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Uvod

Po roce 1989 vznikla cela fada spolecnosti a spolu s rozvojem trhli se stavala
stale frekventovanéjSimi pojmy slova jako reklama, propagace, public relations, ¢i
marketing. Kazdy podnikatel by mél v zajmu své vlastni existence uréitym zptisobem
propagovat své sluzby ¢ vyrobky. Cim je dany podnikatel vétsi a ¢im ma vyssi
produkci, tim vice by se mél o tyto pojmy v souvislosti se svym podnikdnim zajimat.
Souvisi to zejména s potiebou identifikace zdkaznikovych potieb a pfani,
prizptisobenim se neustidle probihajicim zménam v okolnim svété, vytyCenim
adekvatnich cil a jasnym urcenim sméru, kterym se chceme ubirat. V dnesni dobé¢ jiz
nesta¢i napodobovat né€koho jiného, k tomu, abychom byli lepsi nez konkurence, je
zapotiebi odliSovat se od ni a nabizet néco jin¢ho, nez ostatni. Diky tomu jsou podniky

v dnes$ni dob¢€ nuceny volit a vymyslet nové odlisné strategie oproti svym konkurentiim.

Trh s reklamou a komunikaénimi sluzbami v Ceské republice se v novodobé
Asociace komunikacnich agentur 75 agentur, z nichz pfiblizn¢ 40% tvoifi soucést
nadnérodnich siti a jsou vlastnény zahrani¢nim kapitalem, zatimco necelych 60% tvori
velké a stiedni agentury Ceské. Téchto 75 registrovanych agentur realizuje cca 85 % z

“! Kromé t&chto

20 miliard korun obratu na ceském trhu komerénich komunikaci.
zaregistrovanych na trhu plisobi nepfeberné mnozstvi nezaregistrovanych agentur a
dalsich firem zabyvajicich se reklamou. Prudky rozvoj potieby propagace aktivit nebo
vyrobkl jednotlivych podnikatelii vyvolal potiebu vzniku podnikatelskych subjektii
schopnych v této oblasti poskytovat sluzby a poradenstvi. Jednou z nich je i spole¢nost
AETNA, spol. st. 0., ktera se zabyva poskytovanim sluzeb a poradenstvi v oblasti

marketingu, komunikace, reklamy, propagace, public relations a médii.

V soucasné dobé je v podstaté nemozné existovat bez urcité marketingové
koncepce, kterda ma pomoci zjistit potieby trhu a vytycit sméry, kterymi na né adekvatné
reagovat. VétSina spolecnosti produkuje velké mnozstvi nejriznéjsich informaci o sobé
a svych vyrobcich, coz zptisobuje ptehlceni spotiebitele reklamou. Spotiebitel se stava
Iépe odolnym proti propagaénim akcim a reklamnim projektim, coz nuti reklamni a

komunikacni agentury ke stdle vyssi kreativité. Naprosto profesionalni prace, spolu

' www.aka.cz
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s origindlnimi feSenimi, jsou nezbytnou soucasti Cinnosti vSech agentur v oblasti

marketingu, komunikace a public relations.

Problematika marketingového fizeni a marketingové strategie je nerozlucné
spjata s kazdou podnikatelskou ¢innosti. Tato diplomova prace se bude vztahovat ke
spolecnosti AETNA, spol. st. 0., a jejim cilem bude navrZeni optimdlni marketingové

strategie spolec¢nosti.

1. Vymezeni problému a cile prace

1.1 Cile prace

Expanzivni vyvoj v oblasti informacnich technologii, spolu se stale se zvySujici
narocnosti pozadavku zdkaznika a nelitostnym konkuren¢nim bojem, jsou stale vétsi
piekazkou pro uspesnost fady firem. Chce-li byt podnik v dnesni dob¢ uspéSnym, je
nezbytné, aby do vnitropodnikovych procesti implementoval néktery z vSeobecné
uznavanych postupll. Jednim z takovychto postupt je i moderni chdpani marketingu,
jako jednoho z nastroju pro fizeni Gspesné firmy.

Marketing a marketingové fizeni je dynamicky se rozvijejici obor v trznim
prostfedi Ceské republiky. Pfistup k aplikaci marketingu miize existovat v zasadé dvoji,
prostiednictvim vlastnich zdroji firmy ¢i vyuzitim externich zdroji. Externi zdroje
mohou byt chapany bud’ jako outsourcing (nevim, ale asi bych do poznamky pod ¢arou
dala vysvétleni tohoto pojmu — nevis, kdo si tvoji diplomku bude ¢ist, tak at’ je
srozumitelna...) ¢i jako podpora spolecnosti pii realizaci nekterych marketingovych
aktivit.

Na trhu existuje cela fada subjektt, které firmdm a podnikiim poméhaji vytvaiet
jejich marketingovou a komunikaéni koncepci. Jednou z nich je i spolecnost AETNA,
spol. st. 0.

Ptestoze je agentura AETNA, spol. sr. 0., profesiondlem ve svém oboru, budu
v ramci této prace analyzovat zplsob stavajicitho marketingového fizeni spolecnosti.
Rovnéz se pokusim navrhnout pifipadné zmény v soucasné marketingové strategii

spolecnosti, které mohou usnadnit dosazeni stanovenych strategickych cila.
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Cilem diplomové prace je navrzeni optimalni marketingové strategie firmy,
ktera zajisti jeji uspeSny rozvoj a uplatnéni na trzich komunikacnich agentur.

Hlavniho cile diplomové prace bude dosazeno prostiednictvim splnéni cilt
dil¢ich, které¢ spocivaji predev§im v analyze souCasného stavu spolec¢nosti AETNA,
spol. sr. 0. Pro stanoveni marketingové strategie je pravé analyza vychozi situace
zasadnim okamzikem, proto budou vtéto praci zjiStény silné a slabé stranky
spole¢nosti, spolecné s piisobenim vnitiniho a vnéjsiho okoli firmy. DileZitou soucasti
takovéhoto hodnoceni spolecnosti bude i finan¢ni analyza hospodaieni spolecnosti,
kterd miize pomoci ukéazat skutecnou situaci spolecnosti.

Na zavér kapitoly obsahujici analyzu soucasného stavu budou definovany
nedostatky v sou¢asném marketingovém fizeni spolecnosti a formulovany budouci
strategické cile spolecnosti stejné tak jako metody, pomoci nichz lze cili dosahnout.
Ocekavany vyvoj budouci situace bude predstaven i prostiednictvim finan¢nich
ukazateld.

Ptinos prace by mél spocivat pfedev§im v analyzovani soucasného stavu, coz
muze byt vyuZitelné nejen v rdmci této prace, ale i po doplnéni dalsich analyz, jako jsou

napf. finan¢ni analyza, podnikatelsky zdmér apod. pro spolecnost AETNA, spol s. . o.

1.2 Metody a postupy zpracovani

Hlavnim zdrojem informaci pro napsani této prace jsou samotné zkuSenosti
autora této prace, ktery v rdmci svého profesniho Zivota plsobi pravé v komunikaéni
agentuie AETNA, spol. st. 0.

V praci budou vyuzity predevSsim metody pouzivané v ramci marketingu a
managementu, jako jsou napi. SWOT analyza, SLEPT analyza, 4P (7P), Porteriv model
apod. Tyto analyzy budou vypracovany v souladu s vSeobecné uznavanymi
teoretickymi modely, které 1ze nalézt v odborné literatute, predev§im zahrani¢niho typu.
Prestoze se v souCasné dobé uvedenou problematikou zabyva celd fada tuzemskych
autorti, nelze opomenout zasadni pfinosy pro marketing jako védeckou disciplinu, ze
strany zahrani¢nich autorli, zvlast¢ amerického profesora mezindrodniho marketingu
Philipa Kotlera, ktery je vyznamnym odbornikem celosvétového charakteru.

V préci budou pouzity metody nejen marketingové, ale jak jiz bylo zminéno

vyse, i metody zafazované spiSe do managementu, nebot management a strategicky
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marketing spolu tizce souvisi. Prace bude pro Uplnost doplnéna taktéz i1 nékterymi
metodami pouzivanymi v rdmci financni analyzy, protoze o efektivité a uspéSnosti
marketingové strategie nejlépe vypovidaji finan¢ni ukazatele podniku, a to i pfesto, ze
marketingova strategie je pouze jednim zcelé tfady faktord, které ovliviuji zisk
spolecnosti.

Mam za to, ze kombinace praktického pfistupu podpotené¢ho vlastni empirii
spolu s teoretickymi a odbornymi poznatky mohou byt tim nejlepSim zplsobem

k vypracovani této diplomové prace.

2. Teoreticka vychodiska marketingu

2.1 Pojem marketing

Ceska spolenost a jeji ekonomika prodélaly od roku 1989 celou fadu
podstatnych zmén. Vznikla zde celd fada podnikatelskych subjektli a na nas trh ziskaly
ptistup nové zahrani¢ni subjekty, které¢ mély oproti tuzemskym spole¢nostem celou fadu
konkurenc¢nich vyhod. Mezi jejich hlavni pfednosti bezesporu patii zkusSenosti s trznim
prostfedim, dostatek kvalifikovanych pracovnikii a rovnéz i néco, co lze nazvat
marketingovym piistupem. Marketingovy pfistup lze charakterizovat jako dynamicky
pfistup ktrhu a jeho potfebam, ktery vytvaii zaklad pro dobrou pozici v ramci
konkurenceschopnosti jednotlivych firem. Ceské firmy brzy pochopily nezbytnost
takovéhoto pristupu, coz ve svém dusledku vedlo k tomu, Ze v dnesni dobé prakticky
neexistuje na ¢eském trhu zadna vetsi spolecnost, ktera by nevyuzivala marketing, jeho
moznosti a metody.

Na marketing, jako na védeckou disciplinu, existuje celd fada nazorid. Mezi dva
zakladni patii pfistup manazersky a socialni, které se li§i pfedevSsim ve vztahu k
jednotlivei a jeho potfebam. Nejlépe lze tento rozdil demonstrovat na definicich
marketingu, kdy socidlni definice tika, Ze ,,Marketing je socidlni proces, pii kterém
jednotlivei a skupiny ziskévaji to, co si pfeji a co potiebuji prostiednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.“ Na druhé stran¢ pfistupu
k marketingu ptfevladd spiSe pragmatismus, ktery v souladu s Americkou
marketingovou asociaci, tika, ze ,marketing je proces pldnovani a implementace

koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvéaieni smén, které
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uspokojuji cile jednotlived a organizaci.® Dalsi definice tvrdi, e ,marketing je
spoleCensky fidici proces, kde jednotlivci a spolecenské skupiny ziskavaji to, co
potiebuji a pozaduji: tvorby, nabidky, smé&ny hodnot vyrobki a sluzeb s ostatnimi®.’
Na marketing jako celek lze rovnéz pohlizet i z hlediska podniku, ktery marketing
vyuziva jako prostfedek k dosazeni svych cild, kdy ,,marketing je proces fizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a
pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajiStujicim splnéni cili
organizace.*

Vsechny definice se vSak shoduji v tom, ze se v marketingu piedevsim jedna o
jednotlivee ¢i skupinu, coz lze chapat 1 pod jednotnym pojmem zékaznik. Zakaznikem
lze rozumét osobu potiebnou k realizaci cilii nasi spolecnosti, nebot’ pravé zdkaznik je
schopen vyuzit sluzeb urCit¢ho podniku a pravé zakaznik ptedstavuje pro kazdou
z firem to, na co se musi firma orientovat. Zadna zdravé fungujici firma nemuiZe
existovat bez zakaznikli, nebot’ pravé pro né realizuje svou podnikatelskou Cinnost a
zakaznici ji za poskytované zbozi ¢i sluzby odménuji. Tato odména pak byva chapana
jako trzba firmy, ze které, po odeCteni nakladli, odvozujeme zisk firmy. Zisk je tim
hlavnim ucelem realizace podnikani a podnikatelské ¢innosti.

Pokud chceme, aby marketingovy pfistup jakékoliv spole¢nosti byl efektivni,
nesmime opominat i jiné faktory nez je zdkaznik, respektive Cinitele, které piimo
souvisi se zdkaznikem a jeho rozhodovanim. Kazdy podnik vykonava svoji ¢innost na

trhu, na kterém pusobi celd fada vlivii a okolnosti. Ty pak ovliviiuji chovani spolecnosti.

2.2 Vymezeni pojmi

Marketing — ,definujeme, jako spoleCensky a manaZersky proces, jehoz
prostiednictvim uspokojuji jednotlivei i1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby
a smény vyrobki & jinych hodnot

Public Relation — ,jsou dalSim komunika¢nim prostiedkem. Princip spoc¢iva ve

vybudovani dobrych vztahii s riiznymi ¢4stmi firemni vefejnosti pomoci pozitivni

> KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozsifené vydani Praha: Grada 2001. str. 186n.

3 http://cs.wikipedia.org/wiki/Marketing

* SVETLIK, J., Marketing cesta k trhu, 1. Vyd. Zlin: EKK., 1994. str. 10n.

SKOTLER, P., ARMSTRONG, G., : Marketing. Vyd. Praha: Grada DOTISK 2007,2006. str. 30n
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publicity, ve vytvafeni pozitivniho firemniho image, v obran¢ proti nepfiznivym
informacim o firm& a v pofadani réiznych akci*®

Reklama — ,je jakékoliv placena forma propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti,
obchodni znacky nebo myslenky majici za cil pfedev§sim zvysSeni prodeje. Reklama
muze byt televizni, novinova, rozhlasova, outdoorova*’

Strategie — , je dlouhodoby plan &innosti zaméfeny na dosaZeni n&jakého cile*®

2.3 Charakteristika marketingovych strategii

V této praci byl zvolen postup, pomoci n¢hoz se nejprve stanovi obecné cile, a z
nich budou vyvozeny cile finan¢ni. Finan¢ni cile pak musi byt transformovany do cilii
marketingovych.’

Marketingovou strategii lze rozumét postup vedouci k dosazeni stanovenych
strategickych cil. V ramci tohoto postupu pouzivame fadu metod a analyz.

Vysledky analyz pouzijeme k sestaveni marketingovych cild, které by zase mély
byt v souladu s cili podnikovymi. Pro dosazeni téchto cilii je nutné stanovit strategie,
které k vytyCenym cilim povedou. V ramci strategii byvaji dale sestavovany taktické a
operatni plany. Rozdil mezi nimi spocivd piedev§im v jejich ¢asovém horizontu a
vzajemné nadiazenosti. Cely proces spocivd vtom, ze jsou primarné¢ stanoveny
strategické cile, pod které spadaji cile taktické, pficemz k dosazeni taktickych cila vede
dosazendi cil operativnich.

V praktické ¢asti této prace je proto nezbytné definovat jednotlivé druhy cild a
vymezit strategie k jejich dosazeni. Pro uplnost zde uvadim i jednotlivé typy strategii
Clenéné podle Porterova piistupu, které ,,vychazi piedevSim z vymezeni zdkladnich
moznosti ziskani konkurenéni vyhody*: '

1) Strategie diferenciace produktu — Ize ji rozumét predevsim odliSeni produktu

od produktu konkurence, coz ma vést mj. k mensimu moznému nahrazeni

produktu substitutem. OdliSeni se d4 dosahnout mnoha zpiisoby - napf.

S KOTLER, P., ARMSTRONG, G., : Marketing. Vyd. Praha: Grada DOTISK 2007,2006. str. 667n

7 http://cs.wikipedia.org/wiki/Reklama

8 http://cs.wikipedia.org/wiki/Strategie

? KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozsifené vydani Praha: Grada 2001. str. 113n.

' HADRABA, J., Marketing, produktovy mix, tvorba inovaci produkti. Plzeii: Ales Cengk, 2004. s. 158
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vysokou kvalitou, jedinecnymi funkénimi vlastnostmi, obalem apod. Pii
komplexnim chapani produktu jako vysledku Ccinnosti firmy mizeme
diferenciace dosdhnout poskytovanim sluzeb k produktu nebo realizaci
psychologickych metod (napf. ovliviiovani kupniho chovani zakaznikt
prostiednictvim propagac¢niho mixu napft. reklamy).

2) Strategie minimalizace ndkladli — jde o postup, jehoZ prostfednictvim se
spole¢nost snazi maximalné snizit ndklady na vyrobu a distribuci produktu,
coz mé vést k niz§im cendm produkti. Diky cendm produkce, které jsou
niz8i nez ceny konkurence, ma firma moznost prodat vice svych vyrobkt a to
v zavislosti na své prodejni politice. VEtSim objemem prodanych vyrobku
pak lze dosédhnout i zvétSeni objemu trzeb a nasledné i zisku.

3) Strategie Segmentace (trzniho koutu) — pfi této strategii se firma soustiedi na
uzky segment trhu, na kterém se firma snazi byt co nejuspéSnéjsi.
Ptredpokladem takového tuspéchu je dilkladné prostudovani vybrané Casti
trhu a ptizpisobeni marketingovych néstroji a postupti jeho potiebam.

4) Strategie Zacileni — tato strategie se zabyva otazkou, zdali je pro podnik
vyhodnéjsi zacileni spiSe na stavajici zakazniky a vztahy, nebo se soustiedit
rad¢ji na hledani novych zakaznikli. V souCasné dob¢ zacilené spiSe na
vztahy se zékazniky se jako levnéjsi a ptfinosnéjsi varianta pro podnik jevi
hyckani a opecovavani stavajicich zdkaznikl, nez hledani novych.

5) Strategie Umisténi — v této strategii jde predevSim o to, aby se firma
rozhodla a vhodné umistila nabizeny produkt, poptipad¢ sluzbu do vhodného
segmentu trhu.

6) Strategie Inovace — tato strategie se zam¢tfuje na inovace produktd, ptipadné
sluzeb, zdali je dand firma technologickym lidrem ve svém oboru, ¢i na
svém segmentu trhu a diky tomuto technologickému naskoku se ma moznost

stat dominantnim hra¢em na trhu.

Uvedené strategie nelze chéapat jako taxativni vycet, protoze na trhu mohou
nastat situace, které nelze Uplné piesné predvidat, a na které musi pochopiteln¢ firmy
reagovat. Reakci mize byt naptiklad zména strategie ¢i jeji modifikace. Zaroven také

vyuzivat kombinaci takovych strategii.
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2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavovany prostfednictvim metody 4P je jednim
z prostfedkll marketingové strategie a pomahd firmam nastavit celou fadu ukazateli tak,
aby bylo dosazeno co nejvyssiho stupné souladu s potiebami zdkaznika. Na
marketingovy mix lze také pohlizet jako na ,,soubor marketingovych nastroji, které
firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cili na cilovém trhu.«'"
Marketingové ndstroje jsou prostiednictvim metody 4P rozdéleny do ¢tyt zakladnich
skupin:

1) Product (vyrobek nebo sluzba) — vysledek cinnosti podniku miize mit
nejruznéjsi podoby (materialni ¢i imaterialni). Kazda firma se musi primarné
zabyvat tim, co mize na trhu nabidnout, tj. co bude jejim produktem. Kazdy
produkt pak ma urcitou jakost ¢i ptipadné technologickou urovein (mizeme téz
hovotit o kvalité). Je zfejma snaha o co nejlepsi a nejdokonalejsi produkt, coz
ovSem byva nutné posuzovano s ohledem na néklady.

2) Price (cena) — cena je vysledkem stfetu nabidky a poptavky. Pfi stanovovani
ceny se berou v potaz predevSim nédklady, které se vyhodnoti s maximalné
moznou dosazitelnou cenou, pfi¢emz kazdd firma ma zdjem na tom, aby cena
byla obecné co nejvyssi. Maximalné moznéd dosazitelnd cena je predstavovana
maximalni moznou hodnotou, kterou je zékaznik ochoten za dany produkt
zaplatit. Cenu v tomto smyslu je nutné posoudit spolu s ndklady na produkt,
protoze z dlouhodobého hlediska nemohou byt naklady vyssi nez takto zjisténa
cena.

3) Promotion (podpora prodeje) — stanoveni zpiisobu propagace, reklamy a
podpory prodeje urcitého vyrobku. Jde v podstaté o nastroj majici za ukol uvést
produkt na trh a podporovat jeho prodej. Existuje cela fada zptisobu jak toho
dosahnout. Muze jit napt. o reklamu, pifimou podporu prodeje prostiednictvim
osobni nabidky, propagace produktu na vystavach, poradani zakaznickych
soutézi, podporu prostfednictvim motivace lidskych zdroji apod.

