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1 Uvod

Jestli Ize né€jak charakterizovat souCasné trzni prostfedi, tak se nabizi konstatovat, ze
mezi podnikatelskymi organizacemi napfi¢ riznymi odvétvimi zufi tvrdy konkurenéni boj.
Tento stav je dan tim, Ze na mnoha trzich existuje ptfevis nabidky nad poptavkou a obchodni
spolecnosti tak musi bojovat opravdu o kazdého zakaznika. Pro kazdou nové vzniklou firmu,
ktera vstupuje do takto silné konkuren¢niho prostfedi, je nesmirné obtizné ziskat urcitou
zékladnu stalych zékaznikd, kteti opakované nakupuji vyrobky ¢i sluzby. Stejné tak obtizné je
udrzet si své zékazniky, protoze dal§im fenoménem soucasného svéta je také intenzivni
marketingovd komunikace pomoci vSech dostupnych medii, kterd presvédcuje potencidlniho
zékaznika, ze pravé jejich spolecnost nejlépe uspokoji jeho potieby. Zaméfme se nyni na
urcity trh, konkrétné na trh s tiskafskymi sluzbami. Sluzby spojené s tiskem na papir jsou
v soucasné dobé spise v utlumu. Je to dano jednak faktem, ze mnoho potencialnich zakaznikd
z B2B 1 B2C trhu mé diky pokrocilym technologiim moznost mit v pohodli svych domovi ¢i
zdzemi svych spolecnosti vlastni tiskdny, mnohdy 1 multifunkéni zatizeni, diky kterym lze
kdykoli tisknout, kopirovat ¢i skenovat potfebné dokumenty. Dalsim faktem, ktery hovorii
v neprospeéch tiskarenskych sluzeb, je digitalizace informaci. MnoZstvi informaci, které bylo
tieba sdélit ¢i archivovat se dnes jiZ nutné nemusi tisknout, pro sdéleni i archivaci dnes bézné
staci elektronicka podoba. Presto se pro tiskarny, reklamni a reprografickd studia jesté dokaze
najit plnohodnotné uplatnéni. A pravé o nalezeni novych trznich pftilezitosti pojednava tato

diplomova prace.

Cilem diplomové prace je, pomoci informaci ziskanych od konkuren¢nich spole¢nosti
zabyvajicich se tiskafskymi sluZzbami, identifikovat potencialni zakazniky ¢i skupiny

potencialnich zdkazniki, které spolecnost REPRO TPO dosud neoslovila.

V nésledujici kapitole bude pfedstaveno reprografické studio REPRO TPO, které je
divizi  spoleCnosti  Technoprojekt a.s.. Studio bude charakterizovino  jak
z mikroekonomického pohledu, tak také z makroekonomického pohledu. Teoreticka Cast této
prace je vénovana predevSim trznim segmentim a segmentaci trhu, v dalsi Casti této kapitoly

jsou zminény také analyza konkurence a problematika positioningu.



Samotna vyzkumna ¢ast zahrnuje sbér dat od konkurence pomoci techniky znamé jako
mystery mailing. Informace ziskané ztohoto Setfeni budou dale zpracovany pomoci
softwarového programu MS Excel 2007 a na zdkladé vysledkli budou stanoveny navrhy a
doporuceni novych trznich pftilezitosti pro reprografické studio za piedpokladu, ze se podafi

pomoci vyzkumného Setieni tyto prilezitosti identifikovat.



2 Charakteristika spole¢nosti REPRO TPO

Kapitola je vénovana charakteristice a profilu reprografického studia REPRO TPO,
v men$i mife obsahuje také stru¢nou historii a profil matetské spolecnosti Technoprojekt a.s.
Reprocentrum je charakterizovano z hlediska marketingového mixu sluzeb dle tzv. 7 P.
Kapitola také obsahuje charakteristiku makroprostfedi a miru jejich vlivu na organizaci dle

PESTLE analyzy a mikroprostiedi véetn¢ analyzy jednotlivych prvka.

2.1 Profil spole¢nosti Technoprojekt a.s.

Jak jiz bylo vySe zminéno, reprografické studio REPRO TPO je jedinou samostatnou
divizi spole¢nosti Technoprojekt a.s. Ta byla zalozena jiz v roce 1951, tehdy vsak jesté pod
puvodnim nazvem Banské projekty Ostrava, stitni podnik. Hlavnimi c¢innostmi tohoto
podniku byly projektové a inZenyrské prace pro banské stavby a to vcetné jejich
infrastruktury. Po roce 1989 prob¢hla v ramci privatizace transformace ze statniho podniku na
akciovou spolecnost souvisejici i se zménou nazvu spolecnosti. Spole¢nost postupem casu
rozsifila své pole plisobnosti na priimyslové stavby a zony, energetické stavby, infrastrukturni
stavby a ob&anskou vystavbu. Touto cestou byly realizovany stovky projektii nejen v Ceské
republice, ale také v zahrani¢i. V roce 1999 byl v spolecnosti certifikovan systém jakosti
podle norem ISO 9001 firmou TUV. Dalsi certifikat - Systém managementu jakosti (QMS)
byl certifikovan v roce 2002 podle pozadavki novelizované normy CSN EN ISO 9001:2000.
Vroce 2006 Technoprojekt a.s., ve spolupraci se spole¢nostmi BP projekt s.r.o. a
KERMOPROJEKT PRAHA a.s., uskute¢nil sdruzeny certifikacni audit systému
managementu jakosti podle normy CSN ISO 9001:2001. Audit potvrdil, Ze spoleénosti
postupuji podle jednotného systému fizeni jakosti a spolecnost ziskala dalsi certifikat, ktery
byl naposledy potvrzen vroce 2011 spolecnosti DEKRA, Quality B.V. Systém
environmentalniho managementu (EMS) podle CSN EN ISO 14001:2005 byl implementovéan
v roce 2006. Cilem zavedeni EMS bylo omezit dopady na Zivotni prostfedi pfi provadéni
jednotlivych ¢innosti, udrzet zdravé prostiedi a predchézet vzniku mozného ohrozeni
zivotniho prostiedi. Spole¢nost Technoprojekt spolupracuje s desitkami zahrani¢ni dodavatelt
a klientd a je schopna aplikovat pozadavky norem a piedpisi ve véetSiné statl svéta.
V souvislosti s ochranou Zivotniho prostfedi spole¢nost pomaha a poskytuje sluzby pro
realizaci investicnich zdméri, které maji za cil minimalizovat zat€z na Zivotni prostiedi.
Technoprojekt a.s. je také clenem nékolika profesnich sdruZeni, jako jsou: AFI (SdruZeni pro
zahraniéni investice), CACE (Ceské asociace konzultaénich inZzenyrit), FIDIC (Mezinarodni
svétova federace konzultacnich inzenyrt), EFCA (Mezinarodni federace konzultacnich
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inZzenyrt), Sdruzeni pro rozvoj Moravskoslezského kraje, Regionalni a hospodaiska komora
Ostrava, atd. Technoprojekt a.s. sidli stejné jako reprografické studio REPRO TPO na
Havlickové néabtezi €. p. 38. Spole¢nost provozuje také své vlastni webové stranky na adrese

www.technoprojekt.cz.

TECHNOPROJEKT GROUP je projektova, inzenyrska a konzultacni skupina,
poskytujici komplexni sluzby pro investi¢ni vystavbu. Jejich projekty byly realizovany ve
dvanacti statech svéta. Krom¢ samotné spolecnosti Technoprojekt a.s. a také REPRO TPO
sidlici v Ostravé, stejné jako spolecnost TPO Real, s.r.o,, kterd je vSak realitni firmou. Dalsi
¢lenovée sidli v zahrani¢i, jedna se o spole¢nost Technoprojekt SK, s.r.o. sidlici v Bratislavé,
LDR Technoprojekt, s.r.o. z ruského Sankt Petérburgu, spolec¢nost Millieu Architects London
z Velké Britdnie a BEI Architects & Engineers sidlici v Detroitu, USA. Partnery této
projekéni skupiny jsou spole€nosti G. M. Project, s.r.o. z Ostravy, kanadsk4 firma Abbarch
Architecture Ltd. z Vancouveru a ruskd spole¢nost Europroject Group sidlici v Sankt

Petérburgu.

2.2 Profil reprografického studia REPRO TPO

Reprografické studio REPRO TPO je samostatnou divizi spolecnosti Technoprojekt
a.s. a soucasti skupiny TECHNOPROJEKT GROUP. Hlavnim pfedmétem ¢innosti studia je
poskytovani reprografickych sluzeb, predevSim kopirovani a tisku rtznych druhl a typl
dokumenti napf. technické vykresy a také fotografii a fotoplakat. Déale poskytuje nékolik
doprovodnych sluZzeb jako je skenovéni, laminovéani ¢i tvorba vazby. Studio je vybaveno
kvalitni digitalni technikou pro Upravy piedloh, kopirovani a jejich tisk. Studio mimo jiné
nabizi svym zakaznikim, také moznost vyuziti samostatné obsluzné zény, kde mohou vyuzit
pfipravenou vypocetni techniku a upravit své pfedlohy dle vlastnich preferenci, ale mohou
také vyuzit pomoci personalu studia. Studio sidli na Havli€¢kové nébteZi €. p. 38 a je otevieno
od pondéli do patku od 7:30 do 15:30, zdkaznici mohou parkovat na vyhrazeném misté pfimo
u budovy reprografického studia. Veskeré potifebné informace vcetné moznosti on-line
objednavky a kalkulace 1ze najit na webovych strdnkdch www.reprotpo.cz. Kromé platby
v hotovosti mohou zékaznici platit také bezhotovostnimi platebnimi kartami Maestro,
Mastercard, Visa a Electron. Reprocentrum zajistuje pro spolecnost Technoprojekt tisk,

kopirovani a scan vnitropodnikovych dokumentt.



2.3 Mikroprostredi

Podnikové mikroprostiedi tvoii samotny podnik a dalsi ucastnici na daném trhu.
Zpravidla se uvadi konkurenti, dodavatelé, distributofi, zakaznici a vetejnost (viz ptiloha ¢.
1). Tyto skupiny byvaji nékdy oznacovany, také jako subjekty tzv. mezoprostfedi. Kozel
(2011) tvrdi, ze ¢innosti ucastnikd i celého trhu maji pfimy vliv na podnik, ten je ale svou
¢innosti také mize pitimo ovlivnit. Pro bliz§i poznani podniku a jeho bezprostiedniho okoli je

vhodna Analyza péti konkurenc¢nich sil amerického ekonoma Michaela Eugena Portera.

2.3.1 Konkurence v odvétvi
Konkurence v oboru reprografickych sluZzeb je velmi vysoka. V oblasti Ostravy a okoli
se nachazi n€kolik desitek malych a stfednich konkurentii - reprografickych studii, tiskaren ¢i
knihaftstvi (viz tabulka pfiloha €. 2), jen v okruhu jednoho kilometru od sidla studia REPRO
TPO se nachazi Sest dalSich firem s podobnou nabidkou sluzeb jako REPRO TPO. Situace na
trhu s reprografickymi sluzbami by bylo mozné nazvat ekonomickou terminologii jako trh s

monopolistickou konkurenci.

2.3.2 Nova konkurence
Kazdy novy konkurent musi vzit v ivahu, Ze na trhu jiz existuje velkd konkurence a z velké
Casti se jedna jiz o zavedené firmy. Na druhou stranu neexistuji takika Zadné bariéry vstupu.
V odvétvi neexistuji zaddné legislativni bariéry ani pfili§ velké naroky na kapitdl, piesto
naklady na pofizeni potfebného zatizeni mohou dosahovat i né€kolika stovek tisic korun
ceskych. Nicméné kazda osoba C€i spolecnost musi pocitat s naklady na prondjem prostor,
mzdovymi néklady, energetickymi a provoznimi nédklady a také ndaklady spojené
s pofizovanim hmotného 1 nehmotného dlouhodobého majetku v tomto piipadé nakup
grafickych programd, tiskaren a kopirovacich a skenovacich zatizeni, atd. Cena za pofizeni
téchto zafizeni a programt je znacné promenliva a zalezi na dané osobé/spolecnosti, jak chce

byt konkurenceschopna.

2.3.3 Substitu¢ni produkty
Také na trhu reprografickych sluzeb existuje hrozba substituce a to v podob¢ nékolika
alternativ. Tou prvni muZe byt pofizeni vlastni tiskdrny ¢&i kopirovacich a skenovacich
zafizeni a to jak u B2B, tak 1 u B2C zakazniki. Na trhu existuje Siroka skala téchto zafizeni,
casto v podobé multifunkénich zafizeni, které po propojeni s osobnim pocitacem mohou

oy ee

tisic korun az po né€kolik desitek tisic. Pfesto v n¢kolika ohledech nedokazou plné nahradit
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profesionalni stroje, které¢ dokazou tisknout i velké formaty a to i na rizné podklady. Ale na
vytisténi dokumenti ve formatu A3, A4 jsou vybaveny dostatecné. V dnesni dobé se jiz
upousti od fyzické podoby dokumentu a vzhledem k rozvoji technologii se zacina

uptfednostnovat elektronické uchovavani dokumentt, at’ uz na pevnych discich pocitaci, USB

flash discti, DVD/CD disku atd.

2.3.4 Vliv dodavateli
Pro kazdou spole¢nost zabyvajici se reprografii jsou duleziti pfedevsim dodavatelé techniky,
tiskafskych néplni, podkladli a energii. V tomto ptipadé je vyjednavaci pozice dodavatell
velice silna, protoze existuje pouze né€kolik dodavatelii. V ptfipad¢ techniky se jedné napiiklad
o nizozemskou spolecnost Océ, resp. jeji matefskou, japonskou spole¢nost Canon, americké
spole¢nosti Xerox a Hewlett & Packard, ¢i dalsi japonské spolecnost Epson, Brother Konica
Minolta. Tyto spole€nosti jsou Casto také dodavateli tiskatfskych naplni a podkladi. Coz je
pifipad také reprografického centra REPRO TPO, jejichz dodavatelé technickych zatizeni
spolec¢nosti Océ a Konica Minolta, maji ujednano, ze reprografické centrum prostfednictvim
oficidlnich dodavatelii odebiraji naplné téchto znacek a v ptipad¢ spolecnosti Océ také papiru.
Néklady na zménu, tak mohou byt vysoké. V piipadé dodavatele energii se kromé spole¢nosti
CEZ, miize jednat o dalsi spolegnosti jako jsou RWE, E.ON Energie, Prazska energetika &i
Bohemia Energy. Néklady na zménu dodavatele energii budou pravdépodobné niZsi nez

v ptipad¢ zmény dodavatele techniky.

2.3.5 Vliv odbérateli

Vyjednavaci sila odbératelti z hlediska poctu kupujicich na B2C trzich se d4 hodnotit
jako vysoka. Stejna situace je také na B2B trhu, obzvlast' pokud se jedna o kupujici, ktefi
nakupuji ve velkém objemu, mize byt jejich vyjednavaci pozice extrémné silnd. Jak je patrné
zudaji uvedenych v pfiloze €. 3, dvacet klicovych zdkaznikii na trhu B2B se podili na
celkovych trzbach spolecnosti z 58 %. Velice silna vyjednavaci pozice je predevsim u top tii
zakaznikd, ktefi se podileji celkem 20 % na trzbach spole¢nosti. Pokud se zaméfime na silu
odbératelti z hlediska nékladl spojenych s piechodem k jinému poskytovateli reprografickych
sluzeb, je jejich pozice opét velice silnd, protoze naklady na piechod k jinému poskytovateli
jsou vzhledem ke skutecnosti, Ze je na trhu velky pocet konkurenti, pomérné nizké. Mezi
zakazniky z B2B trhu patii, jak podnikatelské organizace, tak také organizace z vetrejné¢ho

sektoru. Konkrétné€ se jedna o nésledujici obory ¢innosti:

1) vetejny sektor (soudy, kraj, mésto, resp. jimi zfizované organizace),
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2) stavebni spolecnosti riznych zaméteni (napt. dopravni, pozemni a technologické

stavby),
3) montazni spolecnosti (pfedevsim obor elektro),

4) architektonicka a projekcni studia.

2.4 Marketingovy mix reprografického studia REPRO TPO
Marketingovy mix zpravidla zahrnuje Ctyii prvky, znamé také jako 4 P (viz ptiloha €.
4) — produkt (product), cenu (price), distribuci (place) a marketingovou komunikaci
(promotion). Pro organizace, které poskytuji sluzby, je uzivan tzv. sedmi prvkovy
marketingovy mix, ktery je rozsifen o dalsi 3P . Jednd se o materidlni prostfedi (physical

evidence), lidi (people) a procesy (processes).

2.4.1 Produkt
Reprografické studio REPRO TPO nabizi svym zakazniklim né&kolik druhii sluzeb,

které jsou detailnéji popsany nize.

2.4.1.1 Tisk a kopirovani

V reprografickém studiu je realizovan tzv. digitalni tisk soubori a to bud
z prenosnych nosicit jako je USB flash disc, CD, DVD aj. nebo ze souborl zaslanych
elektronickou postou. Na tisk jsou pouzivany pouze papiry holandské znacky OCE, vlastnéné
japonskym vyrobcem optickych pfistrojii a kancelarské techniky CANON. Tisknout je mozZné
na bézny papir, pauzovaci papir, kartony, folie a samolepici folie. Pauzovaci papir je velmi
Casto vyuzivan jako levna a kvalitni alternativa projekénich folii, protoZze je dostatecné
transparentni a rozmérové staly. Gramaz téchto materialu je v rozmezi 80 — 250 mg/m’.
Ptedlohy mohou byt vytistény az do prodlouzené velikosti A0+ (format odpovida velikosti
914x1292 mm). Pro tisk jsou pfijimany soubory ve formatech PDF, TIFF, JPG, GIF, PNG,
PLT, PRN, Bentley format DGN, Autocad (DWG), Corel Draw 6.0 aj.

Kopirovani se provadi na modernich digitalnich strojich, které umoziuji kopirovat
piedlohy ve zvySené kvalit¢ 600x600 dpi z prasvitnych i neprisvitnych piedloh. Jako
v pfipadé¢ tisku i zde je moZzné kopirovat materidly na béZzny kanceldisky papir, pauzovaci
papir, kartony, folie a samolepici folie. Gramaz pii automatickém provozu nabyva hodnot od
60 — 170 g/m?, pti ruénim vstupu se gramaz pohybuje okolo hodnot 50 — 200 g/m”. Pfedlohu
lze zmenSovat 1 zvétSovat a to azZ na 400 % piivodni velikosti pfi zachovani vérnosti obrazu

predlohy. Vstupnim formatem jsou velikosti piedlohy A3 (dle ISO 216 velikost 297x420
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mm), A4 (dle ISO 216 velikost 210x297 mm) a AS (dle ISO 216 velikost 148x210 mm).
Vystupem ¢ernobilého kopirovani mohou byt formaty od A3 az do A0 prodlouzené na délku
péti metrd. Barevné kopirovani umoziluje stejny pfiblizeni i oddaleni ptedlohy jako v ptipadé
cernobilého kopirovani. Barevné lze kopirovat ptredlohy od A5 az po AO++ (velikost
914x1067 mm). Barevné kopirovani je vhodné pro firemni propagacni materialy, vyrocni

zpravy, titulni strany ke zpravam apod.

2.4.1.2 Technické vykresy
Studio se vzhledem k povaze hlavni c¢innosti spole¢nosti Technoprojekt a.s.
specializuje na tisk technickych vykrest. Vykresy Ize vytisknout barevné i ¢ernobile a to az
do prodlouzené velikosti A0+ (format odpovida velikosti 914x1292 mm). Vykresy mohou byt
jak skladané, tak neskladané a velikost skladu Ize upravovat. Cernobilé vykresy mohou byt
vytiStény na nckolik druhti papiru: bézny bily papir, barevny papir, pauzovaci papir a
fluorescen¢ni papir. Fluorescencni papir je vhodny pro tisk plakatid, protoze dobife odoladva

venkovnim povétrnostnim podminkam.

2.4.1.3 Fotografie a fotoplakaty
Dalsi ze sluzeb poskytovanych studiem REPRO TPO je tisk fotografii a fotoplakata.
Fotografie jsou vytitény na kvalitni fotopapir spole¢nosti OCE a tisk je mozny jiz od jednoho
kusu fotografie. Velikost vytisténych fotografii mize byt od standardnich formatt, jakymi
jsou rozmeéry 90x130 mm nebo 100x150 mm az po velikost A0 (dle ISO 216 se formatem AO
rozumi rozméry 841x1189 mm). Predlohy fotografii Ize graficky upravovat pfimo
v prostorach studia. Zakaznik si také miZe naskenovat staré tiSténé fotografie do elektronické

podoby.

2.4.1.4 Vizitky
Vyznam vizitek v obchodnich i osobnich kruzich klesa, pfesto vizitky jsou stale
dokladem urcité divéryhodnosti a prestize a to pfedevSim v zahranicnich obchodnich
vztazich. Vizitky se v reprografickém studiu tisknou od 10 kust vySe a zakaznik si muze
vybrat ze vzornikli vzhledl ¢i podle své vlastni ptedlohy. Vizitky je mozné tisknout pfimo

z grafickych programt jakym je napt. Corel Draw.

2.4.1.5 Vazby
Velka c¢ast reprografickych studii 1 kopirovacich center nabizi moznost svazani

vytisknutych dokumentt nékolika druhy vazeb. Studio REPRO TPO nabizi tii druhy vazeb:

13



prvnim typem je krouzkova vazba, druhym je spirdlova vazba urcenda pro svazek dokumenta

od 25 az 145 listi a poslednim typem vazby je nasouvaci liSta ur€end pro 25 az 60 lista.

2.4.1.6 Laminovani
Technika laminovani je pouzivana, aby si tiskoviny zachovavaly svou ptivodni podobu
a nedochazelo k jejich poskozeni a naslednému znehodnoceni. Laminaci se rozumi aplikace
folie na dany dokument tzv. technologii ,,za tepla“ tedy termolaminaci. Tuto techniku ochrany
lze vyuzit pro dokumenty od formatu 54x86 mm az po format A2 (dle ISO 216 se formatem
A2 rozumi rozméry 420x594 mm).

2.4.1.7 Skenovani
Studio provadi také maloformatové a velkoformatové vysokorychlostni skenovéni
s rozliSenim 200 az 600 dpi a to do velikosti vstupnich formati A0 délky az 15 metrii. Typy
vystupnich soubortt mohou nabyvat formata TIFF, JPG, PDF a v ptipadé maloformatového
skenovani také v tradi¢nich formatech DOC ¢i XLS. Jako zakladni program urceny pro

skenovani dokumenti zde slouzi Océ Image Logic spolecnosti CANON.

Na zaklad¢ zkuSenosti personalu lze konstatovat, ze nejcastéj$im typem sluzby je
samotny tisk dokumenttli, poté nasleduje kopirovani a scan. Nelze vSak jednozna¢né urcit,
ktery format zdkaznici nejcastéji pozaduji a ani zplsob piedani dat, tedy zda pfevazuje osobni

objednavka nebo objednani ptes internetové stranky poptipad¢ e-mailem.

2.4.2 Cena

Otazka ceny je ve sluzbach velmi dilezita, protoze vzhledem k nehmotné povaze
sluzeb se cena stava dilezitym ukazatelem kvality. Cenu je nutné stanovit s ohledem na
naklady, na relativni uroven cen ¢i urovné koupéschopné poptavky. Ceny spolecnosti REPRO
TPO jsou stanoveny na zdkladé¢ kombinace jednotlivych metod. Spodni hranice cen je
stanovena dle urovné ndkladl, horni hranice poté na =zakladé odhadu maximalni
akceptovatelné ceny zékaznikem. V navaznosti na tyto cenové hranice je poté stanovena
vyslednd cena a to i spfihlédnutim na ceny konkurence. Ceny vybranych sluzeb
reprografického studia REPRO TPO jsou uvedeny v pfiloze €. 5. Platit Ize, jak v hotovosti,

tak pomoci platebnich karet hned nékolika spole¢nosti (Maestro, Mastercard, Visa, atd.).

2.4.3 Distribuce
Distribuce souvisi pfedevSim s usnadnénim pfistupu zékaznika ke sluzbé. Souvisi

s mistnim umisténim sluzby ¢i pifipadnou volbou zprostfedkovatele dodavky sluzby. Také
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souvisi s pohybem hmotnych prvka tvoficich soucast sluzby. V ptfipadé¢ poskytovani
reprografickych sluzeb jde o metodu distribuce sluzeb, kdy zdkaznik jde za sluzbou do
provozovny tedy piimo do prostor reprografického studia. Tato interakce mezi zdkaznikem a
poskytovatelem sluzby je zpusobena neodd¢litelnosti sluzby od mista, kde je sluzba
poskytovana. Distribuce je jako v pfipad€ jinych druhii sluzeb realizovana pfimymi kanaly.
Zakaznik si sam vyzvedava produkty, které vznikly pii poskytovani sluzeb reprografického
studia. Pouze v ptipad¢ dilezitych a klicovych zakaznikl predevsim z B2B trhu reprocentrum

poskytuje dodavku produktii ptimo do sidla spole¢nosti ve vlastni rezii.

