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na reklamnim trhu. Jejim cilem je zhodnotit konkurencni postaveni vybrané firmy
a konkurence a nalézt doporu€eni ke zvySeni konkurenceschopnosti a vytvoreni
firemni strategie. Praci tvofi dvé Casti. Teoreticka &ast obsahuje teoretické
informace o dullezitych pojmech a analyzach, které jsou vyuzity pro analyzu
konkurence a vybrané firmy. Prakticka ¢ast analyzuje postaveni firmy Algraf —
reklamni agentura s.r.o. na konkurencnim trhu a obsahuje i doporuceni vyplyvajici
z jednotlivych analyz. Zavér prace shrnuje ziskané informace a zakladni
doporuceni pro vytvoreni firemni strategie, zlepSeni prezentace firmy na venek

a posileni postaveni na daném trhu.

ANNOTATION OF MASTER THESIS

MIKULKOVA, Z. Reinforcement the Competitive Position of the Family
Company: Master Thesis. Ostrava: VSB — Technical University of Ostrava, Faculty
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Thesis head: Necas, L.

Master thesis deals with the position of the company Algraf — reklamni
agentura s.r.o. in the advertising market. Its goal is to evaluate the competitive
position of the selected company and the competition and find recommendations
to increase competitiveness and create a corporate strategy. The work consists of
two parts. The theoretical part contains theoretical information about important
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the information obtained and basic recommendations for creating a corporate
strategy, improving the company's presentation to the outside and strengthening

its position in the market.
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Uvod

V souCasné dobé musi kazda firma cCelit konkurenci a hlidat si konkurencni
prostfedi. Pokud chce uspét na trhu, musi svou konkurenci dobfe znat a byt vzdy
o0 krok napfed. Trh se totiz rozrista a s nim roste i konkurence. Méni se trzni
prostfedi a je €im dal vic firem na jednom trhu. Firmy stale Castéji feSi
konkurenceschopnost a hledaji konkurencni vyhody. Takovou vyhodou by mohla
byt napfiklad pruzna a dostateCné rychla reakce na poZadavky zakaznika.
To pfinasi uspokojeni poptavky a upevnéni postaveni na trhu. Ddulezita je také
spravna kalkulace ceny nabizeného vyrobku anebo sluzby. Spole¢nost totiz

potifebuje dosahnout zisku a pfitom udrzet zajem zakaznika.

Manazefi jednotlivych spoleCnosti védi, Zze je konkurence velkou hrozbou.
Pokud chtéji prosperovat, musi najit konkurenéni vyhodu. Méli by formulovat
firemni strategii a to, jakym zpasobem chce firma dosahnout mimoradné urovné.
Ktomu, aby zjistili postaveni firmy na trhu, vyuZivaji rlznych analyz vnéjSiho

a vnitfniho prostredi firmy. Nasledné jsou schopni vytvorit firemni strategii.

Diplomova prace analyzuje konkurencni postaveni a konkurenceschopnost
vybrané firmy. Jejim cilem je nalézt moznosti posileni jejiho konkurencniho
postaveni na trhu a nalezeni nevyuZitych mozZnosti Kk posileni jeji
konkurenceschopnosti. Vybranou firmou je spoleCnost Algraf — reklamni
agentura s.r.o., ktera sidli v Olomouci. Tato spole¢nost se zabyva predevsim
navrhem grafiky a nasledné tiskem a vyrobou jednotlivych produktl. Zabyva se
i tvorbou webovych stranek pro ostatni spolec¢nosti. Firma puasobi na trhu uz vice
nez tficet let a stale si udrzuje své postaveni na trhu. V ramci svych aktivit

spolupracuje s dalSimi firmami v rukou rodinnych pfislusniki majitele.

Prace je rozdélena do dvou Casti. Teoreticka Cast obsahuje dllezité pojmy
a vychodiska z oblasti konkurence, konkurenceschopnosti a jednotlivych analyz.
V praktické ¢asti je pfedstavena spole€nost a dale jsou provedeny a vyhodnoceny
jednotlivé analyzy. Z vysledku analyz jsou pak sestaveny navrhy a doporuceni.
Hlavni zdrojem pro zpracovani praktické cCasti byly informace a dokumenty
poskytnuté majitelem spolecnosti, panem Ivo Hrbackem, a informace dostupné

z webU konkurencnich firem.