4) Placement (umisténi) — prostfednictvim tohoto nastroje se rozhoduje o tom, kde
je vyrobek Ci sluzba poskytovan/a. Typickym mistem poskytovéani produktu je

vétSinou sidlo ¢i provozovna podnikatele. DalSim zplsobem mulze byt

""KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozifené vydani Praha: Grada 2001. str. 98n.
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poskytovani produktu u zdkaznika (coz je typické pro individualni sluzby).
V dnesnim svéte IT technologii pomalu zacind prevazovat zpisob tzv. na dalku,
kdy komunikace mezi firmou a zékaznikem probihd prostfednictvim modernich
technologii a vysledna sluzba ¢i produkt, ttebaze vytvoreny v provozovné firmy,
je zékaznikovi dodan prostfednictvim tfeti osoby.

U sluZeb lze jesté rozliSovat dalsi 3 P

- lidé (people) - zékladni faktor pii vyrobé a dodavce sluzeb, ktery je nedilnou
soucasti vnitropodnikovych procesti a miize pomoci kvalitativné diferencovat
produkt.

- procesy (process) — jde o veskeré Cinnosti, postupy a mechanismy vzniku,
vyroby a dodavani sluzby k zdkaznikovi, pficemz hlavni diiraz je kladen na
organizaci a fizeni procesu.

- sluzba zakaznikovi (physical evidence) — odviji se od vztahu zédkaznika a firmy

a byva chapana jako ,,bonus* k produktu.

Nastroje marketingového mixu jsou pouzivany k prosazeni vyrobku ¢i sluzby a
k naslednému udrZzeni na trhu. Jde tedy o Cd&innost, ,jejimz cilem je dosaZeni
individualizace vyrobku a toho, aby zékaznici vnimali vyrobek odlisné od jinych

konkurenénich vyrobki. "

2.5 Marketingové cile

Jednotlivé néstroje (metody) predstavené v teoretické Casti této prace samy o
sob¢ prili§ velky vyznam nemaji. AvSak dokdzeme-li vysledky znich spravné
interpretovat a dosadit do SirSiho kontextu s vysledky ostatnich analyz, je jejich pfinos
obrovsky. Spravné a logicky vyuzité vystupy analyz jsou pfedpokladem pro stanoveni
strategickych cil.

Vseobecné uzndvanym postupem je stanoveni obecnych cilii (napf. stabilni
pozice spolec¢nosti na trhu, prosazeni se na trhu apod.). Na tyto cile vétSinou navazuji
cile finan¢ni, 1 kdyz n€kdy jsou finan¢ni cile chdpany jako cile obecné a uvedené

ptiklady (stabilni pozice spolecnosti na trhu, prosazeni se na trhu) jsou prostfedkem

2 SVETLIK, J., Marketing cesta k trhu, 1. Zlin: EKK., 1994. s. 54n.
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k dosazeni téchto cilti. D4 se tedy fici, ze ,,strategické planovani cili je tieba vidét jako
iterativni proces, béhem kterého jsou strategické podnikové a marketingové cile ménény
a konkretizovany. Vychozim bodem tohoto procesu je ureni relativné globalnich
strategickych cilt.«"?

Marketingovy pléan je pak shrnutim strategie vedouci k dosazeni vytyc¢eného cile
a je spolu s finan¢nimi a vyrobnimi plany nezbytnou soucasti podnikového planu. V
ném byvaji stanoveny cile v oblasti novych vyrobki ¢i sluzeb a jejich neustalého
zdokonalovani, upeviiovani pozice na trzich a ziskavani novych trhd, snizovani fixnich
a variabilnich nakladt, hledani novych investi¢nich pfilezitosti, cile socialni ¢i
ekologické. Prestoze stanovené cile tvoii urcity komplex, dominantni postaveni mezi

.. , . . . 14
nimi ma maximalizace zisku.

2.6 Vize a poslani

Vize je vyjadienim ¢eho chce organizace v budoucnu dosahnout, jaka ma byt.
Dobré vize ma pomoci managementu, ale zejména zaméestnancim poznat a uvédomit si:
kdo jsme a kdo nejsme, co umime délat a co délat neumime, co bychom méli délat a co
bychom naopak délat neméli."

Poslani organizace predstavuje na rozdil od neformalizované vize konkrétni
prohlaseni (stru¢né sepsané, které je soucasti firemnich smérnic), obvykle vedoucich
pracovnikl podniku (na procesu tvorby poslani by se ve skute¢nosti méli podilet v§ichni
zaméstnanci), které vyjadiuje zékladni prvky vize. Poslani organizace obsahuje

vyjadteni viech dilezitych zajmovych skupin v podniku.'®

2.7 Marketingové analyzy

Pomoci analyz lze definovat soucasny stav spolecnosti a ten pak v kontextu
s analyzou okoli miize pomoci vymezit oblasti, v nichz ma dand spolecnost rezervy.

Analyzy taktéz pomahaji pii urCovani potenciondlniho zékaznika, jakoz 1 pfi

"> MEFFERT, H. Marketing. Wiesbaden: Verlag Gabler, 1997. 101s.

" SYNEK, M., a kol., Manazerska ekonomika, 2. Praha: Grada. 2001, s. 288

'S KOTLER, P.: Marketing Management. 10. rozsifené vydani Praha: Grada 2001. str. 25
' KOTLER, P.: Marketing Management. 10. roz§ifené vydani Praha: Grada 2001. str. 26
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sestavovani idealniho produktu spole¢nosti (jedna se o takovy vyrobek, zbozi ¢i sluzbu,
kterymi spolecnost ziskava urCitou konkurenéni vyhodu nad konkurenty napi. diky
cené, absenci substitutl ¢i kvalitativnim vlastnostem).

V nasledujici ¢asti prace budou vymezeny metody, které jsou obecné
prace. S ohledem na zaméfeni mé prace se budu zabyvat pouze témi vybranymi

metodami, které budou nejlépe vyuzitelné pii analyze spolecnost AETNA, spol. s . o.

2.7.1 Analyzy vnéjsSiho prostredi

2.7.2 SLEPT analyza

Hodnoceni vné&jSiho prostiedni spole€nosti se provadi pomoci SLEPT analyzy,
kterd vychdzi z relevantnich udaji, tykajicich se makro prostfedi spolecnosti. V ramci
této analyzy jsou hodnoceny jednotlivé oblasti makro prostiedi, které maji vliv na
podnikatele a jeho Cinnost. Jednotlivé oblasti (z nichz je odvozen ndzev analyzy) jsou

nasledujici:
Social — socialni faktory

Jedna se o demografické a socidlni faktory, které mohou ovliviiovat firmu jak
z hlediska lidskych zdroji, tak i z hlediska potencionalnich zédkazniki. Jde napt. o jevy
spojené se starnutim populace v Ceské republice, kdy rostouci poéet lidi v diichodovém

véku zacind predstavovat vyznamnou skupinu potenciondlnich zdkazniki.

Legal — pravni faktory

Pravni prostiedi dava predpoklady k naro¢nosti vstupu podnikatele na trh a to

spole¢né s legislativnimi pfekdzkami spojenymi s podnikatelskou ¢innosti, tedy ¢im

(jde napt. o predepsanou vysi zdkladniho kapitalu, hygienické ¢i bezpecnostni predpisy,
nezbytnost povoleni k urcité ¢innosti apod.).
Economical — ekonomické faktory

Ekonomické vlivy bezprostiedné souvisi s hospodatenim spolecnosti, kdy rust

ekonomiky je obecnym, nikoliv vsSak absolutnim, pfedpokladem pro efektivni

20



podnikatelskou c¢innost. Do tohoto faktoru lez také zahrnout pisobeni fiskalni a
monetarni politiky, kterymi byva ur€ovano danové zatizeni, dostupnost kapitalovych
prostiedkii apod. Tyto faktory také souvisi s finan¢ni stabilitou jinych firem, a to at’ uz
dodavatelti, odbératelii ¢i konkurentli. Navic v dneSnim globalné propojeném svéte
nelze opomenout vliv rozdili kurzi jednotlivych mén na finan¢ni vysledky hospodateni

firem.

Political — politické faktory

Stabilni politické prostfedi je podminkou pro existenci stabilnich trha. Politické
faktory mohou ovliviiovat predevSim pravni a ekonomické faktory a to prosttednictvim
konkrétni hospodarské politiky statu. Napt. v soucasné dobé byly zahajeny proreformni
kroky v ramci ekonomiky Ceské republiky a dochazi mj. ke snizovani dané z pfijmi
pravnickych osob z 24% v roce 2007 na 21% v roce 2008, a postupné az na 19% v roce
2010. Prestoze lze takové postupy zaradit spiSe do kategorie ekonomickych vlivi, je

ziejmé, ze jejich ptivod spociva v politickych faktorech.

Technological — technologické faktory

Rozvoj informacnich technologii zpisobuje mj. globalni dostupnost takika vSech
trh na Zemi. Nové technologie a postupy skytaji fadu moznosti pro rozvoj firem, a to
nejen v oblasti produkce novych vyrobkt, ale Ize jimi chapat i sniZzovani nakladl ¢i
urychlovani vnitropodnikovych procesti v oblastech jinych. Z hlediska reklamy a
komunikace zde vznika celd fada komunikacnich, IT a jinych prostfedki, kterymi se lze
podilet na vytvareni reklamy resp. marketingu ¢i marketingové komunikace urcité

spolecnosti.

2.7.3 Dalsi analytické metody

2.7.4 Hodnotovy Fetézec

Predstavuje zplisob uvazovani o konkuren¢ni vyhodé z pohledu strategické
vyhodnosti ¢i nevyhodnosti kazdé z aktivit, které se podileji na vytvareni finalni
nabidky pro koncového zdkaznika. Tento fetézec by mél vérné zobrazovat systém
vytvareni hodnoty a je slozen ze vSech Cinnosti, které se v daném subjektu podileji na

vytvareni koncové hodnoty pro zékaznika.
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2.7.5 Mapa strategickych konkurenénich skupin

Kazdé odvétvi mé své zakladni charakteristiky. DetailnéjSiho pohledu na dané

odvétvi tedy mizeme dosahnout rozdélenim konkurencnich podnikd v daném odvétvi

do skupin tak, ze kazda skupina obsahuje podniky se stejnou nebo podobnou trzni

strategii. Postup konstrukce takovéto mapy lze shrnout do 4. krok:

1) Identifikovat charakteristiky, které od sebe odliSuji jednotlivé podniky
v odvétvi.

2) Zanést jednotlivé podniky do osové soustavy tvofené zvolenymi
charakteristikami.

3) Vytvoftit strategické skupiny z podnikd, které jsou umistény v tésné blizkosti.
4) Okolo takto vytvotené skupiny nakreslit kruh, jehoz velikost bude odpovidat

velikosti trzniho podilu jednotlivych podnikt ve skuping.

2.7.6 Porterova analyza 5 sil

Porterova analyza ma za ukol posoudit zakladni interakci prvkl vlivu vnéjsiho

prostiedi a zkoumané spolecnosti. Tato analyza byva rovnéz oznacovana jako analyza

oborového okoli.

Je definovano pét zakladnich konkurencnich sil, se kterymi se podnik musi

vyrovnat:

1.

Sila nové vstupujicich konkurenti do dané oblasti podnikiani — nové¢
vstupujici konkurenti na trh mohou byt chapani jako potencionalni riziko pro
stdvajici subjekty na trhu. Pfi uréovani tohoto faktoru je nezbytné kalkulovat
s bariérami v odvétvi tj. prekdzkami, které musi kazdy noveé vstupujici subjekt
prekonat (napf. splnéni podminek legislativni Upravy, nedostatek lidskych
zdroji, pfiliSna financni ndro¢nost pro vstup apod.).

Sila zakazniki — podnikatelé musi respektovat zakazniky (odbératele) a
ptihlizet k jejich pranim a specifikiim. Dohadovaci schopnost zakaznikl je
jednim ze zasadnich cinitelti, které mohou mit vliv na kone¢né stanoveni ceny

vyrobku, zbozi ¢i sluzby (coz ma pochopitelné ptimy vliv na zisk).

Sila dodavateli — dodavky surovin, vyrobki, zbozi, sluzeb ¢i energii jsou

pfedpokladem pro naprostou vétSinu podnikatelskych aktivit. Pfi podnikani
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souvisi uspésnost jednotlivych spolecnosti mj. i se schopnosti levné poftidit

kvalitni dodavku potiebnych vyrobki ¢i sluzeb.

Hrozba nahradnich vyrobkii nebo sluzeb — vétsina sluzeb, vyrobkl ¢i zboZzi
muze byt nahrazena substituty, které mohou piedstavovat trzni riziko pro nami
nabizeny produkt a to zvlast¢ ma-li substitut totozné identifikacni znaky a je
nabizen za niZ8i cenu. MlzZe se také jednat o takové produkty, které jsou sice
odli$né od naseho, jsou tfeba i méné kvalitni, av§ak za velmi zajimavou cenu.

Konkuren¢ni strategie — rivalita a soupeteni maji dilezity vliv na firmy, a to
predevsim ztoho divodu, Ze je nuti inovovat své produkty a pfichazet se
stale novou nabidkou, coZz oceni pfedevSim zakaznici. Na druhou stranu,
konkuren¢ni boj mize byt pro spolecnost vycerpavajici. Cilem této strategie je
nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik mize nejlépe Celit konkurenénim

silam, nebo jejich plisobeni obratit ve sviij prospéch.

Obrazek & 1: Schéma Porterovy analyzy'’
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' http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96 43 original.jpg
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Dale je smysluplné analyzovat

2.7.8 Nakladovy retézec

Ptedstavuje zplsob uvazovani o konkuren¢ni vyhod¢ z pohledu jednotlivych
nakladi, které se podileji na celkovych nakladech podniku. Tento fetézec by mél vérné
zobrazovat piehled veskerych nakladtu firmy a pomoci najit odpoveéd’ na otazku, kde a

ve které skupiné bychom mohli pfipadné n¢jaké naklady usetfit.

2.7.9 Charakter trhu

Kazdé odvétvi ¢i skupina podniklt ma své specifické charakteristiky a podle

vvvvvv

faktorii a charakteristik ovliviiujicich prostfedi reklamniho trhu v CR.

2.8 Analyzy vnitiniho prostiredi spole¢nosti AETNA, spol. s r.o.

2.8.1 Analyza zdroji a schopnosti

Kazda spolecnost, kterd chce uspét v dneSnim tvrdém konkuren¢nim boji, musi
ve své strategii reagovat, jak na podminky dané odvétvim, tak na své schopnosti, cile a
zdroje. V této Casti se zamétfime na analyzu faktort, které jsou determinanty strategické
zpusobilosti podniku — zdroje dostupné podniku, schopnosti a dovednosti k provadéni

ruznych Cinnosti a jejich vzéjemné vyvazenosti.
2.8.2 Mira vyuZiti zdroji

Miru vyuziti zdrojii, jako projev schopnosti podniku, bychom se méli snazit
zdrojii a stupné jejich vyuziti. Hledisko uc¢innosti ma za ukol sledovat, zdali jsou zdroje

vyuzivany k ucelu, pro ktery byly pofizeny.
2.8.3 Mira rentability

Mira rentability je charakterizovdna vztahem mezi nékladovymi vyhodami a
velikosti podniku, kdy zdrojem téchto vyhod je existence provozni paky, resp. snizeni
nakladli vyvolané¢ zhromadiovanim vyroby, vyhodnym nakupem materialu a surovin

atd.
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2.8.4 Finan¢ni analyza

Hlavnim ukolem této analyzy je zhodnotit finan¢ni pozici podniku, 1ze hodnotit
jak minuly tak i budouci vyvoj firmy. Zvlast¢ pak hodnoceni budouciho vyvoje je pro
nas z hlediska strategické analyzy velmi vyznamné. Odhad finan¢ni situace podniku se
dozvime pomoci sledovani nékterych finan¢nich ukazatelu, jako je napiiklad vynosnost,

likvidita, které se pouzivaji pro srovnani vykonnosti podniku s jeho konkurenty.

2.8.5 Hodnototvorny fetézec firmy (primarni x podpiirna ¢innost)

Tento fetézec slouzi k rozdéleni ¢innosti podniku do naslednych ¢lankd. Nejznamé;jsi
ptistup je dle Portera, ktery rozdéluje cinnosti podniku na primdrni a podplrné.
Primarni Cinnosti se zabyvaji fyzickou tvorbou vyrobku, jeho prodejem, dodanim a
naslednym servisem. Naproti tomu podpirné ¢innosti napomahaji primarnim ¢innostem
1 sob& navzdjem tim, Ze obstaravaji technologii, pracovni sily, informace atd. Na kazdy
podnik Ize pohlizet jako na soubor Cinnosti, jejichz Gcelem je navrhovat, vyrabét,
prodavat, dodavat a zajisStovat podnik sluzbami a vyrobky podniku. Tyto Cinnosti lze

znazornit a zkoumat pomoci hodnotového fetézce.

2.8.6 Portfolio analyza BCE / BE

VétSina podniki se skladd znékolika strategickych jednotek, coz v praxi
znamend, ze podnik je rozdélen na nékolik samostatnych stfedisek, které maji vlastni
ziskovy cil, samostatné planovani a vlastni strategii, vlastni vyrobky a vlastni
zakazniky. Strategickd zpiisobilost podniku je do jisté miry determinovana vyvazenosti
portfolia téchto stiedisek, respektive vyrobkil. K zndzornéni této analyzy se pouzivaji
rizné druhy matic. V naSem piipadé pouzijeme matici typu BCG, jejiz jednotlivé
kvadranty jsou v ¢eStiné oznaCovany jako hvézdy, dojné kravy, psi a otazniky. Pfi¢emz

kazdé z téchto poli ma svoji vlastni charakteristiku.
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Obrazek €. 2: Schéma BCE matice
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2.9 SWOT analyza (syntéza vnitini a vnéjsi analyzy)

SWOT je akronymem pro vnitini silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky
a pro prilezitosti (Opportunities) a ohrozeni (Threats) identifikované ve vnéjSim
prostiedi. SWOT analyza je pohotovym a snadno pouzitelnym néstrojem pro popis
celkové situace podniku/spolecnosti. Uelem této diagndzy neni pouze uréit jakykoli
druh silnych ¢i slabych stranek, pfilezitosti a ohroZeni, ale vytipovat a zaméfit se na ty,
které maji strategicky vyznam pro danou analyzovanou spole¢nost.

SWOT analyza mlze pomoci pii sestavovani specifickych cild pro dané

planovaci obdobi. V rdmci strategického planovaciho procesu se tato etapa nazyva

y 7 _r10 18
formulovani cilu.

'S KOTLER, P.: Marketing Management. 10. roz§ifené vydani Praha: Grada 2001. str. 131n.

26



Obrazek & 3: SWOT analyza:
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2.9.1 Vliv okoli na spole¢nost

Pti hodnoceni spolecnosti a pii sestavovani jejich plani musime pocitat 1 s
moznymi vnéj$imi vlivy, nebot’ kazdy podnik je soucasti trhu. Vné&jsi vlivy piimo
pusobi na ¢innost spolecnosti a je nutné s nimi i pocitat v rdmci vnitropodnikovych
procest. Externi prostiedi se da hodnotit zejména v kontextu vztahu ke konkrétni firmé,
tj. bud’ z pohledu makro a mikro okoli. Analyzovat lze i ve vztahu spole¢nosti k trhu a

zékaznikum.

¥ http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT
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3. PRAKTICKA CAST - Analyza spole¢nosti

3.1 Charakteristika spolecnosti

Obchodni firma: AETNA, spol. s r.0.