2.4.4 Marketingova komunikace

Marketing pro splnéni podnikovych cilli pouziva celou Skalu nastrojii. Mezi ty tradi¢ni
patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. To vSak jiz v dneSnim svété
nestaci a tak je komunikacni mix rozsifen také o nové typy marketingovych a komunikacnich
ptistupti jako jsou pifimy (direct) marketing a internetovou komunikaci, marketing udalosti
(event marketing), guerilla marketing, virdlni marketing a product placement. Piesto byva
nejucinnéj§im nastrojem tzv. Ustni reklama, kdy zdkaznik referuje, nejlépe pochvaln€, o
sluzbach své rodin¢ a znamym. Komunika¢ni mix neni v reprocentru pfili§ propracovany.
Studio vyuzivd pfedevSim internetovou komunikaci prostfednictvim webovych stranek
dostupnych na www.reprotpo.cz. Na tyto stranky se lze také dostat prostiednictvim webovych
stranek spole¢nosti Technoprojekt. Na propagaci reprografického studia je také umistén
banner na budové spole¢nosti Technoprojekt, kde reprocentrum sidli. Klasické pojeti reklamy
reprografického studia nepouziva, spoléhd se spiS na Gstni reklamu, ktera je v sektoru sluzeb
velmi dualezitd, u svych stavajicich zékaznikli, zaméstnanci reprocentra a ostatnich

zaméstnancl spolecnosti Technoprojekt a Technoprojekt Group.

2.4.5 Lidé

Pii poskytovani sluzby casto dochédzi ke kontaktim zdkaznika s poskytovatelem
sluzby — zaméstnancem. Z toho divodu se lidé stadvaji dalezitym prvkem marketingového
mixu sluzeb, protoze maji pfimy vliv na kvalitu sluzby. Stejné tak 1 zdkaznik ovliviiuje kvalitu
sluzby, protoze je soucasti procesu poskytovani sluzby. Jak uvadi Vastikova (2008)
organizace se tak musi zaméfit pfedev§im na vybér, vzdélavani, motivovani zaméstnanct a
také stanovit urcitd pravidla pro chovani zakaznikii. Zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zdkaznikem, se nazyvaji kontaktni persondl. Kontaktni persondl v reprocentru
predstavuji Ctyfi pracovnice, které jsou k dispozici zakaznikiim po celou dobu pracovni doby

tj. od 7:00 — 15:30, vyjma poledni piestavky, kdy dochadzi ke sniZzeni poctu pracovnic.
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Vsechny pracovnice jsou kvalifikované k poskytovani vSech sluzeb reprocentra, jedna
pracovnice se specializuje na grafické programy napt. Corel. Chovani zaméstnancii pii stycich

se zakazniky lze charakterizovat jako pfijemné a ochotné.

2.4.6 Materialni prostiedi
Kvuli nehmotnému charakteru sluzeb nemuize zékaznik posoudit kvalitu sluzby dfive, nez ji
spotfebuje, coz zvysSuje riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostfedi dle Vastikové (2008) je
svym zpusobem dikazem o vlastnostech sluzby. Materidlni prostfedi nabyva mnoha forem,
od samotné budovy, ve které je sluzba poskytovana, az po informacéni letdk. S materialnim
prostfedim souvisi také oble¢eni zaméstnanci. Reprografické centrum se nachazi v budove na
Havlickovée nabtezi €. p. 38, kde kromé samotné spolecnosti Technoprojekt a.s. sidli i nékolik
dalsich firem a fyzickych osob (viz Ptiloha €. 6). Sidli v prvnim podlazi budovy a je situovana
nalevo od hlavniho vchodu do budovy naproti recepci. Je to vyhodné pozice predev§im pro
nové zékazniky, kteti ihned po vstupu do budovy, diky informacéni ceduli a prosklené sténé,
vidi cely prostor reprografického centra vcetné¢ vétSiny zafizeni, které reprocentrum pro
poskytovani sluzeb vyuziva (viz Ptiloha ¢. 6). Prostfedi reprografického studia je prostorné,
vzdusné a dobte osvétlené. Stény jsou vymalované bilou barvou, svétlou barvu ma také
podlaha, kterd je pokryta bilymi a svétle Sedymi kachlickami (viz Ptiloha €. 6). Bila barva, dle
Vastikové (2008), plisobi na ¢loveéka jemné, uhlazené, laskave, Cisté a také formalné. Zatizeni
interiéru tvoii pfedev§im dievéné prepazky, dievéné stoly, dievéné-kovové pracovni stoly,
kovovée prihradky, difevéné stolky, kovoveé plenty, polstrované Zidle, dfevéné police a kovové
odpadkové kose, dievo je svétle tmavé barvy. Kromé nébytku jsou v prostoru také samotna
technicka zafizeni, jako jsou skenery, kopirky a tiskdrny znacky Océ a Konica Minolta.
Interiér dopliiuji Zivé a umélé kvétiny a ukazky praci reprocentra. Souhrnné jsou tyto aspekty
oznacovany jako stimuly prostfedi (viz ptiloha €. 7). Dal§imi aspekty jsou tzv. nehmotné
stimuly prostfedi, jako jsou teplota, hluk a hudba ¢i rizné ving a pachy. V prostorach studia
je udrzovana konstantni, lidskému télu piijemnd teplota, diky které zdkaznikiim neni zima a
ani prehnané horko. V reprocentru je absence jakéhokoliv hudebniho podkladu, pouze lze
slySet jemné huceni zapnutych a pfipravenych zafizeni, vy$§i mira hluku nastavd pouze
v ptipadé, Ze je nckolik téchto zatfizeni v plném reZimu provozu. Prostory jsou bez vyraznéjsi
viné ¢i pachl. Obleceni pracovnic reprocentra neni nijak standardizovano a pracovnicim je
ponechéna moznost volby ve zplsobu oblékani. Navozena atmosféra piisobi profesiondlné a

elegantné.
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2.4.7 Procesy

Jak tvrdi Vastikova (2008, str. 27): ,,interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem
behem procesu poskytovani sluzby je ditvodem podrobnéjsiho zamereni se na to, jakym
zpusobem je sluzba poskytovana“. Je zadouci provadét analyzy procesi, vytvaiet jejich
schémata, klasifikovat je a v pfipad¢ slozitych procesu zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze
kterych se procesy skladaji. Reprografické sluzby lze zatadit mezi tzv. zakazkové sluzby. Jak
uvadi Vastikova (2008, str. 180) jednd se o sluzby, , které jsou charakteristické vysokou
mirou prizpusobivosti alespon nékterych prvkii nabidky potrebam zakaznika“. Nékteré
operace u tohoto typu sluzeb lze opakovat. Poskytovani reprografickych sluzeb patii dle
Vastikové (2008, str. 181): ,,do modelu, kdy poskytovani sluzby probiha bez ucasti zakaznika.
Zakaznik tak proces sluzby pouze objednava a zdlezi mu pouze na jejim uspokojivéem
vysledku . Zékaznik tak pouze predéd persondlu reprocentra vstupy, tj. dokumenty, fotografie,
technické vykresy atd. ve fyzické ¢i elektronické podobé a poté pouze piihlizi procesu sluzby,
sam se toho procesu fyzicky neucastni. Pro samotny proces poskytovani reprografickych
sluzeb jsou tak dutlezité ptredevSim technické predpoklady. Také je dulezité, aby pfti
objedndvani a placeni sluzby dokézal kontaktni personal jednat se zdkaznikem, stejné tak jako

pfi feSeni ptipadnych reklamaci.

2.5 Makroprostredi

Jak tvrdi Kotler (2007) na firmu zpravidla ptisobi vSechny vlivy okolniho prostiedi.
Celospolecenské vlivy, které plisobi jak na firmu, tak na vSechny ostatni Gc¢astniky daného
trhu se obecné nazyvaji makroprostfedi. Kazdy prvek vsak ptichazi v riiznou dobu a s riznou
mirou intenzity. V literatufe se Casto vyskytuje Sest prvkii makroprostredi: demografie,
ekonomika, legislativa, pfiroda, inovace a kultura (viz pfiloha ¢. 8). Jednou
z nejpouzivangjSich analyz makroprostiedi je PEST analyza, resp. jeji variace PESTLE
analyza, jejiZz nazev pochazi od pocatenich pismen jednotlivych vlivi. PESTLE analyza
obsahuje celkem Sest oblasti vlivl. Jedna se o politické vlivy, ekonomické vlivy, socialni a

kulturni vlivy, technologické vlivy, legislativni vlivy a ekologické vlivy.

2.5.1 Politické vlivy
Ceska republika (dale jen CR) je od svého vzniku 1. 1. 1993 charakterizovana jako
zastupitelska demokracie a parlamentni republika s vicestranickym systémem. Zakonodarnou
moc ve staté tvofi dvoukomorovy parlament, vykonnou moc prezident a vlada v cele
s predsedou vlady a soudni moc tvoii étyi¢lankova soudni soustava a Ustavni soud. Politicka

situace v CR je v poslednich letech vniména znacné negativné, coz je zplisobené mnoha

17



skandaly a obvinénimi, kterymi musely minulé vlady celit, posledni dvé vlady pak byly
nuceny piedCasné slozit svij mandat, coz jist¢ nepfispelo k celkové politické stabilité.
V soudasné dobé v CR vladne koalice CSSD, ANO 2011 a KDU-CSL. Ve spoleéném
programovém prohlaseni vlady jsou vytyCeny cile vlady na nasledujici ¢tyii roky. Jak stoji v
&asti programového prohlaseni Vlady CR (2014, str. 3): ,.Vidda bude prosazovat ekonomicky
program pro Ceskou republiku, ktery je zaloZen na podpore podnikani, fungujici a
transparentni statni sprave, efektivnim trhu prdce, dlouhodobé udrzitelnéem penzijnim
systému, socialnim smiru ve spolecnosti a investicich do vzdélani, védy a vyzkumu. “ Priority
nové vlady jsou také udrzeni schodku vetejného rozpoctu pod tiemi procenty ro¢niho hrubého
domaciho produktu, hledani uspor v provozu, boj proti vSem formam korupce, zlepSeni
efektivity vybéru dani a cel, zamezeni obchadzeni a zneuzivani dailovych piedpist, usilovani o
zmény v danovych ptfedpisech, zvySeni minimélni mzdy, snizeni dané¢ z pfidané hodnoty u
n¢kterych polozek (napt. 1€kl), efektivni vyuziti prostfedkt z fondt Evropské unie, podpora
exportu, podpora malych a stfednich firem, vytvofeni podminek pro pfijeti jednotné evropské
meény Euro atd.. I z tohoto stru¢ného vyctu lze poznat, Ze se jednd o zna¢né ambicidzni cile a

priority a az Cas ukaze, nakolik jsou splnitelné.

2.5.2 Ekonomické vlivy

Mnoho statu, Ceskou republiku nevyjimaje, je§té pocituje nasledky hospodaiské a
ekonomické krize, jejiz ptivod Ize hledat v hypotecni krizi ve Spojenych statech americkych
vroce 2007. Posledni ekonomické ukazatele vSak nasvédcuji faktu, Ze se ekonomiky
jednotlivych stati pomalu zvedaji a vraceji se do kladnych &isel. VCR dle Ceského
statistického ufadu (dale jen CSU) byl hruby doméci produkt (dale jen HDP) 0,8 %
meziroéniho ristu. Prognéza dle Ceské narodni banky (dale jen CNB) pro rok 2014 je na
hodnot¢ 2,2 % mezirocniho rtistu HDP, pro rok 2015 poté 2,8 % meziro¢niho rastu. Z téchto
prognoz je ziejmé, Ze vykonnost Ceské ekonomiky je opét na vzestupu. Mnohem horsi situace
panuje u nezaméstnanosti obyvatel CR. Dle CSU (2014) byl k 10. 2. 2014 podil
nezaméstnanych ve véku 15-64 let k celkovému obyvatelstvu stejného véku na hodnoté 8,6
%. Rostouci nezaméstnanost ovliviiuje ve velkém, také vydaje domécnosti a s nim souvisejici
snizovani koupéschopné poptdvky a v neposledni fad¢ také zvySuje vydaje ze statniho
rozpoctu na socidlni davky. Ukazatelem souvisejicim s vydaji je ukazatel mési¢ni hrubé
mzdy, ktery &inil v 3. &tvrtleti roku 2013 dle CSU 24 836 K¢&. Z hlediska meziroéniho
srovnani se hrub4d mzda zvysila a to jak nominalné o 1,3 %, tak realn€ o 0,1 %. DuleZitym

ekonomickym ukazatelem je také index spotiebitelskych cen, nékdy také nazyvan jako index
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zivotnich ndklada, ktery méfi vyvoj celkové cenové hladiny a to na zakladé sledovani
spotiebnich kosu zalozenych na souboru vybranych druhti zbozi a sluzeb. Meziro¢ni rast
indexu spotiebitelskych cen byl dle CSU (2014) 0,2 % v lednu 2014, coZ je relativné nizké
¢islo, které souvisi také s inflaci, ktera byla ve stejném obdobi v meziro¢nim ristu 1,3 %.
Z divodl nizké miry inflace, ktera hrozila, Zze by pierostla v deflaci, se v listopadu 2013
rozhodla CNB piistoupit k intervencim na devizovém trhu s cilem oslabit &eskou korunu na
hodnotu okolo 27 K&EUR. Dle CNB maji tyto intervence zabranit deflaci a také zvysit
spotfebu domacnosti. Tato intervence ma za ukol také podpofit Ceské exportéry, ale také
bude znamenat zvySeni spotiebitelskych cen u pohonnych hmot a také vyrobki a sluzeb,

jejichz ceny se odvozuji od zahrani¢nich cen.

2.5.3 Socialni a kulturni vlivy

Ceska republika od padu komunismu vroce 1989 prosla nékolika kulturnimi i
socialnimi zménami. Pfedev§im po vice nez cCtyficeti letech doSlo ke znacné obcanské a
nabozenské svobodé. Presto je CR jedna znejvic ateistickych zemi svéta. Nejenom
v souvislosti s ateismem Ceskych obyvatel souvisi také zmény zakladnich hodnot spolecnosti,
kdy se méni postaveni rodiny a také tradi¢ni chdpani rodiny. Dal§im fenoménem poslednich
let je celosvétova globalizace a to predevSim diky rozvoji internetu, ktery usnadnil
komunikaci mezi jednotlivymi staty. Diky globalizaci se do Ceské republiky dostaly napf.
nové zahrani¢ni znacky i sluzby, kterym musely ceské znacky celit, mnohé se s touto
konkurenci nevyrovnali a byly nuceny ukoncit ¢innost, ale n¢které jako napt. ndpoje znacky
Kofola dokazaly piezit 1 v tomto silném konkurencnim prostiedi. V soucasnosti stoupad pocet
spotiebiteld, kteti preferuji ceské vyrobky a podporuji ¢eské vyrobce formou nakupu jejich
produktli, k cemuz jim pomahaji také rizné znacky kvality napt. Klasa. S rozvojem internetu
se oblibenym virtudlnim mistem pro mnoho pfevazné mladych lidi staly rtizné sociélni sité ¢i
diskusni skupiny, které maji vliv na jejich Zivotni preference a postoje. V poslednich letech
také vzrostla mira digitalizace, kdy mnohé dokumenty i periodika jsou uchovéavany i
prezentovany pouze v elektronické ¢i on-line podob¢. Na zakladé vSeobecné digitalizace tak
klesad pocet fyzicky uchovavanych dokumenti a periodik a tedy klesd 1 potieba tyto
dokumenty tisknout. V CR je také velkym trendem zadluZzovani domacnosti i jednotlivei, jak
uvadi Kozel (2011, str. 31) ,celd pétina populace Ceska neusetii mésicné ani korunu*.
Celkova zadluzenost byla v tnoru roku 2013 1,16 bilionu K¢ a poprvé od roku 2001
mezirocné klesly. Z hlediska disponibilnich pfijm ceskych domécnosti tato zadluzenost

tvotila 58 % z téchto piijmil, v eurozoné je toto procentudlni zastoupeni mnohem vyssi a to az
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100 %. Dal$im podstatnym vlivem je rist vzdélanosti v CR, s ¢imz souvisi zvysujici se podet
vysokoskolsky vzdélanych lidi, coz vsak také znamené problémy na trhu prace, kde je po
nékterych napi. femeslnickych profesich vysoka poptavka, kterd se stfetdva s velmi nizkou
nabidkou. Dal§imi podstatnymi vlivy v CR je také vysokd emancipace Zen, tolerance viiéi

mensinam ¢i zvySovani zajmu o zdravy Zivotni styl.

2.5.4 Technologické vlivy

V soucasném svéte jsou zmeny v technologiich velmi rychlé a to co bylo moderni a
souCasné dnes, zitra jiz mlze byt zastaralé. V souvislosti stémito trendy dochdzi ke
zkracovani zZivotniho cyklu vyrobku na trhu. V reprografickych sluzbéch je technologie velmi
dilezitd, protoze pfindsi potfebnou konkurenc¢ni vyhodu. Technologii zde predstavuji barevné
i Cernobilé tiskdrny a kopirovaci zafizeni, zafizeni na skenovani, ale také tfeba grafické
programy v pocitacich. Duraz je v téchto pfipadech kladen na to, aby vystupy z téchto
zafizeni byly co mozna nejkvalitnéjsi, aby bylo mozné tisknout na rizné typy podkladi, aby

cvwr

a také aby byla zajisténa co mozna nejvyssi rychlost tisku atd.

2.5.5 Legislativni vlivy

Jak uvadi Kozel (2011, str. 28): ,,mezi zdkladni pravni normy v CR patii obcansky a
obchodni zdkonik, zdkon o Zivnostenském podnikani, danové zdkony, zdkon o cestovnich
nahradach, zdkonik prdce, zakon o zaméstnanosti, zakon o mzde, zakony o ochrannych
znamkach, vyndlezech, prumyslovych vzorech, uZitnych vzorech a zlepSovacich navrzich,
zdkony na ochranu zivotniho prostredi, nejriiznéjsi technologické norem . Dluzno dodat, Ze
tento vycet jiz neni zcela aktudlni, protoze byl vydan novy obcansky zékonik, ktery nabyva
platnosti 1. 1. 2014 a vyrazn€ upravuje diive platné pravni normy. Jak uvadi stranky
Ministerstva spravedlnosti CR (2014): ,,novy obcansky zdkonik obsahuje 3 081 paragrafii.
Nove prejima celou Fadu pravidel upravenych v jinych zdkonech, které zrusuje (celkem se
jedna o vice nez 100 pravnich predpisu, napr. obchodni zakonik, zakon o rodiné, zakon o
viastnictvi bytii, ¢i zakon o sdruzovani obcanii). “ Novy obCansky zakonik tak obsahuje pravni
normy pro dédické pravo, rodinné pravo, smluvni pradvo, vécna prava, nahradu Ujmy,
mezinarodni pravo a pro obchodni korporace. Protoze smyslem nového obcanského zdkoniku
je upravit prakticky veskeré soukromopravni vztahy do jednoho kodexu, je nanejvys zaddouci,
aby kazdy ob&an i spoleénost v Ceské republice se obeznamil se viemi zménami i novinkami,
které upravuji jeho prava a povinnosti. Do legislativnich vlivil 1ze jesté zaradit agentury, které

poskytuji spravu autorskych dél. Jednou s téchto agentur je také DILIA — divadelni, literarni,
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audiovizualni agentura, o. s., ktera pfedevSim zajiStuje ochranu autorskych prav na zaklade
opravnéni vydané Ministerstvem kultury CR. Mimo jinych aktivit také uzavird smlouvy o
zastupovani autorskych prav s provozovateli kopirovacich sluzeb. V praxi se to znamena, ze
spole¢nost REPRO TPO ma s agenturou DILLIA uzavienou smlouvu a zaklad¢ této smlouvy

kazdoro¢né plati poplatky této agenture.

2.5.6 Ekologické vlivy

V poslednich letech se statni sprava snazi formou zdkond, vyhlasek a natfizeni piimét
znamena az rapidni narlst ndkladl, na druhou stranu ekologicky chovajici se firma mutze byt
pro mnoho potencidlnich zdkaznikd tim rozhodujicim faktorem pro koupi jejich vyrobki ¢i
vyuziti jejich sluzeb. Velka ¢ast ekologicky zamétenych natfizeni vSak plati predev§im na
nejvetsi znecist'ovatele v dané lokalite, napt. v Moravskoslezském kraji se jedna predevsim o
pramyslové a energetické zdvody. Ale také bézni obCané a neprimyslové spolecnosti plati
»ekologicky“ poplatek a to ve formé tzv. PHE — pfispévku na likvidaci historickych
elektrospotiebicll, téz zvany jako recyklac¢ni poplatek. Tento poplatek i celkové nakladani
s elektroodpadem fesi zdkon ¢. 185/2001 o odpadech, platny od 13. srpna 2005. Tento
poplatek je soucasti ceny kazdého elektrospotiebice a slouzi na tthradu nékladii sbérny mist a

likvidaci elektroodpadu.
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3 Teoreticka vychodiska analyzy trhu

Kapitola je vénovana problematice analyzy trhu. V prvni ¢éasti je vymezena
problematika strategie segmentace a segmentt trhu a to, jak na B2C trhu, tak na B2B trhu.

Dale je vénovana ¢ast kapitoly analyzadm téchto segmentli v podani n€kolika autord.

3.1 Obecné predpoklady segmentace trhu

Jak uvadi Vastikova (2008) obecné plati, ze vétSina organizaci poskytujicich sluzby
neni schopna vyhoveét potiebam vSech zakaznikl tzv. nediferencovanému trhu a nedokaze
také konkurovat vSem ostatnim ucastnikiim trhu. Z toho diivodu je nucena pfijmout strategii
trzni segmentace. Segmentace vymezuje Casti trhu tzv. segmenty, které maji podobné
vlastnosti a chovani a jez mlze organizace v ramci svych zdrojii a kvalifikace obslouzit.
Hlavnimi cily efektivni segmentace trhu je snaha o dokonalejsi uspokojeni potieb zakaznikii a
zaroven zajisténi vyssich prodeji a zisku pro podnik. Blazkova (2007) uvadi, ze trh je velmi
Siroky pojem, proto je nutné jej segmentovat do mensSich skupin (viz obr. 3.1). Existuje

n¢kolik typi trhi:

1) potencidlni trh — jedna se o vSechny jedince z celé populace, pro které by

vlastnictvi sluzby ¢i vyrobku bylo ptinosné,

2) pfistupny trh — vSichni jedinci z potencialniho trhu, ktefi maji dostatek penéz

k zakoupeni vyrobku nebo sluzby,

3) kompetentni pfistupovy trh — vSichni jedinci z ptistupného trhu, ktefi si mohou

potidit dany vyrobek €1 sluzbu z pravniho hlediska,

4) cilovy trh — skupina jedincl z kompetentniho pfistupového trhu, kterou se

firma rozhodla obslouzit,
5) obslouzeny trh — vSichni jedinci, kteti si dany vyrobek ¢i sluzbu koupili.

Jak dale Blazkova (2007, str. 74) tvrdi: ,, pri segmentaci trhu jde o odkryvani takovych
skupin zdakazniku (trznich segmentit), kdy jsou si zakaznici uvniti segmentu co nejvice podobni
svymi trznimi projevy na daném trhu, zatimco jednotlivé segmenty navzajem mezi sebou jsou
svymi trznimi projevy, co nejvice odlisné. Segmentace trhu nam tedy slouzi k rozdélent trhu na
segmenty v ramci, kterych maji zakaznici podobné potreby a reakce na marketingové aktivity,
a k vybéru segmentit, na néz se zamerime. Predevsim pro malé firmy je vyhodné se orientovat

na jeden nebo na nékolik klicovych segmentu “.
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Obr. 3.1: Typy trhi

Cela populace

~"  Potencialni trh

PFistupny trh

i 'Kénipetamnf
 pristupny trh

Cilovy trh

Zdroj: Blazkova (2007, str. 73)

Dle autori Trommsdorfa a Steinhoffa (2009) lze segmentaci trhu rozdélit do Ctyt

kategorii, kterd jsou platna, jak pro trh B2C, tak pro B2B:

1)

2)

3)

demografie — segmentace na zékladé¢ demografickych znakl je klasickd a Casto
jednoduse proveditelnd, protoze kritéria jsou vétSinou znama, nevyhodou vsak
muze byt fakt, ze demografické znaky (viz obr. 3.2, 3.3) popiSou cilové skupiny

pouze povrchné,

sociekonomie — segmentace dle socioekonomickych kritérii jako je vzdélani,
povolani ¢i pfijem (viz obr. 3.2) vpiipadé B2C trhu, na trhu B2B mohou
segmentacnimi kritérii byt velikost organizace, jeji obrat ¢i postaveni na trhu (viz

obr. 3.3),

psychologie - segmentace na zdkladé tzv. psychoekonomickych kritérii, které
vymezuji chovani zadkaznikli pfi ndkupech a odliSuji jejich osobni znaky, mezi
dalezité kritéria patii predevSim motivy, postoje a hodnoty zadkaznik, v souCasné
dobé je nejznaméjSim typem segmentace tzv. lifestyle segmentace, kterd vytvari
skupiny zékazniki podle toho, jak ziji, jak travi volny Cas a jak utraci své piijmy,
tato segmentace se mize vhodné kombinovat s demografickymi kritérii

segmentace,
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4) oteviené chovani — segmentace dle chovani k vnéjsimu okoli, tj. jak je zdkaznik na
trhu B2C vérny znacce ¢i ur¢itému poskytovateli sluzby, jak reaguje na zmény cen
nebo kde nakupuje, segmentace na trhu B2B muze byt provadéna dle cenové
politiky jednotlivych organizaci, dle odebiraného mnozstvi ¢i dle obchodnich

vztaht (viz obr. 3.3).