TEORETICKA CAST
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1 Konkurenceschopnost

V souCasné dobé panuje na trhu silné konkurenéni prostfedi. Je dulezité si
uvédomit, Ze firmy musi vénovat svou pozornost nejen svym odbératelim, ale
i konkurentiim. Konkurence nas vSude obklopuje. VétSiné manazert déla
konkurence starosti. Védi, ze pokud ma firma prosperovat, musi se ji zabyvat.
Musi najit svou konkuren¢ni vyhodu. Musi jasné formulovat svou strategii.
Strategie totiz objasnuje, jak firma vystavena konkurenci bude dosahovat
mimoradné urovné. Pokud by konkurence neexistovala, nebyl by davod vytvaret
dobrou strategii a nasledné by nebyl duvod hledat zpusoby, jak zvitézit a byt

nejlepSi na trhu.

Uvazovani o konkurenci znamena zacit uvazovat o tom, jaka pfijmout
rozhodnuti, jakym zpusobem bude firma konkurovat a jakou konkurencni vyhodu
by mohla mit. Nasledné je tfeba vytvofit firemni strategii. Nemélo by jit jenom o to
byt nejlepSi. Pokud budou vSichni konkurenti chtit, aby byli nejlepsi, bude
dochazet podle Portera ke konkurenénimu pfipodobiovani, konvergenci,
a postupem Casu se konkurenti navzajem podobaji a zakaznik pak rozliSuje pouze

podle ceny [7].

1.1 Konkurenéni prostredi

Konkurenéni prostfedi je velice dynamické. Je chapano jako prostfedi, kde se
jednotlivé firmy potkavaji a vzajemné soupefi. Kazda z nich se snazi o co nejlepSi
postaveni na trhu a dosazeni co nejvysSi efektivnosti a uspésnosti ekonomickych
a obchodnich operaci, které vedou k dosazeni zisku a uspokojeni podnikatelskych
aktivit. V ramci marketingu je konkurencni prostfedi mistem, kde se potkava pocit

nedostatku a touha po uspokojeni. Je ovliviiovana poptavkou a nabidkou.

Hlediska konkurenéniho prostiedi:
e Biologickeé,
e ekologicke,
o filozoficke,
e ekonomicke,

e marketingové [1].
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1.2 Konkurence

Konkurence je vztah dvou a vice konkurentl. Aby konkurent mohl vstoupit
na trh, musi disponovat konkurenCnim potencialem a musi chtit vstoupit
do konkurence. Z mikroekonomického pohledu je konkurence definovana jako
rivalita mezi prodejci nebo kupujicimi stejného zboZzi. Dochazi ke stfetu nabidky
a poptavky. Ekonomie vénuje znaCnou pozornost mife dokonalosti nebo
nedokonalosti konkurence. Je postavena na zkoumani chovani firmy

v konkuren¢nim prostfedi.
Konkurence se dle hlavnich proudti ekonomie déli na:

e Konkurence mezi nabidkou a poptavkou — vyrobci maji zajem prodat

S co nejvétSim ziskem, spotfebitelé chtéji co nejvic uspokojit své potieby

v v,

e Konkurence na strané poptavky — stiet zajmu spotfebitelt, ktefi chtéji

nakoupit co nejvice zbozi co nejlevnéji i na ukor ostatnich. Vede k rustu ceny.

e Konkurence na strané nabidky — vyrobce chce prodat co nejvétsi mnozstvi

svych vyrobku s cilem maximalizovat svUj zisk. Vede k poklesu ceny [8].

1.3 Konkurenéni vyhoda

Konkurenéni vyhoda je vyuzZivana manazery jako zbran k pfekonani soupefre.
Méla by byt véci, ktera vytvafi mimoradné hodnoty. Ma-li firma skuteCnou
konkurenéni vyhodu, znamena to, Ze ve srovnani s konkurenty dosahuje nizSich
nakladu, uctuje vySsi ceny anebo spoji tyto dvé véci dohromady. Musi mit pfimou

vazbu na finan¢ni vykonnost firmy.

Pfi posuzovani konkurenéni vyhody musi byt vynosy srovnavany s vysledky,
které dosahuji ostatni firmy v daném odvétvi, jsou vystavené podobnému
konkurenénimu prostfedi. Pokud ma firma konkurenéni vyhodu, jeji ziskovost bude
dlouhodobé vysSi, nez je odvétvovy primér. Bude moci uctovat relativné vyssi

cenu nebo pulsobit pfi relativné nizSich nakladech nebo oboji [7].
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1.4 Konkurenceschopnost

Zpravidla se konkurenceschopnosti vyjadfuje pfevaha konkrétni firmy nad
konkurenci v ramci hospodarské soutéze. Na makroekonomickeé urovni je chapana
jako ekvivalent vykonnosti dané ekonomiky ve vztahu k jiné ekonomice. Je dana
napfiklad ekonomickym rlstem, exportnim potencialem a ekonomickym
blahobytem. Na mikroekonomické urovni je vyjadfena pomoci urovné vzdélani,
produktivity, vyuziti pFirodnich zdroji a podnikani pfiznivé naklonéna politika

vlady.