Sidlo: Brno, Udolni 410/60, PSC 602 00
Identifika¢ni Cislo: 499 69 757

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zikladni kapital: 700 000,- K&

Pifedmét podnikani:

reklamni ¢innost

- zprostiedkovatelska ¢innost

- obstaravatelska ¢innost

- Cinnost organizacnich a ekonomickych poradct v kultuie

- obchodni Zivnost - koup€ zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej

- potadani veletrhii a vystav

Statutarni organ (jednatel): Pavel Dolezal (100% obchodni podil)

3.2 Historie spole¢nosti

Spole¢nost AETNA, spol. s r.o. byla zalozena 6. listopadu 1992 Pavlem
Dolezalem. Spolecnost se v pocatcich své existence specializovala na klienty z oboru
informacnich technologii, kterym poskytovala poradenstvi v oboru public relations a
zarovei pro né realizovala reklamni kampané.

AETNA, spol. s r.0. od roku 1993 svym klientim nabizi §iroké portfolio sluzeb,
pocCinaje konzultacemi v oblasti marketingu, pies realizaci kampané pro urcitou
spole€nost ¢i na konkrétni vyrobek, az po ndsledné vyhodnoceni uspéSnosti
provedeného projektu.

Vzhledem k dynamickému rastu spole¢nosti a ke zvysSeni objemu jejich zakazek

vyvstala v roce 1994 potieba spole¢nost rozdé€lit na jednotliva odd€leni, ktera se budou
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specializovat na jednotlivé ukoly a jejichz spoluprace povede k maximalizaci
spokojenosti zakaznika, coz se nakonec stalo.

Vroce 1995 se spolecnost stava Clenem Asociace reklamnich agentur ARA
(dnes Asociace komunikacénich agentur AKA), kterd je vybérovou organizaci sdruzujici
pfedni komunikacni agentury, které realizuji cca 85 % z 20 miliard korun obratu na
ceském trhu komer¢nich komunikaci. Cilem Asociace komunika¢nich agentur je
»podpora svobodného Sifeni komer¢nich projevi a jejich soutéz v souladu s ptisluSnymi
pravnimi ptedpisy a etickymi zdsadami. AKA stala u vzniku Rady pro reklamu a
iniciovala pfijeti etického kodexu, jehoz dodrzovani vSemi ¢lenskymi agenturami je
zékladem samoregulace komeréni komunikace v Ceské republice.*’

Obdobi let 1996 — 2000 je typické pro upeviiovani pozice spolecnosti na trhu
reklamnich agentur. V roce 2000 pocet zaméstnanct poprvé piekrocil pocet 30. V roce
2001 spolecnost pronika i do zahranici a to prostfednictvim dcefiné spole¢nosti Aetna
Slovakia s.r.o. V letech 2001 — 2004 dochazi k reorganizaci spoleCnosti, ktera ma
smétovat k vyssi efektivité podnikatelské ¢innosti spolecnosti.

V nésledujicim obdobi, tj. od 2005 do soucasnosti, se spolecnost snazi rozvijet
vztahy se stavajicimi zdkazniky a rovnéz ziskévat zdkazniky nové a to predevSim
z oblasti spoleCnosti, které maji zdjem o poskytovani komplexniho servisu v oblasti
komunikacnich strategii.

V soucasné dob¢ je AETNA, spol. s r.o. full servisovou narodni agenturou, ktera
nabizi svym klientim komplexni sluzby z oblasti marketingovych komunikaci a
reklamy.

AETNA, spol. s r.o. je ¢lenem Asociace komunikacnich agentur (viz. vyse),

Obchodni a hospodatské komory?' a Svazu obchodu a cestovniho ruchu?.

2 http:/fwww.aka.cz/
2L http:/fwww.rhkbrno.cz/
2 http:/fwww.socr.cz/
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3.3 Vize a poslani

VIZE: Agentura chce byt nejvétsi reklamni agenturou ve mésté Brné.

Strategickym cilem firmy je ziskat dominantni postaveni v daném oboru

podnikédni ve mésté¢ Brné a vytvofit podminky pro zvySovani vynosu kapitidlu na

hodnoty obvyklé v hlavnim mésté Praze pro dany obor.

3.4 Organizacni struktura spole¢nosti

Organizacni struktura spolecnosti je tvofena samostatnymi oddélenimi, kterad

navzajem spolupracuji a ve svych ¢innostech se dopliuji. Jedna se o tato oddéleni:

a)

b)

ACCOUNT - jde o tym obchodnich manazert, ktefi zajiStuji kontakt
s klienty z obchodniho hlediska. Account manazefi zaroven koordinuji
¢innost jednotlivych oddéleni agentury na realizovanych zakazkach.
Vedoucim oddéleni je obchodni feditel, ktery kontroluje relativné
samostatnou praci account manazert a junior account manazert.. Spole¢nost
se snazi, aby kazdy z account manazeri mé¢l svého samostatného klienta, tj.
aby konkrétni zdkaznik ptichazel do styku pouze se svym ,,0sobnim*
account manazerem, ktery nelépe znd jeho specifické pozadavky a potieby.
Kazdy zaccount manazeri tedy zajiStuje koordinaci sluzeb pro jemu
pridélené konkrétni klienty.

REALIZACE — toto oddéleni ma na starosti realizaci konkrétniho projektu.
Je tvofeno skupinou production manazerti. Soucasti oddé€leni realizace je i
sttedisko loyality programti a eventl, které se zabyva dlouhodobymi
programy, kde spole¢nost vytvari, upravuje a vyviji webové stranky klienta,
vypracovavd on-line reporty nakupi, vyfizuje objednavky, realizuje
telemarketing a obesild prodejce a zajiStuje promo bannery a specialni
komunikaci a je rovnéz schopna usporadat specialni vyro¢ni akce, a to vse
pouze na zaklad¢ pocatecniho zadani klientem.

vvvvvv

grafickd zadani a navrhy pomoci specialnich pocitacovych programi.
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Soucésti oddéleni je 1 tzv. strategic planner zabyvajici se strategickym
planovanim kampani.

d) PR & Media — oddéleni zabyvajici se public relations a vztahy s médii.
Oddg¢leni se specializuje na medialni komunikaci a spolupracuje na vytvareni
kampani prostfednictvim jednotlivych médii.

e) DTP Studio — oddéleni je tvofeno zejména tzv. DTP operatory, kteti
vytvareji realizaci navrhli v praxi a provadéji méné narocné grafické prace
(napf. Gprava dokumenttli, sazba a tisk texti apod.). Odd¢leni také ptisobi
v oblasti elektronické komunikace, zvlast¢ pfi tvorbé webovych stranek,
bannert a reklamnich akci prostfednictvim internetu.

f) Utetni oddéleni — oddéleni zabyvajici se vedenim Gdetni evidence, uzce
spolupracujici s account manazery, zejména pii tvorbé cenovych navrhii pro

konkrétni zakazniky.

Na cinnost jednotlivych oddé€leni dohlizi management tvofeny jednatelem
spole¢nosti, obchodnim feditelem a ostatnimi vedoucimi jednotlivych oddéleni.
V soucasné dob¢ se v ramci managementu uplatiiuje systém delegace pravomoci, kdy
kazdy z Cleni managementu (tj. vedouci oddéleni) mé pridélenou oblast piisobeni za
kterou zodpovidda a o jejiz Cinnosti podava reporty jednateli spolecnosti. Jednatel
spole¢nosti, mimo fidici a kontrolni ¢innost, rovnéz piisobi v oblasti oddéleni kreativity.

AETNA, spol. s r.o. ma v souc¢asné dob¢ 44 zaméstnancl. Spole¢nost se snazi
uplatnovat liberalni styl fizeni, kdy kazdy ze zaméstnancti mé pomérné velkou volnost
pti plnéni svych ukoll, pficemz je ex post kontrolovan vedoucim ptislusného oddéleni,
v jehoz ramci plsobi. Pii realizaci zakazek pro vyznamné klienty (z hlediska objemu a
ceny realizovanych sluzeb) informuje kazdy zaméstnanec pribézné svého nadiizeného a
spolu s nim vyhodnocuje pribéh vztahu s konkrétnim zakaznikem.

Organizacni struktura ma z hlediska ¢innosti spolecnosti optimalni rozloZeni,
nebot’ kazdé jednotlivé odd¢leni je relativné samostatné a pfitom neoddélitelné spjaté
s ostatnimi prostfednictvim spoluprace na jednotlivych projektech. To umoziuje

vvvvvv

oddélenimi je vytvofen komplexni systém pro manazerské fizeni jednatelem. Ten ma
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jednak piehled o celkové cinnosti spolecnosti a jednak prostfednictvim vedoucich

oddéleni mlize nepiimo ovliviiovat praci kazdého zaméstnance.

4 Analyzy vnéjSiho prostredi

4.1 SLEPT analyza

Urcime vnéjsi prostiedi prostiednictvim jednotlivych Ciniteltl, které mohou mit

vétsi ¢ mensi vliv na existenci a fungovani spole¢nosti.

Socialni faktory

- zvySovani poctu manazeri uvédomujicich si nutnost budovani kvalitnich
medialnich vztaha

- zvySujici se vzdélanost spolecnosti

- zvySena pracovni mobilita v ramci EU

- rostouci primérny vék v CR

Pravni faktory
- stabilni pravni prostfedi Ceské republiky
- zdlouhavé vymahatelnost pohledavek z hlediska efektivity inkasa pohledavek
- zaclefovani pravniho prostiedi Ceské republiky pod legislativu Evropské unie
- existence komor a sdruzeni ochranujicich profesni zajmy svych ¢lenti

- zvySujici se byrokracie

Ekonomické faktory
- nejistota vyvolana celosvétovou ekonomickou krizi
- pfiznivé podnikatelské prosttedi v ramci Slovenské republiky
- snizovani daiiového zatizeni pravnickych osob
- moznosti podnikatelskych aktivit v ramci EU
- stabilni a relativng silna pozice ¢eské mény vii¢i ménam jinych stati
- ruast investic spolecnosti do oblasti reklamy, marketingu a public relations

- vyhledové pfijeti mény euro v Ceské republice
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Politické faktory
- stabilni politické prostfedi v CR

- proreformni politické tendence v oblasti Upravy podnikatelského prostiedi

Technologické faktory
- rozvoj novych informacnich technologii
- nepostradatelnost internetu nejenom v ramci podnikatelské ¢innosti
- zvySujici se pocCet uzivatell internetu

- vyvoj novych softwarovych nastroji pro grafickd zpracovani

4.1.1 Shrnuti SLEPT analyzy

Ve vySe uvedené SLEPT analyze jsou zminény zakladni body vztahujici se
k makroprostiedi spolecnosti AETNA, spol. s r.o.

Z pohledu socialnich faktorii je evidentni, Ze spolu se vzristajici vzdélanosti
spolecnosti zde wvzrista 1 pocet dynamickych manazerG uvédomujicich si nutnost
budovani kvalitnich PR vztaht, jakoz i1 nezbytnost marketingovych kampani pro kazdy
individuélni produkt. Spolecnost AETNA, spol. s r.0. tak mize uplatiiovat své znalosti a
profesni dovednosti pti budovani komunikacnich strategii jednotlivych spole¢nosti.

Je nutné si vSak uvédomit, Ze demografické zmény ve spolec¢nosti (predevsim
stoupajici pocet lidi vyssiho véku) povede ke zménam plsobeni marketingovych aktivit,
kdy bude nutné budouci kampané zaméfit na lidi vySsiho véku, nebot’ pravé ti budou
predstavovat nejpocetnéjsi cilovou skupinu.

Z hlediska politicko-pravnich faktortl je ziejmé, ze v Ceské republice existuje
pomérné stabilni pravni prostfedi. Jeho nevyhodou vSak je nepfili§ vysoka efektivita
soudnictvi, typick4 pfedev§im zdlouhavosti soudniho fizeni, kdy jednotliva fizeni trvaji
mnohdy tadu let, coz ve svém disledku odporuje zakladnim principiim spravedlivého
pravniho fadu. Pro spole¢nosti AETNA, spol. s r.o. to miize byt nevyhodné predevsim
v tom, Ze v pfipadé, Zze by vymahala n¢kterou ze svych dlouhodobych pohledavek, zde
neexistuje zadnd zaruka efektivity inkasa pohledavky, tj. realizace vymozeni
pohledavky miize byt velmi pomald, coz ve svém dusledku, v zavislosti na vysi
pohledavky, mtze negativné spolecnost ovlivnit, nebot’ tato pak nemusi mit dostatek

zdrojii na financovani svych podnikatelskych aktivit.
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Pravni prostiedi v Ceské republice do znaéné miry zavisi na legislativé Evropské
unie, nebot’ Ceska republika je nucena do svého pravniho fadu zaéletiovat napf. natizeni
Evropské unie. Tento faktor ma taky ptimy vliv na vzrlstajici byrokracii a to nejen
v ramci podnikatelské ¢innosti.

Spolecnost AETNA, spol. s r.o. je ¢lenem nékolika profesnich komor a sdruzeni,
které zajiStuji svym clenim profesni ochranu, jakoz i podporu jejich podnikatelské
¢innosti. Existence takovych komor a sdruzeni umoziluje sdruzovani podnikateld,
zejména pii prosazovani jejich z4jmu (napt. pii zmeéné neékterého z pravnich predpist).

V souvislosti s nadchazejicim rokem se diky celosvétové ekonomické krizi
predpoklada, ze se minimalné pozastavi momentalné piizniva ekonomicka situace, kdy
v rostoucim hospodarstvi, typickym zejména ristem HDP, existuje dostatek
podnikatelskych subjekti, které jsou nebo mohou byt potenciondlnimi klienty
spoleCnosti. Takové subjekty pak maji dostatek penéznich prostfedkii ochotnych
investovat do reklamy a rovnéz i podporovat své public relations.

Zatimco ve Slovenské republice jiz byla sniZzena sazba dané z pfijmu
pravnickych osob, v Ceské republice se snizeni objevuje pomérné kratkou dobu (od 1.
1. 2008). To spolu s dalSimi nastroji fiskalni politiky vytvari ptiznivé podnikatelské
prostiedi. Monetarni politika Ceské republiky pak pomaha upeviiovat pozici ¢eské
koruny vi¢i ménam jinych stati.

Stale vyssi ,zaCleovani“ Ceské republiky do Evropské unie nabizi
podnikateliim mozZnosti jak v oblasti nabizeni a poskytovani svych sluzeb v zemich EU,
tak 1 ve vyuzivani zdrojt (kapitdlovych, personalnich apod.) z jinych zemi EU.

Vyvoj informacnich technologii skytd moznosti jak v oblasti moznosti pisobeni
reklamy na cilovou skupinu, tak i z hlediska zpracovani takovéto reklamy. S rostoucim
poctem uzivatell sité¢ internet roste i pocet objektl pro reklamni kampané jednotlivych
spolecnosti.

Z pohledu zpracovani reklamnich zadani s rozvojem technologii vzrista i pocet
zpusobl zpracovani takovychto zadéni (zejména vyvoj nového software v oblasti

grafické realizace projektt).
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4.2 Hodnototvorny fetézec (primarni x podpiirna ¢innost)

Obrazek ¢. 4: hodnototvorny Fetézec

primarni ¢innost:

Kreativa DTP PR

podptlirna ¢innost:

Produkce Events

Jak vyplyva z hodnototvorného fetézce, primarnimi oddélenimi firmy AETNA
spol. s r.0. jsou Kreativa, DTP a PR. Tyto tfi oddéleni spolecné tvoti hlavni know how
firmy, kvali kterému se na firmu obraceji zékaznici se zdjmem o tyto sluzby.
Konkuren¢ni vyhodou firmy je bezesporu dlouholeta zkuSenost téchto oddéleni v oboru

a vysoka odbornost zaméstnanci.

Kreativa

- nespocet zkuSenosti z jiz absolvovanych tendrti a kampani
- dokonal4 znalost trhu a reklamniho prostiedi

- vysoka odbornost pracovnikli

- neustalé sledovani jak domadcich, tak celosvétovych trenda
- navrhy feSeni, vystihnuti potieb klienta

DTP

- odborna znalost jednotlivych grafickych programu

- Siroké portfolio softwarového vybaveni

- proSkoleni zaméstnanci

- pocet zaméstnancti oddéleni (mensi ¢asova narocnost)

- zkuSenosti

PR

- dlouholeté zkuSenosti

- prace pro firmy z riznych segmentt trhu
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- orientace v oboru

Podptirnou ¢innost ve firmé¢ AETNA spol. s r.0. zajistuji oddéleni Produkce a
Events. Hlavni funkci téchto oddéleni, jejichz zadavatelé¢ jsou oddéleni z primarni
¢innosti, je plnit co nejzodpovédnéji a v patiicné kvalité s vyuzitim vSech svych
zkuSenosti zadané ukoly tak, aby byl zajistén co nejplynulejsi chod firmy.

Produkce

- velké mnozstvi jiz realizovanych zakazek a z toho plynouci zkuSenosti

- vzhledem k objemu realizovanych zakéazek u dodavatelti levnéjsi ceny

- Sirok¢é portfolio dodavatela

- ovétena kvalita

- znalost technologickych postupti

Events

- zkuSenosti z realizaci

- flexibilita, ¢asova pruznost

4.3 Mapa strategickych konkurenénich skupin

Namapé strategickych konkuren¢nich skupin je jasné vidét rozdé€leni
soucasného trhu reklamnich a komunika¢nich agentur, kdy se ndm zde utvoftila jedna
velka skupina nadnarodnich agentur s vysokou image a prestizi. Dalsi dvé skupiny tvoii
narodni agentury, které nejsou az tak vyraznou konkurenci pro ty nadnarodni, ale
konkuruji si hlavné navzajem mezi sebou. Jak vidime, spolecnost AETNA spol. s r.0. se
diky podepsani exkluzivni smlouvy o vyhradnim zastoupeni némecké eventové
agentury Ellis Events Gmbh., za¢ind vymanovat ze skupiny standardnich ndrodnich
agentur, coz by mélo do budoucna pro AETNA spol. sr.o. znamenat uréitou

konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim narodnim agenturam.
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Obrazek ¢. 5: Mapa strategickych konkurenénich skupin

CENA/KVALITA
+ 4 Legenda:
1.
VYSOKA 2.
3.m
4,
STREDNI
NiZKA
>
GLOBALNI REGIONALNI NARODNI

Popis mapy strategickych konkurenénich skupin:
1. skupina nadnarodnich agentur
2. AETNA spol. s r.0.
3. agentury: Arkadia, Cvetler a Potizek

4. ostatni tuzemské agentury

4.4 Porterova analyza (model 5 sil)

4.4.1 Konkurenc¢ni sily

Porterova analyza ma za kol posoudit zakladni interakci prvka vlivu vnéjsiho
prostfedi a zkoumané spolecnosti, pti¢emz je definovano pét zékladnich konkurenc¢nich

sil, se kterymi se podnik musi vyrovnat:
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a) Sila nové vstupujicich konkurenti do dané oblasti podnikani

S ohledem na stavajici konkurenci v oblasti marketingu, komunikace a reklamy
je zfejmé, ze vétSina subjektli uvazujicich o vstupu na trh bude mit znacné
problémy se ziskdnim kapitalové velkych zékaznikt, jako jsou napt. obchodni
fetézce Tesco Stores, Ahold, Unilever, ¢i velkd pivovarnickd konsorcia, nebo
mobilni operétofi plisobici na nasem trhu. Ti jsou jiz v podstaté jednotlivymi
marketingovymi agenturami rozebrani a vétSinou, pokud se nevyskytne zasadni
chyba ze strany takovéto agentury, nemaji potiebu tuto spolupraci ménit. Dal§im
faktorem jsou osobni kontakty pracovnikll jednotlivych agentur s piislusSnymi

pracovniky klientt.

b) Sila zakazniku

Klienti spolec¢nosti se daji €lenit jednak podle obort a cilového zékaznika, na
kterého se zamétuji, a jednak podle své kapitalové velikosti. Pro spolec¢nost
CR, nebot jsou vétsinou schopni za své pozadavky utratit mnohem vice
finan¢nich prostfedkili, nez maly subjekt. Typickym piikladem jsou spole¢nosti
Tech Data Distribution s.r.o. nebo Tesco Stores, a. s., které jsou jednémi
z klicovych zakaznikl agentury.