Obr. 3.2: Segmentace na B2C trhu

Demografie

Socidlni ekonomie i
ociaim vrstvy

. 'Posto,;e
Zwotm styI A:agazovanost Motivy
: Untek (beneﬁty)

Psychologie

Mlsta ﬂakupu
‘Reake 1a ceny  Vérnost :maEce

e

Chovani k vnéj§imu okoli

Zdroj: Trommsdorf a Steinhoff (2009, str. 197)

Obr. 3.3: Segmentace na B2B trhu
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Zdroj: Trommsdorf a Steinhoff (2009, str. 197)

Lostakova (2005) doporucuje rozfazovat proces segmentace trhu do téchto krokt:

1) identifikace segmentacnich faktorii (proménnych), které¢ jsou adekvatni pro

dané odvétvi a obor podnikani s urcitou vyrobkovou fadou,
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2) posouzeni segmentacnich faktor podle toho kolik a které pozadavky a prvky
chovani zékaznikli ovliviiuji a jak je obtizné z hlediska obchodni strategie se
jim pfizplsobit v Case a prostoru a rozhodnuti, které segmenta¢ni proménné

bude vhodné vyuzit pii segmentaci trhu,
3) samotny proces segmentace trhu,

4) sestaveni profili jednotlivych segmenti podle urovné segmentacnich
proménnych a charakteristik jednotlivych zakaznikli, zejména specifikace

jejich potieb, pozadavki a preferenci.
Obecny postup pro segmentaci, jak jej uvadi Blazkova (2007):

1) specifikace segmentacnich kritérii — podle kterych faktorih méa smysl

segmentovat, pocet faktori se mize riznit, zalezi na dané situaci,

2) segmentace trhu podle téchto kritérii — provedeni samotné segmentace dle

zvolenych kritérii,
3) definovani jednotlivych segmentu,

4) hodnoceni atraktivity a vhodnosti vybranych segmentii — kazdy segment je

nutné ohodnotit z hlediska atraktivity a vhodnosti,

5) vybér vhodnych segmentil, na které se bude firma zamétovat, jedna se o tzv.

cilové trhy,
6) definovani jak a ¢im Ize zauymout potencialni zakazniky na vybranych trzich.

3.1.1 Atraktivita segmentu
Atraktivita segmentu muze byt hodnocena napf. z hlediska jednoduchosti vstupu,
potencialni Urovné ziskovosti, velikosti samotného segmentu, jedineCnosti a stability
segmentu, poctu konkurenti a jejich podilu na trhu, dosazitelného trzniho podilu. Pro
hodnoceni atraktivity segmentl je klicové ziskani co mozna nejvét§iho mnozstvi informaci,
jako napft. predpovédi prodejli nebo zaméry zakaznikl, pfiCemz plati, ze nejveétsi segment

nutn¢€ neznamena nejziskovejsi segment.
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3.1.2 Vhodnost segmentu

Vhodnost segmentu je hodnocena sohledem na soulad konkrétniho segmentu

s podnikovymi cili, zdroji a schopnostmi. Pfi urCovani vhodnosti segmentu musi byt

zodpovézeny otazky tykajici se napi. schopnosti podniku dodat danému segmentu piidanou

hodnotu, jak velky bude vliv obsluhy segmentu na image podniku jako celku, ¢i jaké zdroje

jsou potieba k obsluze tohoto segmentu. Obecné plati, ze ¢im vic je dany segment v souladu

s podnikem, tim vétsi zde existuje ziskovy potencial.

3.1.3 Vybér segmentu

Prakticky pro Zadnou firmu neni pfili§ vhodné, aby se zaméfovala na vSechny trhy,

protoZe by ziskala pouze nizky trzni podil. Naopak je lepsi se soustfedit na ty segmenty, které

nabizeji co moznd nejvice piilezitosti. Zaroven je dilezité, aby méla firma dostatecné zdroje

na uspokojeni potieb klicovych segmentd.

3.1.4 Alternativni strategie pro vybér cilového trhu

Dle Blazkové (2007) se pro vybér cilového trhu nabizi pét alternativnich strategii:

1)

2)

3)

4)

5)

strategie jednoho segmentu (koncentrovand strategie) — tato strategie je
vyuzZivana pfedev§im menSimi firmami, které maji omezené zdroje, firma se
v této strategii zaméfi pouze na jeden segment, pficemz se nemusi nutné

omezovat pouze na jeden trh, a nabizi pouze jednu sluzbu ¢i vyrobek,

vybérova specializace — jednd se o strategii, ktera se zaméfuje na vybrané
segmenty, firma se specializuje na n¢kolik vybranych vyrobki ¢i sluzeb, které
nabizi vybranym segmentiim, pfi¢emz plati, Ze vyrobky ¢i sluzby se nemusi
lisit svou podstatou a uzitnymi schopnostmi, miiZze se jednat pouze o jiny druh

komunikace se zakazniky nebo jiné distribucni cesty,

vyrobkova specializace — stejné jako v pfipad¢ koncentrované strategie, firma

nabizi pouze jeden vyrobek (sluzbu) nékolika riznym segmentiim,

trzni specializace — firma se zde zaméiuje pouze na jeden segment, ale nabizi

mu rizné druhy vyrobk ¢i sluzeb,

pokryti celého trhu — tato strategie obsluhy celého trhu, je realizovéna bud’ za

predpokladu masovosti, tedy je nabizen pouze jeden neodliSitelny vyrobek
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(sluzba) na celém trhu, nebo za pomoci strategie odliSeni, kdy jsou rtizné typy

vyrobki (sluzeb) nabizeny vSem segmentim.

3.1.5 Zaujmuti zakazniki na vybranych trzich
Z hlediska zaujmuti potencialnich zakaznikl je nutné blize definovat marketingovy
mix, tedy jaké vyrobky Ci sluzby nabizet, za jakou cenu, jak budou distribuovany zédkaznikiim
a také detailné specifikovat komunikacni mix: jak zdkazniky oslovit, jak a jakym zpiisobem

s nimi komunikovat, zda nabizet slevové promoce nebo benefity atd..

3.1.6 Segmentacni matice

Vhodnym néstrojem pro segmentaci lze vyuzit tzv. segmentacni matici, kterd zahrnuje
dvé segmentacéni kritéria. Jednotlivé vyrobky ¢i sluzby (oznacené jako kategorie), které jsou
vhodné pro konkrétni segment, jsou naneseny v matici na ptislusné pole, jak lze vypozorovat
z tabulky. Po vyplnéni segmentacni tabulky mohou nékterd policka ziistat prazdna, coz
znamena, ze nékteré segmenty nejsou uspokojeny. Jedna se o tzv. niché segmenty, jak uvadi
Blazkova (2007), tyto segmenty jsou ¢asto malé velikosti a pro velké konkurenéni spole¢nosti
nezajimavé, pokud je dostatecné specificky, je pak na misté takovy segment oslovit vhodnou

marketingovou strategii.

Tab. 3.1: Segmentacni matice

Kritérium 1/

Kategorie 1 Kategorie 2 Kategorie 3
Kritérium 2
Kategorie 1 Segment 1 Segment 2 Segment 3
Kategorie 2 Segment 4 Segment 5 Segment 6

Zdroj: Blazkova (2007, str. 78)

3.2 Segmentace na trhu B2C
Segmentaci lze provadét podle riiznych kritérii. NejCastéji se pouzivaji pii segmentaci

na trhu spottebiteli (B2C), jak uvadi Blazkova (2007) tyto faktory:

1) geografickd kritéria — napt. svétadily, staty, regiony, hustota obyvatel,
klimatické podminky,

2) demografické charakteristiky — napft. vék, pohlavi, narodnost, nabozenstvi,

3) socioekonomické charakteristiky — napt. povolani, vzdélani, piijmy,
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4)

5)

psychografické charakteristiky — napft. zivotni styl, hodnoty a zajmy,

charakteristiky chovani — napft. loajalita ke znacce, Castost uzivani, kategorie

uzivatele.

3.3 Segmentace na B2B trhu

Pro segmentaci na B2B trzich lze, stejn¢ jako trzich B2C, vyuzit celou fadu

segmentacnich proménnych, které by mély dle Lost’dkové (2005, str. 118) spliiovat nékolik

podminek a to ,, zda koreluji s nakupnim chovanim zakaznikii, jsou zjistitelné a méritelné .

Segmentaci trhu dle Lost’akové (2005) je mozné provést za nésledujicich predpokladu:

1)

2)

3)

4)

dostate¢nd mira diferenciace — kazdy segment by mél mit ur€itou zvlastnost,

diky které¢ je mozné rozdélit zakazniky do homogennich skupin,

meéfitelnost — zédkladni podminkou pro posouzeni pfitazlivosti segmentt trhu je
moznost zméteni velikosti poptavky zakaznikli v segmentu, z toho divodu je
velmi obtizné méfit segmenty trhu na zdklad¢ kvalitativnich segmentacnich

proménnych,

efektivnost — otdzka efektivnosti je pro kazdou segmentaci kli€ova, protoZe
naklady na marketingovy vyzkum a diferenciaci nabidky se zvySuji s ristem
poctu segmentacnich urovni, dosazené vysledky v podobé¢ pfirtstki trzeb by
mély byt adekvatni odpovédi na dodate¢né marketingové naklady a dikazem,
ze dana marketingovd koncepce vedla ke zvySeni zisku, pravé ziskovost
segmentll by méla byt zdkladnim kritériem pro nasazeni diferenciovanych
marketingovych programii pro obsluhu jednotlivych trhili, je vSak na misté
podotknout, Ze podnik musi mit na dostate¢né zdroje na obsluhu téchto trhi,

pokud je nema, musi se zaméfit pouze na urcitou ¢ast trhu,

dostate¢na velikost — segmenty by mély mit dostate¢nou velikost, ne v poctu
zakaznik, ale ve smyslu potencialnich prodejii a ziski, aby méla ptiprava a
realizace  diferenciovanych  marketingovych  strategii a  strategii
marketingového mixu smysl, segmentace nespliiuje svij ucel, pokud existuje
pouze malad celkova trzni pfilezitost s ohledem na velikost potenciondlniho

zisku za celou dobu obsluhy trhu, spusténi diferenciované marketingové
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strategie by poté bylo neziskové, neucelna je také v ptipade, ze na trhu

dominuje jeden typ zakaznikd, ktery pfedstavuje dilezity trh,

5) stabilita — ptfedpoklad stability pozadavkl segmentd (nemysli se vsak ¢lend
segmentil) po urcitou dobu je klicovy pro piipravu a realizaci diferenciovanych

nabidek podle potteb jednotlivych dil¢ich trhi,

6) ovlivnitelnost — segmentace je vhodna, pokud kazdy segment je ovlivnitelny a

to za pomoci piimého ¢i nepfimého kontaktu se zakazniky.

Mozné zékladni kritéria segmentace pro trh organizaci (B2B trh) dle Blazkové (2007,
str. 74):

1) typ firmy — velikost firmy, odvetvi,
2) umisteni — sidlo, region,
3) charakteristiky nakupniho chovani — kategorie uzivatele, castost uzivani.

3.3.1 Typy segmentace na B2B trzich
Na B2B trzich je mozné provadét velké mnozstvi typli segmentace, za pouziti Siroké

Skaly segmentacnich proménnych, Lost'dkova (2005) uvadi nékteré z nich, jedné se napt. o:

- segmentace trhu podle typu uZivatelského odvétvi - tento zplisob segmentace se
pouziva napt. pti vyvoji novych vyrobki ¢i rozSifovani nabidky sluzeb, kdy jsou vyhledavany

nova uzivatelska odvétvi a je nutné jim ptizplsobit parametry vyrobku ¢i sluzby,

- segmentace trhu podle geografické polohy a rozmisténi zakazniki — segmentace
dle geografické polohy a rozmisténi zakazniki byva casto vyuzivana, protoZe usnadiluje
odhad trzniho potencilu, pfedpovédi prodeje a zpracovani marketingové strategie a taktiky

dle specifickych podminek v marketingovém makroprostiedi a mikroprosttedi,

- segmentace trhu podle velikosti podnikii zdkazniki — na B2B trzich je
segmentace dle velikosti podniku (napft. velky, stfedni, maly) pomérné¢ vhodnd, pokud vsak
existuje korelace mezi chovanim a pottebami zakazniktl a velikosti jejich podniku, velikost je
mozné uréovat dle poctu zaméstnancii, trzeb, celkové hodnoty aktiv, apod., segmentace je
vhodné pfedevsim z dlivodu odlisnych marketingovych pfistupt a strategii pro velké podniky

a pro podniky mensich velikosti,
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- segmentace trhu podle typu ziakaznika — pii prodeji na B2B trzich je mozné se
setkat s dvéma typy kupujicich, prvni skupinou jsou samotni uzivatelé daného produktu nebo
sluzby a druhou skupinou jsou kupujici tzv. piekupnici, kteti dany vyrobek nebo produkty
vytvofené v ramci urCité sluzby prodavaji ¢i predavaji dalsim uzivatelim, piekupnici vétSinou
nakupuji spiSe nepravidelné¢ a v mensich objemech a jejich pozadavky na kvalitu zGstavaji
stalé, naproti tomu uzivatelé, jejichz ndkupy jsou pravidelné a ve velkych objemech, vyviji

tlak na vyrobce ¢i poskytovatele sluzby na neustalé zvySovani kvality,

- segmentace trhu podle objemu ro¢nich nakupi — jedna se o rozdéleni zédkaznikl
do skupin podle toho, zda se jedna o velkoodbératele, stfedné velké odbératele nebo
maloodbératele, predev§im velkoodbératelé jsou pro podnik €asto klicovymi zdkazniky a je na
n¢ obvykle uplatnovana individudlni vyrobkova, cenova, distribu¢ni nebo komunikaéni
politika, tato diferenciace zakaznikl je zalozena pfedevSim na analyze struktury soucasnych
prodeji a ziskl, ale hodnota zdkaznika by také méla byt posuzovéna dle jeho budouciho

ptinosu pro podnik, tedy jak je dany zakaznik pro podnik perspektivni,

- segmentace podle konkurenceschopnosti odbératele na jim obsluhovaném trhu
a snahy o jeji posilovani — jedna se o snahu o posilovani konkurenceschopnosti zdkaznika na
jim obsluhovaném trhu, tato segmenta¢ni proménna sleduje trzni podil zédkaznika, podil u
klicovych zakaznikd ¢i jakou ma schopnost prosadit se na obsluhovaném trhu, za
predpokladu, Ze se bude jednat o uspéSného a pribojného zakaznika, je zadouci, aby pro n¢j

byla pfipravena individualni nabidka, kterd posili jeho vérnost a loajalitu,

- segmentace podle miry obchodni a vyrobni provazanosti dodavatele
s odbératelem — ¢im je vétsi obchodni a vyrobné-zpracovatelska provazanost dodavatele se
zékaznikem a pokud oba subjekty maji vzajemné zharmonizované a sladéné procesy nakupu,
tim jsou mezi nimi navazany hlubsi vztahy a nemaji tak diivod ménit vzhledem k vysokym

bariéram vystupu ze vztahu,

- segmentace podle schopnosti odbératele dostat svym zavazkiim — zikaznici na
B2B trzich se Casto liS§i ve své financni zdatnosti a disponibilit¢ penéznich prostiedkd na
uhradu zdvazkd vici dodavatelim, z toho diivodu muize slouzit schopnost odbératele dostat
svym finan¢nim zavazkiim jako vhodny segmentacni nastroj, protoze finan¢né rizné zdatni
zdkaznici zadaji rizné prodejni podminky a pfistupy napf. v oblasti cen a platebnich
podminek, toto segmentacni kritérium je obzvlast dulezité pokud se na daném trhu vyskytuji

podniky, které maji problémy s platebni schopnosti,
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- segmentace podle urovné zdroju dosavadnich nakupu — jeden z nejsnadnéji
vyuzivanych zptisobli segmentace je podle toho od koho zdkaznici nakupuji, podniky, které
nakupuji od spole¢ného dodavatele, maji ¢asto spolecné charakteristiky a rozdé€leni trhu podle
zdroji dodavek rovnéz napomahd vytvareni marketingové strategie s ohledem na chovani

konkurentt, ktefi byli dodavateli téchto zakaznik,

- segmentace podle preferovanych uzitki — jedna se o seskupeni zakazniku, ktefi
sdileji spole¢nou fadu pozadavk, které jsou odlisné od jinych segmentli, za zvlastni segment
lze povazovat skupinu zakaznikl, ktefi napi. preferuji stabilni kvalitu, jiny segment muze
preferovat tfeba nizkou cenu, dle preferovanych uzitki 1ze diferencovat nabidku i obsluhu

cilovych segment,

- segmentace podle organizace nakupu — zakazniky je mozné rozd¢lit také podle
toho, zda maji organizovany nakup funkcionalné na trovni podniku, divizionaln¢ na urovni
jednotlivych podnikatelskych jednotek nebo se jedna o kombinaci vySe zminénych,
organiza¢ni podminky nédkupu zékaznikl jsou dulezita pro stanoveni kompetenci a kvalifikaci

prodejni sily, aby byla rovnocennym partnerem pro zakaznika pfi obchodnich jednanich,

- segmentace podle specifického vlivu ostatnich utvari v podniku zikaznika na
nakup — zakaznici jsou v tomto typu segmentace seskupeni do segmentli na zaklad¢ toho,
které oddé€leni v podniku zakaznika rozhoduje o ndkupu (napf. vyrobni, ndkupni, ekonomicke,
technickée atd.), toto rozdé€leni urcuje, jakd mé byt vyslana na obchodni jednani se zdkaznikem

prodejni sila a jak ma byt tato prodejni sila proskolena,

- segmentace podle nakupni situace — zdkaznici jsou segmentovani podle nakupni
situace, tedy zda nakupuji poprvé nebo jiZ se jedna opakovany rutinni nakup, obé situace si

zadaji rozdilnou marketingovou a prodejni strategii a zpiisob péce o trh,

- segmentace podle osobnich charakteristik kupujicich — segmentace zaméiena
pfedev§im na pracovniky v podnicich zdkaznik, ktefi se ucastni rozhodovaci procesu o
nakupu, tito pracovnici mohou byt rtzné typy osobnosti, mohou mit riznou uroven
vnimavosti k riznym aspektim nabidky a jednani, mohou mit rozdilnou motivaci pfi
rozhodovéni o ndkupu a také rtizné postoje k riziku, tato segmentace se soustted’uje praveé na
zvlaStnosti jednotlivedl a tato znalost osobnich charakteristik pracovnikli v podnicich

zékazniki pomaha pii ptiprave taktiky obchodniho jednani a pfi vzajemné spolupraci.
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3.3.2 Makrosegmentace
Makrosegmentaci se rozumi dle Lost’akové (2005, str. 109): ,,seskupeni priumyslovych
zakaznikit do homogennich skupin podle obecnych charakteristik podniku zakaznikii,
nazyvanych filmograficke zvlastnosti“. Jedna se tedy o obecné, snadno zjistitelné zvIlastnosti,
protoze tato filmograficka data nevyzaduji pfimy kontakt se zakaznikem. Nakupni chovani
zakaznikl vSak nutné nemusi byt podminéno témito charakteristikami a makrosegmentace tak
nemusi byt dostacujici pro poznani rozdild v chovani zakaznikG. Ztoho divodu je

makroskupiny nutné rozd¢€lit na mensi skupiny tzv. mikrosegmenty.

3.3.3 Mikrosegmentace

Mikrosegmentace je dle Lostdkové (2005, str. 109): ,,rozdéleni makrosegmentu do
mensich skupin odberatelii na zaklade podobnosti a rozdilnosti mezi jednotlivymi provoznimi
Jjednotkami v podnicich odbératelu, pro nez je bezprostiedné urcen vyrobek“.
Mikrosegmentace je ur¢ovana podminkami uvnitf podniku zédkaznika charakteristickymi pro
dany obor podnikani. Mikrosegmentacni faktory tvoii situacni, provozni, ndkupni a osobni
zvlastnosti zakaznikd. Vyhodou tohoto prohlubovani segmentace je moznost ptizptisobeni
marketingovych strategii pro mensi a vice homogenni trhy. Nevyhodou je vSak obtizny sbér
téchto informaci o zadkaznicich a také jeho znacna vysokd ndkladovost. Sbér je zajiStovan
pfedevS§im obchodnimi zastupci a prodejci podniku a je tak nutné sladit zkoumani zédkaznikt

s jejich primarnimi ukoly.

3.4 Trini segmenty podle 4P

Dle Kumara (2008) zakaznici maji jen ziidka podobné potieby a ocekavani, bez
ohledu na trh, jehoz jsou ucastniky. Nejdfive je nutné v rdmci procesu segmentace
identifikovat segmenta¢ni proménné, hodnoty proménnych se budou maximalné lisit mezi
segmenty navzajem, a v ramci segmentu se budou jen minimaln¢ odliSovat. Spolec¢nost se
muze svym zékaznikiim pfiblizit, pokud vytvofi pro kazdy segment piislusny marketingovy
mix a to za predpokladu zmény aspon jedné slozky (4P). Jak dale Kumar (2008, str. 39)
uvadi: ,, maximalni urovni segmentace je z pohledu zdkaznika hromadna customizace, kdy
kazdy zdkaznik tvori samostatny segment®. Diky opakujicim se procesiim segmentace je
dosazeno urcit¢ho schématu, jehoz vystupem jsou tzv. uchopitelné segmenty, které se

vyznacuji ttemi charakteristikami:

1) odlisnosti, tj. jednotlivé segmenty reaguji odlisn¢ na marketingovy mix,
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2) identitou, tj. Ize jednoznacné urcit, ktefi zékaznici patifi do jednotlivych

segment,

3) pfimétenou velikosti, tj. zda je pro firmu ekonomicky piijatelné, aby méli

jednotlivé segmenty marketingové programy tzv. usité na miru.

Segmentacni proménné mohou byt rozdéleny do dvou zakladnich kategorii, a sice
identifika¢ni proménné a reak¢ni proménné. Identifika¢ni proménné rozdéluji trh podle toho,
kdo jsou zakaznici, je tak ¢inéno v nadéji, ze vysledné segmenty budou reagovat odlisné na
prvky marketingového mixu. Tato segmentace je obecné nazyvdna segmentaci a priori a
zahrnuje proménné typu napi. pohlavi, pfijmt, zdjmd, v ptipad¢ B2C trhu nebo velikosti
firmy ¢i odvétvi na B2B trhu. Naproti tomu tzv. segmentace post hoc, dle Kumara (2008, str.
40): ,,zacina vyuzitim reakcnich proménnych délicich trh podle toho, jak se zdkaznici chovaji
ve vire, ze vysledné segmenty se budou natolik lisit ve smyslu profilu zakazniku, Ze bude
mozné zakazniky identifikovat . Zékazniky tak lze segmentovat podle toho, co chtéji, nékteti
preferuji nizkou cenu, jini zase vysokou kvalitu sluzeb. V praxi je tak zadouci, aby byly
vyuzivany ob& metody, jak a priori, tak post hoc. Jak dodava Kumar (2008, str. 41): ,, bohuzel
se mnoho spolecnosti prilis casto spoléha na a priori segmentacni promenné ‘. Oblibenym
kritériem na B2B trzich je velikost firmy, jejich rozdéleni je sice velice dobfe profilovatelné,
coz vSak nutné nemusi znamenat, Ze mala firma se li§i ve svych potiebach od velké firmy,

Casto se tak stava, Ze vyhledavaji naprosto totoZné benefity.

