzkumu neji&i procento firem vynaloZi éaé¢ od 100.101,- K do
500.000,- K finarcnich prostedki na darkové fednety. Vice utrati za reklamni
prednety firmy sidlici vCechach nez na MoravZ tohoto poznatku navrhuiji vice cemov
motivovat moravské firmy a €echach se za#tit na jiné nastroje podporujici prodej
nap. obdarovavani kliedtpii riznych gilezitostech, konani sportovnich nebo kulturnich

akci ...

Marketingovy vyzkum ukézal, Ze hlavni zdroj prdotsy nové reklamni agentury
je prezentace na internetu a dogeni. Z tohoto usuzuji, Ze by seéla Aba aktivié
vénovat svym internetovym strankam. Agentura bfarsvymi prezentacemi novinek a
akci motivovat zakazniky. Timto si mohou wytitouréitou prestige a nabadat

navstvniky stranek k atnimu jednéni (k telefonétu, e-mailu, n&wstfirmy).

DalSi dilezitou slozku firmy tvéi jeji zangstnanci. Jak uz jsem zminila, Aba
poskytuje sluzby spojené s prodejem reklamnidméti. Pro poskytovani kvalitniho
servisu je dlezity spravny vybr zangstnané, ktefi maji potebnou kvalifikaci.
K udrzeni &hto zanstnand je nutné zabyvat se jejich motivaci. Krénfinancni
motivace bych zminilaizné firemni vyhody, ndp stravenky, volné vstupenky do
fithess-center, bazéna jinych sportovnich Z&eni. Ku prosgchu jsou také firemni
akce, které utuzuji kolektiv a poskytuji zé&tnanci spok&enské vyziti. Jako hrozba
v PEST analyze vyplynul faktor ,odchod kvalifikowarh pracovnil ke konkurenci®.
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Odchodem zagstnané miZe vzniknout hrozba pouziti firemnich psychologstiategii.

Muze také dojit k fetazeni klient ke konkuregini firmé.
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12. Zaver

Cilem mé bakalgké prace bylo analyzovat konkuéeh prostedi firmy Aba,
s.r.o., ktera se zabyv&quevsim sluzbami spojenymi s prodejem reklamniegumeta.
Praci jsem zéala prostudovanim odborné literatury, z které jsgohézela. Dale jsem se
posbirala informace o firtn Aba, s.r.o. zfistupnych zdrdj. ZjiStovani informaci
konkurergnich firem bylo pro ré obtizné. Informace jserderpala hlava z internetu,

casopisi a katalog.

V teoreticko-metodologickéasti jsem se definovala pojmy sluzba, marketingovy
mix sluzeb, konkurence a jeji identifikace, strégegile, gednosti a slabiny, reakce,
komunika&ni mix, analyzy vijSiho prostedi, PEST analyza, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum.

Ve své analytick&asti jsem z&la popisem reklamni agentury Aba, s.r.o.. Od
historie, komunikaniho mixu jsem pesla k oceéni. V dalSi kapitole jsem provedla
konfrontaci a analyzy vSech srovnavanych firem.die¢ jsem uvedla zakladni udaje
firem. Dale jsem srovnavala firmy z hlediskasti marketingového mixu, jejich strategie,

cila, silnych a slabych stranek a reakci konkurenta.

V dalsi fazi jsem uvedla analyzu &®iho prostedi, vypracovala jsem pro firmu
Aba, s.r.o. PEST analyzu a SWOT analyzu.

V desaté c¢asti jsem na zaklaéd dotazniku vypracovala vyhodnoceni
marketingového vyzkumu. Dotaznik obsahoval des&tedt a z vyhodnoceni vyplynulo
mnoho dilezitych skuténosti, které slouZzily jako hlavni podklad pro mégdageni.

Zasadou pro vypracovani je na zaklagsledki analyzy navrhnout dopatani.