Graf ¢. 1: Prehled kli¢ovych klienti v roce 2008 v tis. K¢

30 000 Ke O Tech Data
25 000 K& m Hewlett-Packard
¢ ] 0O CPI Hotels
0O Best Properties South
20 000 K¢ -+ “
o m Tesco CR/SR
x @ Autocont CZ
» 15000 KE +—
= m Xella CZ/SK
>
. O Czech Property Investments
10 000 K& +—
m Partners for life planning
5000 K& 1| m AT Computers
O S.C. Johnson CR/SR
0 K& oK 2 Atmitec
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¢) Sila dodavateli

Diky tomu, Ze spole¢nost poskytuje sluzby a nikoliv vyrobky, neni ptili§ zavisla
na produktovych dodavatelich. V soucasné dobé existuje celda fada
podnikatelskych subjekti, které spliiuji naro¢né pozadavky kladené na
dodavatele spolecnosti AETNA, spol. s . 0., jako jsou predevsim kvalita, cena a
termin dodani. Diky rozmanitosti zakdzek ma spolec¢nost portfolio dodavatelii

prakticky ze vSech oblasti trhu.

Tabulka €. 1: nejvyuzivanéjsi typy dodavateli

nejvyuzivanéjsi typy dodavatelu
oblast zaméreni firem
tiskarny (ofsetové, digitalni,tampontisk, sitotisk ),
kniharny, kartonarny
medialni agentury, poskytovatele nejraznéjSich
reklamnich ploch, televize, radio atd.
pohostinstvi a zprostfedkovani raut(l, pronajem hoteld,
ubytovaci sluzby | konferencnich sali
sluzby pronajem aparatury, moderatofi atd.

polygrafie

média

d) Hrozba nahradnich vyrobki nebo sluzeb

Substitutem pro sluzby spolecnosti mize byt predevsim situace, kdy jeji
zékaznici budou nékteré sluzby, které¢ spolecnost nabizi, financovat ze svych
zdrojl, resp. nebudou je vyuZzivat prostiednictvim outsourcingu. V nasledujicim
roce se jisté projevi negativni dopad celosvétové ekonomické krize, jez bude mit

zcela nepochybné za nasledek snahu firem Setfit na marketingovych nakladech.

e) Intenzita stavajiciho konkurenéniho boje v odvétvi

Na trhu v CR se vyskytuje celd fada agentur a spolecnosti, které jsou schopny
poskytovat své sluzby na pomérné vysoké urovni. Pretlak konkurence je tak
obrovsky, ze se v budoucnu dé predpokladat zanik nékterych agentur. Ur€itym
rizikem pro spole¢nost AETNA, spol. sr. 0. by mohl byt pfimy konkuren¢ni
stfet s agenturami, které¢ jsou medialné znamé i v zahranici jako napt. Ogilvy &
Mater, Lowe GGK, ¢i Mark/BBDO, nebot’ podle vSeobecnych zkuSenosti
zahrani¢ni klienti spiSe duvétuji nadnarodnim spolenostem. Toto riziko se
nastésti spolec¢nosti AETNA, spol. s r. 0. podatilo eliminovat podpisem smlouvy

o exklusivnim zastoupeni pro Ceskou republiku s némeckou nadnarodni
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eventovou agenturou Ellis Events Gmbh., diky ¢emuz se spole¢nost AETNA,

spol. s 1. 0. stala soucasti této nadndrodni sité agentur.

4.4.2 Shrnuti Porterovy analyzy

V soucasné dob¢ panuje na trzich sluzeb v oblasti marketingu, komunikace a
PR velmi vysoky stupeit konkurence. Ten minimalizuje riziko vstupu novych
konkuren¢nich subjekti na tyto trhy. Konkurence nuti jednotlivé spolec¢nosti
k minimalizaci ndkladd a kvyS$§imu pracovnimu nasazeni sohledem na
profesionalni tiroven poskytované sluzby.

V budoucnu se predpoklada zanik nékterych agentur, coz by dle vysledku
analyzy nemé¢l byt ptipad spolecnosti AETNA, spol. sr. 0., jejiz riziko zaniku je
mizivé. Naopak se zde po zaniku nékterych agentur naskytne moznost zaujmout

jejich misto na trhu a toho by méla AETNA, spol. s r. 0. patficné vyuZzit.

4.5 Nakladovy retézec

Obrazek €. 6: Nakladovy Fetézec

Dodavatele Mzdy Vozovy Sidlo Komunikace Software
63% 15% park 10% 6% 4% 2%

Jak vidime ze schématu nékladového tetézce firmy AETNA spol sr.o.,
nejvyznamnéj$i ndkladovou polozkou jsou v tomto piipad¢ platby dodavateliim;
nize si rozebereme jednotlivé skupiny samostatné a pokusime se analyzovat jejich
strategické vyhody vzhledem ke konkurenci.

1. Dodavatelé — vzhledem k faktu, ze spole¢nost AETNA spol. s r.0. plisobi
ve sféfe sluzeb, je logické, ze jeji nejvétsi nakladovou polozkou jsou platby za
vyrobky a sluzby subdodavateliim. Vzhledem k tomu, Zze na nédkup kazdé sluzby ¢i
vyrobku je poptano vzdy nékolik dodavatelti z Sirokého portfolia agenturnich
dodavatelti, z toho jsou s mnohymi uzavieny tzv. bonusové smlouvy, které agenture
zajistuji pii piekroeni urcitého obratu vraceni ¢asti penéz zpét, tak se
nedomnivam, Ze je v tomto segmentu nakladt, néjaky vyraznéjsi prostor pro dalsi

snizovani téchto naklada.
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2. Mzdy - vtomto segmentu, vzhledem k odbornosti a kvalifikovanosti
pracovnikli, nemame moZnost vyrazn¢ sniZzovat naklady. Je zapotfebi aktivni
persondlni politikou korigovat stavy a rozdéleni zaméstnancli a reagovat tak na
vykyvy a potieby trhu. Dale je nutnost snazit se do budoucna prodavat klientiim
veskery redlny Cas straveny na zakazkach a tim tak pfenést tyto naklady z ¢asti na
klienta. Diferenciace mezd.

3. Vozovy park — v této oblasti bych v rdmci sniZovani nakladl a ziskani
konkuren¢ni vyhody navrhoval pfi obnovovani vozového parku vyuzit sluzeb tzv.
operativniho leasingu z diivodu nezatézovani provozniho Cash Flow. Dale je mozné
snizit tyto naklady servisovanim jiz starSich vozl v neautorizovanych servisech a
celkové vnutit zaméstnanciim vétsi zodpovédnost za svétené vozy.

4. Sidlo — v souvislosti se snizenim néakladi na této poloZce jiz agentura
podnikla prvni kroky a zacala s vystavbou svého vlastniho sidla, coz by mélo
béhem nadchazejiciho roku, kdy se planuje nastéhovani, vyrazné snizit celkové
naklady na sidlo firmy.

5. Telekomunikace — zde je jedinou moznosti ke snizeni ndkladt sledovani
nabidek komunikacnich operatori a neustdld optimalizace jednotlivych tarifti a
internetového piipojeni.

6. Software — vzhledem k nutnosti neustalé potteby obnovy stavajiciho
software a Castym kontroldm legéalnosti jiz vlastnéného software, zde nemame

moznosti ke snizovani nakladu.
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4.6 Charakter trhu

Faktor / charakteristika

Strategicky vyznam

Velikost reklamniho trhu v CR - roéni
obrat necelych 16 mid. K&

Prosperuijici, otevieny trh, atraktivni i pro
zahrani¢ni spolecnosti

Geograficky rozsah konkurence -
regionalni, globalni

Shromazdovani konkurence ve velkych
méstech, ovliviiovani trhu nadnarodni
konkurenci, nafizovani spoluprace od

matefskych firem s nadnarodnimi
agenturami, Certifikace, 1ISO

Rust trhu a faze zivotniho cyklu - mirny,
nasyceni

Celkova ekonomicka situace ve svétg,
omezené vydaje na reklamu,
prosazovani ddrazu na kvalitu a cenu

pocet hlavnich nadnarodnich konkurent
9, narodnich 5,

Nadnarodni konkurenti jsou soustfedéni v
Praze, tvofi a nejvice ovliviiuji ceny,
oproti tomu vysoké rezijni naklady jim
nedovoluji snizovat cenovou hladinu,
absence mensich klient(, velka
soustfedénost narodnich konkurentd v
regionu, tlak na cenu a kvalitu

Zakaznici - od nadnarodnich gigantt az
po regionalni spolecnosti

Rozdilnost strategii, relativné maly pocet
velkych zakazniku vyvolava tlak na
snizovani cen, vysoka soustfedénost
velkych klient( v jednom regionu

Vstupni bariéry - nedostatek vhodnych
dodavatelt, zkuSenostni efekt, reference,

Upfednostriovani zavedenych
spolec¢nosti, potfebné dobré reference,
orientace na trhu, znalost technologii,
trend(l, minimalni finan¢ni bariéry

Vystupni bariéry

V podstaté nejsou, nutnost dodrzeni
pfedem dohodnutych smluv, pravni
naklady pfi nedodrzeni zavazku

Tempo zmén technologie a vyrobkova
inovace

Relativné pomalé a pfedvidatelné zmény,
pfi sledovani zapadnich trendu lehce
predvidatelné

Naroky na kapital

Ne aZ tak vysoké na samotné zbudovani
spole¢nosti, jako spide na platby
rozsahlych kampani do doby uplného
zaplaceni klientem, vysoky provozni
kapital, pozdrzovani plateb, ¢ast platby,
jako reklamacni zaruka, atd.

Diferenciace sluzeb

velmi mald, rozhoduje cena, rychlost a
kvalita, portfolio sluzeb se lisi jen
minimalné

42



4.6.1 Zavér

Jak vyplyva zanalyzy trhu, je Ceska republika zajimavym a
nezanedbatelnym reklamnim trhem i1 pro nadnarodni spole¢nosti. Tento trh je
z ptrevazné veétSiny koncentrovan do hlavniho meésta a nékolika vétSich mést.
Uvedeny stav by mél pretrvavat i v blizké budoucnosti. Vzhledem k nasycenosti
trhu se nepiedpoklada vstup dalSich spole¢nosti, naopak, v disledku ptetlaku
konkurence a nadchdzejici celosvétové krizi mizeme ocekavat zanik nékterych
agentur.
Graf ¢. 2: VynaloZeno na jednotlivé formy marketingové komunikace v roce

2007

Kolik bylo vynalozeno na jednotlivé formy marketingové komunikace?

Internetové
Public relations prezentace
Osobni prodej 290 mil- KC 1 000 mil. K¢

6 885 mil. K& 2,1% 2,3%

15.7% —

Reklama
15 720 mil. K&

36,0%
Direct marketing
9 200 mil. K&
21,0%
3D reklama Vystavy a
2 600 mil. K¢ veletrhy
5,9% 7 400 mil. Ké
16,9%

Zdroj: Brand Brother 2007
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4.7 Analyza konkurence

Konkurence spolecnosti AETNA, spol. s 1. 0. se d& rozd¢lit na dvé kategorie a to

na konkurenty tuzemské a konkurenty, které jsou soucasti nadnarodnich fetézct.

4.7.1 Nadnarodni konkurence
Zakladni prehled nejvyznamnéjsich konkurentti spolecnosti AETNA, spol. s 1. 0.

spadajicich do nadnarodnich skupin:

Lowe GGK

Lowe GGK, jako soucast skupiny Lowe Worldwide, se snazi o maximalizaci
kreativnich feseni a pfistup, spolu s pozitivnimi podminkami pro lidské zdroje. Mezi jeji

klienty patti Unilever, Stella Artois, Nokia, Elektrolux, Saab.

Saatchi & Saatchi

Soucast site¢ Saatchi Worldwide, kterd ma 153 pobocek v 83 zemich svéta a pres
7 000 zaméstnanci. Mezi jeji klienty patii Procter and Gamble, T-mobile, Emirates
Airlines, Mitsubishi Motors, Mezi nejvyznamnéjsi projekty této agentury patii kampan

pro T- mobile Twist/Hands off (2004)

Ogilvy & Mather

Spole¢nost byla zaloZena legendarnim marketingovym ,,guru“ Davidem Ogilvy.
Mottem spole€nosti je to, ze nepracuje pro sebe, pro klienty, ani pro spole¢nosti, avSak
pro znadku. Mezi jeji klienty patii CSA, Jihomoravska energetika, Plzeiisky prazdroj,

Procter and Gamble.

Mark/BBDO

Jedna z nejstarSich reklamnich a komunikac¢nich agentur. ZaloZena na konci 19.
stoleti. Znama originalnimi feSenimi. Mezi jeji klienty patii Vodafone, Pepsi Americas,

GE Money Bank, Staropramen, MZV CR.

McCann — Erickson Prague

Jeji strategii je tvorba takovych nabidek, které generuji poptavku. Mezi jeji

klienty patii U:fon, Blesk, CSOB, Nestlé, Microsoft, Diesel, Nadace Terezy Maxové.
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Leo Burnett Advertising

Jedna z nejvyznamnéjsich agentur ptisobicich v Ceské republice. Spoleénost méa
96 kancelaii v 84 statech a zaméstnava pres 8§ 000 zaméstnanct. Podilela se napiiklad

na propagaci olympiady v Cing.

Young & Rubicam Praha

Spole¢nost poskytuje fullservisové sluzby. Mezi jeji klienty patii Danone Group,
CEZ, Ceska spotitelna, ING, Phillip Morris, SK Slavia Praha.

Euro RSCG Prague

Agentura patii do skupiny Euro RSCG Worldwide, ktera vyhrala v roce 2007
titul o nejlepsi agenturu a nejvice kreativni agenturu (Agency of the Year and the Most

Creative Agency). Mezi jeji klienty patii Komer¢ni banka, Oriflame, Opavia.

Ark Thompson

Soucast celosvétove sité J. Walter Thompson Worldwide, ktera poskytuje sluzby

ve vice nez 90 zemich svéta. Mezi jeji klienty patii CSOB.

4.7.2 lokalni (JM Kraj + Brno) konkurence
Agentura Arkadia

Plsobi na reklamnim trhu od roku 1994. SnaZi se preferovat ve svych projektech
originalitu a nevSednost. Spolecnost sidli v Brn¢ a je dlouholetym ¢lenem Asociace
komunikacénich agentur (AKA). Mezi jeji klienty patii BVV, Semtex, Ceskomoravsky
cement, Citroen, Motorola, O,, VZP.

Agentura COMTECH

Spolecnost se specializuje na full-service marketingovych komunikaci. Hlavnim
mottem spolecnosti je slogan: Pro znacky svych klient Zijeme a bojujeme. Mezi jeji
klienty patii WALMARK, TS Bohemia, Mercedes-Benz, Podébradka, Hamé. Je také
¢lenem AKA.

Agentura Cvetler &Porizek

45



Agentura poskytujici fullservisové sluzby byla =zalozena vroce 1992.
Cvetler&Portizek, s. r. 0., je fadnym Clenem AKA. Mezi jeji klienty patii Plzensky
Prazdroj, Kostelecké uzeniny, Jihomoravsky kraj, IMP-RWE Group.

Agentura Marco

S polecnost je vyhradnim zastupcem mezinarodni sité¢ nezavislych agentur BBN
International Brand Communication pro Ceskou republiku. Heslem agentury je projekce
spravnych myslenek, realizovani spravné komunikac¢ni strategie a integrace zdroju tak,
aby znacka zdkaznika byla uspé$na na kazdém trhu a ve vSech kulturach. Mezi jeji
klienty patii SkyNet, YTONG, statutarni mésto Brno, Starobrno, Xella, Bosch.

Spole¢nost Amden

Tato spolecnost byla pivodné zaloZena pro podporu marketingovych aktivit
spole¢nosti Hewlett-Packard v oblasti prodeje jejiho spotfebniho materidlu v regionu
sttedni a vychodni Evropy. V roce 1998 se stala marketingovou agenturou. Mezi jeji

klienty patfi Hewlett-Packard, Phillips, Samsung, méstska cast Praha 5.

4.7.3 Hodnoceni hlavnich konkurenti na lokalnim trhu

Metoda hodnoceni vychdzi zbodovani kriterii vychdzejicich zhodnoceni
konkurence. Na zaklad¢ zjisténych znalosti o konkurenci a jejich vzajemného porovnani
jsou stanoveny hodnoty pro jednotliva kriteria pomoci bodové Skaly v intervalu 1- 5
bodd, pficemz bodové hodnoty jsou nize definovany. Hodnoceni je pomérné
subjektivni, pro uplnou analyzu by bylo vhodné sestavit tym odbornikt, ktefi by byli

hodnotiteli takovéto analyzy a rovnéz rozsitit Skalu porovnavanych parametrt.
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Tabulka &. 2: Hlavnich konkurence na trhu v CR a jeji hodnoceni:

Arkadia | Marco | Cvetler | Comtec | Amden | AETNA
a h
Porizek
Komplexnost sluzeb 2 3 3 4 5 1
Kvalita 2 4 2 3 5 1
Cena 4 2 3 5 1 3
Potencial 4 4 3 5 3 2
Objem trzeb 3 5 3 4 5 3
Celkem 15 18 14 21 29 10

K hodnoceni bylo pouzito zndmek od jedné do péti, kdy 1 znamena lep$i troven,

3 je stejné uroven jako AETNA, spol. st. 0. a 5 hors$i uroven. Pro detailnéjsi korekei

rozdilu slouzi ¢isla 3 a 4.

Z tabulky vyplyva, ze nejvétsimi konkurenty pro spole¢nost AETNA, spol. s r.0.

jsou agentury Arkadia a Cvetler a Potizek.
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5 Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti AETNA, spol. s r.o.

5.1 Analyza zdroja a schopnosti

Zdroje / schopnosti Strategicky vyznam

Hmotné zdroje - nové moderni sidlo (ve  Dostavba nového sidla, Uspora nakladu

vystavbé, k uzivani kvéten 2009), vozovy za pronajem, relativné mlady vozovy

park 11 sluzebnich vozQ, IT technika park, velmi dobra uroven IT techniky, v
nejblizSi dobé se nepfredpoklada nutnost

Lidské zdroje - po¢et zaméstnancu 44, Nutnost nevynakladat finanéni prostredky
prevazné kvalifikovani lidé s praxi z na nabor a skoleni novych zaméstnanct,
reklamni branze samostatnost, schopnost samostatného

feSeni problému

Finanéni zdroje Vyhodou spleénosti Aetna je jeji 15.lety
vyvoj a schopnost generovat viastni
jméni na urovenr 50 a vice procent
z objemu celkovych zdroji agentury.
Agentura vyuziva cizich zdroji zhruba ze
40% a sice k vykyvim zpusobenych
nerovnomérnym pusobenim caschflow,
jak z diivodu platebni moralky klientu, tak
i dlouhodobych investic pfedevSim
vozového parku a kvalitniho software.
Pro spravny pomeér vlastnich a cizich
zdroju jiz 4 roky tento stav vyuziva
nastroju controllingu

Nehmotné zdroje - Licence na software, Uspora za investice do software,

kreativni oddéleni potencial kreativhiho oddéleni, dlouholeta
zkuSenost, realizované uspésné
kampané, kreativni mysleni celého tymu

5.2 Mira rentability

Rentabilitu Ize chapat jako méfitko schopnosti podniku vytvéaret nové zdroje,
resp. dosahovat zisk pouzitim investovaného kapitalu. Ukazatele rentability vychézeji
z riznych forem miry zisku, ktery je vSeobecné akceptovan jako vrcholovy ukazatel
efektivnosti podniku a proto je pométfovan s vysi podnikovych zdroja, jichz bylo uzito
k jeho dosazeni. Pti hodnoceni rentability spole¢nosti AETNA, spol. s r. o. byly zjiStény
tyto vysledky:
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Tabulka €. 3: Rentabilita celkového kapitialu (ROA) — udaje v tis. K¢

2005 2006 2007 2008
ROA (%) 10,03 1,39 4,21 1,81
Zisk 3661 382 1379 906
Celkova aktiva 36 483 27 415 32 728 50 085
Pfi porovnani veskerych vlozenych prostiedkd, tj. celkového majetku

spolecnosti s vyprodukovanym ziskem, ziskame informaci o zménach celkového

vloZzeného kapitalu do hospodaiské ¢innosti, aniz bychom se zajimali o to, jak byl tento

kapital financovan. Bylo zjiSténo, Ze po cel¢ sledované obdobi dochédzelo ke

zhodnocovani vlozeného kapitalu, pti¢emz historicky nejlepsSiho vysledku bylo

dosazeno vroce 2005, kdy spolecnost dokdzala zjedné vlozené K¢ vyprodukovat

10,03 %. V nasledujicich obdobich doslo ke zhorSeni tohoto ukazatele na vyslednou

hodnotu roku 2008 ve vysi 1,81 %.