3.5 Positioning

Jak uvadi Vastikova (2008, str. 53): ,,positioning znamend odlisSeni nabidky produktu
dané organizace od nabidky jejich konkurentu. Tim miiZe organizace ziskat pro sviij produkt
konkurencni vyhodu“. Pomoci positioningu se firma miize zaméfit svou nabidku na urcité
segmenty a subsegmenty. Firma poskytujici sluzby pfi vyuziti positiongu, kdy umist'uje své
produkty mezi produkty konkurence, zvazuje ocenéni svych produktd, zpisoby distribuce a
komunikace se zdkazniky. PfedevS§im, ale firma ocenuje vlastnosti nabizené sluzby. Dle
Vastikové (2008) jsou zakladem positioningu sluzeb piredevsim cena a kvalita dané sluzby. Je
to dano pfedevsim neviditelnosti sluZeb, kdy cena pfiblizuje sluzbu zékaznikovi a zaroven
sd€luje, co mize zédkaznik od sluzby ocekéavat. Pomoci téchto dvou faktori 1ze vytvofit tzv.
poziéni mapu. Pro spravny positiong nesta¢i pouze dvé vySe zmin€nd kritéria, které se
vymezuji vuci konkurenci. Vastikova (2008, str. 54) uvadi Sest kritérii, “podle nichz Ize

provadet positioning u vSech produktii:
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1) positiong muze byt zaloZen na specifické vlastnosti sluzby — firma nabizi sluzbu

urcitého typu,

2) positioning vychdzejici z vvhody nebo potreby — firma nabizi rizné varianty

poskytnuti dané sluzby,

3) positioning na zdklade castnosti uzivani sluzby — firma ma své stalé zakazniky,

ale diky své specifické nabidce miize jednorazové ziskat vétsi pocet zakaznik,

4) positioning zameéreny na urcité segmenty — firma se zaméti napf. na muze do

tiiceti let,

5) positioning vici produktu konkurence — firma nabizi vice sluzeb nez

konkurence

6) positioning podle kategorie nabizeného produktu — firma je ptredstavena jako

spole¢nost slouzici uspokojeni celospolecenské potieby.

Kumar (2008, str. 42) dale uvadi: , positioning zahrnuje pripravu jedinecné prodejni
propozice (unique selling proposition — USP) pro cilovy segment. USP spolecnosti by méla
byt jak jedinecna, tedy odlisujici se od ostatnich konkurentu, tak prodejni, cili piisobici na
cilové zakazniky“. USP je pravé tim divodem pro€ firma plisobi na daném trhu a pro€ by ji
zakaznici postradali, pokud by pfestala existovat. Spravna USP by dle Kumara (2008) méla
byt snadno sdélitelna pouhym doplnénim véty: Moji sluzbu byste si méli koupit, protoze...
Odpoveéd by se méla tidit pfedevSim pfinosem pro zédkaznika nez vlastnostmi produktu. Firma
by tak méla byt konkrétni ve svém zamySleném positioningu nebo USP, pokud se chce odlisit

od své konkurence.

Za ptedpokladu, ze dosavadni strategie positioningu se jevi jako nedostate¢né ti€inna
nebo doslo ke zméné charakteru spotiebitelské poptavky ¢i firma se snazi ziskat vynosné&jsi
trzni segmenty, je na misté provést tzv. repositioning. Ten znamena piedev§im upravu
postaveni urcité sluzby na daném trhu. Chybny positiong miize dle Vastikové (2008, str. 55)
nabyvat podoby:

1) nedostatecného positioningu — situace, kdy neexistuje dostatecnd diferenciace

konkurenénich produktd,
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2) prehnaného positioningu — nastava v situaci, kdy je prehnané upozoriiovano
pouze na jediny ptinos daného produktu napt. nizkd cena, coz muze vzbudit

dojem, ze je nabizena nekvalitni sluzba,

3) matouctho positioningu — pricinou miize byt nekonzistentni komunikace nebo

Spatné zvolené distribucni kanaly.

3.6 Analyza konkurence
Analyza konkurence je diilezitou soucasti planovani kazdé spolecnosti a za urcitych
okolnosti muze byt i jednou z moznosti, jak identifikovat nové trzni pfilezitosti. Piesto
primarnim cilem této metody je identifikovat a zanalyzovat své piimé, nepiimé, ale takeé

potencidlni konkurenty. Pro dulezitost analyzy konkurence hovoii v poslednich letech dle

Lost’akové (2005):

1) mnoho kategorii produkti se nyni nachédzi ve fazi zralosti, tedy tempo rustu
poptavky po téchto produktech klesa, naopak se stupiiuje tlak konkurence a na

mnoha trzich je mozné se prosadit pouze na tkor jinych spolecnosti,

2) zivotni cykly produkti se neustdle zkracuji, diky cemuz se zhorSuje

zabezpecCovani navratnosti investic,

3) posledni obdobi deseti let bylo velmi turbulentni co se zmén tyce a to z ditvodii
silici globalizace, zménam v technice a technologiich, rlistu tempa inovaci a

také v zménach preferenci zakazniki.

Firmy ¢asto provadi analyzu konkurence s rliznou intenzitou, v idedlnim ptipad¢ plati,
ze firma by mé¢la mit dobry pifehled o svych konkurentech, reagovat na zmény a pokud to
bude vyhodné, tak i kopirovat jejich pohyby. Dle Blazkové (2007) analyza konkurentti slouzi
firmé k pochopeni konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentiim, k predikci, jak
budou konkurenti reagovat na marketingova rozhodnuti dané firmy, k definici strategii, diky
kterym firma ziskd konkurenéni vyhodu v budoucnu a také ke zvySeni povédomi o
ptilezitostech a hrozbach. Pti procesu ziskavani informaci o konkurenci je tfeba ziskat takové
informace, které jsou spolehlivé, aktudlni a byly ziskany legalni cestou. Tyto kritéria mohou
spliiovat napf. vyrocni zpravy a financni vykazy, odborné clanky, databdze, semindie a

konference, cenové listy, atd. (viz obr. 3.4).
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Obr. 3.4: Zdroje informaci

Lehce dostupné zdroje

Dalsi zdroje informaci

Piilezitosti pro ziskani
dalsich informaci

Vyro¢ni zpravy a finan&ni
vykazy

Cenovy list

Setkani s dodavateli

Clanky v novinach, ¢asopi-
sech, na internetu

Reklamni kampané

Veletrhy, vystavy

Analytické zpravy

Propagadni akce

Seminare, konference

VIadni zpravy

Vybérova fizeni

Zamestnani byvalych
pracovnikl konkurentd

Prezentace, propagacni
materidly o firmé a vyrobcich

Prihldsky na patent

Diskuse se spole¢nymi distri-
butory

Databaze informaci shromaz-
dované nezavislymi subjekty

Socialni kontakty s konku-
renty

Obchodni komory, riizné aso-
ciace, sdruzeni, ministerstva

Zdroj: Blazkova (2007, str. 65)
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4 Metodika vyzkumu

Kapitola se zabyva problematikou samotného procesu marketingového vyzkumu,
ktery je rozd€len na dv€ etapy a to na faze pfipravy a realizace, které na sebe logicky
navazuji. Faze ptipravy zacina od definice problému pies definovani cile a obsahu vyzkumu
az po plan, techniku a nastroje marketingového vyzkumu vcetné zdrojii informaci. Realiza¢ni
faze urcuje formu sbéru, kontroly a Gpravy dat. Dale také samotny proces zpracovani, tiidéni
a kodovani zjisténych dat a nasledné analyzy ve statistickych pocitacovych programech a to
véetné vizualizace vysledkll vyzkumu a jejich interpretace. Realiza¢ni faze marketingového

vyzkumu je zakoncéena prezentaci doporuceni.

4.1 Pripravna faze
Féaze ptipravy marketingového vyzkumu zahrnuje samotné definovani problému,
definovani zakladniho cile, dil¢ich cilli, obsahu vyzkumu a planu marketingového vyzkumu.
Dale rozpracovava techniku vybéru vzorkd dat a predev§im ndstroje sbéru dat, v tomto
ptipadé elektronickych dopisi (e-mailll), které budou postupné rozesilany konkurenc¢nim

firmam.

4.1.1 Definovani problému

Reprografické studio REPRO TPO je dlouholetym a zavedenym ucastnikem na trhu
tiskatskych sluzeb. Mezi nejvétsi konkurencéni vyhodu reprocentra patfi komplexni tisk,
kopirovani a scan technickych vykrest. Diky kvalitnimu poskytovani této sluzby ma stal¢ a
loajalni zdkazniky, ktefi se opakované vraci. Reprografické studio REPRO TPO se
specializuje predev§im na trh B2B, ale své sluZzby nabizi také zakaznikiim na B2C trhu. I ptes
vySe zminénd fakta reprografickému studiu mezirocné klesaly trzby, coz vedeni postavilo
pied novy ukol a to najit pro spolecnost nové skupiny (segmenty) zadkaznikii a to primarné na
B2B trhu a sekundarné na B2C, kterym by bylo mozné nabidnout sluzby reprografického
studia REPRO TPO.

4.1.2 Definovani cile vyzkumu
Cilem vyzkumu je dle zadani spole¢nosti REPRO TPO zmapovani nabidky sluzeb a
cen konkurence reprografického studia za pomoci marketingového vyzkumu technikou
mystery mailing, kterd bude provedena za pomoci elektronické poSty a internetu. Na zaklad¢
informaci ziskanych pfi analyze trhu, budou navrZzeny nové trzni segmenty pro spolecnost

REPRO TPO.
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4.1.3 Obsah vyzkumu
Smyslem vyzkumu je zjistit co nejvice relevantnich informaci o konkurenci, jeji

nabidce tiskarenskych sluzeb a cenach, které si za tyto sluzby uctuji. Dil¢i cile vyzkumu jsou:
1.1 zmapovani konkurence v oblasti Ostravy a okoli,
1.2 zjisténi nabidky konkurence v oblasti poskytovani tiskatskych sluzeb,
1.3 zjisténi cen konkurence v oblasti poskytovani tiskatrskych sluzeb,
1.4 zjisténi informaci o preferencich zdkazniki B2B trhu u vybranych druhti sluzeb.

4.1.4 Zdroje informaci
Pro vyzkumnou c¢ast budou pouzita sekundarni data z internich zdroji spole¢nosti
REPRO TPO a z webovych stranek konkuren¢nich spolecnosti. Tato data vSak nebudou
dostacujici, protoze spole¢nost REPRO TPO nikdy takto rozsdhlé Setfeni neprovadéla.
Hlavnim zdrojem informaci tak budou primarni data zjiStené béhem procesu mystery
mailingu. Z toho divodu budou zjisténé vysledky aktudlni, konkrétni a aplikovatelné pro

potieby reprografického studia.

4.1.5 Metoda a technika marketingového vyzkumu

Vyzkum bude provadén formou pisemného dotazovani a to technikou znamou jako
mystery mailing. Tato technika je pouzivana predevSim pro ziskdvani informaci o nabidce
sluzeb a cenach, pficemz dotazovany nevi, ze se stal respondentem daného vyzkumu. Ze
zjisténych udajti budou ziskéna primérni, kvantitativni data. Technika mystery mailingu je pro
tento vyzkum nejvhodnéjsi, protoze budou ziskany piimé udaje od respondentd, tedy
konkuren¢nich poskytovatelll tiskarenskych sluzeb, které bude mozné zapsat do standardni,
jednotné matrice, ¢imz budou ulehceny nasledné operace s témito daty. Vyzkum je tak
provadeén tzv. ,,na miru“ spolecnosti REPRO TPO, ktera bude potizena data dale vyuzivat pro
své interni potieby. Mezi vyhody pisemného dotazovani patii také nizké naklady, respondent
ma dostatecny ¢as na rozmysleni své odpovédi a 1ze oslovit adresné respondenty na pomérné
rozlehlém tzemi. Jistou nevyhodou vSak mulize byt niz§i navratnost, kterd miize prodlouzit
dobu samotného vyzkumu. Samotny sbér dat bude probihat pomoci elektronické posty

v pribéhu dvou tydnii od 17. biezna do 28. biezna 2014.
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4.1.6 Vybér vzorku

Za zékladni soubor respondentl lze povazovat vSechny pravnické a fyzické osoby,
které poskytuji sluzby spojené s tiskem, maji sidlo na izemi mésta Ostravy a v jeho blizkém
okoli a vykazovaly ¢innost v dobé&, kdy byl provadén vyzkum. Vybérovy soubor tvoii prave ty
pravnické a fyzické osoby, které v dobé provadéni vyzkumu mély zalozenou a aktivni adresu
pro elektronickou postu. Po dohod¢ s vedenim spolecnosti byla stanovena oblast do dvaceti
kilometrt se sttedem v misté sidla spolecnosti REPRO TPO. Mezi respondenty byly zahrnuty
vSechny fyzické a pravnické osoby, které v takto stanovené oblasti maji své sidlo nebo
pobocku (viz Ptiloha €. 2). Na zdklad€ Setfeni v internetovych databdzich byl vybérovy
soubor stanoven na 54 respondentl, ktefi spliuji stanovena kritéria. V dané oblasti se tak
vybérovy soubor rovna zdkladnimu souboru, tedy vramci vyzkumného Setfeni budou

dotdzovany vSechny tiskaiské spolecnosti, které v dané oblasti plisobi.

4.1.7 Nastroj marketingového vyzkumu

Néstrojem vyzkumu v ramci techniky mystery mailing bude elektronicky dopis.
Elektronicky dopis bude zahrnovat n¢kolik elektronickych ptedloh produkti vzniklych pfi
poskytovani tiskarskych sluzeb, jako jsou vizitky, plakaty, technické vykresy a barevné i
cernobilé dokumenty riiznych velikosti. Dopis s uritym unikatnim produktem bude rozesilan
vSem stanovenym respondentiim. Dopisy s unikatnimi produkty budou posilany s odstupem
nékolika dnl z riznych e-mailovych adres. Celkem tak bude kazdému z 54 respondenti,
zaslano pét e-mailli, které budou vzdy obsahovat odlisSnou poptavku po uréitém produktu
(napft. vizitky, plakaty, technické vykresy, atd.). Z doSlych odpovédi na tento dopis budou
ziskana primarni data, kterd budou zpracovana do podoby piehledné datové matice. Datova
matice poslouZi jako zaklad pro analyzu a vyhodnoceni vysledku Setfeni (viz tab. 14.3, 14.4,

14.5, 14.6, prilohy ¢&. 14).

4.1.8 Zpracovani dat
Zpracovani dat probéhne v pocitacovych programech MS Excel 2007 spolecnosti
Microsoft. Slovni interpretace zjisténych vysledkli bude provedena v pocitacovém programu

MS Word 2007 spole¢nosti Microsoft.

4.2 Realizacni faze
Realiza¢ni faze zahrnuje samotny sbér dat a nasledné pisemné a grafické vyhodnoceni

v pocitacovych programech vcetné navrhii a doporuceni pro vedeni reprografického studia.
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4.2.1 Sbér dat
Nastrojem sbéru dat byl elektronicky dopis (e-mail), ktery obsahoval text, ve kterém
byla poptavka po ur€ité sluzbé napt. tisk vizitek, tisk plakata, tisk technickych vykresi, atd. a
zéadost o kalkulaci této sluzby vcetné pod€kovani (viz ptiloha €. 9). Sbér dat probihal pomoci
elektronické posty po dobu ¢trnacti dnti od 18. 3. do 31. 3. 2014. Doslo ke zpozdéni zacatku

procesu o jeden den a prodlouzeni doby sbéru o dva dny.

4.2.2 Kontrola dat
Bezprostifedné po ukonceni sbéru dat byla provedena kontrola doslych odpovédi, zda

byly ziskany pozadované informace.

4.2.3 Zpracovani dat
Odpovédi z doSlych e-mailt byly postupné vkladany do datové matice, kterda byla
vytvofena v programu MS Excel 2007. Na zdklad€¢ udaji ziskanych pii dotazovani byly
vytvoteny tabulky a grafy k jednotlivym produktim, které byly nasledné interpretovany
pomoci programu MS Word 2007.

4.2.4 Navratnost dotazovani

Vybérovy soubor byl tvoien 54 respondenty z prostfedi B2B trhu. Z poctu 54 e-mailt
se navratilo 44 v pfipadé produktu vizitek, které byly vyuZity na analyzovani vysledkd.
Navratnost v tomto piipade byla 81,5 %. Dalsi sledovanou sluzbou byl tisk plakatl na vetsi
formaty (A2, A3), tentokrat byla navratnost jest¢ vyssi nez v ptipadé vizitek, celkem pftislo 47
odpovédi respondentli, coz v procentualnim vyjadfeni znamend navratnost 87 %. Jednou
z dalSich sledovanych sluzeb byl tisk technickych vykresti na format Al, opét doslo
k navyseni poctu respondentti, kteti neodpovédéli a celkova navratnost tak u této sledované
sluzby klesla a to na hodnotu totoznou, jako v pfipad¢ vizitek tedy na 81,5 %. Posledni
sledovanou sluzbou byl tisk na mensi formaty, tj. na barevné a ¢ernobilé tisky formatu A4 a
A5, pro uplnost nabidky téchto sluzeb byl do této skupiny piidan také Cernobily tisk na format
A3. Souhrnna névratnost dotaznikil byla u téchto sluzeb 83 %. Doslo, tak opét k zvySeni
navratnosti, coz umoznilo vyssi validitu dat. Celkem 72 % respondentli odpovédé€lo na kazdy
e-mail, ktery jim byl vradmci vyzkumného Setfeni zaslan (viz obr. 4.1). DalSich 13 %
respondentll v jednom ptipadé neodpovédélo svou nabidkou. Na druhé strané plnych 11 %
tedy Sest respondentli viibec nekomunikovalo, coz znamend, ze sviij e-mail v obchodnim

styku nepouzivaji, anebo jiz ukoncili svou ¢innost, nicméné v internetovych databazich stale
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existuji, jakozto aktivni spolecnosti. Celkovou navratnost vzhledem ke zvolené metod¢, tak

1ze hodnotit jako dostatecnou.

Obr. 4.1: Navratnost dotazniku

W odpovédélina
viechny e-maily
W neodpovédélinal
e-mail
neodpovédélina 2
e-maily

W neodpovédélina 3
e-maily

m neodpovédélina
zadny

4.2.5 Rozdéleni respondentii dle geografické piisobnosti
Jak jiz bylo zminéno v piedchozi kapitole, po dohodé s vedenim reprografického
studia byla zvolena oblast dojezdové vzdalenosti do dvaceti kilometri od sidla spole¢nosti

REPRO TPO.

Obr. 4.2: Geograficka pisobnost konkurenénich firem

Moravski Ostrava a Piivoz 17 30,91%
Ostrava - Hefmanice 1 1,82%
Ostrava-Hrabova 2 3,64%
Ostrava - Mariinské Hory 2 3,64%
Ostrava-Poruba 7 12.73%
Ostrava-Vitkovice 6 10.91%
Ostrava-Zibich 2 3.64%
Slezskh Ostrava 2 3,64%
Celkem v Ostravé 39 72,22%
Dolni BencSov 1 1,82%
Hij ve Slezskn - Smolkov 1 1,82%
Havifov - Mésto 2 3,64%
Haviiov - Podlesi 2 3,64%
Havitov - Sumbark 1 1,82%
Ludpeiovice 1 1,82%
Petivald 1 1,82%
Repists 1 1,82%
Orlové - Lutyng 1 1,82%
Senov u Ostravy 2 3,64%
'Velka Polom 1 1,82%
'Vratimov 1 1,82%
Celkem v ostatnich obcich 15 27,78%
Celkem 54 100,00%
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Z takto vytvofené oblasti bylo vybrano 54 respondenti ziad konkurencnich
spole¢nosti, které se nachazi jednak na uzemi mésta Ostravy, tak také v okolnich obcich.
Hlavni podminkou bylo, aby respondenta S$lo kontaktovat pomoci elektronické posty.
Jednotlivi respondenti byli rozdéleni dle méstskych obvodii v pfipadé mésta Ostravy a obci,
kde maji své sidlo Ci provozovnu (viz obr. 4.2). Jak je z tabulky patrné, nejvice firem pusobi
v ostravském obvodu Moravska Ostrava a Piivoz. Jedna se o celkem 17 firem, coz
v procentudlnim vyjadfeni je neceld tietina vSech respondentd. Je na mist¢ dodat, ze v tomto
meéstském obvode sidli také spolecnost REPRO TPO. Jednim z hlavnich diivodl pro€ je v této
casti mésta Ostravy tolik tiskaren a reprografickych center, zajisté bude skuteCnost, Ze se
jedna o historické i soudobé centrum Ostravy. Centrem Ostravy prochdzi denné nékolik
tisicovek lidi tedy i potencialnich zékaznikl, proto se jednd o vyhodnou polohu pro sidlo
reprografického studia. Kromé velké fluktuace sidli také v centru Ostravy mnoZstvi rliznych
firem, které také potiebuji vyuzit reprografickych sluzeb. Dalsi vyhodou muize byt také dobra
dopravni dostupnost pfedevSim z hlediska vlakové a méstské hromadné dopravy. Naopak
jistou nevyhodou budou jist¢ vysoké naklady za ndjem prostor a také horsi dopravni
dostupnost pro osobni automobily z hlediska nedostatecného poctu mist k parkovani. Druhym
méstskym obvodem vzhledem k poctu reprografickych studii v ném plisobicich je Poruba, kde
pusobi celkem 7 firem, tedy lehce nad 10 % ze vSech dotazovanych spolecnosti. M¢stsky
obvod Poruba je po obvod¢ Ostrava-Jih druhou nejlidnaté;$i ¢asti mésta Ostravy, stejné tak
zde plisobi i fada firem a instituci. Poruba je také velmi dobfe dostupna pro obce z okoli
Ostravy, jako jsou Klimkovice, Viesina ¢i Velkd Polom. To budou pravdépodobné ty hlavni
divody, proc sidli v Porubé tolik reprografickych center. Dale to samoziejm¢ mtizou byt také
niz$i ceny najmu nez v centru Ostravy. Poslednim ostravskym méstskym obvodem, kde je
situovan vétsi pocet reprografickych center, jsou Vitkovice. Tento méstsky obvod je prosluly
pfedevSim svym primyslovym charakterem, z toho diivodu zde nezije pfili§ mnoho obyvatel,
na druhou stranu mohou provozovatelé reprografickych center profitovat z faktu, Zze obvod
lezi v blizkosti centra Ostravy a také, ze se v okoli naléza pomérné velké mnoZstvi
potencialnich zédkaznikti z B2B trhu. Jak jiz bylo zminéno, mensi nevyhodou miZze byt nizky
pocet obyvatel, tedy potencidlnich zdkaznikii B2C trhu, nicméné urcitou piilezitost pro tyto
firmy predstavuje obvod, ktery je v tésné blizkosti Vitkovic a to jiz také zminény obvod
Ostrava-Jih. Tento nejlidnatéj$i ostravsky obvod by mohl byt jisté zajimavou zdkladnou
potencialnich zdkaznik a také proto, Zze dle dostupnych informaci v daném obvodé nefunguje
zadné reprografické centrum, coz by znamenalo prakticky nulovou konkurenci v tomto oboru.

Dalsi reprografické studia plsobi také v dalSich péti ostravskych obvodech, ale jejich pocet
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v porovnani s vySe zminénymi neni tak vyznamny, aby jim bylo vénovéano misto v této Casti.
V okoli mésta Ostravy bylo zjisténo celkem 10 obci, ve kterych se nachazi firmy, které
poskytuji tiskarenské sluzby, coz tvoii necelych 28 % z celkového poctu respondenti. Jedinou
vyznamnou obci, ve které se naléza vice nez dvé reprografickd centra je mésto Havitov, kde
funguje celkem pét reprografickych studii. Tento stav bude pravdépodobné zpiisobem tim

faktem, ze Havifov je v dané oblasti, kterd byla vymezena, po Ostravé nejvétsim méstem.
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5 Analyza novych trznich segmenti

Kapitola zahrnuje samotny proces analyzy a interpretuje vysledky, které byly na
zéklad¢ této analyzy zjiStény. Primdrni informace ziskané z vyzkumného Setfeni, byly
rozd€leny podle charakteru a typu sluzby na vizitky, plakaty, technické vykresy a dokumenty.
Data byla nasledné individualné zpracovéana v programu MS Excel 2007. Jednotliva zjisténi

v jednotlivych segmentech byla nasledné okomentovana v programu MS Word 2007.