Konkurenceschopnost na firemni drovni je schopnost vyrabét a prodavat
konkrétni produkt za podminky zachovani rentability. Konkurenceschopna firma
musi byt schopna snizit vyslednou cenu produktu a nabidnout vySsi kvalitu nez jeji
konkurenti. Podle produkéni teorie je to snaha firmy maximalizovat zisk. Vyvolava
tlak na jeji produkéni schopnost, kterou je podminén objem prodeje a tedy

konkurenceschopnost [8].
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2 Marketingova strategie a marketingovy mix

Slovo strategie vychazi ze slova stratégia, které puvodné znamenalo umeéni
vést valku a fesSit valeCné operace k vitézstvi. V souCasnosti znamena uméni fidit

¢innost podniku takovym zplisobem, aby mohly byt spinény hlavni stanovené cile.

2.1 Marketingova strategie

Nazory na marketingovou strategii se razni. LiSi se i nazory na to, jak by méla
byt spravné implementovana a co spada do strategické a co uz do taktické nebo
operativni Urovné fizeni marketingu. Re¢ je o pozici znagky, strategii znacky
anebo marketingovém mixu, ktery cituji podle marketingové ucebnice.
Marketingovy mix je totiz jako jeden z mala pfistupl ke strategickému Fizeni
marketingu  jasny, srozumitelny a dllezitou roli u ného hraje

i zapamatovatelnost [4].
Ramec marketingové strategie:

e Cile, jichz ma byt dosazeno — na zakladé téchto cill vyjadfujeme uspésnost

nastaveneé strategie.

e Uvazované strategické alternativy — jsou vymezeny cilové skupiny

zakazniku, na které se firma chce zaméfit.

e Cilovi zakaznici — je tfeba nastavit parametry pro stanoveni a zvoleni cilové
skupiny zakaznikd.

¢ Identifikace konkurentli pro kazdou cilovou skupinu zakaznikGi -

vyhodnoceni vyrobcl se stejnymi nebo podobnymi produkty.

e Vybér nabizenych produktti s ohledem na cilové zakazniky a konkurenty
— je tfeba zvazit celé portfolio nabizenych produktt a jeho
konkurenceschopnost.

¢ Prezentace podstaty strategie cilovym zakaznikim - prezentace vyhod
nabidky firmy, jak je produkt vniman zakazniky a vyjadfeni jeho hodnoty,

to znamena, pro€ by si mél zakaznik koupit pravé tento produkt.

e Marketingovy mix — je dulezité rozhodovani o produktu, o jeho cené, distribuci
atd. [3]
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Marketingova strategie podle Kotlera

Kotler vidi marketingovou strategii jako tyto proménné:

e Cilovy trh — je to trh, pro ktery je produkt urCen. Neni vS8ak mozné cilit

na vSechny trhy. Firma si musi sama zvolit, na jaky segment trhu bude cilit.

vigwiv s

firma dosahnout, aby je zakaznik s jejimi znaCkami asocioval.
e Cenova prezentace — méla by korespondovat s logikou.

e Celkova hodnota proklamace — da firmé odpovéd na otazku, pro¢ zakaznici

nakupuji prave u ni.
e Distribu¢ni strategie — fika, jak bude cilovy trh oslovovat.

e Komunikaé€ni strategie — urCuje, kolik penéz musi firmy vyclenit na jednotlivé

kanaly komunika¢niho mixu a jaké jsou jejich cile.

Za vSeobecny koncept strategického fizeni je povazovano Porterovo kolo
konkurenéni strategie. Je to vlastné model, ktery vysvétluje nastaveni proménnych
jako je nabidka vyrobkda, cilové trhy, marketing, odbyt, distribuce, vyroba, prace,
vyrobni vstupy, vyzkum a vyvoj, finance a kontrola. Jeho nevyhodou je to, ze

pracuje pouze s jednou strategii, ktera je pro fizeni firmy nedostateéna. Chybi

Finance a
kontrola

Definovani

toho, jak podil na trhu,

podnik hodlad reakcena

konkurovat poZadavky
spolecnost

Vyrobni
vystupy

Obrazek 1 - Porterovo kolo konkurencni strategie [4]
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2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrn vybranych nastroju, které jsou firmou vyuzivany
k dosazeni cile na daném trhu. Jeho Casti maji vytvofit urCitou pozici produktu
na trhu a soucasné ho odliSit od produktd konkurence. Pokud se firma snazi
zmeénit nazor zakaznika na dany produkt, musi zpravidla zménit nékteré anebo

vSechny soucasti marketingového mixu.