Tabulka ¢. 4: Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) — idaje v tis. K¢

2005 2006 2007 2008
ROE (%) 63,71 6,40 25,96 11,08
Zisk 3661 382 1379 906
Vlastni kapital 5746 5967 5312 8178

Rentabilita vlastniho kapitalu ukazuje efektivnost vynosu z vlastnich vlozenych

prostiedki. Ta byla nejvyssi v roce 2005, kdy dosahovala hodnoty 63,71 %. Kolisavy

vyvoj v obdobi 2006 — 2008 souvisi s rozdilnymi vySemi dosahovanych hospodaiskych

vysledkd, pfi primérném zvySovani objemu vlastniho kapitalu.
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Graf ¢. 3: Ukazatele rentability
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5.3 Finan¢ni analyza

5.3.1 Makroekonomicka analyza

Pti zpracovavani finan¢ni analyzy vztahujici se ke spolec¢nosti AETNA, spol. s r.
0., nemizeme pominout i makroekonomické prostfedi, v némz spolecnost realizuje
svoji Ginnost. V této praci vychazime z idaji a piedpovédi Ministerstva financi Ceské
republiky.

O podnikatelském prostiedi v Ceské republice 1ze obecnd konstatovat, ze ma
rostouci tendence, coz souvisi s ristem HDP. Byla piijata zna¢na reformni opatfeni,
ktera mohou mit vliv na trzni prostfedi, kdy by mélo dojit ke zvySeni
konkurenceschopnosti jednotlivych podnikatelskych subjektii. V souvislosti s tim
dochdzi i1 ke snizovani dan€ z piijmi pravnickych osob a dan bude postupné klesat
z trovn¢ roku 2007, kdy byla ve vysi 24 %, postupné pies 21 % v roce 2008, 20 %
v roce 2009 azZ na kone¢nych 19 % v roce 2010.
které maji vliv jak na troveh Zivota v Ceské republice, tak na samotné podnikani.
(Soucasti je také predikce pro nejblizsi roky. Udaje jsou pievzaty z Makroekonomické

predikce Ministerstva financi.)
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Tabulka ¢. 5: Prehled zakladnich makroekonomickych ukazateli (2004-
2009)*

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2007 2008

Odhad Aktualni predikce Minula predikce
Hruby doméaci produkt ristv %, s.c.| 4,5 6.4 6,4 6,1 4,7 5,1 5,9 5,0
S potieba domacnos ti ristv %, s.c.| 2,9 2,3 5,5 5,7 3,6 4,6 6,5 4,2
S potieba vlady ristv %, s.c. | -3,5 2,2 0,0 0,1 -0,4 -0,3 -0,6 -0,4
Tvorba hrubého fixniho kapitalu ristv %, s.c.| 3,9 2,3 5,5 5,7 8,0 7,8 6,0 9,0
Prispévek ZO k ristu HDP p.b.,sc| 1,3 4,8 0,9 0,8 0,5 1,0 -0,1 -0,1
Deflator HDP ristv % | 4,5 -0,2 1,7 34 3,5 2.3 3,5 3,1
Primérna mira inflace % | 2,8 1,9 2,5 2,8 5,5 2,3 2,3 3,8
Zaméstnanost (VSPS) ristv % | -0,6 1,2 1,3 1,9 1,6 0,8 1,5 1,1
Mira nezaméstnanosti (VSPS) primérv % | 8,3 7,9 7,1 5,3 4,4 4,1 5,5 4,8
Objem mezd a plati (dom.koncept) ristv %, b.c.| 6,3 6,8 7,8 9,3 9,0 7,5 9,1 7,4
Podil BU na HDP % | -5,2 -1,6 -3,1 -3,5 -3,5 -2,1 -2,8 -2,5

Predpoklady:

Sménny kurz CZK/EUR 31,9 | 298 283 27,8 26,5 26,1 28,0 27,4
Dlouhodobé iirokové sazby % p.a.| 4,8 3,5 3,8 4,3 4,6 4,6 4,4 5,1
Ropa Brent USD/barel | 38,3 | 54,4 @ 654 @ 72,7 | 88,5 @ 88,5 67,8 72,5
HDP eurozony (EA-12) ristv %, s.c. | 2,0 1,5 2,8 2,6 2,2 2,2 2,6 2,4

Tabulka ¢&. 6: Piehled tirokovych mér v obdobi 1999 az 2009

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Odhad  Predikce Predikce

Diskontni sazba (konec roku) 5,00 5,00 3,75 1,75 1,00 1,50 1,00 1,50 2,50
Repo 2T (konec roku) 5,25 5,25 4,75 2,75 2,00 2,50 2,00 2,50 3,50
Lombardni sazba (konec roku) 7,50 7,50 5,75 3,75 3,00 3,50 3,00 3,50 4,50
PRIBOR3M" 6,84 5,36 5,18 3,55 2,28 2,36 2,01 2,30 3,09 40 35
Vinos do doby splatnosti SR 757 | 671 | 597 . . . . . . . .
stétnich duhopisii pro komergenéni ti¢ely” 10R - - 635 | 494 412 | 475 | 351 378 | 428 46 42
Urokowé sazby z ivérii nefinanénim podnikim . . 6,83 5,82 4,57 4,51 427 429 48 52 49
Urokové sazhy z vladii domicnosti . . 290 | 206 @ 140 133 | 124 | 122 13 14 13
Redlné sazby z Gvér neﬁnanénimpo(hikflm3 ) . . 6,3 5,2 1,0 32 1,7 1,7 1,0 32 29
Clisté realné sazby z vkladi
donicnosti s dohodnutou splatosti . . 21 01 11 | 46 08 A5 47 41 -1

> http://www.mfcr.cz/cps/rde/xber/mfer/MakroPre 2008Q1_komentar doc.doc
** http://www.mfcr.cz/cps/rde/xber/mfer/ Toc180383230
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Graf & 4: Urovein HDP na obyvatele p¥i piepodtu pomoci b&Zné parity

Kupni sily*
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Dle fiskalniho vyhledu Ceské republiky zpracovaného Ministerstvem financi se
Ceska republika v sou¢asné dobé& nachazi v piiznivé makroekonomické situaci. Hruby
domaci produkt ve stalych cendch rostl v letech 2005 a 2007 tempem pies 6 %, coz se
uz neocekava ani u vysledki roku 2008. Vykon ¢eské ekonomiky se nachazi nad svou
potencialni urovni. V horizontu vyhledu se pfedpoklada postupné uzavirani této kladné
produkéni mezery, a tedy ptiblizovani redlného HDP jeho potencialu. Ocekavany rust

HDP v horizontu vyhledu je okolo 5 %.%°

Dé se ptedpokladat, Zze v nasledujicim roce se diky celosvétové finan¢ni krizi
pfiznivy ekonomicky rozvoj zastavi, coZz se zcela urCité promitne i do c¢innosti
jednotlivych podnikatelskych subjektii a zcela jisté to bude mit vliv na finan¢ni

vysledky ¢innosti spole¢nosti AETNA, spol. s . o.

* http://www.mfcr.cz/cps/rde/xber/mfer/ Toc180383230
*® http://www.mfcr.cz/cps/rde/xber/mfer/Fiskal Vyhled 2007Q1_komentar doc
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5.3.2 Prehled finan¢nich ukazateli

V ramci analyzy marketingovych aktivit spolecnosti musime brat ohled zejména
na financni ukazatele, které jsou zasadnim vystupem pii podnikatelské cinnosti
spolecnosti. Ty pak podrobime nékterym finanénim analyzam, nebot’ finan¢ni analyza
poskytuje vyznamné informace, které popisuji finanéni a hospodarskou situaci
podnikatelského subjektu a vysledky jeho hospodafeni. Finan¢ni analyza se mize tykat
ruznych oblasti - po¢inaje vyvojem ukazatelti kapitdlového trhu az po zachyceni aktivity
firmy v oblasti zasob ¢i pohleddvek. Analyza finan¢nich moznosti se tak stdva nedilnou
soucasti procesu finan¢niho planovani. Mizeme ji tedy oznalit za vyznamny nastroj
fizeni podniku z globalniho hlediska. Prostfednictvim finanéni analyzy interpretujeme
vysledky dosazené podnikatelskou ¢innosti spole¢nosti AETNA, spol. sr. 0. béhem
analyzovanych let 2005 az 2008. Jde o to, ze verifikace dosazenych vysledk,
kvantifikace pfi¢in a systematické hodnoceni vzajemnych souvislosti za ucelem
odhaleni realného finanéniho postaveni podniku, slouzi pro konkrétni rozhodovani jak
v oblasti podnikovych financi, tak v oblastech vécného rozhodovani, jakoz i pro ucely
analyzy spole¢nosti AETNA, spol. st. o.

Pfi finan¢ni analyze budeme pouzivat vysledky let 2005 — 2008, a to z davodi
objektivni aktudlnosti, kdy vysledky star§iho data sice lépe ukazuji historicky vyvoj

spolecnosti, nicméné mame za to, ze vysledky let pozdéjsich jsou pii analyze

vvvvvv
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Tabulka ¢. 7: Piehled vybranych finanénich ukazateli z rozvahy — udaje

v tis. K&’
Ukazatel/Rok 2005 2006 2007 2008
Aktiva 36 483 27 415 32 28 50 085
- Dlouhodoby majetek 1255 1957 1447 5441
- Software 0 0 0 112
- Stavby 261 241 228 271
- Movité véci 761 1376 1219 5058
- Nedokonceny majetek 233 337 0 0
- Obézna aktiva 35003 25279 30 841 45382
- Zasoby 1438 1184 817 335
- Dlouhodob¢ pohledavky 0 0 3279 2 841
- Kratkodobé pohledavky 20 833 16 890 23 367 38 611
- Kratkodoby fin. Majetek 12 732 7206 3378 3 605
Pasiva 36 483 27 415 32728 50 085
- Vlastni kapital 5746 5967 5312 8178
- Cizi zdroje 28 935 18 658 21633 33700
- Kratkodobé zavazky 27235 18 658 20133 28 639
- Bankovni uvéry 1700 0 1 500 5000
Casové rozliseni 1 802 2790 5783 8 207

Tabulka ¢. 8: Prehled vybranych financnich ukazateli z vykazu zisku a

ztrat — udaje v tis. K¢

Ukazatel/Rok 2005 2006 2007 2008

Trzby za prodej zbozi 5874 6 699 7146 25224
Trzby za prodej sluzeb 130 707 99 494 98 757 132 895
Vykonova spotieba 115322 86 222 84 274 114413
Ptidana hodnota 17 694 14 599 15 548 24374
Hospodaisky vysledek 3661 382 1379 906

Finan¢ni ukazatele byly vybrany pfedevSim tak, aby bylo mozno provést

zakladni charakteristiku spolec¢nosti s ohledem na predmét diplomové prace. Je vhodné

téz upozornit, ze financnim ukazatelim musi byt vénovéana zvySend pozornost, protoze

naprosta vétSina usili vSech spolecnosti je praveé soustiedéna na vylepSovani finan¢nich

ukazatelll a je zdjmem kazdého vlastnika, akcionare Ci vétitele, aby spolecnost dokazala

z vlozenych prosttedkli vyprodukovat maximum.

Pro Uplné provedeni financni analyzy lze doporucit kompletni piehled

finan¢nich ukazatell spolecnosti, jakoz i detailni zpracovani téchto ukazatelti.

*" Drobné odlinosti mohou byt zptisobeny zaokrouhlovanim.
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Graf ¢. 5: Vyvoj nékterych finanénich ukazateld
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Pfi mezirotnim srovnani hospodaiskych vysledkli za sledované obdobi je
ziejmé, Ze absolutni hodnota hospodarského vysledku nabyvd za rtznd obdobi
kolisavych hodnot. Pozitivnim ukazatelem je ten fakt, Ze spole¢nost po celé¢ sledované

obdobi dosahovala zisku.

5.3.3 Analyza zadluZenosti a véritelského rizika

Analyzou zadluZenosti zjistime ukazatele zadluzenosti, které informuji o poméru
mezi cizimi zdroji a vlastnimi zdroji kryti majetku a jsou tim vyssi, ¢im je podnik
zadluZen¢jsi. Pro zhodnoceni stupné rizika pro véftitele a vlastnika spolecnosti AETNA,
spol. st. o., pro zjisténi kapitdlového kryti majetkové struktury, zjistime ukazatel
vetitelského rizika spolu s kvotou vlastniho kapitalu. Zaroven s tim také posoudime

vyvoj celkové zadluzenosti spoleCnosti.

v

Tabulka ¢. 9: Ukazatel véritelského rizika a kvodta vlastniho kapitalu —

udaje v tis. K¢

2005 2006 2007 2008
Ukazatel véritelského rizika (%) 57,10 61,61 81,42 82,76
Celkové zavazky 20 833 16 890 26 646 41 452
Pasiva celkem 36 483 27 415 32 728 50 085
Kvéta vlastniho kapitalu 42,90 38,39 18,58 17,24
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Graf ¢. 6: Ukazatele véritelského rizika
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Vysledky této analyzy mohou byt dulezité zejména pro jednatele spolecnosti,
ktery je jejim 100 % vlastnikem, nebot’ zdkladnim ukazatelem zadluzenosti je pomér
celkovych zévazku k celkovym aktivim (pasiviim), nazyvany téz ukazatel vétitelského
rizika. Obecné plati, ze ¢im vyS$i je hodnota tohoto ukazatele, tim vySsi je zadluZenost
podniku a tim vyssi je riziko jak véfiteld, tak i spole¢niki.

Prestoze 1ze jen obtizné stanovit optimalni pomér mezi cizimi a vlastnimi zdroji
kryti majetku, mizeme zjisténé udaje posoudit v souvislosti se zjiSténymi hodnotami
rentability. Z tohoto pohledu bylo dosazeno nejlepsiho vysledku v roce 2005. V dalSim
vyvoji spolecnosti dochazi ke kolisani ukazateli rentability a k zvySovani ukazatele
vétitelského rizika.

Hodnota posledniho analyzovaného obdobi (2008) ve vysi 17,24 % ve prospéch
kvoty vlastniho kapitalu ukazuje ptfevahu hodnoty ukazatele véfitelského rizika (82,76
%). Tento pomér muize byt pro spolecnost nevyhodny, nebot’ v piipadé¢ okamzité
potieby ciziho kapitalu nemusi spole¢nost na takovy kapital dosdhnout, pti¢emz nemusi
mit dostateCn¢ silné vlastni zdroje. Dobrd hodnota kvoéty vlastniho kapitalu je pro
spole¢nost vyhodna v tom, Ze v piipad¢ potieby kapitalu lze vyuzit kapital z vlastnich
zdroju, tj. pouziti vlastniho kapitalu mlze byt upiednostnéno pied pouzitim ciziho

kapitalu. Kvéta vlastniho kapitadlu tak predstavuje miru samofinancovani podniku,

56



piicemz je pro spolecnost AETNA, spol. sr. 0. nevyhodné, Ze podil cizich zdroji

naprosto pfevazuje nad vlastnimi zdroji.

5.3.4 Analyza likvidity
Jednou ze zékladnich podminek uspé$né existence podniku je trvald platebni
schopnost. Pomoci analyzy likvidity 1ze stanovit, zda je spolecnost AETNA, spol. s . o.

schopna hradit svoje zavazky, tj. dojde k urCeni jeji solventnosti.

Tabulka ¢. 10: BéZna likvidita

2005 2006 2007 2008
BéZna likvidita 1,29 1,35 1,53 1,58
Obé¢zna aktiva 35003 25279 30 841 45382
Kratkodobé dluhy 27235 18 658 20133 28 639

Graf ¢. 7: Bézna likvidita
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Bézna likvidita se po celé sledované obdobi pohybuje nad hodnotou 1, pficemz
hodnota 1 je obecné brana jako mezni ukazatel schopnosti podniku hradit své zavazky.
Ukazatel postupné rostl z ptivodni hodnoty v roce 2005 ve vysi 1,29 az na hodnotu roku
2008 ve vysi 1,58. Pficinou rlstu je pfedevsim snizovani objemu zévazkl spolecnosti
vici svym obchodnim partnertm.

Hodnoty bézné likvidity v obdobi 2005 — 2008, které jsou vyssi jak 1, vypovidaji
o tom, ze hodnota obéznych aktiv byla po toto obdobi vyssi nez kratkodobé dluhy

podniku a po vypoctu Cistého pracovniho kapitélu (viz. dale) bylo zjisténo, Ze prave
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v tomto obdobi vychdzeji kladné hodnoty, coz doklada neexistenci tzv. nekrytého
dluhu. To svédéi o pfiméfeném zpusobu financovani ob&zného majetku podniku
v letech 2005 - 2007. I trvale vazany ob&zny majetek je financovan kratkodobymi
finan¢nimi zdroji v souladu s obezietnymi pfistupy v rozhodovani o financovani
kratkodobych kapitalovych potieb podniku, které doporucuji jeho financni kryti
dlouhodobymi zdroji.

Analyzy jinych likvidit nebudou provedeny, protoze z hlediska pohotové
likvidity je podil zasob na celkovych obéznych aktivech nevyznamny. U okamzité

likvidity zase nejsou k dispozici aktualni udaje o stavu penéznich prostredk.

5.3.5 Pracovni kapital spole¢nosti

Vzhledem k tomu, Ze Ize pomoci ukazatele pracovniho kapitalu urcit vynosnost
a zadluzenost podniku, nebude souc¢asti tohoto posudku vypocet ukazatelii aktivity, ale
pouze zjisténi hodnot pracovniho kapitalu. Nebot pravé ty jsou nejcastéji uzivanym
ukazatelem vypocltenym jako rozdil mezi celkovymi obéznymi aktivy a celkovymi
kratkodobymi dluhy. Vychazeji z rozliSeni obéZznych a neobéznych aktiv a z rozliSeni
dlouhodobych a kratkodobych zdroji kryti. Vztah obé&znych aktiv a kratkodobych

zavazkll ma velky vliv na platebni schopnost podniku.

Tabulka €. 11: Ukazatele Cistého pracovniho kapitalu - udaje v tis. K¢

2005 2006 2007 2008
CPK 7768 6 621 10 708 16 743
Obé&zna aktiva 35003 25279 30 841 45 382
Kratkodobé zavazky 27235 18 658 20133 28 639
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Graf & 8: Cisty pracovni kapital
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Cisty pracovni kapital (CPK) ma vyjma uéetniho obdobi 2006 stale rostouci
tendenci, coz je dasledkem optimalizace poméru obéznych aktiv vic¢i kratkodobym
zavazkim. Nejlepsi hodnoty CPK bylo dosaZzeno v roce 2008, kdy byl ve vysi 16 743
tis. K¢&.

Na pracovni kapital Ize nahlizet jako na urcity ob&hovy systém, ktery je
nezbytny pro chod podniku. Za volné finan¢ni prostiedky jsou nakoupeny zasoby a
pofizeny ostatni vstupy do vyroby, uhrazeny mzdy zaméstnancii a rezie spolecnosti.
Prodejem vystupt z vyrobniho cyklu (tj. poskytovanim sluzeb) spolecnost AETNA,
spol. srt. o. vytvaii pohledavky a jejich inkasem opét ziskdva penézni prostiedky.
Z téchto dlivodu je pro spolecnost priznivé, Ze hodnota pracovniho kapitalu je ve vSech
sledovanych obdobi kladnd. Znamend to tedy, Zze spole¢nost pravdépodobné nema
problémy s thradou svych zavazki, coz bylo ostatné ukazano prostfednictvim analyzy
likvidity. Pro zlepSeni vypovidaci hodnoty tohoto ukazatele by bylo vhodné pouzit co

nejvice aktudlni finan¢ni tdaje.