5.1 Analyza potencialni sluzby pro nové trzni segmenty — tisk vizitek

Jednou ze sledovanych sluzeb, kterd se stala soucasti vyzkumného Setfeni, byl tisk
vizitek. Vyznam vizitek sice v poslednich letech pon¢kud upada, coz je zptisobeno predevsim
masovym rozvojem internetu, diky kterému lze béhem kratké doby zjistit vSe potiebné o dané
osobé€ ¢i spolecnosti. Presto svilj ucel vizitky jisté stale maji, napt. v zahranicnim obchodé ¢i
jako ukazatel diivéryhodnosti dané osoby/firmy. Pro tento ucel byly vytvofeny a poskytnuty
spolecnosti REPRO TPO tii verze vizitek (viz ptiloha ¢. 10), které se staly piilohou
k elektronickému dopisu a poté poslouZzily k ocenéni u konkurencnich spole¢nosti. Vizitky
byly vytvofeny ve tfech verzich a to v riznych stylech pisma a s riiznou barevnosti, cilem
bylo zjistit, zda budou konkuren¢ni firmy ocenovat vSechny tii verze stejné nebo kazdou
individualné na zakladé dané vizualizace. Vizitky mély byt ocenény na castku odpovidajici
100 kust od kazdé verze. Z celkového poctu 54 respondentii neposlalo odpoveéd na e-mail 10

respondentll, coz piedstavuje necelou pétinu ze vSech dotazovanych (viz obr. 5.1).

Obr. 5.1: Nabidka tisku vizitek
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Pokud cely soubor ocistime od respondenttl, ktefi neodpovedéli, tak zjistime, ze 89 %
respondentll nabizi ve svém portfoliu sluzeb také tisk vizitek (viz obr. ¢. 13.1, ptilohy ¢. 13).
Pouze pét respondentli uvedlo, ze tisk vizitek neprovadi. Z téchto vyslednych udaja lze
konstatovat, ze tisk vizitek je mezi reprografickymi studii velice rozsifeny a tudiz zde panuje

velice silna konkurence.

Dalsim sledovanym kritériem byla gramdz pouzitého papiru na tisk vizitek. Obecné
plati, Ze ¢im je gramaz papiru na metr ¢tverecni vyssi, tim je dany papir kvalitnéjsi a tedy vice
reprezentativni. Pro vzorovou poptavku byla zvolena gramaz o hodnoté 250 g/m’, coz
odpovida stfedni kvalité papiru. Z 39 respondentti, kteti uvedli, Ze danou sluzbu poskytuji,
jich vice nez polovina (21) tiskne na sledovanou gramaz (viz obr. 5.2). Na druhou stranu celé
tietina danou gramaz odmitla s odéivodnénim, e tiskne na papir gramaze 300 g/m’, tedy na
vice kvalitni papir. Mala c¢ast respondenti pak tiskne bud’ na velice kvalitni papir gramaze
350 g/m” a nebo papiry gramaze 246 g/m” nebo 280 g/m’ které vsak nejsou zpravidla
reprografickymi centry pfili§ casto vyuzivané. Na zdkladé zjisténych vysledkua Ize tvrdit, ze
vétSina reprografickych center vyuziva pro tisténi vizitek stejnou gramaz papiru jako REPRO
TPO, ale zaroven je dulezité podotknout, Ze pies 40 % dotazovanych reprografickych studii je

pouziva na tisk vizitek papir vyssi gramaze.

Obr. 5.2: Gramaz papiru na tisk vizitek
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Dalsi ze sledovanych skutecnosti bylo, zda odli$nd vizualizace a mnoZstvi pouZitych
barev v jednotlivych verzich vizitek ovlivni jejich cenu. Z celkového poctu 39 respondentt,

ktefi tisknou vizitky, jich celych 95 % tedy 37 reprografickych spolecnosti, udavalo stejnou
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cenu u vSech verzi (viz obr. 5.3). Pouze dvé spolecnosti odlisili tfeti verzi vizitek, ktera méla
jinou cenu nez predchozi dvé verze. Ukéazalo se tak, ze prakticky vSechny spolecnosti
pouzivaji jednotnou sazbu pro tisk vizitek a nijak nezohlediuji jejich graficky podklad,
ptedevsim co se ty€e mnoZstvi pouzité barvy. Tyto spole€nosti, tak praktikuji stejnou cenovou
politiku, jako reprografické studio REPRO TPO, které ma stanoveno jednotnou sazbu, kterou

jiz dal nijak neupravuje.

Obr. 5.3: RozliSeni v ocenovani vizitek
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danou sluzbu a Casto byva ukazatelem kvality dané sluzby. Z dat, kterd byla ziskdna od
konkurenc¢nich spolecnosti, byl nejdiive zjiStén variacni interval, tedy jaka byla minimalni
cena za jeden kus vizitky a jakéd byla nejvyssi cena za jeden kus vizitky. Vysledny variacni
interval zahrnoval hodnoty <0,61;5,35>, vSechny uvadéné ceny jsou vcetné¢ dané z pridané
hodnoty (dale jen DPH). Jak je z vysledkl ziejmé, panuje zde velky rozdil mezi jednotlivymi
cenami, zatimco v jednom reprografickém studiu lze potidit 100 kust vizitek za 61 K¢,
v jiném reprografickém centru je tato Castka takika devitinasobna a to za 535 K¢&. Je nutné
vSak poznamenat, ze v dobé&, kdy byl tento priizkum provadén, méla takto nizkou cenu hned
dvé reprografickd studia, avSak jednalo se o slevovou akci, tedy nabizely tuto sluzbu za
sniZzenou cenu, z toho divodu je na misté tento fakt vzit v potaz a ocistit cely soubor o tyto
hodnoty. Po ocisténi dostaneme nasledujici variacni interval: <1;5,35>. Zde je jiz mozné,
hovofit o reprezentativnim vysledku, protoze se jedna o stdlé ceny bez jakékoliv cenové

promoce. Nicméng i v tomto piipadé vysledek pomérné markantni, protoze varia¢ni rozpéti
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vypoctené z takto vzniklého variacni intervalu je R = 4,35 K¢. I po ocisténi dat je tak rozdil
mezi jednotlivymi cenami vizitek az pétindsobny. Zakaznik si tak miize vybirat z pomérné
Sirokého cenového rozpéti a vzhledem k obecnému nazoru, ze Cesky zakaznik je na cenu
velice citlivy a mnohdy je praveé ona tim klicovych diivodem ke koupi, da se predpokladat, ze
bude preferovat nizsi cenu, zvlast pokud se jedna o totozny produkt, resp. sluzbu. Za
predpokladu, ze nebudeme brat ztetel na to, jaka byla pouzita pro kalkulaci gramaz papiru, tak
sttedni hodnota ceny verze 1 a 2 je 2,02 K¢, u verze 3 je cena 2,05 K¢. Za 100 kust vizitek by
tak zakaznik zaplatil 202 K¢, respektive 205 K¢. Pokud tuto priimérnou cenu srovnadme
s cenami reprografického studia REPRO TPO, zjistime, ze priméma cena konkurence se
prakticky rovna cené, za kterou tisk vizitek nabizi studio REPRO TPO, to totiz tiskne 100
vizitek za 200 K¢, tedy 2,2 K¢ za jeden kus. Na zaklad¢ téchto zjisténych skutecnosti lze
konstatovat, ze spole¢nost REPRO TPO nabizi sluzbu tisku vizitek za cenu, kterd je na daném
trhu hodnocena jako primérna. Pokud by se jednotlivé ceny vizitek u konkurencnich
spole¢nosti sefadili od nejlevnéjsi po nejdrazsi, opét bez ohledu na pouzitou gramaz papiru,
z takto vzniklé fady vyplyne, ze 14 spole¢nosti nabizi tisk vizitek levnéji nez REPRO TPO, tii
spole¢nosti nabizi za stejnou cenu a 20 spolecnosti nabizi tuto sluzbu za vyssi cenu. Tyto
vysledky vSak nejsou vzhledem k rozdilnym gramazim a tedy i rozdilnym nakladim zcela
reprezentativni, proto je nutné rozd¢lit jednotlivé respondenty do skupin dle pouzité gramaze.
Respondenti tak budou rozdéleni do péti skupin. Poté co byly jednotlivé ceny spolecnosti
rozdéleny do skupin dle pouzivané gramaze, byly z dalsi faze interpretace zjisténych vysledkt
vyjmuty spoletnosti, které pouzivaji nestandardni gramaz, a sice 246 g/m* a 280 g/m” a to
z divodu jejich nedostatecné reprezentativnosti. Presto vSak jsou pro predstavu uvedeny
v tabulce ¢. 14.1, prilohy ¢. 14. Stejné je snizend hodnota divéryhodnosti 1 u gramaze 350
g/m?, protoze i zde nebyl dostateéné velky reprezentativni vzorek, piesto lze uvést, Ze
pramérnd cena jedné vizitky s touto gramazi je 2,38 K¢ u vsech tii verzi vizitek. Pokud tento
vysledek srovname s cenou REPRO TPO, zjistime, ze pokud si zdkaznik ptiplati pouhych 40
haléit, ziska o 100 g/m* kvalitn&jsi papir, coZ pro zékaznika je impuls, aby vyuzil nabidky
vyS$i gramaze. Jeste piekvapivejsi zjisténi bylo, ze primérnad cena jedné vizitky, na které je
pouZit papir gramaze 300 g/m?, stoji 1,96 K& u viech ti typt vizitek. Pokud budeme opé&t
porovnavat s cenou vizitky u REPRO TPO, dostaneme prakticky stejnou castku, takze i
v tomto piipadé by imaginarni zékaznik, ziskal benefit v podob& o 50 g/m” kvalitn&jsiho
papiru nez kdyby vyuzil sluzeb REPRO TPO. Posledni skupinou dle pouzité gramaze je
skupina, ktera nabizi tisk vizitek na papir gramaze 250 g/m?, tedy stejna gramaz, kterou nabizi

1 REPRO TPO. V této skupiné je primérna cena za jednu vizitku 2,70 K¢, coZ je v porovnani
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s ostatnimi gramazemi nejvyssi cena, na druhou stranu je tfeba dodat, ze v pravé této skupiné
bylo nejvic respondentl, takze tato skupina je ztohoto pohledu nejvice reprezentativni.
Spole¢nost REPRO TPO, tak nabizi tisk jedné vizitky o 70 halétt levnéji, nez je primérna
cena konkurence. Pokud se zamétime pouze na skupinu spolecnosti, které nabizeji tisk vizitek
s gramézi 250 g/m? tak celkem sedm konkuren¢nich spole¢nosti nabizi levn&jsi tisk vizitek
nez REPRO TPO. Dvé konkurencni spolecnosti nabizi tisk vizitek za stejnou cenu a 12
spolecnosti nabizi tisk vizitek za vyssi cenu nez REPRO TPO. Z tohoto pohledu je nabidka
reprografického studia pro zédkaznika cenové dostupnéjsi, byt existuji 1 levnéjsi alternativy.
Zavérem lze tak soudit, Zze v nabidce sluzeb existuje velkd konkurence, jak v poctu
konkuren¢nich spolecnosti, které nabizi tisk vizitek, tak i co se ty¢e poméru ceny a pouzivané
gramaze, kterd ovliviluje kvalitu samotnych vizitek. Samoziejm¢ naskytd se otdzka, zda je

v v

zékaznik mohl vnimat jako ukazatel nedostate¢né kvality dané sluzby.

5.2 Analyza potencialni sluzby pro nové trzni segmenty — tisk plakati

Jednou z moznych konkuren¢nich vyhod reprografického studia REPRO TPO je také
tisk ve velkych formatech a to az do velikosti AO. Tyto velké formaty jsou vyuZivany
predevsim pro tisk technickych vykrest, které budou bliZe popsany niZe a také jiz zminénych
plakatid. Spole€nost REPRO TPO neméla Zadny pouzitelny plakat, ktery mohl byt pouzit
v ramci vyzkumné Setfeni, z toho diivodu byl jako vzor vybran plakat obcanského sdruzeni
Amatérsky Film Opava, které poskytlo pro ucely vyzkumu plakat ze svého filmového
projektu (viz ptiloha ¢. 11). Po dohod¢ s reprografickym studiem byla vytvotena poptavka na
dva typy plakatd. Prvni typ byl zvolen plakat o formatu A2, ktery by byl vytis§tén na obycejny
papir. Druhy typ poté byl plakat o formatu A3, ktery by se tisknul na karton o gramazi 200
g/mz, poptavany pocet byl stanoven na 10 kust od kazdého formatu Takto vznikla poptavka
byla v e-mailové zprave spolu s ptilohou, kterou tvofila predloha plakatu, zaslana opét celému
vybérovému souboru, tedy vSem 54 respondentim. Reprografické studio REPRO TPO
provedlo kalkulaci téchto dvou variant plakatu a stanovilo cenu za forméat A3 na 37 K¢ a za
format A2 na 286 K¢, véetné¢ DPH. Na zaklad¢ doslych nabidek od konkurencnich spole¢nosti
lze uvést, ze z celkového poctu respondentt celych 46 %, tedy 25 spolec¢nosti poskytuje tuto
sluzbu tisku na vétsi formaty. Naopak takika tfetina respondentd (30 %) tuto sluzbu
neposkytuje, jednd se o 16 spolecnosti. Minoritni ¢ast respondentii (11 %) uvedla, ze pouze
poskytuje tisk na forméat A3 a zbylych 13 % na zaslanou e-mailovou zpradvu vibec

neodpovédélo (viz obr. 5.4). Pokud opét ocistime data od téch respondentl, ktefi
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neodpovédéli, dostaneme presnéjsi vysledky. Tedy vice jak polovina respondentil nabizi tisk
na oba formaty, tfetina vitbec tuto sluzbu neposkytuje a kolem 13 % nabizi pouze moznost
formatu na A3 (viz obr. 13.2, ptilohy ¢. 13). Z téchto vysledki je dulezity piredevsim udaj o
téch spolecnostech, které tisk na vétsi formaty neposkytuji, protoze se tim otevird moznost pro
REPRO TPO oslovit ty segmenty zdkaznikli, které nejsou v dostate¢né mirfe obslouZeni.
Z vysledktl také vyplyva, ze se vzristajicim vystupnim formatem tisku klesd pocet
reprografickych center, které tento tisk nabizeji, coz opét otevird manévrovaci prostor pro

spole¢nost REPRO TPO.

Obr. 5.4: Tisk plakati

H Ano
W Ano, ale pouze A3
W Ne

| Neodpovedeli

Dalsim sledovanym kritériem bylo také, zda konkurenti jsou schopni vytisknout plakat
na karton o gramazi 200 g/m”. To drtiva vétsina respondentt pres 91 % splnila, zbylé &tyii
firmy zvolily gramaZe v rozmezi od 160 g/m? do 300 g/m* (viz obr. & 13.3, prilohy ¢&. 13).
Z téchto vysledk, tak opét jasn€ vyplyva, ze zvolena gramdz je reprografickymi centry velice
vyuzivand. Pon€kud odlisnd byla situace u tisku na format A2. Zde totiZ nebylo jasné
specifikovano, jaka graméaz ma byt pouzita na plakat, pouze bylo uvedeno, ze se ma jednat o
obyCejny papir a respondentli tak byla ponechéana jistd volnost ve volbé gramaze papiru.
Ackoli takika dvé tretiny (66 %) respondentli neuvedlo, na jakou gramaz by se dany plakat
tisknul, tak vétsina z t&ch spole¢nosti, které uvedly danou gramaz, zvolila gramaz 150 g/m?
(viz obr. 5.5). VétSina také zvolila typ papiru tzv. City light, ktery je pouzivan pfevazné
k tisku plakati. N&kolik respondentl jestd uvedlo papir gramaze 130 & 200 g/m?. Ostatni

uvedené gramaze zvolila vzdy jen jedna spolecnost.
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Obr. 5.5: Zvolena gramaz na format A2

35 A 31
30 A
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15 A
B Pocet firem

Nyni se vSak uz zaméfime na samotnou problematiku cen plakatii. Tak jako v pripadé
vizitek i zde byl nejdfive vytvofen variacni interval, ktery ukazal rozpéti mezi nejlevné;jsi a
nejdraz8i nabidkou. Varia¢ni interval nabyl v tomto pfipad¢ hodnot <8;121>, pticemz variacni
by imagindrni zadkaznik poptaval 10 kusti formatu A3 mohl by si je koupit za 80 K¢, tak i za 1
210 K¢, jedna se tak aZ o patnictindsobné vyssi cenu, coZ je uZz opravdu znacny rozdil,
Zakaznik tak vhodnym a raciondlnim vybérem, mulize uSetfit az 1 130 K¢, byt’ v pfipadé takto
nizké Castky vyvstava otazka, zda by byla dodrzena pozadovana kvalita pouzitého papiru. Ze
zjisténych dat Ize urcit také celkovou primérnou cenu za jeden kus, ta je v ptipadé formatu
A3 27,96 K¢. Tato ¢astka je o 9 K¢ nizsi, nez byla cena, za kterou tuto sluzbu nabizi REPRO
TPO. Jednou z dalSich moznosti sledovani ceny sluzby je také rozdé€leni pomoci kvartild,
které dany soubor rozd¢€li na piiblizn€ stejné casti. Prvni kvartil byl Q,5=16,89, tedy ¢tvrtina
konkuren¢nich spolecnosti nabizi tuto sluzbu za méné nez 17 K¢. Jednim z diivodd nizké
ceny muze byt fakt, Ze dané reprografické studio neudalo, zda vytiskne plakat na pozadovany
podklad. Hodnota druhého kvartilu tedy medidnu udéva prostfedni hodnotu, kterd v tomto
ptipadé nabyla hodnoty 20,79 K¢&. Plnd polovina respondentil nabizi tuto sluZzbu za méné nez
21 K&. I v této skupiné miize byt pfi¢inou nizké ceny odlisSny podklad od zadani. Posledni,
tieti kvartil nabyl hodnoty 33,88 K¢, coz znamena, Ze 25 % ze vSech respondentli nabizi tuto
za vice nez 34 K¢&. Celkove se jednalo o osm respondentl. To této cenové skupiny patii také
spolecnost REPRO TPO, ktera jak uz bylo zminéno, nabizi tuto sluzbu za 37 K¢&. Pokud

bychom sefadili zjis§téné ceny od nejlevnéjsi po nejdrazsi a srovnali s cenou REPRO TPO, tak
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zjistime, ze celych 77 % konkurencnich spole€nosti nabizi za tisk plakatu formatu A3 nizsi
cenu nez REPRO TPO, jedna se o celkem 24 reprografickych center. Pouze jedno
reprografické centrum nabizi tento tisk za stejnou cenu jako REPRO TPO a Sest spolecnosti

nabizi tuto sluzbu za vyssi cenu nez REPRO TPO.

Nyni jiz se pfesuiime na druhou verzi plakatu, tedy tisk na format A2. U tohoto
formatu byl variacni interval <44;220>. V tomto pfipad¢ byl rozdil mezi cenami jesté
vyznamnéjsi nez v pripad¢ formatu A3, protoze variacni rozpéti zde nabyvalo hodnoty R=176
K¢, samotny rozdil mezi nejdrazsi a nejlevnéjsi cenou je pouze pétindsobny. Vysledny rozdil
pii ndkupu 10 ks plakati formatu A2 by byl 1 760 K¢. Opét v§ak musime brat tento vysledek
s jistou rezervou, protoze nezndme gramaz u vétSiny uvadénych cen. Primérna cena za tisk
jednoho kusu plakatu formatu A2 cCinila u 25 respondenti 94,58 K¢&. Pokud opétovné
porovname tuto ¢astku s cenou, kterou stanovila spole¢nost REPRO TPO (jednalo se o ¢astku
286 K¢&). Cena je tak pfiblizné trojndsobné vyss$i nez primérna cena konkurence, coz stavi
spole¢nost REPRO TPO do nelehké situace a bude muset zvazit mozné upravy své cenoveé
strategie, protoze jejich soucasnad cena za tisk na format A2 byla jednoznacné nejvyssi i
v ramci s nejdrazsi nabidkou z vybérového souboru, ktera ¢inila 220 K¢&. Nabidka spolec¢nosti
REPRO TPO, tak byla jesté o 66 K& vyssi, coz by se vyrazné promitlo pii tisku vice kusi. Ale
zpatky k vybérovému souboru, kde bude jesté¢ provedeno rozdéleni na kvartily. Prvni kvartil
nabyva hodnoty 73,81 K¢, coZ znamend, Ze celkem sedm spolecnosti je schopno tisknout
plakat forméatu A2 pod 74 K¢ za jeden kus. Median vybérového souboru je 87,42 K¢, coz
znaci, ze dalSich pét spole€nosti nabizi o 14 K& drazsi tisk plakatu tohoto formatu. Treti
kvartil hodnoty 110,83 K¢ rozdéluje dany soubor na dalsi skupinu konkuren¢nich spole¢nosti,
které vSak uz nabizeji o 23 K¢ drazsi sluzbu nez piedchozi skupina, doslo tak k navySeni
celkové nartstu ceny mezi jednotlivymi skupinami. Posledni skupinou jsou respondenti, kteti
nabizeji tisk plakatu forméatu A2 za 111 K¢ a vice. Do této skupiny patii i cenova nabidka
spole¢nosti REPRO TPO, které se vii¢i konkurenci da charakterizovat, jako velmi vysoka. Pro
dotvoreni celkové situace lze jesté¢ uvést primernou cenu dle pouzité gramaze. Zde panuje
podobna situace, jako v ptipad¢ vizitek. Cena se nenavysuje konstantné dle pouzité gramaze,
tedy konkuren¢ni spoleCnosti tvoii cenu jinou nez nakladovou metodou. Jako nejvice
reprezentativni lze hodnotit primémou cenu u gramaze 150 g/m?, ktera byla u viech
respondentl nejvice nabizena jako nejvhodné&jsi pro tisk. Primérné cena této varianty byla 95
K¢, coz je prakticky stejnd hodnota jako u primérné ceny bez ohledu na gramaz. Ostatni

prumérné ceny u jednotlivych gramazi vSak méli ptilis mélo respondentl nez, aby z nich bylo
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mozné cokoli vécné a objektivné analyzovat (viz tab. 14.2, prilohy ¢. 14). Na zakladé
provedené analyzy nabidky konkurence, lze tvrdit, Ze oproti nabidce vizitek zde vyrazné
ubylo konkurentli spole¢nosti REPRO TPO, za tohoto piedpokladu mohou existovat trzni
segmenty, které nejsou uspokojeny a spolecnost REPRO TPO by tyto skupiny zakaznika
mohla oslovit svou nabidkou. Na zaklad¢ srovnani cen jednotlivych konkurenti s cenami
REPRO TPO Ize vSak konstatovat, ze konkurenéni firmy nabizeji vyrazné nizsi ceny za své
sluzby nez REPRO TPO. Piedev§sim v pfipad¢ tisku plakatu na format A2 je situace
alarmujici a pro vedeni reprografického studia a jednd se o jasny signal, aby minimalné

upravili soucasny cenik, ktery v konkuren¢nim boji neni dostate¢n¢ zdkaznicky atraktivni.

5.3 Analyza potencialni sluzby pro nové trzni segmenty — tisk

technickych vykresi

Jak jiz bylo zminéno v textu vySe, reprografické studio REPRO TPO ma s tiskem
technickych vykresti bohaté zkusSenosti a je na né dostate¢né vybaveno, protoze matetska
spole¢nost reprocentra Technoprojekt a.s. se mimo jiné zabyva také inzenyrskymi a
projektovymi pracemi. Pravé z diivodii specializace na sluzby spojené s tiskem technickych
vykresti je z pohledu reprografického studia klicové zjistit, zda a do jaké miry je schopna
nabizet tyto sluzby také konkurence a za jakou cenu. Spole¢nost REPRO TPO 1 v tomto
piipad€¢ dodala vlastni poklady, které¢ se mély stat zakladem pro ocenéni u konkurencnich
spole¢nosti. Spolecnost dodala dvé verze technickych vykrest (viz ptiloha €. 12). Prvni verze
byla ve dvou variantach a to v ¢ernobilé a barevné varianté. Druhd verze byla pouze v barevné
varianté, ale méla n€kolik provedeni s rizné barevnym pokrytim. Z téchto dvou verzi vzniklo
celkem pét variant urenych ke kalkulaci. VSechny varianty mély byt vytiStény na format Al.
U verze 1 stanovilo reprocentrum ceny na hodnotu 48 K& za Cernobilou variantu a za
barevnou variantu 140 K¢&. Kalkulace spole¢nosti REPRO TPO stanovilo ceny jednotlivych tii
variant verze 2 na 160 K¢, 237 K¢ a 353 K&, vSechny tyto ceny jsou véetné DPH. U vSech
péti predloh byla poptdvka pouze na jeden kus od kazdé verze. Vzhledem ke skute¢nostem,
které byly zjiStény pii dotazovani na tisk plakati vétSich formatd, bylo mozné predpokladat,
ze tuto sluzbu bude poskytovat piiblizné polovina spolecnosti ve vybérovém souboru. Realné
vysledky pak ukazaly, Ze tisk na format Al poskytuje pouze 37 % ze vSech dotazovanych
reprografickych center. Jedna se tak o 20 spole€nosti piisobicich v Ostravé a okoli. Naopak
celych 44 % tento tisk neumoziuje (viz obr. 5.6). Bohuzel opét se oproti predchozi fazi
dotazovani zvysil pocet respondentli, ktefi na e-mail neodpovédéli, coz snizuje celkovou

vypovidaci hodnotu vyzkumného Setfeni. Pfesto ndvratnost dotazniku byla stejné jako
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v piipad¢ vizitek 81 %. Pokud ocistime data od respondentd, kteti neodpovédéli, tak
dostaneme pomér kladnych odpovédi k zapornym 45:55 (viz obr. 13.4, ptilohy &. 13).
Potvrdilo se tak, Ze se vzrustajici velikosti pozadovaného formatu klesé pocet reprografickych
center, kterd tuto sluzbu nabizeji. Gramdz v tomto ptipadé nebyla tak sledovanou veli¢inou
jako u ptredchozich sluzeb, z toho divodu ji ani vétSina respondentl neuvadéla, pfesto je na
misté tyto hodnoty uvést. Gramdz kalkulovaného papiru urceného k tisku technickych
vykrest uvedlo pouze osm respondentll z celkového poctu (20), ktefi tuto sluzbu nabizeji.
Z téchto osmi respondentd, tii zvolili gramaz 150 g/m* a dalsi tii respondenti zvolili gramaz
200 g/m* (viz obr. &. 13.5, piilohy ¢&. 13). Piesto se jedna o piili§ maly vzorek, aby z n&j §lo

vyvozovat, kterou gramaz spole¢nosti navrhovali nejvice.