V poslednic¢asti jsem navrhovala firtnkroky, na zaklad kterych by firma mohla v
budoucnu udrZet a posilit si stavajici pozici e tr
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Z obsahu mé prace vyplyva, Ze konkurovani analyzgwva giganitm neni
jednoduché. Firmy maji obrovské skladové prostpohaky po celéCeské republice,
spoustu zawstnand. Pokud by firma Aba chla tmto firmam konkurovat v plném
rozsahu, musela by do budoucna zvySit objem sviglddsvych prostar, aby doSlo ke
zkraceni dodacich termiina ke zrychleni reakce na poptavky. Dale by mug#ldit
pobaky po Ceské republice, aby mohla byt bliz mimoprazskymazakam a aby
obchodni zastupci mohli osobiesit zakazky, konkretizovatgni zdkaznika a poipact
feSit souvisejici problémy. Zd¢hto dvou Uvah plyne, Ze by automaticky muselot dagji
zvySeni potu zangstnand. Musela by také nechat vybudovat dilny, které doyenovaly
potiskim predn®ta, gravirovani, vysivce, a tim by mohla snizit cersy branding.
Problém spoiva v tom, Ze k takovym akcim by firma pelbovala znén¢ veliky kapital a
také by doSlo ke kopirovani ostatnich analyzovariijem a vznikly systém ,fabriky“ by
postihl dosavadni mySleni Aby - zaji&at kvalitni servis zdkaznikn. Cestou k vySSimu
postaveni na trhu je podle¢ndodavat kvalitni servis jako doposud, nadale Seovat

kreativitt a svym Giftmaker vyrobkm a na tomto postavit svou image.

Jedingnost a nezammitelnost firmy Aba, s.r.o., ips vy3Si cenu zboZi oproti
srovnavanym firmam, sgova v jejim originalnimieSeni zakazek, v moznosti dodani
darki na miru dle pani kazdého zakaznika. Vysokou schopnosti kreatiat
individualnim gistupem k zakaznikovi a v neposledatt i ve spolehlivosti dodavek
muaze konkurovat i fes rekteré vySe uvedené interni nedostatky vySe jmenowan

firmam.
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13. Das Resumee

In meiner Bakkalaurarbeit beschaftige ich mich migr Problematik der
Konkurenz, aber nicht nur auf der allgemeinen Ebsordern auch mit der Analyse der

einzelnen gewahlten Konkurennten der Gesellschadt &mbH.

Im theoretischen und methodologischen Teil hade dee Fachbegriffe wie
Dienstleistung, Marketing — Mix von Dienstleistung&WOT — Analyse, Konkurenz und

ihre ldentifikation, Strategie, Ziele, Vorziige uBdhwachstellen, Reaktionen definiert.

Im analytischen Teil werden die Geschichte der W¥agenturen, die
Informationen Uber die Messe REKLAMA, POLYGRAF uilder die Wettbewerbe POP
ADWARDS Zlata koruna und Hzda 3D reklamy angefihrt. Ich habe mich mit der
Entwicklung der Firma Aba, GmbH, befasst, weitebdach mich mit der Entwicklung
der Firma Aba, GmbH beschaftigt, weiter habe iclir@angabe von den verglichenen
Firmen angefiihrt. Am Ende meiner Arbeit habe ich Wergleich der Konkurenten in
der Hinsicht der Marketing — Mix von den Diensttarsggen und die SWOT — Analyze
von der Firma Aba, GmbH, angestellt. Den wichtigeeil bildet auch Marketing —
Forschung. Die wurde durch Befragung gemacht. Waaée ich auch PEST — Analyze
gemacht.

Aufgrunds diesen Analysen der Marketing — Forsghund den gewonnenen
Erkenntnissen habe ich folgende Empfehlungen fim&iAba, GmbH, vorgeschlagen:
Diese Firma sollte ihre Lagerraume vergrossern, dienLiefertermine zu verkirzen.
Weiter sollte sie die Filialen anlegen und dadwsalite sie bei ihren Kunden ausser Prag
naher sein und auch Winsche der Kunden konkredisieEs ist auch wichtig, die
Logistik von der Firma Aba zu verbessern und ddduwlen Gultertransport zu den

Kunden zu simplifizieren und zu beschleunigen.
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Priloha | — Ocen éné vyrobky firmy Aba, s.r.o.