5.3.6 Shrnuti finan¢ni analyzy

Pomoci ukazateli rentability zjistujeme informace ohledné schopnosti podniku
zhodnotit kapitdl a nasledné vytvaret zisk. Cilem podniku pak je zvySovani rentability.
Pti zjistovani rentability (ROA a ROE) bylo zji§téno, Ze spolecnost dosahovala nejvétsi

vynosnosti z objemu vlozenych prostiedkti v roce 2005, kdy dosahovala zisku 0,1 K¢ u
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ROA a 0,63 K¢ zkazdé vlozené koruny. Nasledny vyvoj ukazal kolisavou efektivitu
podnikatelské ¢innosti spole¢nosti AETNA, spol. st. 0., kdy v roce 2008 dochazi ke
zhorSeni hodnoty ukazatele v porovnani s rokem 2007, avSak pifi porovnani s rokem
2006 doslo k jeho zlepSeni. Analyza dlouhodobé rentability (ROCE) nebyla provedena,
nebot’ po ¢ast sledovaného obdobi spolecnost neevidovala dlouhodobé zavazky.

Déle byly zjiStény hodnoty zadluzenosti a ukazatel véfitelského rizika
vypovidajici o tom, Ze ackoliv spolecnost v poslednim obdobi vyuzivala financovéani
spiSe z externich zdroju, tak AETNA, spol. s r. 0. nemé problémy se svou likviditou a je
schopna hradit své zavazky fadn¢ a vcas.

Vypocet hodnoty CPK ukazuje na dostate¢ny objem prostiedkil pro provozni
financovani podnikatelské ¢innosti spolecnosti. Na vysledky je vSak nutné pohlizet
v kontextu pfedmétu podnikani, kdy spolecnost ke své Cinnosti nepotiebuje vyznamné
naklady souvisejici se vstupy (napf. suroviny, material, energie apod.), coz ostatné

souvisi s tim, Ze spole¢nost poskytuje sluzby.

5.4 Portfolio analyza BCG / BE

Obrazek €. 7: BCG matice

Relativni podil na trhu
vysoky nizky _
= HVEZDY PROBLEMOVE DETI
g :
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T
=
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5.5 Metoda 4P

5.5.1 Identifikace skupin
Metoda 4P byva chapana jako definovani nastroji slouzicich k dosazeni
marketingovych cili souvisejicich se strategickymi cily spolecnosti. Touto metodou

identifikujeme piedevsim nasledujici skupiny:

Product (vyrobek nebo sluzba)

AETNA, spol. st. 0. se zabyva poskytovanim sluZeb v oblasti marketingu, PR a
reklamy. Jejim produktem jsou sluzby pro konkrétni klienty zaméfené na cilové
zakazniky klienta. Pfedmétem sluzeb byva nejcastéji vyrobek ¢i sluzba. Dalsi kategorii
poskytované sluzby jsou PR aktivity, které mohou pomoci propagaci urcité spolecnosti,
a to tak, ze AETNA, spol. st. 0. pomaha definovat strategii ¢innosti klienta v rdmci
vyuziti medidlnich prostredkii. Pfi poskytovani produktu spole¢nosti neni pfili§ mista na
snizovani nakladd, nebot’ kvalita poskytované sluzby je jednim ze zékladnich pilifa
podnikatelské ¢innosti spole¢nosti AETNA, spol. st. 0. Pfehled hlavnich nabizenych
sluzeb a produktt firmy AETNA, spol. s r.o.:

navrh marketingovych kapani a strategii firem

- kampané na podporu prodeje konkrétniho vyrobku (billboardy, TV, radio,
ostatni média)

- ptiprava tiskovych dat, ndvrhy a realizace firemnich webt

- PR sluzby (konkrétnim vyrobkim i firmam, jako celku)

- realizace veSkerych firemnich tiskovin (vizitky, katalogy, ostatni propagacni
materialy)

- firemni reklamni pfedméty

- eventy

- vérnostni programy

Price (cena)

Ceny spolecnosti AETNA, spol. s r. 0. jsou v porovnani s ostatnimi agenturami
nekde zhruba na rovni priméru. Naproti tomu spolecnost produkuje kvalitni sluzby.
Tato strategie pfindSi z dlouhodobého hlediska spokojenost stavajicich klientd a

ptiznivé podminky pro klienty potencionédlni. Naopak v dobé nadchazejici celosvétové
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ekonomické krize, kdy se v ptiStim roce ocekava omezeni investic do marketingovych
sluZzeb, by mohla byt tato primérnd cenova hladina pro firmu konkurenéni vyhodou
oproti velkym nadnarodnim spolecnostem, které museji diky vyS$im provoznim

nakladiim drzet 1 vyssi ceny.

Promotion (podpora prodeje)

Spole¢nost se snazi propagovat své produkty predevsim prostfednictvim kvalitné
odvedené prace a predpokladd, ze spokojeny zdkaznik miize dale doporucovat sluzby
spolecnosti. Tento postup souvisi pfedevsim s tim, ze vyznamna ¢ast klientli spolecnosti
AETNA, spol. sr. o. byla ziskdna prostiednictvim osobnich kontaktd jednatele

spolecnosti.

Placement (umisténi)

Vyhodou podnikani v oblasti poskytovani marketingovych sluzeb a PR
poradenstvi mize byt to, Ze spolecnost miize poskytovat své sluzby i mimo sidlo
spolecnosti (vyjma grafickych praci a jinych zpracovani). Spole¢nost rovnéz vyuziva
tzv. komunikaci na déalku, kdy ke kontaktu sklientem dochazi prostfednictvim
modernich technologii (napt. email, ICQ, Skype, videokonference apod.) a vysledny
produkt taktéz mize byt v nékterych ptipadech dodan ,,na dalku“. Hlavni sidlo, které je

zarovenl 1 hlavni provozovnou spolecnosti, je v Brné.

Lidé (people)

Kvalifikované lidské zdroje s vysokou mirou empatie a kreativity jsou
zakladnim ptfedpokladem uspéchu kterékoliv agentury v oblasti marketingu, reklamy a
PR. AETNA, spol. sr. 0. ma ve svych fadach plno zkusenych zaméstnanci, ktefi pro
spolecnost ptedstavuji jeji nepostradatelnou soucdst, nebot kvalitativné diferencuji
produkt spolecnosti ve vztahu k jeji konkurenci. V soucasné dob¢ pracuje ve spole¢nosti
AETNA, spol. s r.0. 44 zaméstnanct (25 muzt a 19 zen) a jejich primérny vek je 28 let.
Z toho ma 15 zaméstnanct vysokoskolské vzdelani a dalSich 5 zaméstnancti si vysokou
Skolu dodélava dalkové pfi praci, ostatni zaméstnanci maji minimalné sttedoskolské
vzdélani. VéEtSina zaméstnanci se pohybuje vtomto oboru jiz nékolik let, béhem
kterych nasbirali nespocet zkusenosti, které zurocuji ve své praci. Spoleénost AETNA,
spol. s r.o. také zajistuje pro své zaméstnance razné typy Skoleni z oblasti marketingu,

vyrobnich technologii a nového softwaru. VSichni zaméstnanci maji moZnost zazadat o
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piispévek na sebevzdélavani v oblasti cizich jazykl. Z toho vyplyva, Ze spolecnost
AETNA, spol. sr.0. dba na vzdélavani svych zaméstnancii, coZz by se v budoucnu
mohlo jevit jako vyhoda oproti konkurenci. OvSem musime si uvédomit i riziko s tim

spojené, ze vzdelanéjsi 1idé budou chtit i vyssi mzdy.

Procesy (process)

Vysledny produkt spole¢nosti AETNA, spol. sr. 0. je vétSinou vysledkem
spoluprace néckolika oddéleni, pficemz takovou spolupraci lze chapat jako soubor
procestt vedoucich kurc¢itému cili, za predpokladu korekce nakladii a pozadavki
zakaznika.

Dle vnitropodnikovych postupti klient mize v podstaté ve vSech fazich své
zakazky vstupovat do téchto procest a aktivné ovlivilovat konecny vysledek.

Tabulka €. 12: schéma pribéhu zakazky firmou

schéma prabéhu zakazky firmou
oddéleni ACM Kreativa DTP Produkce
popis account kreativni odd. pfipravuje jiz ma za ukol
€innosti | managerjev navrhuje fedeni, |finalni tiskova samotnou
kontaktu se vzhled, popfipadé | data pro realizaci tzn.
zdkaznikem, strategii dle tiskarnu dle udélat cenovou
zjistuje jeho pozadamk( ACM | specifikace nabidku a sehnat
pozadavky, kreativniho odd. | nejvhodnéjsiho
které definuje dodavatele,
kreativnimu napriklad na
oddéleni vytisténi konkrétni
tiskoviny, i
zajisténi urcité
sluzby

Sluzba zakaznikovi (physical evidence)

Pozitivni  pfistup zaméstnanci k zdkaznikim je jednim ze zakladi
vnitropodnikové kultury spolec¢nosti AETNA, spol. s r. 0., nebot’ kazdy zaméstnanec je
povinen ucinit maximum pro spokojenost klienta, samoziejmé s ohledem na zajmy
agentury. Zameéstnanci jsou vedeni manazery jednotlivych oddéleni k tzv. bonusovému
nenakladovému piistupu k zadkazniklim, ktery je zaloZena na tom, ze pro kazdy podnik
je vyhodny pfistup zaméstnance vychazejici z pozitivni nélady a empatie ke klientovi,
jde napf. o Gismév vici zakaznikovi, asertivni empatické jedndni, pfizpisobovani se

potfebam klienta apod.
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5.5.2 Shrnuti metody 4P

Prostfednictvim metody 4P byly identifikovany zakladni skupiny, na néZ by se
mély soustfedit budouci marketingové cile spolecnosti. Bylo konstatovano, ze
spolecnost poskytuje sluzby na profesiondlni urovni, coz je disledkem cinnosti
kvalifikovanych lidskych zdroji. Spolecnost se snazi motivovat a stimulovat
zaméstnance k pozitivnimu piistupu k zdkazniktim, nebot’ management spolecnosti véfi,
ze takovy pfistup se spolecnosti vyplati a to zejména v budoucnu.

Rovnéz byla zjisténa v podstaté bezproblémova spoluprace jednotlivych
oddé€leni spolecnosti, coz je zpusobeno jednak pristupem managementu a jednak

profesiondlnim pfistupem jednotlivych zaméstnanci.

5.6 Optimalizace ceny

Zakladnim problémem kazdého podnikatele je stanoveni ceny. Prodejni cena
musi byt z dlouhodobého hlediska vyssi jak néklady a méla by byt co nejvyssi,
respektive co nejvyssi by méla byt celkova suma cen jednotlivych produkti. Vyse ceny
vSak miize byt fizena poptavkou, kterd konecnou cenu snizuje. Vysledkem stietu
nakladl, marze a ceny, kterou je zdkaznik jesté ochoten zaplatit, je vysledna cena sluzby
konkrétni spole¢nosti. V ramci trhu reklamnich agentur se obvykly zisk pohybuje na
urovni zhruba 15 % celkového objemu nakladi. Vzhledem k tomu, Ze konkrétni cena
sluzby je stanovovéna s ohledem na konkrétniho zdkaznika, ma spole¢nost stanovenou
strategii tvorby ceny, kterou 1ze shrnout do nésledujicich bodu:

- Spolec¢nost se tidi potiebami klientt.

- Stanoveni vysledné ceny je individualni s ohledem na konkrétniho zakaznika.
- Cena musi byt ur¢ena v dlouhodobém kontextu.

- Kvalitni sluzba za kvalitni cenu.

- Cena nesmi byt pfili§ nizka.

- Cena musi byt pfedem identifikovatelna.

Pii stanovovani vysledné ceny pro klienta je spole¢nosti AETNA, spol. s. 1. o.
volen individualni piistup s ohledem na potieby konkrétniho klienta a na casovou
naroc¢nost ptipadného projektu, kdy cilem spole¢nosti je vysoka kvalita nikoliv nizka

cena, piicemz sleva dnes mtlize znamenat profit zitra.

64



Spolecnost AETNA, spol. s 1. 0. si obvykle také uctuje za své sluzby jiz jednou
zminovany bézny 15% zisk z hlediska celkového objemu zakazky. Je vSak nutné
konstatovat, ze tento pomér neni ustaleny a velmi se méni s ohledem na finanéni a jinou

narocnost potteb klienta, jeho solventnosti, potfeby rychlosti realizace apod.

Tabulka €. 13: piehled hodinovych sazeb

Prehled hodinovych sazeb uétovanych za jednotlivé pracovnik
pracovnik | Kreativa DTP LIl Accour_1t PR Produkce
manager executive
hodinova
sazba 1 500,00 K& | 800,00 K& | 1 000,00 K&| 700,00 KE| 1 000,00 KE| 600,00 KE

5.6.1 Shrnuti optimalizace ceny

Spolecnost se snazi vzdy vytvorit pro zakaznika takovou cenu, aby byl zakaznik
spokojen s objemem investovanych prostiedkti, a aby spolecnost AETNA, spol. st. o.
z této ceny méla maximalni profit. Spole¢nost se snazi u zékaznikii vzbudit pocit, Ze
s ohledem na zaplacenou ¢astku, dostal mnohem vice, nez mél. Zakaznik tak ziskdva
subjektivni pocit spokojenosti, coz spolu s objektivnimi vysledky projektu (kampang,

vvvvv

AETNA, spol. st. 0.
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6 SWOT analyza

6.1 Definice jednotlivych stranek

Prostfednictvim SWOT analyzy, jako jedné z metod analyzy vychoziho stavu
podniku pro tvorbu planu a fizeni spolecnosti, zjistime zakladni charakteristiku
spolecnosti AETNA, spol. sr. o. ve ¢tyfech zdkladnich skupinach. Vzajemna interakce

jednotlivych skupin pak déva vysledny obraz o podniku a jeho aktivitach jako celku.

Silné stranky

- dlouholeté zkuSenosti v oblasti poskytovani sluZzeb marketingového
charakteru
Vzhledem k dlouholetému ptisobeni na trhu, ma spolecnost zna¢né zkusenosti s

poskytovanim sluzeb v oblasti marketingu, komunikace, reklamy a PR.

- vyhodna poloha sidla spole¢nosti

Ackoliv se spole¢nost nenachazi v Gplném centru marketingovych obchodi,
kterym je mésto Praha, da se fici, ze situovani centraly spole¢nosti v mésté Brné
blizkost hlavniho mésta spolu se znaénym mnozstvim podnikatelskych subjektii
v misté sidla spole¢nosti. Nesmime zapominat i na relativni blizkost slovenské

republiky a zejména pak hlavniho mésta Bratislavy.

- kvalifikované lidské zdroje

V oblasti marketingu a komunikace je pro kazdou spole¢nost téméf nezbytné
poskytovat sluzby prostifednictvim kvalifikované pracovni sily. Vyhodou
zaméstnancll spole¢nosti AETNA, spol. st. 0. je jejich odbornost spojena
s kreativitou a empatii. Zaméstnanci jsou schopni se ve svém uvazZovani
maximalné¢ ptiblizit uvazovani jednotlivych klienti a nasledné navrhnout
vhodny koncept sluzeb dle jeho predstav. Zaméstnanci spolec¢nosti jsou schopni

identifikovat trzni ptilezitosti a hledat nova feSeni pro klienty.

- kvalita poskytovanych sluzeb
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Spolec¢nost svou podnikatelskou c¢innost zaklddd na kvalit¢ poskytovanych
sluzeb, kdy se zaméstnanci spolecnosti snazi ve vztahu k zdkaznikovi nalézt
nejefektivnj$i feSeni. Zplsob zpracovani jednotlivych zakazek je dikazem

poskytovani sluzeb na velmi vysoké urovni.

- znamé jméno spolecnosti
Dlouhodobé piisobeni spole¢nosti na trzich marketingu, komunikace a PR

piineslo spolecnosti dostatecnou zndmost firmy v oboru.

- pouzivani moderniho vybaveni
Spole¢nost pouziva celou fadu modernich pfistrojii, zejména v oblasti grafického
zpracovani. Vyhodou je rovnéz pouzivani specializovaného softwaru na

jednotlivé sluzby poskytované spole¢nosti.

- Siroké spektrum nabizenych sluzeb

Spolec¢nost poskytuje své sluzby na plné profesionalni Grovni, nebot’ je schopna
poskytovat tzv. fullservisové sluzby, kdy se jedna o komplexni sluzby z oblasti
marketingovych komunikaci a reklamy. Tento fakt se projevuje zejména
v oblasti PR, kdy spole¢nost mlze, oproti jinym PR agenturdm, nabidnout

kompletni marketingové sluzby.

Slabé stranky

- malé zkuSenosti na zahrani¢nich trzich

AETNA, spol. st. 0. ma ve srovnani s konkurenci podporovanou zahrani¢nim
kapitdlem malé zkuSenosti s plisobenim na zahrani¢nich trzich, coz mize mit
negativni dopad na schopnost spolecnosti ziskévat klienty se zahranicni
kapitdlovou ucasti, ktefi mohou byt pfi volbé marketingového a PR partnera
ovlivnéni svym investorem, na jehoz pokyn takové spolecnosti mohou
spolupracovat s tou agenturou, kterou investor detailn¢ znd a davétuje ji.
Vyjimkou je trh Slovenské republiky, kde AETNA, spol. sr. 0. méla do roku

2006 svoji pobocku, kterou se ndsledné rozhodla odprodat.

- self promotion
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Navzdory tomu, ze spolecnost poskytuje sluzby na profesionalni trovni a ma
vysoce kvalifikovany a odpovédny pfistup k chdpani marketingu jako jednoho
z néstroji fizeni podniku, AETNA, spol. sr. 0. se nedostate¢né¢ soustiedi na

propagaci vlastnich sluzeb.

- absence vlastniho sidla spole¢nosti

Spolecnost sidli v pronajaté nemovitosti, coZ s sebou piindsi pomérné vysoké
naklady na pronajem. Nicménég, agentura jiz zacala se stavbou vlastniho sidla,

diky ¢emuz by se mély tyto naklady jiz od poloviny nasledujiciho roku snizit.

Prilezitosti

- zaméreni na cilovy objekt marketingu — segment osob diichodového
véku

Se stale rostoucim primérnym vékem obyvatel CR se bude ménit koncepce

zaméteni cilového zakaznika. Je zde moznost predevsim pro sluzby

farmaceutickym spole¢nostem ¢i Iékarnam.

- rozsifeni sluzeb v oblasti grafického zpracovani

Spole¢nost ma potencidl rozsSitfit oblast poskytovanych sluzeb o digitalni

tiskarské a kopirovaci prace.

- moZnost roz§ifeni pobocek
Pti zajisténi dostate¢ného poctu zakazek a zajisténi kapitalu by spole¢nost mohla
rozsifit skladbu pobocéek po Ceské republice a Slovensku, nebot’ stavajici systém

poskytovani sluzeb to umoziuje.

- prosazeni se na zahrani¢nich trzich
Spole¢nost ma potencial se prosadit na zahrani¢nich trzich, a to zejména v ramci

Evropské unie.

- zahrani¢ni investori
AETNA, spol. sr. 0. miize pomahat spolecnostem se zahrani¢nim kapitalem,
které se na ¢eském trhu teprve prosazuji, popt. spole¢nostem, které uvazuji o

vstupu na tuzemsky trh.
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Nebezpeci

- silna konkurence
Piebytek spolecnosti poskytujicich sluzby v oblasti marketingu, komunikace a
reklamy je velmi vdznou hrozbou, nebot” snizuje cenu odmény za poskytovanou

sluzbu a rovnéz vytvaii ostré konkurencni prostredi.

- stagnace vyuZivani outsourcingu
V¢Etsi spolecnosti jako napt. Tesco Stores, a.s. mohou diky svému financnimu
kapitdlu realizovat své marketingové aktivity prostfednictvim svych

zameéstnancl a nikoliv pouzivanim outsourcingu jako doposud.

- poruchy zarizeni a vybaveni

Hypotetické nebezpeci hrozi v ptipadé technickych nedostatkii respektive
vypadkt ¢i poruch jednotlivych zatfizeni, nebot’ to mlize mit negativni dopad na
kvalitu poskytované sluzby. Zejména z hlediska casového rozvrhu plnéni

zakazek.

- sniZovani vydaji na reklamu
V dobé ekonomické recese je velmi pravdépodobné, Ze jednotlivé spolecnosti
budou sniZovat objem prostfedki uréenych na propagaci svych produkti. To

muze mit negativni dopady na marketingové a komunikacni agentury.