Obr. 5.6: Tisk technickych vykresi

19%

mAno
B Ne

Neodpovédeli

Stejné jako v ostatnich sledovanych ptipadech i zde se nyni zaméfime na problematiku
ceny. Bohuzel néktefi respondenti uvedli pouze celkovou cenu za vSech pét vykresii a neni tak
jasné, zda ma kazdy vykres svou individualni cenu nebo jestli vSechny vykresy jsou ocenény
na stejnou cenovou uroveil. Ztoho divodu je nutné vSechny polozky v ramci jednoho
respondenta secist do kone¢né sumy. Timto zptisobem bude ziskana priimérné cena za vSech
pét vykrest. Primérna cena za vSech pét vykrest tak byla 766,80 K¢. Pokud se tato hodnota
porovnd s cenou za jakou tento ,,balik* vykresli nabizi spolecnost REPRO TPO — 938 K¢,
opet se ukéaze, Ze cena reprografického studia je vyrazn€ vyssi nez priimérna cena konkurence
a to celych 171 K¢&. Varia¢ni interval cen tisku na format Al je <387;1 210>, coz znamena, ze

hodnota varia¢niho rozpéti je celych 823 K¢. Opét se tak potvrdilo, Ze v daném odvétvi
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panuje velké cenové rozpéti a zdkaznik tak svym vybérem muze uSetfit 1 nékolik stovek
korun, nebo se mu muze naopak nakup také prodrazit. Cenova nabidka REPRO TPO, tak neni
nejdrazsi, pfesto patii do posledniho kvartilu do skupiny spolecnosti, které nabizeji tento tisk
za vice nez 908 K¢. Pokud se porovna cena s konkurenci, tak pouze Ctyii konkurencni
spolec¢nosti nabizeji za vyssi celkovou cenu nez REPRO TPO. Odlisna situace vSak muze
panovat, pokud se budou sledovat ceny jednotlivych vykrest. V tomto ptipadé se vSak musi
vyloucit respondenti, ktefi udali celkovou cenu za vSechny vykresy, bez rozpocteni na
jednotlivé vykresy. Vylou€eno z dalSich vypoctl, tak muselo byt pét respondentti. Primérna
cena Cernobilé varianty vykresu verze 1 byla 109 K¢. Pokud se porovnd tato ¢astka s cenou
stanovenou REPRO TPO, kterd Cinila 48 K¢, je jasné patrné, ze zde je cena vyrazné nizsi
oproti priméru a to o 61 K&, coz je vice nez dvojnasobné nizsi castka. Ackoli celkove je cena
REPRO TPO az patou nejlevnéjsi moznosti, jedna se o jasny signal, Ze s touto situaci miZze
spole¢nost dale pracovat, protoze na trhu existuji firmy, které nabizeji tuto i1 sluzbu i za cenu
vyssi nez 200 K¢, konkrétné se jedna o ¢astku 242 K¢&. Nyni se zaméfme na cenu vykresu
verze 1, avSak v barevné varianté. Ten ma primérnou cenu 142 K¢ Cena REPRO TPO u této
varianty je 140, z toho tedy vyplyva, Ze cena REPRO TPO se da hodnotit jako primérna na
daném trhu. Opét se tak pro spole¢nost jedna o pozitivni fakt, protoze stejné jako v ptipadé
cernobilé varianty i v pfipad¢ barevné variace miize byt cena az 242 K¢, tedy vice nez o 100
K¢ drazsi. Na druhou stranu na trhu existuje 1 firma, kterd nabizi barevny tisk na Al 1 za 90
K¢. Opét se tak potvrdil znacny nesoulad mezi nabidkami jednotlivych reprografickych
center. Dal§im sledovanym produktem byl technicky vykres verze 2, ktery byl upraven do tii
verzi, kazdad méla rozdilné mnozstvi barevného pokryti. U varianty 1, tak byla primérna cena
u konkuren¢nich spolecnosti 162 K¢. Pokud se opét tato hodnota porovna s cenou REPRO
TPO, ktera je 160 K¢, tak opét se nabizi konstatovani, Ze cena REPRO TPO je primérnou
cenou tohoto produktu v daném oboru. Pfesto v tomto piipadé cena poné¢kud klame, protoze
median tohoto vybérového vzorku je po zaokrouhleni 152 K¢, z toho divodu je také cena
REPRO TPO az devatou nejnizsi a pouze pét spoleCnosti nabizi tento produkt za cenu vyssi
nez 160 K¢. V ptipad¢ varianty 2 se primérna cena zvysi oproti predchozi variant€ pouze o 3
K¢, naproti tomu cena REPRO TPO je vyssi o 77 K¢, tedy cena varianty 2 je 237 K¢&. Zde je
tak jiz jasny nepomér mezi celkovym primérem a cenou REPRO TPO. Ve varianté 3 je
situace jeSté markantnéjsi, kdyz primérna cena je vysSi jenom o 5 K¢ oproti predchozi
varianté, takze je na hodnoté 170 K¢&, cena u REPRO TPO se vSak navysila o dalSich o dalSich
116 K¢ oproti varianté 2 a cena je tak 357 K¢, coz je vysoce nad primérem vybérového

souboru. Zatimco v pfipadé varianty jesté existovaly firmy, které nabizely tento produkt za
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vyssi cenu nez REPRO TPO, jednalo se o tii1 firmy, jejichz nabidka byla v rozmezi 242 — 280
K¢ za jeden kus, tak v pripad¢ varianty 3 jiz cena REPRO TPO byla absolutné nejvyssi, jen
pro ukazku nejvyssi cena u konkurence byla 300 K&/ks. Naskyta se otdzka, zda spole¢nost
REPRO TPO ma nejvyssi cenu jen z divodu marze, nebo za touto situaci je jiny davod.
Aspon Castecnou odpoveéd nam muze piinést pohled na konkurenci podniku a to do jaké miry
rozliSuji ceny u jednotlivych variant sledovanych produkti. Tedy jestli oceni vSechny
produkty stejné, at’ uz jsou cernobilé ¢i barevné nebo mezi nimi rozlisuji, tak jako v ptipadé
spolecnosti REPRO TPO, ktera ma pro kazdou ptedlohu tisku konkrétni individualni cenu.
Pokud jsou takto respondenti rozdé€leni, tak vétSina respondentl (54 %) nerozliSovala mezi
jednotlivymi variantami tisku, tedy vSech pét variant bylo ocenéno stejnou cenou, at’ uz se

jednalo o ¢ernobily nebo barevny tisk (viz obr. 5.7).

Obr. 5.7: RozliSeni cen u jednotlivych variant formatu Al

B Rozlisuji u vsech variant

54%

W Rozlisuji pouze u ¢b tisku

Nerozlisuji

Z toho dlivodu tyto spolecnosti u nékterych produkti jsou nad cenovym primeérem,
ktery panuje na daném trhu a ziskavaji tak vy$si marzi nezZ konkurence a u nékterych produktt
naopak je jejich cena pod primérem na daném trhu, coz jim sice snizuje marzi, ale pro
potencidlniho zdkaznika miiZze byt takova cena velmi atraktivni a v pfipadé napf. objednani
vétSich objeml nebo nakupovani produktd, které jsou cenové nad trznim primérem, miize
ur¢ité firmé piinést pozadované vykony. V menSiné jsou tak spolecnosti, které rozliSuji
jednotlivé produkty a jsou schopni je ocenit na unikani cenu. Prvni skupinou jsou spolecnosti,
které rozliSuji pouze mezi Cernobilou a barevnou variantou tisku. Je to logické, Cernobila
varianta byva ¢asto mnohem levné&jsi nez barevnda, pfedevsim co se nakladi na tisk tyce.

Téchto spolecnosti pisobi na trhu v Ostravé v okoli pfiblizné ¢tvrtina. Prakticky stejné velka
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skupina jsou firmy, které naopak provadi velmi dislednou kalkulaci ceny, kdy tak zalezi, jak
moc je dand stranka pokrytéd jak cernou barvou, tak i dalSimi barvami. Nabizi se, tak otdzka,
kterd z moznosti tvorby ceny je pro podnik vyhodné&jsi, odpovéd’ na tuto otazku by vsak
zahrnovala mnohem detailné;j$i vyzkum, ktery je nad rdmec této diplomové prace, ale jiz nyni
je ztejmé, ze odpoveéd’ nebude tak jednoznacnd, protoze zalezi také na mnoha jinych faktorech
v mikroprostiedi a makroprosttedi dané firmy. Pro spolecnost REPRO TPO z toho jasné
vyplyva, ze diky nabidce tisku technickych vykrest velkych formatid, se dostala do vybrané
spolec¢nosti n¢kolika reprografickych studii, které tento produkt nabizeji. Ceny REPRO TPO,
pfedevsim u Cernobilych tiski, jsou dostateéné atraktivni, aby dokazaly zaujmout i nové
zékazniky. Bohuzel to samé se uz nedd konstatovat u barevnych tiskl, predevsim u téch

s vy$$im barevnym pokrytim, které patii v daném segmentu k nejdrazsim.

5.4 Analyza potencidlnich sluZeb pro nové trzni segmenty — tisk na malé

formaty papiru

Do této ¢asti byly zatfazeny vSechny sluzby, které souvisi s tiskem menSich barevnych
1 Cernobilych formath A4 a AS. Pro uplnost celkové nabidky byl do této skupiny zatrazen také
tisk cernobilého formatu A3. Sledovanymi atributy, tak byly pfedevS§im zatfazeni do nabidky
sluzeb, cena a zména ceny pii rizném poctu poptavanych kust. V piipadé ernobilého tisku
se jiz nesledovala gramaz papiru, kter se v ptipadé tohoto tisku standardn& voli na 80 g/m”.
V piipadé¢ barevného tisku na formaty A4 a AS, kromé nabidky a ceny, byla sledovana
predeviim volba gramaze a to zda jestli budou nabizeny mensi & vétsi graméaze nez 100 g/m’.
Jako vzorovy podklad pro poptavku byl opét pouzit plakat k amatérskému filmu Projekt Z:
Vzpominka na smrt ob¢anského sdruzeni ,,Amatérsky Film Opava“ (viz ptiloha ¢. 11) a to
predevsim k faktu, ze plakat pokryje celou plochu sledovanych forméati barvou, coz jasné
ukaze, kolik stoji tyto formaty u konkurencnich spolecnosti, v pfipadé, kdy je plocha archu
100 % pokryta. Na zdkladé¢ vyzkumného Setfeni tak bylo zjiSténo, Ze vice nez polovina
respondentl nabizi tento barevny tisk, coz jenom koresponduje s barevnym tiskem na A3, ke
kterému byl vyuzit stejny podklad jako v této fazi dotazovani, kde bylo procentudlni
zastoupeni respondentll, kteti tento tisk nabizeji, také vyssi nez 50 % (viz obr. 5.8). Naopak
celd ¢tvrtina respondentii tento tisk neposkytuje. Pravdépodobné se tyto firmy soustiedi na
velkoformatovy ¢i Cernobily tisk, nebo se specializuji napi. na tisk vizitek. Piesto je takto
vysoké zastoupeni spolecnosti, které¢ tuto sluzbu neposkytuji, piekvapivé vysoké. Bohuzel
vSak v této ¢asti vyzkumu byl pocet respondenti vyssi nez u jinych sledovanych sluzeb, coz

ovlivnilo celkové rozlozeni respondentt. Pfi oCiSténi dat je jiz situace v tomto segmentu l1épe
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sledovatelnd, protoze pocet respondentii nabizejicich tuto sluzbu se zvysi na vice nez dvé
tietiny a zbyla tfetina jsou jiz zminéni ,,specialisté®, reprograficka studia, kterd se zaméiuji jen

na urcité sluzby, které pak nabizeji svym zdkaznikim (viz obr. 13.6, ptilohy ¢. 13.

Obr. 5.8: Tisk barevnych formatu A4, AS

20%

M Ano
H Ne

Neodpovédeli

DalSim sledovanym kritériem byla gramaz papiru, ktery by byl pouzit pro tisk. V e-
mailovém dopise, ktery byl zaslan respondentiim, vSak gramdaZ papiru nebyla piesné
specifikovana, poptavka se zminovala pouze o ,tisku na obycejny papir“. Pod pojmem
,obycejny papir” si respondenti piedstavovali velice rozliénou gramaz papiru (viz obr. ¢.
13.7, piilohy &. 13). Nejéast&jsi volbou viak byl standardni ofsetovy papir graméaze 80 g/m?,
ktery pouziva pro tisk naprostd vétSina organizaci i domécnosti. Za zminku vSak jesté stoji 1
druhd nejcastdj$i gramaz papiru a to 135 g/m”. Zde se jedna jiz o kiidovy papir vyssi jakosti,
coz jiz jist¢ nebude spliovat pivodni zadani poptavky po sluzbé tohoto tisku. Dal§im a
dany format, tim vice se ceny za jeden kus u jednoho reprografického studia ptiblizuji cenam
jeho konkurentii. Tisk mensSich formatt totiz jisté bude pattit mezi ty, které zakaznici preferuji
nejcastéji, predevSim z fad zdkaznikli na B2C trhu. Cena barevného tisku na format A4 se
pohybovala v rozmezi <3,63;34,76>, cena mezi jednotlivymi reprografickymi studii byla
takika desetinasobnd. Pro bliz§i prozkoumani tohoto stavu je mozné vyuzit vztahu ceny a
pouzité gramaze, kdy pravé tento vztah muze byt diivodem takto Sirokého rozpéti cen. Pro
lepSi reprezentativnost byly jednotlivd data, rozdélena do dvou skupin, prvni skupina

zahrnovala cena tisku p¥i gramazi mensi nez 120 g/m?, druh4 skupina zahrnuje data s cenami
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tisku pi gramazi vys$si nez 120 g/m? v&etnd. Ob& skupiny obsahovaly p¥iblizn& stejny pocet
respondentl sedm v prvni skupiné a Sest ve skupin¢ druhé. Primérnd cena tisku pfi gramazi
mensi nez 120 g/m?, tak byla 11,54 K¢&/ks, pfi gramazi 120 g/m? a vyssi byla prim&ma cena
12,61 Kc¢/ks. Ukazalo se, ze vyS$i gramaz papiru ma na cenu vliv, ale neni tak vyznamny, jak
by se pfi rozdilech u jednotlivych cen konkurentd mohlo zdat. Tento vysledek je vSak
zastoupen prili§ malym poctem respondentll, z toho divodu se tyto vysledky musi chéapat,
pouze jako orientacni. Pro srovnani cena spolecnosti REPRO TPO je v tomto segmentu 27
K¢. Cena je tak vysoko nad priimérem, nicméné neni zcela nejvyssi, vyssi cenu nez REPRO
TPO maji v8ak pouze dvé firmy. Cena barevného tisku na format AS se pohybovala v rozmezi

<1,81;23,10>. Tento format ¢asto vznikd roziezdnim formatu A4, proto cena zahrnuje také

cv v

v v

nejvyssi cenou je vSak vice nez desetindsobny, doslo k jesté¢ vétSimu rozevieni pomysinych
ntzek nez v piipad¢ tisku na format A4. Stejn¢ jako v piipad¢ tohoto formatu bylo provedeno
srovnani cen s ohledem na gramaz papiru. Primérna cena za tisk v prvni skupiné byla 5,27
Ké&/ks, v druhé skupiné byla priimérna cena 6,70 Kc/ks. Opét se tak opakovala situace, kdy
jednotlivé primérné ceny se liSily pouze o néco pies 1 Ké/ks. Potvrdilo se tak, Ze gramaz
papiru ma vliv na kone¢nou cenu, ale ne tak vyraznou, jak by se vzhledem k rozdilim mezi
cenami jednotlivych respondentti dalo ocekavat. Opétovné se vSak musi nahlizet na tyto
vysledky jen orienta¢né, vzhledem k malému vzorku respondentii. Cena REPRO TPO v tomto
segmentu je 13 K¢/ks, coz je opét vysoce nad primérem celého vybeérového souboru a pouze

dve spolec¢nosti, stejné jako v pripad¢ tisku na format A4 mély vyssi cenu nez REPRO TPO.

Obr. 5.9: Zavislost ceny na celkovém nakladu

B Nezalezi na vysinakladu

W Zalezi na vysi nakladu
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V piipadé cernobilého tisku na formaty A3, A4 a AS byl jednim ze sledovanych cila
skute¢nost, zda konkuren¢ni spolec¢nosti reaguji na poptdvané mnozstvi zménou své ceny na
jeden kus. Z vysledkii (viz obr. 5.9) je patrna jistd patova situace, kdy vice nez polovina
respondentl reaguje na zmény v celkovém ndkladu tisku, zménou nabizené ceny, obecné
plati, ze ¢im je vyssi naklad, tim je cena niz§i. Dvé spolecnosti také uvadély jako minimalni
odbér 10 kusii jednoho pozadovaného formatu. Naopak neceld polovina respondentti ma jasné
stanovené ceny, za které své sluzby nabizi, coz je pfiklad také spolecnosti REPRO TPO.
Prvnim sledovanym formatem u Cernobilého tisku byl format A3. Ze spolecnosti, které se
zabyvaji tiskem alesponl jednoho ze sledovanych formati, tisk tohoto formatu nabizi 92 %
respondentll. Vzhledem k faktu, Ze na Cernobily tisk je pouzivan standardni papir gramaze 80
g/m?, zde i v piipadé nasledujicich typt formatd neni zapotiebi sledovani cen v zavislosti na
zvolené gramézi. Cenové variacni rozpéti bylo 1 v tomto ptipad€ velice proménlivé, protoze
nabyvalo rozdilnych hodnot v intervalu <1,15;18,15>. Rozdil mezi cenami tak dosahoval az
hodnoty 17 K¢. Nicméné primérnd cena dosahovala mnohem mensi vySe a to hodnoty 5,15
K¢&/ks. Pokud se tato hodnota porovna s cenou REPRO TPO, ktera Cinila 4 K¢/ks, tak z tohoto
srovnani jasné vyplyva, ze cena REPRO TPO je pod primérem celého vybérového trhu a to o
1,15 K¢&/ks Pro spolecnost REPRO TPO by to mohlo znamenat jisty optimismus, nicméné pfi
bliz§im porovnani jednotlivych cen je patrné, ze z celkového poctu 23 respondentli, pouze Sest
spolecnosti méa vyssi cenu nez REPRO TPO a tfi spolecnosti maji totoznou cenu za tisk.
Celou situaci pon€kud zkresluji ¢tyfi spole€nosti, jejichz ceny aZ ne¢kolikanasobné pievysuji
ceny ostatnich ucastnikl trhu a tak zvySuji celkovy primér. Tisk na format A4 patii ke
stézejnim produktim na trhu s tiskarenskymi sluzbami, pfesto, ze byva casto realizovan
v domacnostech a firmach. Neni proto vibec k podivu, Ze vSichni respondenti tento tisk
poskytuji. Stejn¢ jako v piipadé cen tisku na format A3 i zde bylo pomérné Siroké rozpéti
variatniho intervalu <0,58;11,62>, kter¢ dosahovalo hodnoty 11,04. Primérnd cena
dosahovala hodnoty 2,97 K¢é/ks. Cena REPRO TPO, také v tomto pifipadé byla niZ8i nez
celkovy primér konkurencnich spolecnosti, byla kalkulovdna na 2 Kc&/ks, ackoli v tomto
ptipadé€ se sniZzil rozdil oproti priméru o 0,97 K¢. Pfesto jiz vice firem piesnéji osm, nabizelo
tento tisk za cenu vy$$i nezZ REPRO TPO, dalsi tii spole¢nosti kopirovaly cenu REPRO TPO,
presto vétsina konkurentii (14) mélo svou nabidku tohoto produktu za nizsi cenu nez REPRO
TPO. Poslednim sledovanym produktem byl Cernobily tisk na format AS. Variaéni interval
byl, stejné jako v ptedchozich ptfipadech u formath A3 a A4, znacné€ rozlehly <0,50;11,25>,
variaéni rozpéti tak bylo prakticky totozné jako v ptipad¢ formatu A4 10,75 Ké/ks, rozdil

pouze nékolik haléit, takZe ceny u jednotlivych formatl nevykazovaly vysoké rozdily. Cena
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REPRO TPO u tohoto formatu je 1,3 K¢/ks. Primérna cena tisku formatu AS byla 2,18 Kc/ks,
takze pii vzajemném porovnani opé€t je cena REPRO TPO nizs§i nez primér trhu a to o 0,88
K¢/ks. Zjisténé tdaje kopiruji skutecnosti, které piinesla analyza v pfipadé formatu A4.
Celkem osm spolecnosti nabizi tuto sluzbu za cenu vyssi, nez za jakou nabizi spolecnost
REPRO TPO, pouze jedna spolecnost nabizi tisk na format A5 za stejnou cenu, tedy za 1,3
K¢&/ks a jen pro uplnost 11 spolecnosti mélo lepsi nabidku nez REPRO TPO. Pro REPRO
TPO tato situace znamenad, ze oproti jinym produktim maé v téchto kategoriich vyrazné lepsi
pozici, presto vSak na tomto trhu existuji spole¢nosti, které mohou své sluzby nabizet svym

zékaznikim za lepSich podminek nez REPRO TPO.
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6 Navrhy a doporuceni

Cilem této diplomové prace bylo, na zéklad¢ analyzy nabidky konkurence, pokusit se
urCit trzni segmenty, které jiz na trhu existuji, ale spolecnost REPRO TPO je dosud
neobsluhovala a navrhnout pro reprografické studio REPRO TPO nové potencidlni zdkazniky
v oblasti Ostravy a okoli, kterym by bylo mozné nabidnout sluzby reprografického studia. Na
zéklad¢ wvysledkli zjisténych pii analyze nabidky sluzeb konkurencnich spole¢nosti

zabyvajicich se reprografii, byly navrzeny nésledujici navrhy a doporuceni.

Spole¢nost REPRO TPO by mohla na nové trzni segmenty aplikovat strategii tzv.
vybérové specializace, coz je situace, kde je vybranym segmentiim nabizen ur¢ity produkt tj.
sluzba. V navaznosti na tuto strategii byla zvolena c¢tverice segmentl, které spolecnost
REPRO TPO dosud neobsluhovala. Trzni segmenty byly zvoleny na zakladé demografickych,
socioekonomickych a psychologickych kritérii s ohledem na informace ziskané o konkurenci.
Na ziklad¢ provedené analyzy lze uvést, Ze jednou z hlavnich konkuren¢nich vyhod

spole¢nosti REPRO TPO je siroka nabidka tiskii na rizné velikosti formatu od A0 az po AS.