Cokoladové fondue Vino sada

Lahev s doutnikem

Smotavaci klavesnice Xcall etue
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Snidaova sada Cappucino sada Lehana misa Lehana misa

James Bond sada
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Absolutni mat Horky Stiid|

Sada na odlévani olova



UTB ve Zling, OATB a VysSi odborna skola ekonomicka Zlin, BSP

Priloha Il
A. T¥zby analyzovanych firem za rok 2004
I Aba, 4% O Aba, s.r.0., 41 mil K&
H REDA, /”’F B M
49% 21,5’% W M| Partner, a.s.,
220 mil K&
O Speed Press, a.s.,
260 mil K&
D Speed Press,  QOREDA, a.s., 500,3
25,5% mil K &

B. Pdfet zaméstnanai

O Aba, s.r.o., 10
3% 24%

M IMI Partner, a.s., 95

[0 Speed Press, a.s., 50
60,769 OREDA, a.s., 240

12,66%

C. Cena tampénoveého potisku 201ks Kienek

35001
30001 O Aba, s.r.o.
2500 17
20001 — B REDA, a.s.
150017 = O IMI Partner, a.s.
1000 17 —

500 17 = O Speed Press, a.s.

0

Aba, REDA, IMI Speed
S.I.0. a.s. Partner, Press,
a.s. a.s.
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Priloha Ill — P fifazeni vahy faktor am
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab.: Pirazeni vahy faktam
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Priloha IV - Dotaznik

1. V jakém kraji Ceské republiky se nachazi sidlo vasi firmy?

1. Karlovarsky kraj 8. Kralove-Hradecky kraj
2. Ustecky kraj 9. Pardubicky kraj

3. Praha 10. Kraj Vysma

4. Stedaiesky kraj 11. Jihomoravsky kraj

5. Plzaisky kraj 12. Zlinsky kraj

6. Jiha@esky kraj 13. Olomoucky kraj

7. Liberecky kraj 14. Moravskoslezsky kraj

2. Kolik ma vase firma zang€stnanai?
a) Do 50 zarstnand
b) 51 — 100 za®stnand
c) 101 - 250 zagstnané
d) 251 - 500 zawstnané
e) 501 avice

3. Jaky je priblizn é roéni obrat vasi firmy?
a) Do 5 mil K
b) 5 mil. — 50 mil. K
c) 51 mil. — 100 mil. K
d) 101 mil. — 250 mil. K
e) 251 mil. — 500 mil. K
f) 501 mil. a vice

3. Napiste 4 reklamni agentury, které se vam vybayvkdyZ seiekne pojem darkové
a reklamni predméty.

5. Z jakych zdrojua bystecerpali p¥i vybéru noveé reklamni agentury?
a) Tiskova inzerce
b) Letaky
c) Katalogy
d) Veletrhy
e) Prezentace na internetu
f) Doporuweni
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6. Jaka kritéria hraji nejv étsi roli p¥i vybéru reklamni agentury pro dodani
reklamnich a darkovych predméta?
a) servis
b) cena
c) originalniteSeni poptavky
d) platebni podminky
e) rychlost zpracovani zakazky
f) zvyk (dlouhodoba spoluprace)

7. Jak ¢asto vase firma nakupuje darkové a reklamni pedmeéty?
a) 1xr@ne
b) 2 xra&ne
c) 3 Xxra&né
d) 4 x ran¢ a vicekrat

8. P¥i jaké prileZitosti vaSe firma obdarovava své zakazniky?
a) na Vanoce
b) na Velikonoce
c) nal.jarniden
d) na @étskych dnech
e) nareprezentaich plesech
f) na promo-akcich
g) na jinych akcich firmy a jakych ........................

9. Kolik finan ¢énich prostiredkii vaSe firma roéné vynaloZi na nakup darkovych
predméta?
a) do 10.000,-
b) 10.001,- az 50.000,-
c) 50.001,- az 100.000,-
d) 100.001,- az 500.000,-
e) 500.001,- az 1.000.000,-
f) 1.000.001,- a vice

10. Jaké darkové redmeéty preferujete?
a) Textil
b) Psaci pdgeby
c) TaSky
d) Outdoorové &ci
e) Hry
f) Elektroniku
g) Meficecasu
h) Destniky
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i) Klicenky

j) PrisluSenstvi k pdtaci

k) Veéci do domacnosti

) Jiné zboZiajaké .......................