- ztrata strategickych klienti
Rizikem pro spolecnost by byla ztrata strategickych klientt, ktefi predstavuji

vyznamnou ¢ast trzeb spolecnosti.

- legislativni regulace reklamy
Celospolecensky zajem na regulaci reklamy, zejména v oblasti ndvykovych latek
(zejm. alkohol a cigarety), snizuje potenciondlni piijmy reklamnich agentur.

Hlavnim nebezpecim je zptisniovani norem pro regulaci reklamy.
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6.2 Shrnuti SWOT analyzy

Analyza wukdzala silné stranky spolecnosti spocivajici v dlouholetych
zkuSenostech v oblasti poskytovani sluzeb marketingového charakteru. S tim ovSem
souvisi i dal§i pozitiva, kterymi jsou kvalifikované lidské zdroje, znamé jméno
spolecnosti, kvalita a Siroké spektrum poskytovanych sluzeb spolu s optimalnim
umisténim sidla spole¢nosti.

Ptestoze se agentura zabyva poradenstvim a sluzbami v oblasti marketingu,
reklamy, propagace, komunikace a PR, je nutné upozornit, ze je paradoxem malo
propracovany systém self promotion, kdy se spolecnost sousttedi na realizaci zakazek a
nikoliv na propagaci své ¢innosti a jejich vysledkd.

Spole¢nost AETNA, spol. sr. o. zatim nepronikla na zahrani¢ni trhy, coz
zarovei pro ni skytd urCitou piilezitost a ukazuje moznost budouciho vyvoje.

Dalsi vyznamna piilezitost mize vyplynout ze socioekonomickych a jinych
zmén rozlozeni obyvatel a jejich preferenci. Vyznamna zména vékové struktury bude
jednim z hlavnich faktorti zmény orientace marketingovych agentur.

Mozné potenciondlni nebezpeci souvisi jednak se zakazniky spolecnosti a jednak
s konkurenci, kdy strategicti zdkaznici mohou pfestat vyuzivat marketingovych sluzeb
prostiednictvim outsourcingu a vybudovat sva vlastni marketingova odd¢leni.
Z hlediska konkurence je nejvetSim rizikem kapitalove siln€j$i a znaméjsi reklamni
agentura, kterd miZze diky svému jménu a velikosti 1épe ziskavat vétsi zakdzky. Ackoliv
AETNA, spol. sr. 0. je znamou obchodni firmou®, ktera z marketingového hlediska
piedstavuje jeji obchodni znacku, je stale v nevyhod¢ oproti nadnarodnim reklamnim a

komunika¢nim agenturam.

¥ Vyznam slova firma je v tomto piipadé chapan jako nazev spole&nosti a nikoliv jako synonymum slova
spolecnost ¢i podnik.
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6 Navrh marketingové strategie spole¢nosti AETNA, spol. s r. o.

6.1 Cile spolecnosti

V ramci této kapitoly budou stanoveny zakladni strategické cile spolecnosti
AETNA, spol. sr. o. voblasti marketingu. Predpokladem pro tyto cile je jejich
dlouhodoby charakter, tj. pfedpokladané splnéni bude stanoveno zhruba za cca 5 let”
Pod tyto cile budou spadat cile taktické a operativni, které vyznacuji konkrétni postupy
a procesy vedouci ke splnéni cill strategickych.

V soucasné dob¢ to vypada, ze spolecnost AETNA, spol. s r. 0. nema v podstaté
stanovenou zadnou marketingovou strategii a vesSkery vyvoj se spiSe odviji od znalosti a
zkuSenosti vedoucich pracovnikli. Lze konstatovat, Ze jasnd formulace cilii a urceni
postuptl k nim vedoucich mize byt pro spolecnost spiSe ptinosem. Hlavnim diivodem
pro takové tvrzeni je stanoveni jasné vize marketingové ¢innosti spolecnosti v souladu
s ostatnimi cily spolecnosti. Dosazeni stanovenych cili by mélo mit vliv zejména na
zlepseni podnikatelské ¢innosti s ohledem na budouci zisk.

Hlavni cile spole¢nosti jsou stanoveny takto:
Stanoveni nové vize spolecnosti AETNA, spol. s r.o.

Agentura chce byt moderni a prosperujici fullservisni reklamni spolecnosti.
Strategickym cilem firmy je ziskat dominantni postaveni v daném oboru podnikéani
v regionu Jizni Moravy a ziskat poveést vyznamného hrace/dodavatele i1 v ostatnich
regionech CR.

Tim dosdhnout ve strategickém obdobi minimaln¢ standardni dynamiky v rozvoji
obchodu a vytvofit podminky pro zvySovani vynosu kapitalu na hodnoty obvyklé v EU
pro dany obor.

Marketingové cile

- zefektivnéni self promotion

- systémovymi opatfenimi v operativnim marketingu ziskat kazdoro¢né jednoho

nového vétsiho zakaznika

- vlastni marketingova piiprava na vstup na trhy EU

- vytvoreni systému hodnoceni spolecnosti AETNA, spol. s r. o. klienty

¥ Pro projekt implementace strategie je kalkulovano s dobou cca dva roky.
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aktualizace a nova vizualni podoba webovych stranek spole¢nosti
zpracovani Referen¢niho katalogu

sponzoring

Obchodni cile

zajistit vécnou a objemovou stabilizaci obchodu u stavajicich klicovych klient
s new promotion zajistit zviditelnéni agentury u odborné vefejnosti na Morave

véetné krajské a brnénské OHK

zam&fenim operativniho marketingu na vytipované subjekty v komoditach
obchodni potravinové fetézce, kosmetika, farmacie, moda, spotiebni a lehky
prumysl eliminovat rizika stagnace obchodu u stavajicich vyznamnych klienta a
vytvofit prostor pro obchodni expanzi agentury

udrZeni a zkvalitnéni spolupréace se sou¢asnymi klienty

véené a cenove standardizovat dil¢i reklamni sluzby pro drobnou klientelu,
aktivni nabidkou a pfinosy z realizace kompenzovat vykyvy v objemu obchodu
s klicovymi zédkazniky

propracovani specializace na vybrané druhy trhti a ptileZitosti v souvislosti s EU

zpracovani standardii dodavatell s ohledem na vysledny produkt

Ekonomické cile

zvySeni zisku spolecnosti; Vzhledem k rizikovym faktoriim byly stanoveny dvé
urovné trzeb — optimistickd a pesimistickd varianta, a znich vypocten
aritmeticky pramér, ktery pod nédzvem realistickd varianta slouzi jako

vychodisko pro zpracovani ro¢nich provadecich plant.

Tabulka €. 14: objem trZeb ve strategickém obdobi:

Udaje v tis. K&

roky 2008 2009 |[narastv| 2010 narast v
% %
Optimisticka varianta 123 500| 135900 9% 149 500 9%
Pesimisticka varianta 101100| 111100 9% 122 300 9%
Realisticka varianta 112300| 123500 9% 135900 9%

e meziro¢ni narust zisku 8-10 %
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- zlepSeni stavu ukazateli méfitelnych finan¢ni analyzou, predevsim likvidity a
rentability

- zvySeni odmén zaméstnancl spolecnosti v souladu s personalnimi cily

e meziro¢ni narust mezd 6-8 %

- snizeni materidlovych ndklada ve vztahu k objemu zakazek

e meziro¢ni snizeni podilu materidlovych néklada 6-8 %

Personalni cile

vytvofit systém stimulace a motivace pro jednotlivé zaméstnance na riznych

pozicich

- zasadnim zplisobem zkvalitnit a standardizovat vybér a ptijimaci fizeni novych
zaméstnanct s cilem vyrazného snizeni fluktuace. V personalni praci pii
obsazovani a zménach pracovnich pozic disledné dodrZovat zasadu ,, Spravni
lidé na spravné mista!*

- zabezpecit systematicky rozvoj a odbornou pripravu managementu agentury
v fizeni, efektivni komunikaci, prace s lidmi a motivaci

- vytipovat kliCové pracovni pozice, u nichz odchod zaméstnance bezprostredné

ohrozuje chod firmy. Nastavenim motivacnich faktort, péci o jejich odborny

rozvoj vytvorit predpoklady pro jejich stabilizaci Pro tyto pozice rovnéz

vytipovat a pfipravovat personalni rezervy / nasledniky

- udrZovat a zvysit odbornou zdatnost zaméstnanct — sebevzdélavani, Skoleni

6.2 Marketingova strategie

Marketingové cile spolecnosti budou realizovany prostiednictvim stanovené
strategie. Ta bude vychéazet ze dvou smért a to:

1) Koncepce vnitini — soubor opatieni slouzicich k dosazeni stanovenych cilt

v ramci vnitropodnikovych procesti ve vztahu k souasnym a budoucim

zdkaznikim. Konkrétn¢ se jednd zpracovani Katalogu UspéSnosti —

referen¢niho katalogu, nova vizudlni podoba webovych stranek, zpracovani

standardt dodavatelii s ohledem na vysledny produkt,
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2) Koncepce vnéjsi — soubor opatieni k dosazeni stanovenych cilti z hlediska
vnéjsiho prostiedi spolecnosti ve vztahu k trhu, konkurenci a s diirazem na
soucasnou a potenciondlni klientelu spolecnosti. Jde o zefektivnéni self
promotion, marketingovou pfipravu na vstup na trhy EU, vytvofeni systému
bonusii pro stal¢ klienty a vytvofeni systému hodnoceni spolecnosti AETNA,
spol. s 1. 0. klienty.

Obé tyto kategorie jsou nerozluéné spjaty a nelze fici, Ze by urcity proces €i
¢innost patiil/a pouze do jedné z nich. Opatieni ve vnitropodnikové sféfe mohou mit
dopady na okoli spole¢nosti (napt. trh, konkurenci, zdkazniky) a naopak. D4 se fici, Ze
toto rozdé€leni je vSak dilezité zejména z toho pohledu, Ze u vnitini koncepce je vyssi
mira mozné regulace spole¢nosti AETNA, spol. s r. 0., kdezto u vnéjsi koncepce velmi

zélezi na interakci s okolim.

6.3 Navrh koncepce vnitini strategie

6.3.1 Navrh zefektivnéni postupii self promotion

Spole¢nost by méla podniknout kroky, které povedou k zefektivnéni soucasného
stavu propagace spolecnosti. Ty by pak mély vést k osloveni dalSich potencionalnich
klientd, dostat se do hlubsiho povédomi v regionu, prohloubit spolupraci se
stavajicimi klienty a celkové zlepsit stavajici image firmy.

Zakladem tohoto pfistupu je zlepSeni grafického zpracovani webovych stranek,
diky ¢emuz se zlepsi vizudlni stranka celého webu a s tim bude provedena i nezbytna
inovace nabizenych produkti a sluzeb nebot nynéjsi stav nezobrazuje dostate¢né
moznosti a schopnosti spole¢nosti. Zlepseni vizualizace spolu s inovativni nabidkou
produkt je prvnim krokem zatazeni www stranek mezi moderni marketingové néstroje
pouzivané spolecnosti.

V dalsi fazi jde o vytvoreni transparentniho bonusového programu pro vérné
klienty, ktery by umoznoval stalym klientim razné¢ vyhody, at’ uz finan¢niho typu
v podobé slevovych bonusti z obrati utracenych penéz u agentury, nebo ostatnich
vyhod, jako je naptiklad prednostni feSeni zakazek téchto klient. Pro nastaveni
kone¢nych parametri takovéhoto systému vSak musi byt nejdiive provedena samostatna

analyza zaméfena pouze na tuto problematiku.
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V neposledni fadé¢ navrhuji zaméfit se na sponzoring prevazné regionalniho

charakteru.

6.3.2 Naklady self promotion

Pro realizaci postupii inovace self promotion v souladu s vySe uvedenym

postupem je tfeba vytvofit do zdsoby nékteré predméty a vylepSit www stranky. Pii

kalkulaci nakladt bylo uvazovano s hodnotami v¢etné dani.

Tabulka €. 15: Kalkulace nakladi self promotion

ks nebo
Zbozi / sluzba hod cena/ks | celkem

Grafické zpracovani a vylepSeni www stranek 100| 400,00| 40 000,00
Firemni sloha 420 x 297 mm, falcovani na 210 x 297

mm, 4/0, 250g kiida lesk 1000 18,00 18 000,00
CD s profilem do slohy, potisk 1/0 1000 14,00 | 14 000,00
Nabidkovy katalog, 450 x 315 mm, falcovani na 225 x

310 mm, 4/4, 300g kiida mat, vnitiek 8 stran 225 x 310

mm, 4/4, 150g hlazeny offset 1000 22,00 22 000,00
PF ptani, DL 4/4, 250¢g kiida mat 1000 3,60 3 600,00
CELKEM 97 600,00

Celkové naklady na realizaci projektu self promotion byly stanoveny ve vysi 97

600,00 K¢&. Je vsak nutné si uvédomit, ze pokud by tato strategie méla uspéch, ptinos by
byl neporovnatelné¢ vyssi, nez je kalkulovand Castka. Z ukazatelli finan¢ni analyzy
vjedné z ptedchozich kapitol je ziejmé, Ze by spolecnost mohla tuto ¢astku bez

problémil uhradit.

6.3.3 Implementace strategie

Tento navrh mé4 ambice se stat zakladnim nastrojem strategického fizeni firmy
v oblasti marketingu. Primarn¢ je nutné uréit odpovédné osoby, nastavit systém, casovy
pléan a kriteria vyhodnocovani.

Hlavni ¢ast zodpovédnosti za realizaci strategie vedouci k dosaZeni stanovenych
cili nese samoziejm¢ management spolecnosti, ktery prostiednictvim vedoucich
jednotlivych oddéleni pfiblizuje tuto strategii jednotlivym zaméstnancim. Ukolem
kazdého jednotlivého vedouciho je pfiblizeni podnikovych cili jednotlivym
zaméstnancim. Mezi tyto cile patii nejen zde vymezené marketingové cile, ale i cile

obchodni, financni ¢i cile v oblasti lidskych zdroja.
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Casovy harmonogram implementace je zobrazen v dalsi kapitole.

6.4 Marketingova priprava na vstup na trhy EU

Spole¢nost méa potencial ke vstupu na trhy Evropské unie. V této fazi by
spolecnost méla zjistit veSkeré legislativni a ekonomické podminky, které by mohly byt
prekazkou pro poskytovani sluzeb na Gizemi jinych statd. Nasledné by spole¢nost méla
své sluzby inzerovat prostfednictvim specializovanych casopisii. Predpokladem je, Ze
by mohla takovymto zplisobem ziskavat zahrani¢ni klientelu, které by pak pomahala pti
jejim ptisobeni na trzich v Ceské republice.

V souvislosti s touto vizi podnikla jiz Aetna prvni kroky a po zdlouhavych
jednanich podepsala konecné smlouvu s Némeckou nadnarodni eventovou agenturou
Ellis Events Gmbh., a timto krokem ziskala oficiadlni zastoupeni této renomované
némecké agentury pro Ceskou republiku. Coz do budoucna otvira agentufe vyhled
moznosti rozsifeni spoluprace s nadnarodnimi spoleénostmi piisobicimi v CR. Jelikoz
stale vice téchto spole¢nosti dostava ze svych mateiskych zemi pokyny spolupracovat
pouze s nadnarodnimi agenturami, coz do znacné miry omezuje menSi agentury
regionalniho typu.

Dalsi velky potencial pro agenturu bych spatfoval ve vyuziti samotnych fondi
EU. Evropska unie nabizi spoustu dotaci z riznych fondi a pomérné mala Cast firem, ¢i
jednotlivet se dokaze v této oblasti orientovat a celkové UspéSnost vyuziti penéz z
dotaci EU neni v CR tak vysoka jako v sousednich zemich. Proto bych navrhoval
zfizeni nového specializovaného oddéleni s nasledujici specializaci:

- Navrh vyuziti Fond EU pro konkrétniho klienta a jeho podnikatelsky zdmér
- Vlastni program EU poradenstvi:
» advokatni kancelar

» poradenska ¢innost firmam

6.4.1 Zaver

Nevyhodou tohoto ndvrhu je, Ze na tyto navrhované ¢innosti bychom museli
najmout specializované kvalifikované pracovniky a v podstaté ziidit celé jedno nové
odd¢leni se specializaci na Cerpani penéz z fondti EU, coz by znamenalo jisté investovat

nemalé finan¢ni prostfedky. Jsem pfesvédcen, Ze vzhledem k potencidlu a mnozstvi
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dotaci, jez by se tomuto odd€leni mohlo podafit klientiim ziskat, by to mohlo témto
klientiim a potazmo i agentufe otevfit cestu pro dalsi zajimavé projekty s tim spojené.

Tento navrh je bran pouze jako mozny teoreticky budouci smér, kterym se ubirat. Je
samoziejmé, ze pred samotnou realizaci by bylo nutné udélat samostatnou analyzu
zaméfenou konkrétné na tuto oblast a az po jejim vyhodnoceni bychom mohli

rozhodnout, zdali tento krok realizovat, ¢i ne.

6.5 Vytvoreni systému hodnoceni
Kazdy klient spolecnosti by mél mit moznost vyjadiit se k poskytnutym
sluzbam. To by mé&lo vytvofit dal§i druh zpétné vazby.”® Po jejim vyhodnoceni je
mozné piijmout dalSi opatieni k zefektivnéni poskytované sluzby. Mezi zakladni
otazky, na n&z by klient mél odpovédét, napiiklad patii*':
- Jste spokojeni s poskytnutou sluzbou?
- Je cena za sluzbu odpovidajici?
- Jste spokojeni se svym account manazerem?
- Jste spokojeni s kreativitou?
- Jerealizovana kampan efektivni?

- Co by podle Vas m¢lo byt udélano jinak?

Vyhodnocené odpovédi budou posuzovany komplexné s ohledem na to, ze
pokud klient nebude chtit, nemusi odpovidat viibec a za védomi toho, Ze klient nemusi
vypovidat uplné objektivné.

Tento syst¢tm hodnoceni by jednak mél poskytovat zakaznikiim pocit
spoluzodpovédnosti na realizovanych procesech a jednak by pifipadné mohl ukazat
nékteré skuteCnosti, s nimiz neni zékaznik spokojen.

Pro sbér dat doporuduji osobni jednani s klienty. Casovou naroénost tohoto
zpusobu sbéru dat vyvazuje jeho vérohodnost oproti rliznym typim dotaznikl, at’ uz

v tiSté€né, Ci elektronické podobé.

6.6 Katalog uspésnosti - Reference
Katalog tuspéSnosti pifedstavuje netradi€ni marketingové feSeni vyZzadujici

naslednou analyzu realizované zakazky. Predmétem této analyzy bude definice

3% Prvnim a bezprostiednim druhem zpétné vazby je kontakt account manazert s klienty.
3! Kazda odpovéd by byla ozndmkovana &islici od 1 do 5, kde 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi.
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provedenych projektti a ¢innosti a nasledné zhodnocenti jejich tspésnosti. Katalog bude
jak ve formé tisténé, tak i elektronické (CD bude soucasti kazdé tisténé brozury), aby si
mohl klient vybrat pro ného piijemnéjsi formu seznadmeni se se spolecnosti. V katalogu
budou zobrazeny jednotlivé projekty, jenz AETNA, spol. sr. 0. vytvofila nebo se na
nich podilela. Podminkou pro zatazeni projektu do katalogu je pfedevSim souhlas
klienta, ktery si projekt ¢i ¢innost objednal a déale GspéSnost a origindlnost dané¢ho
projektu ¢i Cinnosti. Katalog bude rovnéz vytvoien s ohledem na obchodni tajemstvi ve
vztahu k zdkaznikovi.

V praxi by to fungovalo tak, ze by katalog obsahoval jednotlivé kapitoly
piedstavované samostatnymi projekty a Cinnostmi spolu s obrazovou dokumentaci.
Kazda takova kapitola by obsahovala zejména:

- Popis projektu a jeho rozdé€leni na jednotlivé faze

- Hodnoceni projektu

- Uspésnost projektu

- Hodnoceni jaky pfinos mize mit projekt pro jiné zadkazniky

Takovyto katalog by pak mohl byt predkladan potenciondlnim zakazniktm, kteti
by si jeho prostfednictvim mohli vizualizovat své predstavy. AETNA, spol. sr. 0. by
jim poté nabidla konkrétni feSeni jejich zalezitosti.