Prvnim trznim segmentem z prostiedi B2B trhu, na ktery by se reprografické studio
mohlo zaméfit, jsou drobni Zivnostnici. Jako piiklad Ize uvést napt. femeslniky, opravare,
provozovatele taxisluzby ¢i provozovatele sluzeb zabyvajicich se péci o té€lo. Velké mnozZstvi
zivnostnik jeSté stale velmi vyuZiva, jako zpiisob propagace a komunikace se zédkaznikem,
vizitky. Na zéklad¢ provedené analyzy ma tisk vizitek v nabidce svych sluzeb stale velky
pocet reprografickych studii. Konkrétné se jedna o celkem 89 % respondentil, ktefi
odpovédéli na poptavku tisku vizitek, tuto sluzbu poskytuje. Na druhou stranu takika pétina
reprografickych center neodpovédéla, zda tuto sluzbu poskytuje, ale i pfesto moznost tisku
vizittk mé& své nabidce hned 72 % respondenti zcelého vybérového souboru.
Z geografického hlediska bylo zjisténo, Ze v méstském obvodu Moravsk4 Ostrava a Ptivoz,
kde ma spolecnost REPRO TPO své sidlo, poskytuje tuto sluzbu celkem 12 spole¢nosti
z celkového poctu 18 vcéetné REPRO TPO. Pro REPRO TPO to znamena niz§i pocet
konkurentli, ale pfesto by se mé¢la zaméfit na jiné oblasti. Vzhledem ke své poloze by se
spolecnost méla zaméfit na drobné Zivnostniky, kteti sidli v méstskych obvodech Slezska
Ostrava, Muglinov a Pettkovice, popfipadé by se tento okruh mohl rozsifit i na obce
Ludgefovice, Markvartovice a Hlu¢in. V téchto obcich byla zjiSt€éna pouze minimalni
konkurence, respektive dle zjisténych informaci v téchto obcich sidli pouze tfi reprograficka

studia. Spolenost REPRO TPO pouziva graméaZ papiru 250 g/m? kterou pouZiva vétsina
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konkurencnich spolecnosti. Urcita ¢ast trhu vSak nabizi také papir vyssi graméze, coz zlepSuje
kvalitu pouzité papiru. Pokud se zamétime na urcité prvky marketingového mixu spole¢nosti
REPRO TPO, tak cena je v soucasné dob¢ na hodnot¢ 2,2 K¢ za jeden kus, coz je v rdmci trhu
hodnocena jako primérna cena. Drobni podnikatelé zpravidla peclivé sleduji své vydaje na
propagaci a jsou také znacné cenové¢ citlivi a cena REPRO TPO jim tak muze piipadat
dostatecné atraktivni a také vétSinou nepozaduji vysokou kvalitu pouzitého papiru a spokoji
se 1 s papirem stfedni kvality. Navic i misto prodeje je z geografického hlediska pro tento trzni
segment vyhodny, protoze se nachazi v blizkosti sidel téchto zivnostnikl, coz lze hodnotit
jako usporu provoznich ndkladl, ponévadz vétSina reprografickych studii realizuje pouze
odbér produktd, vzniklych pifi poskytovani sluzby pouze v mist¢ prodeje. Z hlediska
marketingové komunikace by tento trzni segment mohl byt osloven prostfednictvim nastroja

direct marketingu.

Dal$im navrhovanym segmentem z B2B trhu jsou hudebni, divadelni a filmové
kluby. Pro spolecnost REPRO TPO by se mohlo jednat perspektivni segment, protoze klub,
které nabizeji svym zékazniktim razné hudebni, filmové a divadelni Zanry je v Ostravé a okoli
n¢kolik desitek. Mnoho z nich pusobi také v obvod¢, kde sidli spole¢nost REPRO TPO.
Pfesto tento segment spolecnost zatim obsluhovala pouze jednorazové v nékolika ptipadech,
proto by bylo vyhodné, aby si spole¢nost vybudovala v tomto segmentu ur¢itou miru loajality.
Jako ideélni produkt se pro tento segment nabizi tisk plakatd, a to pfedev§im na vétsi formaty
tj. A3, A2, Al, popt. A0. V piipad¢ tisku plakati jiz nepanuje tak vysoka koncentrace
konkuren¢nich spolecnosti, jako v pfipadé tisku vizitek. Pfi analyze byly sledovanymi
formaty pro tisk plakatu A3 resp. A2. V ramci celého vybérového souboru pouze 46 %
spole¢nosti realizuje tisk na forméat A2, na format A3 kromé téchto spolecnosti nabizi tisk
také dalSich 11 %. Celkové se tak jedna o necelych 60 % celkového trhu, avSak v obvodu, ve
kterém ma sidlo spolecnost REPRO TPO, je situace prakticky totoznd, jako v pifipadé tisku
vizitek, kdy tyto sluzby nabizi 12 spole¢nosti z celkového poétu 18. Sance na osloveni novych
zakaznikl vSak spolecnosti REPRO TPO kazi fakt, Ze z hlediska ceny patii mezi nejdrazsi
spole¢nosti, coz sice muze nckteré zakazniky oslovit, na druhou stranu, existuje
pravdépodobné vice potencidlnich zakaznik®, ktefi budou preferovat niz§i cenu u
konkurenénich spolecnosti. Pro vedeni spole¢nosti jsou vysledky vyzkumného Setfeni uréitym
signdlem pro pfehodnoceni cenové nabidky a jeji mozné upravy, bez kterych bude osloveni
novych trznich segmenti znacné obtizné, na druhou stranu miize spole¢nost naopak klast

daraz na kvalitu provedené sluzby, protoze jednou z moznych konkuren¢nich vyhod
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spolecnosti REPRO TPO je moznost vytisknuty plakat potahnout vrstvou, ktera poté dobie
odolava povétrnostnim podminkdm predevsim desti. Coz vzhledem k tomu, ze hudebni kluby
maji svou propagaci ¢asto zaloZzenou na vylepovani plakati na vefejnych prostranstvich, tato
moznost by je tak mohla dostate¢né¢ zaujmout. Pokud by tato sluzba byla soucasti soucasné
ceny, tak by ji tito potencidlni zédkaznici mohli byt schopni akceptovat. Jako jeden z prvki

marketingové komunikace s timto segmentem by mohl opét vyuzit direct marketing.

Ttetim navrhovanym trznim segmentem jsou stavebni a montaZni spole¢nosti,
v tomto piipadé tak nepiijde zcela nové trzni segmenty, spiSe se bude jednat o stavebni a
montazni firmy, které dosud spole¢nost REPRO TPO neobsluhovala. Jak jiz bylo nékolikrat
v pribchu této diplomové prace zminéno mezi hlavni druhy sluzeb, kterym se reprografické
studio REPRO TPO primarn¢ vénuje, je tisk technickych vykrest, coz by mohl byt optimalni
produkt pro tento trzni segment. Jak jiz bylo uvedeno v predchozi ¢asti, se vzristajici
velikosti poptavaného formatu, celkova nabidka tisku téchto formati u konkurencnich
spole¢nosti klesa. Klesajici tendence je také v ptipad€ tisku na format Al. Tento tisk je
schopno realizovat z vybérového souboru pouze 37 % reprografickych center, tedy zhruba
tietina trhu. V obvodu Moravskd Ostrava a Pfivoz tento druh tisk realizuje pouze 5
reprografickych spolecnosti z celkového poctu 18 véetné REPRO TPO. Takto maly pocet
firem v centru Ostravy napomahd studiu REPRO TPO, aby se zaméfilo na ty spole¢nosti,
které jsou v dané lokalité, ale také v ostatnich méstskych obvodech a pfilehlych obcich
neobslouzeny. Pfesto stejné jako v ptipadé tisku plakati je cenova nabidka REPRO TPO
v porovnani s konkurenci vysoka a byt v tomto pfipad¢, kdy existuje pouze omezeny pocet
konkurentti, neni situace tak alarmujici jako v ptipadé tisku plakati, pfesto by byla na misté
korekce cen. Technické vykresy opé mohou byt potazeny vodé€odolnou vrstvou, coz
piredev§$im na stavbach mlze byt neocenitelna pomicka pro pracovniky. Z tohoto divodu
muze opét v marketingové komunikaci reprografické studio klast diiraz na kvalitu provedent,
ale nabizi se otazka, do jaké miry tyto spolecnosti uptfednostiiuji kvalitu produktu pted jeho
cenou. Opét by bylo vhodné pouzit nastroje direct marketingu, popt. vzhledem k dlouholetym

zkuSenostem reprografického studia v tomto oboru také systém referenci.

V neposledni fadé by se spolecnost REPRO TPO mohla zaméfit na specifickou oblast
B2B trhu, kterou piedstavuje vetejny sektor. Spolecnost jiz vtomto odvétvi ma jisté
zkuSenosti, pfesto se zatim nevénovala urCité Casti vefejného sektoru, kterou predstavuji
veiejné stiedni Skoly a stiedni odborna udilisté, tedy prispévkové organizace zfizované

statem resp. obcemi a ministerstvem Skolstvi. Spolecnost REPRO TPO by se mohla déle
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zaméiit na ty vefejné stiedni Skoly, které jsou schopny vyuzit celou nabidku sluzeb
reprografického studia, predevsim tisk na velké formaty A0 — A2. Tyto formaty by mohly
vyuzivat stfedni Skoly s pramyslovym, technickym, elektrotechnickym, stavebnim ¢i
uméleckym zamétenim. Z hlediska geografické segmentace a také z hlediska distribuce by se
méla spolecnost REPRO TPO zaméfit piedevsim na ty vefejné stfedni Skoly a stfedni odborna
ucilisteé vySe uvedenych zaméieni, které piisobi na tizemi Ostravy a jejiho blizkého okoli.
V tivahu tak ptipadd celkem 12 stfednich Skol a stiednich odbornych ucilist, které sidli
v méstskych obvodech mésta Ostravy, dalsi dvé stiedni Skoly pisobi v piilehlém Havifoveé a
jedno stiedni odborné ucilisté sidli v blizkém Hlucing, celkem se tak jedna o 15 stfednich Skol
a stfednich odbornych ucilist. Tyto organizace by mohly vyuzit spole¢nosti REPRO TPO
jako jistou formu outsourcingu v oblasti tiskatfskych sluzeb. Hlavnimi benefity by tak byly
pfedevsim komplexni nabidka sluzeb a také vyuziti zkuSenosti reprografického studia
v oblasti tisku technickych vykrest, které se pii studiu na téchto typech skol ¢asto vyuzivaji.
tisku ve velkych objemech ¢i pifi opakovanych objednavkach. Pro kazdou jednotlivou
organizaci by mohla byt vypracovdna individudlni nabidka sluzeb tzv. ,na miru®“ dané
organizace. Stejné¢ jako v pfipad€ ostatnich segmenti B2B trhu pro marketingovou

komunikaci by bylo vhodné opét vyuzit direkt marketing napft. direct mail.

Poslednim trznim segmentem pochazi jako jediny z B2C trhu. Jedn4 se o segment
studenti vysokych $kol. Tento segment byl zvolen pfedev§im diky vhodné geografické
poloze, kdy budova Ekonomické fakulty Vysoké Skoly banské — Technické univerzity
Ostrava, ve které studuje né€kolik stovek studentli, je jen nckolik desitek metrii od sidla
reprografického studia a v blizkosti se také nachdzi nckolik fakult Ostravské univerzity
v Ostraveé. Spolecnost REPRO TPO doposud tomuto segmentu nevénovala dostate¢nou
pozornost, ¢astecné také proto, ze reprografické studio nemd k dispozici zafizeni pro tisk
vysokoskolskych zavéreénych praci. Studenti Ekonomické fakulty VSB-TUO sice maji
moznost vyuzit nabidky tiskarenskych sluzeb ptimo v budové, ale Casto se zde tvoti fronty a
¢ekani se tak mlzZe protdhnout 1 na nékolik desitek minut. Naproti tomu pii navstévé REPRO
TPO by byla jejich poptavka ihned vytizena a pokud by REPRO TPO v rdmci marketingoveé
komunikace zatadilo do nabidky také studentské slevy, mohlo by dojit nejen k Casové, ale
také k financni uspofe. Hlavnimi benefity by vSak pro studenty byla predevsim blizkost
reprografického studia a rychlost obslouzeni. Vzhledem k charakteru tohoto segmentu by

studenti pravdépodobné primarné poptavali Cernobily a barevny tisk na format A4. Situace u
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této nabidky sluzeb v ramci reprografickych je ponékud odliSnd nez v piipadé ostatnich
sluzeb, protoze tyto formaty si mize velka cast zdkaznikti B2C i B2B trhu vytisknout doma,
resp. v sidlech firem. Pfesto bylo pomérné¢ ptekvapivé zjisténi, ze tisk téchto formatl je
schopno realizovat pouze 54 % reprografickych spolecnosti. Tento fakt vSak byl ovlivnén tim,
ze na dotaz neodpovédéla pétina respondentli, piesto rozsah této nabidky zistal za
ocekavanim oproti prvotnimu piedpokladu. Co se jiz ptedpokladalo, byl pocet spolecnosti
z obvodu Moravska Ostrava a Pfivoz, kde alesponl jednu z variant (Cernobily, barevny tisk)
nabizi 13 z 18 spolecnosti véetné REPRO TPO. Ceny v ptipad¢ téchto druht tiski sice nejsou
absolutné nejdrazsi, pfesto patii do skupiny reprografickych center, které tento tisk nabizeji
vy$§i cenu nez vétSina ostatnich. Nabizi se také otdzka, zda nerozsifit nabidku sluzeb
spole¢nosti REPRO TPO, také moznost vazani bakalafskych a diplomovych praci. Tuto
mySlenku by bylo nutné detailnéjsi analyzovat, zda by se potizeni potiebného zafizeni
ekonomicky vyplatilo. Pro tento segment by mohly byt vhodnym prostfedkem marketingové
komunikace napf. letaky umisténé piimo v budovéch jednotlivych fakult, a to jak VSB-TUO,

tak Ostravské univerzity.

Z celkového pohledu je situace z hlediska nabidky sluzeb pro spole¢nost REPRO TPO
pomérné slusnd, protoze nabizi Siroké spektrum mozZnosti tisku na prakticky kompletni Skalu
formatu typu A. Na druhou stranu je vSak tento stav Castecné znevyhodnén vyssi cenami
oproti konkurenci a nyni je na vedeni spolecnosti, aby do této situace pfinesla jistou

rovnovahu, kterad ji zajisti pozadovany rast.
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7 Zavér
Diplomova prace byla zaméfena na analyzu novych trznich segmentl pro
reprografické studio REPRO TPO, sidlici a ptlisobici v Ostravé. Hlavnim smyslem celé této
diplomové prace bylo zmapovat a nasledné analyzovat nabidku konkurencnich tiskaren,

reklamnich a reprografickych studii s nabidkou spole¢nosti REPRO TPO s cilem najit nové ¢i

zatim neobslouzené segmenty na trhu s tiskarenskymi sluzbami.

Uvodni &ast byla vénovéna charakteristice reprografického studia REPRO TPO a
casteCné zminéna byla také matetskd spole¢nost Technoprojekt a.s. Kromé& charakteristiky
marketingového mixu reprocentra dle 7P, bylo pfedstaveno také okoli spolecnosti

z mikroekonomického i makroekonomického pohledu.

Teoreticka cast se zabyvala problematikou segmentace trhu a trznich segmenti,

v mensi mife také positioningu a analyze konkurence.

V praktické ¢asti byl proveden marketingovy vyzkum formou pisemného dotazovani

metodou mystery mailing.

Na zékladé zpracovanych vysledkli vyzkumného Setfeni byly nastinény mozné navrhy
a doporuceni na nové trzni segmenty, kterym by reprografické centrum mohlo nabidnout své
sluzby. Doporucené navrhy se tykaly novych trznich segmentl, kterym by reprografické
studio mohlo nabidnout své sluzby v oblasti tisku vizitek, plakatt, technickych vykrest a
tisku klasickych dokumenti. Nejvétsi prednosti pro osloveni novych trznich segmenti
reprografického studia REPRO TPO je ptedevsim velmi Sirokd nabidka tiskarenskych sluZeb,
zahrnujici 1 tisk na velké formaty. Naopak nejvétsi slabinou této spolecnosti jsou vysoké ceny
v urcitych typech sluzeb. Za ptedpokladu, Ze budou tyto ceny upraveny, poptipadé bude
marketingovda komunikace zaloZena na zdiraznéni kvality poskytovanych sluzeb, tak
spole¢nost REPRO TPO bude schopna obslouzenim novych trznich segmentii zvysit své trzby
i celkové renomé, jakoZzto reprografického studia s dlouhou tradici, které poskytuje sluzby

vysoké kvality.
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Seznam zkratek
aj. —ajiné
apod. — a podobn¢
atd. — a tak dale
B2B — business to business
B2C — business to customer
CNB — Ceska narodni banka
CR — Ceska republika
CSSD — Ceska strana socialné demokraticka
CSU — Cesky statisticky ufad
DPH — dani z pfidané hodnoty
dpi — dots per inch
K¢ — Koruna ceska
KDU-CSL — Kiest'anska demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova
napf. — napiiklad
popft. — poptipadé
resp. — respektive
tj. —to je
tzv. - tak zvang
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Prohlaseni o vyuZiti vysledkii diplomové prace

Prohlasuji, Ze

- jsem byl seznimen s tim, Ze na mou diplomovou praci se plné vztahuje zakon ¢. 121/200
Sb. — autorsky zakon, zejména § 35 — uZiti dila v rAmci obCanskych a nabozenskych

obtadd, v ramci Skolnich pfedstaveni a uZiti dila Skolniho a § 60 — gkolni dilo;

- beru na védomi, Ze Vysoka $kola béiiska — Technické univerzita Ostrava (dale jen VSB-

TUQO) mé pravo nevydéleéng, ke své vnitini potiebe, diplomovou praci uzit (§ 35 odst. 3);

- souhlasim s tim, Ze diplomové prace bude v elektronické podob& archivovana v Ustiedni
knihovng VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho diplomoveé prace. Souhlasim
s tim, e bibliografické tidaje o diplomové praci budou zvefejnény v informacni systému

VSB-TUO;

- bylo sjednano, Ze s VSB-TUO, v piipadé zajmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu

s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

- bylo sjednano, Ze uZit své dilo, diplomovou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu
vyuziti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je oprdvnéna v takovém piipade ode mne
pozadovat pfimé&feny prispévek na thradu nékladi, které byly VSB-TUO na vytvofeni

dila vynaloZeny (az do jejich skutetné vyse).

V Ostravé dne 25. 4. 2014

RN,
[t Jf WMZ



Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1 Portertiv model péti konkurencnich sil

Ptiloha €. 2 Seznam konkurentd v odvétvi

Ptiloha ¢. 3 Podil na trzbach u klicovych zakazniki na B2B trhu
Ptiloha ¢. 4 Marketingovy mix dle 4P

Ptiloha €. 5 Cenik vybranych sluzeb reprografického studia REPRO TPO
Ptiloha €. 6 Fotogalerie reprografického studia REPRO TPO
Ptiloha ¢. 7 Stimuly prostiedi

Ptiloha ¢. 8 Prostiedi podniku

Ptiloha €. 9 Ukazka elektronickych dopist

Ptiloha ¢. 10 Ukazka vizitek

Ptiloha €. 11 Ukézka plakatu

Ptiloha ¢. 12 Ukéazka technickych vykrest

Ptiloha €. 13 Grafy

Ptiloha ¢. 14 Tabulky



Priloha €. 1 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Cim lze zvyiit Hrozba vstupu
bariéry vstupu? novych
konkurentii

Cim lze
snizit vyjedndvaci
silu zdkaznik(?

KONKURENCNI >

PROSTREDI >

|

Vyjednavaci
sila
dodavateli

Vyjednavaci
sila
zakazniki

Cim lze zlepsit Jak lze zlepsit
nasi pozici vici nadi pozici vici
dodavatelfim? konkurenci?

Hrozba Cim lze sni%it
substitutii hrozbu
substitutii?

Zdroj: Hanzelkova (2009, str. 110)



Priloha ¢. 2 Seznam konkurenta v odvétvi

Nazev Adresa Webove siranky E-mail Vzdalenost (k)
A DM reprografické studio Zahradni 1471/1, 702 00 Ostrava, Moravskd Ostrava www admstudio cz info@admstudio cz 0,502
Grafické a tiskové studio L+L Postovni 18/153, 702 00 Ostrava, Moravska QOstrava www tiskostrava cz info @ tiskostrava.cz 0,524
COPELLIA sr.0. Masarvkovo ndmésti 3090/15, 702 00 Ostrava, Moravskd Ostrava wiww.coppellia.cz copelia@copellia cz 0,553
ART PAPIR sro. Cheléického 691/8. 702 00 Ostrava, Moravska Ostrava www artpapir.cz artpapir[@artpapir.cz 0.667
Zdenck Jurcik 3C reproservis Tyriova 1712/21, 702 00 Ostrava - Moravské Ostrava www.bosscandc.cz zdenek @reprosenvis.cz 0,736
OFTIS Cheléického 693/7, 702 00 Ostrava, Moravska Ostrava www oftis com vyrobal@ oftis com 0,788
NH Finance, s.1.0. Brandlova 1685/9, 702 00 Ostrava, Moravskd Ostrava - nhfinance @nhfinance.cz 1,200
Shizby pro viechny s.r.o0. Stiedni 1901/4, 702 00 Ostrava, Moravska Ostrava www.bettacomp .cz centrum@bettacomp.cz 1,300
PRESSART OSTRAVA sro. Bohuminska 1957/63a, 702 00 Ostrava - Slezska Ostrava WWW_pressart.cz pressart@pressart cz 1.500
Tva Jurdsova Hornopolni 131/12, 702 00 Ostrava - Moravska Ostrava - planfoto(@seznam.cz 1,600
Getprint s.r.0. Hradni 27/37, 710 00 Ostrava-Slezska Ostrava www getprint cz support@ getprint cz 1.800
REPRONIS sr.o. Teslova 87. 702 00 Ostrava, Privoz WWW.IEPIOmS.CZ kallonlace @repronis.cz 2,000
Tiskérn PROPIS - Pavel Violek Cihelni 124 702 00 Ostrava, Moravskd QOstrava www tiskarnapropis.cz propis@volnv.cz 2,400
MORAVAPRESS sro. Cihelni 3320/72, 709 00 Ostrava, Piivoz WWW_MOravapress.cz obchod@moravapress.cz 2,500
Tiskérna Schenk sr.o. Marianskohorska 12, 702 00 Ostrava, Pifvoz www.schenl c tisk/@schenk.c 2,500
Eurograv print P. Kiicky 25/2698, 702 00 Ostrava - Pivoz www reklama-gravirovani-tisk cz info(@ eurograv.cz 2,500
Amos repro, spol s1.0. Novinaiska 1254/7, 709 00 Ostrava. Marianské Hory WWW.AmMOSs-0Va.cZ info @ amosrepro.cz 2,700
Sevendesign s.r.0. Ruska 2974, 703 00 Ostrava, Vitkovice www.sevendesign cz miroslavi@sevendesign ¢ 2,900
Tiskérna Union. a s Palackeého 404/32, 702 00 Ostrava - Pivoz www_tiskarnaunion cz info7 tiskarnaunion c 3.100
Karel Vratny Na Néhom 1115/15, 702 00 Ostrava-Piivoz - tiskarnacicero/@seznam. cz 3,100
Tomas Vida - Velkoploiny tisk Celakovského 20 . 709 00 Ostrava - Marianské Hory www velkoplosnytisk cz info@velkoplosnvtisk cz 3,300
TISK AGENCY sr.o. Gajdosova 29a. 702 00, Ostrava. Moravska Ostrava www.lislk-agencv.net losakova@tisk-agencv.net 3,700
NAKLADATELSTVI MISE s.r.0. Prokopa Velikého 30, 703 00 QOstrava - Vitkovice WY bordovskv@mise.cz 4,200
JK Profi plus s.r.o. Mostarenska 503/49. 703 00 Ostrava - Vitlkovice www._jkprofi.cz info(@ jkprofi.cz 4400
David Tichy Mirova 292/55, 703 00 Ostrava - Vitkovice - tisk tichy(@zvitkovic.cz 4,500
Vilém Kerlin Kubinova 441/51, 713 00 Ostrava-Hefmanice - kerlin@post cz 4500
Tiskdrna v Dubi sr.o. Stramberska 1218/41. 703 00 Ostrava - Vitkovice www _tiskarnavdubi.cz kallalace @vdubicz 4,700
X-media servis U cementarny 1171/11, 703 00 Ostrava - Vitkovice www.xmedia.cz kalkulace @xmedia.cz 4,900
Tiskarna Karasek Hhu¢inska 108/139, 747 14 Ludgefovice www tiskarnakarasek cz tisk@tiskarnakarasek cz 6,100
Tiskdrna ZEMAN ART sr.o. Samaritanska 3192/12, Ostrava - Zabieh. tiskarna zemanart cz tiskarna@za.cz 6,800
Kamila Vvienkova Rackova 1730, 735 41 Petivald www.kameatkatisk.cz tisk@kamcatkatisk.cz 7.500
Ethics sr.o. (fujkovova 3097_ 700 30 Ostrava-Zabieh www _etiskarna com ethics/@ethics . 8.100
BALUMI VAGA PRINT sr.0. Vietnamska 1545/6, 708 00 Ostrava-Poruba - balumi@balumi.cz 8,400
Oldtich Harok - Tiskarna U Alejského dvora 1516, 739 34 Senov www harok cz harok(@harok cz 8400
MAKO print s.r.o. Krmelinska 646/22, 720 00 Ostrava - Hrabova www.makoprint.cz info/@malkoprint.cz 8,500
Milba - Papir s.1r.0. Buniitd 397, 739 32 Vratimov www.milba.cz milba@milba.cz 8,900
FACTORY velkoploiny tisk sr.o. Sachetni 1275. 739 34 Senovu Ostravy www factory-collection c factorv{@factory-print cz 9.000
Kopy centrum Opavska §23/61, 708 00 Ostrava, Poruba www.kopvcentrum cz kopvcentrum/(@seznam cz 9,400
Printo Gen_ Sochora 1379/6, 708 00 Ostrava - Poruba WWW printo cz polova@printo cz 9400
Zdenék Duda Paskovska 664/31, 720 00 Ostrava-Hrabova - tisk. sluzbvi@ seznam cz 9400
copy SHOP Hlavni tiida 1026/49, 708 00 Ostrava, Poruba www . tiskmuzde.cz tisknuzde @ seznam. cz 9.500
Tiskservis Jiti Pustina Gen. Sochora 1764/22, 708 00 Ostrava, Poruba www tiskservis cz pustina @ tiskservis.cz 10,000
LANDING&, spol.sr.o. 'V Zahradach 2245/185_ 708 00 Ostrava-Poruba - ladaholcak @seznam.cz 12,000
BOSI Sitotisk Pettvaldska 448/47c, 736 01 Havifov-Sumbark www bosi emweb cz sitotisk (@ centrum cz 12,000
Ing. Marie Shashova Siroka 590/3, 736 01 Haviov-Mésto - rad. spectrum(@volny.cz 14,000
Ing. Zdenék Jendfejéik Masarvkova tiida 833, 735 14 Orlova - Lutvné www visitcard cz visitcard @visitcard cz 14,000
VAN Jundcka 1241/1. 736 01 Havitov-Podlesi www vanhavirov.cz kniharstvivan/@ seznam c: 15,000
TAEDA services sr.0. Kosmonauti 1218/15, 736 01 Havitov - Podlesi www.taeda.cz mfo(@taeda.cz 15,000
Studio Frog - Reklamni studio Dilouha tfida 1026/65, 736 01, Havifov - Mésto www _studiofrog.cz infof@studiofrog.cz 15,000
Studio Quentin Na Obleskach 569, 739 32 f\'.apiEté www.studioguentin. cz lovasovaj@seznam.cz 15,000
Lukas Valek 9._ kvétna 466, Velkd Polom - hvalkova@volny.cz 16,000
Tiskarna Sarpet Otakara Jeremiase 1987/3, 708 00 Ostrava. Poruba www _tisk sarpet.cz info(@tisk-sarpet cz 18.000
Kvétoslava éelongm’ii Zahumenni 433, 747 22 Dolni Benedov - kveta70(@ seznam cz 18,000
Knihatstvi DANDY Sokolska 116, 747 92 Haj ve Slezsku - Smolkov www kniharstvi-dandy.eu kniharstvidandy(@seznam cz 20,000




Priloha ¢&. 3 Podil na trzbach u klicovych zakazniki na trhu B2B

|
! zdkaznik podil na trzbach
| 1. 11%
2. 6%
3 5%
4. 4%
5. 4%
6. 4%
T 3%
8. 3%
9. 2%
10. 2%
| i1, 2%
| 12. 2%
13, 1%
14. 1%
15. 1%
16. 1%
17. 1%
18. 1%
| 19. 1%
20. 1%
! celkem: 58%
' Aktivnich
zakazniku s
| uzavienou 178
i smlouvou
| celkem:

Zdroj: interni materialy spole¢nosti REPRO TPO



Priloha ¢. 4 Marketingovy mix dle 4P

Marketingovy mix

|

|

Vyrobek Cena Distribuce Komunikace
(Product) (Price) (Place) (Promotion)
— sortiment —zékladni cena — distribuénf{ —klasicka
— varieta —cenové cesty reklama
vyrobkové piirdzky a — ¢Innosti v —pifma
fady srazky distribu¢nich reklama
—kvalita — platebni cestich —public
—vybaven{ podminky —dosah a relations
— desing lokalizace —podpora
— oznadeni - hmotnd prodeje
—znacka distribuce — komunikace
—obal pii osobnim
_sluzby prodeiji
— zéruky

Zdroj:

Lostakova (2005, str. 53)



Priloha €. 5/1 Cenik vybranych sluZeb reprografického studia REPRO TPO

Obr. 5.1: Cenik barevného tisku

Barevny tisk
Format Syta plocha | Cena (K¢)
A5
1/2 100% 7,0
1/2 50% 4,9
1/2 text 3,5
2/2 100% 13,0
2/2 50% 9,1
2/2 text 6,5
A4
1/2 100% 14,0
1/2 50% 9,8
1/2 text 7,0
2/2 100% 27,0
2/2 50% 18,9
2/2 text 13,5
A3
1/2 100% 28,0
1/2 50% 19,6
1/2 text 14,0
2/2 100% 55,0
2/2 50% 38,5
2/2 text 27,5
A2 uvedené formaty (A2, Al, AO) jsou
Al pfepocteny na cenu formatu A4, tedy:
AO A2=4 x cena A4, Al= 8 x cena A4, AO= 16 x cena A4
Neskladané Skladané
Syta plocha Cena (K¢) Syta plocha Cena (K¢)
5% 14,0 5% 14,5
10% 16,0 10% 16,5
25% 24,0 25% 24,5
50% 36,0 50% 36,5
75% 47,0 75% 47,5
100% 59,0 100% 59,5

Zdroj: interni materialy spolec¢nosti REPRO TPO




Priloha €. 5/2 Cenik vybranych sluZeb reprografického studia REPRO TPO

Obr. 5.2: Cenik ¢ernobilého tisku

Cernobily tisk

Format Cena (K¢)
A5
1/2 0,7
2/2 1,3
A4
1/2 1,3
2/2 2
A3
1/2 2,6
2/2 4
A2 uvedené formaty (A2, A1, AO) jsou
Al prepocteny na cenu formatu A4, tedy:
AO A2=4 x cena A4, Al= 8 x cena A4, AO= 16 x cena A4
Nesklddané Skladané
Sytd plocha Cena (K¢) Sytd plocha Cena (K¢)
5% 4,5 5% 5,0

Ptiplatek za vice nez 5% syté plochy na A4:
1) vynasobit A4 podle formatu tisku (A2-A0)
2) pricist k vyse uvedenym cenam: 25% = 1,5 K¢, 50% = 3,5 K¢, 75% = 5,5 K¢, 100% = 7,5 K¢

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti REPRO TPO

Obr. 5.3: Cenik barevného skenovani

Skenovdni cernobilé

Format DPI | Cena(kg)
A4

300 3,0

400 4,0

600 5,0
A3

300 4,0

400 5,0

600 6,0
A2

200 16,0

300 20,0

400 24,0
Al

200 24,0

300 40,0

400 48,0
AO

200 46,0

300 80,0

400 96,0

Zdroj: interni materialy spole¢nosti REPRO TPO




Priloha €. 5/3 Cenik vybranych sluZeb reprografického studia REPRO TPO

Obr. 5.4: Cenik barevného skenovani

Skenovani barevné

Format DPI | Cena (K¢)
A4

300 5,0

400 6,0

600 7,0
A3

300 6,0

400 7,0

600 8,0
A2

200 20,0

400 30,0

600 36,0
Al

200 40,0

400 60,0

600 72,0
A0

200 80,0

400 120,0

600 144,0

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti REPRO TPO



Priloha ¢&. 6/1 Fotogalerie reprografického studia REPRO TPO

Obr. 6.1: Budova spole¢nosti Technoprojekt a.s.




Priloha ¢&. 6/2 Fotogalerie reprografického studia REPRO TPO

Obr. 6.3: Prostory a vybaveni reprografického studia

S
et

Obr. 6.4: Prostory a vybaveni reprografického studia




Priloha ¢&. 6/3 Fotogalerie reprografického studia REPRO TPO

Obr. 6.5: Prostory a vybaveni reprografického studia




Priloha €. 6/4 Fotogalerie reprografického studia REPRO TPO

Obr. 6.7: Prostory a vybaveni reprografického studia

Obr. 6.8: Prostory a vybaveni reprografického studia




Priloha €. 7 Stimuly prostredi

Stimuly prostiedi
a) nehmotné

- teplota

— hluk, hudba

— vané a pachy
b) prostoru

— velikost

— zafizeni

- nabytek
¢) znacky a symboly

|

« ocekavani
« emoce (nélady)

pohybu atd.)

» psychologické a fyziologicke faktory
(pohadli, bolest, snadnost, volnost

v

Y

Reakce zakaznika
a) kladné
- ochota zlstat
- poznavat
- komunikovat
- vracet se
- vyuzit nabidky
b) zaporné
- vyhnout se interakci
- pfani odejit a nevratit se

v

Reakce zaméstnanci
a) kladné

— produktivita

- komunikace

- dobry pocit z poskytovani sluzeb
b) zaporné

— fluktuace

- $patna pracovni kazer

Zdroj: Vastikova (2008, str. 169)




Priloha €. 8 Prostiredi podniku

Demografie

Konkurenti

Zakaznici

Dodavatelé Distributofi

Legislativa _:
Verejnost |

Zdroj: Kozel (2011, str. 25)



Priloha ¢. 9 Ukazka elektronickych dopist

Dobry den/Vézeni predstavitelé spolec¢nosti XY,

rad bych Vas touto cestou pozadal o vypracovani kalkulace na tfi verze vizitek, které posilam
v piiloze. Poget kusti od kazdé verze by byl 100 a gramaz papiru 250 g/m®. Za poskytnuté
informace predem dékuji.

S pozdravem

Michal Stan€k

Dobry den/Vézeni predstavitelé spolec¢nosti XY,

rad bych se Vas touto cestou, zda Vase firma tiskne také vizitky. Pokud ano, tak bych Vas
chtél pozadat o vypracovani kalkulace na tfi verze vizitek, které posilam v piiloze. Pocet kusii
od kazdé verze by byl 100 a gramaz papiru 250 g/m”. Za poskytnuté informace piedem
dékuji.

S pozdravem

Michal Stan¢k



Priloha €. 10 Vizitky

Obr. 1: vizitka - verze 1

Nikola Janikova

Jugoslivsks 4
TOO0 30 Ostrava-Zabieh

+420 604 684 2320
niknla. jani keval@gmeail.com

Zdroj: Interni materialy spolecnosti REPRO TPO

Obr. 2: vizitka - verze 2

Nikola Janikova

Y Jugoslavska 4
700 30 Ostrava

 +420604 684 220

& nikolajanikova@gmail.com

Zdroj: Interni materialy spolecnosti REPRO TPO

Obr. 3: vizitka - verze 3

Jugoskivska 4
700 30 Ostrava-Zabich

Nikola lanikova

+420 604 684 220
nikola.jankova@gmail.com

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti REPRO TPO



Priloha €. 11 Ukazka plakatu

Zdroj: interni materialy obcanského sdruZeni ""Amatérsky Film Opava" o.s.




Priloha ¢. 12/1 Ukazka technickych vykresu

Obr. 12. 2: technicky vykres - verze 1
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti REPRO TPO



Priloha €. 12/2 Ukazka technickych vykrest

Obr. 12.2: technicky vykres - verze 2
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti REPRO TPO



Priloha €. 13/1 Grafy

Obr.

13.1: Nabidka tisku vizitek

H Ano

H Ne

Obr.

13.2: Nabidku tisku plakati

m Ano
B Ano, ale pouze A3

M Ne

Obr.

45
40
35
30
25
20

10

13.3: Gramaz papiru na tisk plakatu formatu A3
B 43
i B Pocet firem
1 1 1 1 1
[ [ ] [

160g/m2 170g/m2 200g/m2 210g/m2 300g/m2




Priloha €. 13/2 Grafy

Obr. 13.4: Tisk technickych vykresi

M Ano

HNe

Obr. 13.5: Gramaz technickych vykresi

W Pocet firem

Obr.

13.6: Tisk barevnych formata A4, AS

H Ano

H Ne




Priloha €. 13/3 Grafy

Obr. 13.7: Gramaz papiru pro barevny tisk formatu A4, AS
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Priloha ¢. 14/1 Tabulky a datové matice vysledkii vyzkumu

Tab. 14.1: Prumérna cena vizitky dle gramaze

Gramaz (g/mz) Cena verze 1 (K¢&/ks) Cena verze 2 (K¢&/ks) Cena verze 3 (K¢&/ks)
246 0 0 2,59
250 2,70 2,70 2,66
280 2,18 2,18 2,18
300 1,96 1,96 1,96
350 2,38 2,38 2,38

Tab. 14.2: Primérna cena plakatu formatu A2 dle gramaze

Gramaz (g/m’) | Pramérna cena (K&/ks)

90 g/m’ 74,54
100 g/m” 220

120g/m” 75

130 g/m’ 9,8
135 g/m’ 87,42
150 g/m” 95,00
200 g/m’ 93,98

Tab. 14.3: Datova matice - tisk vizitek

Nazev Gramaz Cena verze 1 (K¢/kus) Cena verze 2 K¢&/ks) Cena verze 3 (K¢/ks)

A.D.M. reprografické studio 250 2 2 2
Grafické a tiskové studio L+L 350 2,904 2,904 2,904
COPELLIA s.r.o. 250 5 5 4
ART PAPIR s.r.0. 300 333 3,33 3,33
Zdenek Jurcik 3C reproservis 0 0 0 0
Sluzby pro viechny s.r.o. 250 1 1 1
PRESSART OSTRAVA s.r.0. 300 0,605 0,605 0,605
Iva JuraSova 0 0 0 0
Getprint s.r.0. 250 5,35 5,35 5,35
REPRONIS s.r.o0. 250 3,388 3,388 3,388
Tiskarn PROPIS - Pavel V3olek 300 1,452 1,452 1,452
Tiskarna Schenk s.r.o0. 300 2,178 2,178 2,178
Eurograv print 250 3,872 3,872 3,872
Amos repro, spol s.r.o. 300 1 1 1
Sevendesign s.r.0. 300 2,42 2,42 2,42
Tomas Vida - Velkoplosny tisk 250 1,452 1,452 1,452
TISK AGENCY s.r.0. 300 2,178 2,178 2,178
NAKLADATELSTVI MISE s.r.0. 280 2,178 2,178 2,178
Vilém Kerlin 300 1,936 1,936 1,936
Tiskarna v Dubi s.r.o0. 250 1,21 1,21 1,21
X-media servis 250 1,815 1,815 1,815
Tiskdrna ZEMAN ART s.r.o0. 300 0,605 0,605 0,605
Ethics s.r.o. 350 1,815 1,815 1,815
BALUMI VAGA PRINT s.r.0. 0 0 0 0
Oldfich Harok - Tiskarna 250 2,37 2,37 2,37
MAKO print s.r.o. 250 3,146 3,146 3,146
Milba - Papir s.r.o. 0 0 0 0
FACTORY velkoplosny tisk s.r.o. 250 2,42 2,42 2,42
Kopy centrum 250 3 3 3
Printo 300 1,81 1,81 1,81
Zdenék Duda 250 2,9 2,9 2,9
copy SHOP 300 2 2 2
Tiskservis Jifi Pustina 300 1,5 1,5 1,5
LANDING&, spol.s.r.o. 0 0 0 0
BOSI Sitotisk 250 2,783 2,783 2,783
Ing. Marie Shashova 250 3,63 3,63 3,63
Ing. Zdenék Jendiejcik 246 0 0 2,59
VAN 250 5 5 5
TAEDA services s.r.0. 350 2,42 2,42 2,42
Studio Frog - Reklamni studio 250 1,452 1,452 1,452
Studio Quentin 250 2 2 2
Tiskarna Sarpet 300 1,6 1,6 1,6
Kvétoslava Selongova 250 1,5 1,5 1,5
Knihaistvi DANDY 250 1,5 1,5 1,5




Tab. 14.4: Datova matice - tisk plakata

Priloha ¢. 14/2 Tabulky a datové matice vysledkii vyzkumu

Nazev Karton (K&/ks) | Gramaz (g/m’) | Oby&ejny papir (K&/ks) | Gramaz (g/m?)

A.D.M. reprografické studio 10 0 44 0
Graficke a tiskové studio L+L 30,13 300 96,20 150
COPELLIA s.r.o. 0 0 0 0
ART PAPIR s.1.0. 0 0 0 0
Zdenék Jurcik 3C reproservis 38 200 0 0
OFTIS 0 0 0 0
Sluzby pro vSechny s.r.o. 9 0 0 0
PRESSART OSTRAVA s.r.o. 20,36 200 89,06 150
Iva JurdSova 0 0 0 0
Getprint s.r.0. 0 0 0 0
REPRONIS s.r.o. 13,85 0 73,81 0
Tiskarn PROPIS - Pavel Vsolek 18,15 0 116,16 0
Tiskarna Schenk s.r.o. 8,107 0 72,6 130
Eurograv print 55,66 0 106,48 0
Amos repro, spol s.r.o. 21,66 200 74,54 90
Sevendesign s.r.o. 20,79 210 110,83 150
Tiskarna Union, a.s. 29,04 0 72,6 0
Tomas Vida - Velkoplosny tisk 20,57 200 90,75 200
TISK AGENCY s.r.o. 18,15 200 151,25 150
NAKLADATELSTVI MISE s.r.0. 12 0 0 0
JK Profi plus s.r.o. 0 0 0 0
Vilém Kerlin 14,52 200 121 130
Tiskarna v Dubi s.r.o. 121 200 60,5 0
X-media servis 18,15 0 48,4 0
Tiskdrna ZEMAN ART s.r.o. 17,81 200 79,76 150
Ethics s.r.o. 14,52 200 78,65 150
BALUMI VAGA PRINT s.r.0. 0 0 0 0
Oldfich Harok - Tiskarna 0 0 0 0
MAKO print S.1.0. 30,25 200 114,95 200
Milba - Papir s.r.0. 0 0 0 0
FACTORY velkoplosny tisk s.r.o. 39,93 0 76,23 200
Kopy centrum 31 160 150 0
Printo 36,3 0 0 0
Zden¢k Duda 0 0 0 0
copy SHOP 24 0 75 120
Tiskservis Jifi Pustina 0 0 0 0
LANDING, spol.s.r.o. 0 0 0 0
BOSI Sitotisk 0 0 0 0
Ing. Marie Shashova 40 200 0 0
Ing. Zdenék Jendrejcik 0 0 0 0
VAN 0 0 0 0
TAEDA services s.r.0. 31,46 170 59,29 150
Studio Frog - Reklamni studio 15,97 200 87,42 135
Studio Quentin 37 95 0
Tiskarna Sarpet 19,36 0

Kvétoslava Selongova 0 0

Knihaistvi DANDY 50 200 220 100




Priloha ¢. 14/3 Tabulky a datové matice vysledkii vyzkumu

Tab. 14.5: Datova matice - tisk technickych vykresu

Nazev Pidorys Eernobily Cena (K&/ks) | Puadorys barevny Cena (KE/ks) | Situace 1 Cena (Ké/ks) | Situace 2 Cena (K&/ks) | Situace 3 Cena (KE/ks) | Celkem (KE)

Grafické a tiskové studio L+L 40 112 112 112 112 488
COPELLIA s.r.0. 0 0 0 0 0 0
ART PAPIR s.r.0. 0 0 0 0 0 0
Zdenék Juréik 3C reproservis 0 0 0 0 0 0
OFTIS 0 0 0 0 0 0
Sluzby pro viechny s.r.o. 0 0 0 0 0 0
Iva JuraSova 0 0 0 0 0 0
Getprint s.r.0. 0 0 0 0 0 0
REPRONIS s.r.0. 0 0 0 0 0 0
Tiskarn PROPIS - Pavel Vsolek 242 242 242 242 242 1210
Eurograv print 189,97 189,97 189,97 189,97 189,97 949,85
Amos repro, spol S.I.0. 0 0 0 0 0 387,2
Sevendesign s.r.0. 0 0 0 0 0 1103
Tiskérna Union, a.s. 0 0 0 0 0 786,5
Tomas Vida - Velkoplosny tisk 181,5 181,5 181,5 181,5 181,5 907,5
TISK AGENCY s.r.o. 0 0 0 0 0 0
NAKLADATELSTVI MISE s.r.0. 0 0 0 0 0 0
JK Profi plus s.r.0. 0 0 0 0 0 0
Vilém Kerlin 0 0 0 0 0 0
Tiskérna v Dubi s.r.o. 95,59 95,59 95,59 95,59 95,59 477,95
X-media servis 0 0 0 0 0 0
Tiskarna ZEMAN ART s.r.0. 157,3 157,3 157,3 157,3 157,3 786,5
Ethics s.r.0. 100 100 100 100 100 500
BALUMI VAGA PRINT s.r.0. 0 0 0 0 0 0
Oldrich Harok - Tiskarna 0 0 0 0 0 0
MAKO print s.r.o. 0 0 0 0 0 900
Milba - Papir s.r.o. 0 0 0 0 0 0
FACTORY velkoplosny tisk s.r.0. 143,99 143,99 143,99 143,99 143,99 719,95
Kopy centrum 28 110 220 250 300 908
Printo 0 0 0 0 0 0
Zdenék Duda 0 0 0 0 0 0
copy SHOP 0 0 0 0 0 0
Tiskservis Jifi Pustina 41,14 127,05 127,05 127,05 127,05 549,34
LANDING&, spol.s.r.o. 90 90 102 114 127 523
BOSI Sitotisk 0 0 0 0 0 0
Ing. Marie Shashova 0 0 0 0 0 0
Ing. Zden¢k Jendrejcik 0 0 0 0 0 0
VAN 0 0 0 0 0 0
TAEDA services s.r.0. 0 0 0 0 0 0
Studio Frog - Reklamni studio 18,15 151,855 151,855 151,855 151,855 625,57
Studio Quentin 0 0 0 0 0 0
Tiskarna Sarpet 0 0 0 0 0 900
Kvétoslava Selongovi 0 0 0 0 0 0
Knihatstvi DANDY 90 150 280 280 280 1080




Priloha ¢. 14/4 Tabulky a datové matice vysledkii vyzkumu

Tab. 14.6: Datova matice - tisk ostatnich typt formati

Nazev Cena A4 barevny (K¢/ks) | Cena A5 barevny (K&/ks) [ Cena A3 ¢ernobily (K&/ks) | Cena A4 Cernobily (Ké/ks) [ Cena A5 Eernobily (K¢/ks)

A.D.M. reprografické studio 0 0 2 1 1
Grafické a tiskové studio L+L 11,98 5,99 3,025 1,56 1,03
COPELLIA s.r.0. 0 0 4 3 2
ART PAPIR s r.0. 0 0 3 2 15
Zdenek Jur¢ik 3C reproservis 17 8,5 3 15 0
OFTIS 12,1 7,26 0 0 0
Sluzby pro vechny s.r.o. 6 3 4 2 1
Iva JuraSova 0 0 0 0 0
Getprint s.r.0. 34,76 23,10 0 0 0
REPRONIS s.1.0. 4,96 3,21 1,15 0,58 0,56
Tiskarna Schenk s.r.0. 3,63 1,815 0 0 0
Eurograv print 29,04 18,15 0 0 0
Amos repro, spol s.r.0. 10,53 4,67 0 0 0
Sevendesign s.1.0. 8,31 4,604 0 0 0
Tiskarna Union, a.s. 14,52 7,26 0 0 0
Tomas Vida - Velkoplosny tisk 10,89 5,81 15,367 8,954 4,598
TISK AGENCY s.r.0. 8,47 4,4 3,63 1,815 1,21
NAKLADATELSTV{ MISE s.r.0. 7,26 3,87 13,31 6,655 0
JK Profi plus s.r.o. 0 0 0 0 0
Vilém Kerlin 2,42 1,331 0,9075
Tiskarna v Dubi s.r.0. 8,95 2,62 3,025 1,7545 1,21
X-media servis 4,84 2,42 3,1702 2,1538 1,7424
Tiskarna ZEMAN ART s.r.o. 14,001 7,903 0 0 0
Ethics s.r.o. 0 0 1,21 1,21 1,21
BALUMI VAGA PRINT s r.0. 0 0 0 0 0
Oldfich Harok - Tiskarna 0 0 0 0 0
MAKO print s.r.0. 17,9 5,23 0 0 0
Milba - Papir s.r.o. 0 0 0 0 0
FACTORY velkoplogny tisk s.r.o. 0 0 18,15 12,1 7,26
Kopy centrum 15 75 2,5 15 1
Printo 17,9 5,23 12,40 11,616 11,253
Zdenék Duda 20 10 3 1,8 1,5
copy SHOP 8 4 3 1 0,5
Tiskservis Jifi Pustina 11,80 6,45 0 0 0
LANDING&, spol.s.r.0. 0 0 4 2 0
BOSI Sitotisk 0 0 0 0 0
Ing. Marie Shashova 0 0 0 1 0
Ing. Zdenck Jendrejcik 0 0 0 0 0
VAN 16 8 5 2,5 2
TAEDA services s.r.0. 15,73 9,28 0 0 0
Studio Frog - Reklamni studio 6,05 2,48 0 1,21 0
Studio Quentin 19 9,5 45 2,5 1,3
Kvétoslava Selongova 15 7,5 0 0 0
Knihatstvi DANDY 20 10 3,5 1,5 0,8