Podminkou existence katalogu je jeho vynikajici barevné zpracovani plné
fotografii z realizovanych projektt. Predpokladem zatazeni projektu do katalogu jsou
tyto podminky:

- Kreativita realizace

- Novost projektu

- Origindlnost feseni

- Souhlas zdkaznika

- Moznost vyuziti konceptu projektu i pro jin¢ho klienta
- Dostate¢na fotodokumentace

U zafazovani projektd do katalogu se ptredpokladd bezproblémové udélovani
souhlasu klienta, pro né&jz byl projekt zpracovavan, pro zatazeni projektu do katalogu.
Timto se vlastn¢ nabizi klientovi jakysi bonus ke sluzbam spolecnosti AETNA, spol.
s 1. 0., nebot’ prostiednictvim katalogu dochazi k dalsi propagaci jeho ¢innosti, aktivit ¢i

vyrobkl, a samotné agentura jej mize vyuzit k vlastni propagaci, naptiklad jako ptilohu

78



k riznym tendrim, diky ¢emuz si klient dokaze ud¢€lat lepSi piedstavu o dané

spole¢nosti a jejich nabizenych sluzbach.

6.7 Sponzoring

6.7.1 Charakteristika sponzoringu

Ptedpokladem propagace spolecnosti AETNA, spol. s t. 0. je nalezeni vhodného

partnera ze strany sportovni, ¢i jiné sféry.

Cilem tohoto sponzoringu je dostat se vice do povédomi lidi v regionu a celkove

se zviditelnit. V zasad¢ se nabizi nékolik druhti sponzoringu a to:

Socialni
Sportovni
Kulturni

Neziskové organizace

Jako nejvhodné&jsi pro spolecnost byly zvoleny tyto druhy sponzoringu:

1.

sponzorstvi nékterého ze zvifat v Zoologické zahradé¢ Brno (dale jen ,,Z00
Brno®). tzv. adopce zvifete. Adoptivnim rodi¢em se stava ten, kdo prispéje celou
¢1 vyssi cCastkou urCenou na urcité zvire, ¢astka velmi zhruba odpovida
finanénim ro¢nim ndkladim na krmeni vybraného zvifete. Vyhodou jsou
relativné nizké naklady, vSeobecnd slabost vétSiny lidi pro zvifata. Nevyhodou
zase nizka ucinnost takové propagace. Zvoleno by mélo byt takové zviie, které
muze predstavovat agenturu, piipadné reprezentovat nékteré jeji vlastnosti, které
by pak mohly byt vyzdvihnuty v ptfipadné kampani upozoriujici na tento druh
sponzoringu, a které je dostatecné atraktivni. Symbol takovéhoto zvifete by se
mohl stat Sir$i soucasti image spolecnosti. Spole¢nost by se také mohla snazit
zvite vyuzit ve svych propagacnich materidlech. Konkrétni podminky vsak
budou zaviset na jednani se ZOO Brno. Dale se nabizi moznost uSetfeni na
vanoc¢nich PF v klasické tisténé verzi. Nabizi se rozesilani PF emailem
s motivem sponzorované¢ho zvifete zobrazeného v jednoduché flashové hie
s tim, Ze kdo nahraje nejlepsi skore, bude mit moznost osobné si piijit do Zoo
Brno toto zvife nakrmit. Dobrd pftilezitost pro PR oddé€leni, zviditelnit se
v mistnim tisku, ptipadné regiondlni televizi. Z vybéru zvitat uréenych k adopci

navrhuji adoptovat Lachtana jihoafrického, na jehoz adopci jsou konkrétni
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naklady maximdlné¢ do 30. Tis. K¢ za rok. Pro lachtana jsem se rozhodl z
divodu, Ze spousta firem vyuziva ve svych kampanich sloganu ,,jsme ve svém
oboru jako ryba ve vod¢®, a jelikoz lachtan je v potravinovém fetézci na vyS$im
stupinku nez ryby, nabizi se nam tuto skute¢nost vyuzit ve své PR kampani a tim
se vtipn¢ zviditelnit oproti konkurenci.

Tabulka €. 16: odhadované niklady na sponzoring Zoo

odhadované naklady na tento druh sponzoringu
polozka cena
samotnd adopce zvitete 30 000 K¢
Vytvoreni el. PF a nakup listk( do ZOO 20 000 K¢
CELKEM 50 000 K¢

2. Dal$im moznym typem sponzoringu, tentokrat z kulturni oblasti, by mohlo byt
sponzorovani divadelniho festivalu Letni shakespearovské slavnosti. Jedna se o
velice popularni festival s kvalitnim hereckym obsazenim a vysokou
navstévnosti. Primérnd néavstévnost na jedno predstaveni se pohybuje okolo
1000 lidi. Vyhodou jsou relativné nizké naklady, jednordzova udalost,
nezatézuje financné po cely rok. Nabizi se i moznost takovyto typ sponzoringu
podpoftit reklamou na prostfedcich méstské hromadné dopravy, jejiz vyhoda je,
Ze neni statickd, jezdi centrem mésta, takze oslovi relativné velky pocet lidi a
vzhledem k denni pravidelnosti se lidem sndze jméno spolecnosti a akce s ni
spojené dostane do povédomi.

Tabulka €. 17: odhadované naklady na sponzoring festivalu

odhadované naklady na tento druh sponzoringu

polozka cena

dvoumeésicini pronajem - reklamni pas na

vozech DPMB 45 000 K¢
navrh a realizace polepu 20 000 K¢
sponzorsky dar festivalu 35 000 K¢
CELKEM 100 000 K¢

3. Poslednim navrhovanym typem sponzoringu je sportovni sponzoring, ktery

nabizi nepieberné mnozstvi sportovnich oblasti. Zakladni rozhodnuti je, zdali
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investovat do kolektivnich popularnich sporti, jejichz nevyhodou jsou
bezpochyby vysoké néklady, zastinéni hlavnimi mnohem vét§imi sponzory, ale
na druhou stranu nespornou vyhodou je urcit¢ velkd popularita a piipadné
sledovanost.

Alternativou sportovniho sponzoringu je zaméfit se na néjakého mladého
talentovaného sportovce, u kterého se predpokladd, ze ma Sanci se v brzké dobé
prosadit mezi elitu. Zde se nemusime bat zastinéni mnohem vétS§imi sponzory a
naopak mizeme tézit z efektu spojovani firmy s uspéchem sportovce. Tady bych
navrhoval sponzorovat nasi nejlepsi soucasnou ¢eskou cyklistku-bikerku Terezu

Hufikovou a to konkrétné ¢astkou 50 tis. K¢ na sezonu.

6.7.2 Zavér

Vzhledem k tomu, Ze samotny sponzoring jako takovy ndm nové klienty
nepfinese, ale spiSe ndm pomtize zlep$it image agentury a zapsat se do povédomi
lidi a jesté vezmeme li k tomu v tivahu nadchazejici celosvétovou ekonomickou
krizi, navrhuji pro nadchazejici rok zvolit nejméné financné naro¢nou variantu

sponzoringu, coZ je adopce zvifete v brnénské ZOO.

6.8 Harmonogram marketingové strategie

PocateCnim datem pro implementaci marketingové strategie byl zvolen 1. leden
2009. Strucny piehled realizace Cinnosti obsahuje nekteré dalezité okamziky z hlediska
implementace strategie.

leden 2009

Vyhodnoceni realizovanych projektii s ohledem na referencni katalog

Jednani s ZOO Brno o adopci zvifete

Podklady pro systém hodnoceni

Shromazd’ovani podkladi pro ¢erpani dotaci z EU

Navrhy nového webu

Biezen 2009

Ttidéni podklada pro referen¢ni katalog

Spousténi systému hodnoceni

Zpracovani podklada pro vypracovani navrha postupti feSeni zakazek
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Zpracovani analyzy zamétené na otevieni nového oddéleni - Cerpani z fonda EU
Vybér konkrétni podoby nového webu

Kvéten 2009

Vyjednani podminek se ZOO Brno a podpis smlouvy

Zpracovani referen¢niho katalogu

Vyhodnoceni analyzy zamétené na otevieni nového oddéleni

Spusténi nového webu

cerven 2009

zavedeni jednotného postupu feseni zakazek

prosinec 2009

Vyhodnocovani vSech zmén v marketingové strategii

leden 2010

Ptipadna korekce marketingové strategie

6.9 Financ¢ni prinosy zmény strategie

V harmonogramu projektu zmény strategie je pocitano s celkovou dobou

projektu v délce trvani 2 let. Po dosazeni této doby by jiz mély byt implementovany

vSechny zmény, proto v nize uvedenych odhadech zmén hodnot finan¢nich ukazatela

vychazim z tohoto ¢asového horizontu.

Tabulka €. 18: Zmény vybranych finan¢nich ukazateld z rozvahy

Ukazatel/Rok 2008 P R (0
varianta | varianta | varianta
Aktiva 50855 55094 60 102 75128
- Dlouhodoby majetek 5441 598 5 6529 8162
- Software 112 123 134 168
- Stavby 271 298 325 407
- Movité véci 5058 5 564 6070 7 587
- Nedokonceny majetek 0 0 0 0
- Obézna aktiva 45 382 49 920 54 458 68 073
- Zasoby 335 369 402 503
- Dlouhodobé pohledavky 2 841 3125 3 409 4262
- Kratkodobé pohledavky 38611 42 472 46 333 57917
- Kratkodoby fin. majetek 3 605 3 966 4326 5408
Pasiva 50 085 55094 60 102 75128
- Vlastni kapital 8178 8 996 9814 12 267
- Cizi zdroje 33 700 37070 40 440 50 550
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- Kratkodobé zavazky 28 639 31503 34 367 42 959

- Bankovni uvéry 5000 5500 6 000 7500
Casové rozligeni 8207 9028 9 848 12 311

Tabulka €. 19: Zmény vybranych ukazatelu z vykazu zisku a ztrat
Ukazatel/Rok 2008 P varianta R varianta O varianta
Trzby za prodej zbozi 25224 27746 30269 37 836
Trzby za prod. sluzeb 132 895 146 185 159 474 199 343
Vykonova spotieba 114 413 125 854 137 296 171 620
Ptidana hodnota 24 374 26 811 29 249 36 561
Hosp. vysledek 906 997 1 087 1359

Graf ¢. 9: Prehled absolutnich hodnot jednotlivych ukazateli v roce 2010*
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Stanovené hodnoty zmén finan¢nich ukazatelt jsou k 31. 12. 2010. Pesimisticka

varianta poc€itd s 10 % narGstem celkového objemu vSech finan¢nich ukazatelli, redlna

varianta piredpoklada 20 % narGst a optimistickd varianta 50 % ndrast. Je zfejmé, Ze se

spole¢nost bude primarné snazit o zlepSeni vysledki hospodafeni, coz nutn¢ nemusi

souviset napf. srustem objemu aktiv. V této praci neni pocitdno s bezprostiednimi

dopady ptipadnych zmén obchodni, finan¢ni ¢i persondlni strategie. Prace se vyhradné

soustfed’'uje na cile marketingové. AvSak v pfipad¢ uspéSného dosazeni stanovenych

cilti odlisnych od cili marketingovych, se da predpokladat dosazeni lepSich vysledk,

nez jaké jsou zobrazeny v této praci. Tento rozdil miize byt chdpan jako pozitivni

rezerva pro piipad, ze by nevysel n¢ktery z jinych predpoklada.

3% Kazdy ukazatel se sklada (brano zleva) z ukazatele roku 2008, z ukazatele pesimistické varianty,
ukazatele realné varianty a ukazatele optimistické varianty.
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6.0 SWOT analyza nové strategie

Silné stranky

- Stanoveni novych marketingovych postupi

Formulace marketingovych cilii a strategie vedouci k nim ukaze spolecnosti
novou vizi, kam by se méla v budoucnu ubirat a jakym smérem se orientovat. Ve
stanovenych cilech jsou definovany pozadavky managementu spole¢nosti, které
budou po uplynuti stanovené doby vyhodnocovany a pomohou spolecnosti
identifikovat jeji rezervy ¢i vyhody ve vztahu ke konkurenci.

- Upevnéni vztahu se stavajicimi zakazniky

Prohlubovani a upeviiovani vztahu se souasnymi zakazniky, respektive s jejich
piislusnymi pracovniky, je jednim ze zdkladi budouci prace spolecnosti
AETNA, spol. s r. 0. se stavajicimi klienty.

- Propagace spole¢nosti

Zejména prostiednictvim novych webovych stranek a sponzoringu bude
propagovana firma spole¢nosti tj. jeji obchodni ndzev. Od této formy propagace
se ocCekava piinos zejména v podobé pozitivniho vnimdni firmy v regionu,

zlepSeni image.

Slabé stranky

- ZvySeni nakladi

Implementace nové strategie s sebou pochopitelné piinasi jednorazové zvyseni
nakladl, pficemz je objektivné nemozné v souasnosti piesné kvantifikovat
piinos z téchto ndkladl. Da se pouze predpokladat, Ze naklady budou mit vliv na
budouci zisky spolecnosti. Existuje zde ovSem riziko, Ze naklady budou
vynalozeny neucelné a bez oekavaného dopadu. Po celou dobu implementace
nové strategie se predpokladd dislednd kontrola a sledovani ndkladf, coz
umozni v piipad¢ nepfiznivého vyvoje zabranit, ¢i zmirnit piipadné neblahé

finan¢ni nasledky nové strategie.
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PrileZitosti

- Moznost ziskani novych klienti

Postupy jsou zamérné stanoveny tak, aby pomohly spolecnosti ziskat co nejvice
novych klientd. Hlavnim zajmem spolecnosti je samoziejmé ziskani
strategickych klientli, za které jsou povazovany ty spoleCnosti, které¢ jsou jiz
dostateén¢ medidlné zndmé, ¢i takové, které maji realné ambice se prosadit na

tizemi celé Ceské republiky, a nebo ty, jejichz produkt je uréen k §irsi spotiebé.

Nebezpedi

- Netnosné naklady na propagaci

AETNA, spol. st. 0. musi pfesn¢ kontrolovat vysi nékladd, aby potencionalni
pfinos z nich nebyl niz§i nez investovana suma. Rovnéz je nutné do marketingu
soustiedit pouze omezeny objem finan¢nich prostiedki odpovidajici moznostem

a ambicim spolec¢nosti.

- Riziko priliSného soustiedéni na vlastni propagaci
Agentura by neméla pouzivat své zdroje na tkor realizovanych sluzeb klientim.
Soucasni zakaznici by neméli pocitit jakykoliv negativni vliv souvisejici s novou

marketingovou strategii.
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Zavér

V préci byly zjiStény nékteré dilezité skuteCnosti vztahujici se ke spolec¢nosti
AETNA, spol. st. o. tykajici se jeji ¢innosti. Spole¢nost AETNA, spol. sr. 0. nema
problémy se zadluzenosti, je schopna samofinancovat svoji provozni ¢innost.
Spolecnost by se mohla snazit zlepsit ukazatele rentability. D4 se pfedpokladat, ze ke
zlepseni téchto ukazatelli by mohlo dojit po vyc¢isténi trhu reklamnich a komunikaénich
agentur, nebot’ v soucasné dob€ panuje na trhu pietlak nabidky, ktery sniZzuje marze
jednotlivych spolecnosti. Spole¢nost je v soucasné dobé schopna dosahovat zisku cca
900 tis. K¢ za rok, pticemz je piredpokladan nartist hodnoty tohoto ukazatele. Spole¢nost
je tedy pfi své ¢innosti schopna dosahovat pozitivnich hodnot finan¢nich ukazateld.

Spole¢nost mé ve vztahu ke konkurenci a trznimu prostfedi pevné misto na trhu
a pomérn¢ stalou klientelu predev§im z oblasti IT technologii. Mezi nejvyznamnéjsi
zakazniky spolecnosti patii Techdata a Tesco Stores.

Ptima konkurence se skladd ze dvou skupin, a to z konkurentd, ktefi jsou
soucasti nadndrodni spolecnosti a konkurenti tuzemskych. Pozitivni je, Ze si spolenost
Aetna, spol s r.0. tento fakt uvédomila a jiz podnikla prvni kroky v podobé podepsani
smlouvy o zastoupeni nadnarodni agentury Ellis Events Gmbh. pro Ceskou republiku.
V préci byly porovnany nékteré ukazatele vybranych agentur ve vztahu ke spole¢nosti
AETNA, spol. s . 0. Déle byla v ramci analyzy spolecnosti provedena SWOT analyza,
ktera ukazala, ze silnou strankou spole¢nosti je poskytovani profesionalnich sluzeb
kvalifikovanymi lidskymi zdroji. Naopak nejvétsi slabinou je absence self promotion a
sidlo spolec¢nosti v pronajatych prostorach. AETNA, spol. sr. o. mé pfilezitost
pfedev§sim v dalsi specializaci na vybrany segment trhu spojeny s financovanim
projektti, jako jsou napt. kampané na rozvoj turistiky v regionech, mikro regionech a
dalSich riznych projekta, které jsou financovany z fondi a dotaci EU na trzich zemi
Evropské unie.

Vysledky zjistéené SWOT analyzou byly potvrzeny prostfednictvim SLEPT
analyzy, ktera navic ukdazala, Ze v soucasné dobé je naprosta vétSina podnikatelt,
respektive spole¢nosti, fizena lidmi, ktefi si uvédomuji nezbytnou roli marketingu pfi
prosazovani svych podnikatelskych zamért. Vzdé€lanost a piistup tohoto typu je

pfinosem nejen pro agenturu AETNA, spol. s 1. 0., ale 1 pro jeji konkurenci.
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Stanoveni strategie marketingového fizeni spole¢nosti AETNA, spol. sr. o.
s sebou pfinese jasnou vizi v oblasti marketingovych pfistupl pii propagaci spolecnosti
a jeji ¢innosti. To bude mit pravdépodobné pozitivni dopad na objem trzeb spolecnosti a
v zavislosti na tom i na finan¢nich vysledcich hospodafteni.

Navrh obsazeny v této praci bude rovnéz vytvaret rdmec pro stanoveni ostatnich
cili — obchodnich, finan¢nich a persondlnich. Pravé komplexni propojeni téchto
jednotlivych oblasti povede ke vzniku ucelené strategie, jejimz tikolem bude dosazeni
strategickych cila.

Nejvetsi piinos pro osloveni potencionalni klientely a propagaci firmy AETNA,
spol. s r. 0. budou mit postupy souvisejici se sponzoringem a noveé definovanou strategii
self promotions. V soucasné dob¢ se nedaji objektivné zjistit dopady nové strategie,
nebot’ zde existuje cela fada subjektivnich faktorti a nadchazejici rok v souvislosti
s globalni ekonomickou krizi ptedpoklada snizeni investic spolecnosti do marketingu.

Na tplnou implementaci strategie je pocitano se dvéma kalendarnimi roky. Po
uplynuti této doby by mélo byt dosazeno strategickych cili. D4 se vSak predpokladat, ze
pfi vyhodnocovéani pribéhu strategie, budou definovany nové cile, coz povede ke

korekci navrhované strategie, nebo piimo ke stanoveni nové strategie.
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Seznam zKkratek

4P — marketingovy mix zahrnujici Ctyfi oblasti oblasti zajmi marketingu Product

(produkt), Placement (misto), Promotion (propagace), Price (cena)
AKA - Asociace komunika¢nich agentur

ARA — Asociace reklamnich agentur

CPK — Cisty pracovni kapital

HDP — Hruby doméci produkt

IT — Information Technology — Informacni technologie

Mat — vyrobek s matnym povrchem

PR — Public Relations — Styk s vefejnosti (rovnéz prace s vetejnosti)
ROA — Return of Assets — Rentabilita celkového kapitalu

ROE — Return of Equity — Rentabilita vlastniho kapitalu

SLEPT - jednotlivé vnéjsi faktory ovliviujici ¢innost podniku — Social (socidlni),
Legal (pravni), Ekonomical (ekonomické), Political (politické¢), Technological

(technologické)

SWOT - souhrn vnitinich silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses) stranek a
prilezitosti (Opportunities) a ohroZeni (Threats) identifikované ve vngj$im prostiedi

podniku.
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