Jeho hlavnim ukolem je identifikovat podnikové aktivity, které mohou
maximalné ovlivnit zakazniky ke koupi firemnich produktd. Toho Ize dosahnout
vhodnou skladbou jeho jednotlivych sloZek. Firma by méla stanovit efektivnost

jednotlivych nastroju z hlediska vynalozenych nakladd a maximalizace zisku.

Slozky marketingového mixu:
e produkt
e cena
o distribuce produktu

e propagace [2]

2.2.1 Produkt

Muzeme fict, ze produkt ma fyzickou a marketingovou charakteristiku.
Fyzickou pfedstavuji atributy, které spotfebitel vnima svymi smysly. Je schopen je
vyhodnotit a rlzni spotiebitelé dochazeji ke stejnym zavérim. Z hlediska
marketingu je produkt vniman spotiebitelem subjektivné, a rizni spotfebitelé jeho
charakteristiku vnimaji rGzné. To znamena, Ze ruzni spotfebitelé fesi razné

problémy stejnymi produkty.

Produkty jsou v neustalém pohybu. Jsou ovliviiovany zménami ve firmé
i v jejim vnéjSim prostfedi. Pohyb produktu potom predstavuje jeho zZivotni cyklus
a odrazi rizné Casové periody, které predstavuji zmény v chovani produktu

na trhu.

Faze produktu v ¢ase:
e Zavadéni — zavedeni produktu na trh. V této fazi vyrobek negeneruje pfijmy
a naopak prostfedky spotfebovava. Je potieba sdélit cilovému trhu, Ze je dany

produkt k dispozici a pfesvédcCit ho ze praveé jeho cilovy zakaznik potfebuje.
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Rust — produkt je umistovan na trh a dochazi k presvédcovani dalSich

potencialnich zakaznikl. Zacina rust prodej a soucasné i zisk.

Zralost — prodej produktu pfinasi vice pfijmu, je intenzivné&jsi konkurencni boj
a zisky firem v daném odvétvi zaCinaji klesat.

Zanik — o produkt prestava byt zajem. Pokud neni firma schopna opét

nastartovat zajem o tento produkt, méla by ho co nejrychleji prestat

produkovat [11].

2.2.2 Cena

Cena je sménnou hodnotou, ktera je vyjadfena barterem anebo finanénim

ohodnocenim. Tvofi rentabilitu a odviji se od nakladi a produkce. Cena, kterou

je zakaznik jesté ochoten zaplatit, je ovlivnéna rozdilem mezi prodejni a vnimanou

cenou. Musi byt stanovena tak, aby v zakaznikovi vyvolala pocit, Ze za své

penize ziskal skute¢nou hodnotu.

Zakladni faktory ovliviiujici tvorbu ceny:

Interni faktory — obsahuji marketingové cile firmy, strategii marketingového

mixu, naklady a proces cenové tvorby.

Externi faktory - predstavuji charakteristiky trhu a poptavky, konkurenci

a ostatni faktory prostfedi, napf. legislativni, ekonomickeé.

Typy cen produktu:
Smetankova cena — vysoka cena vyjimanych produktd.
Penetrac¢ni cena — nizka cena umoznuje rychly pranik na trh.

Konkurenéni cena — ceny jsou kalkulovany tak, aby obstaly na konkurenénim
trhu. Musi pokryt naklady a dosahnout minimalni zisk.
Bézna cena — je stanovena ve vysi cen konkurence. Jejim cilem je ochrana

existujiciho podilu na trhu.

Segmentacéni cena — vyrobci nabizi produkt podle segmentd na trhu

(generace, kupni sila, lokalita).

Cena prijata zakaznikem — je nastavena na zakladé uzitné hodnoty vnimané

zakaznikem.
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e Cena pro vefejnou soutéz — vyrobce s ni usiluje o ziskani vefejné zakazky.

e Cena ,,obratového tahouna® - produkt je nabizen za velmi nizkou cenu, aby

vzbudil zajem zakaznika.

e Zavadéci cena — cena nového produktu na trhu. Nékdy je stanovena

po ur€itou dobu az pod hranici vlastnich nakladu.

e Nakladova cena — k nakladum se pfipocitava ziskova pfirazka. [6]

2.2.3 Distribuce

Firma rozhoduje o distribucni cesté, kterou bude produkt nabizen. Hleda

cestu, jak co nejlevnéji dostat produkt k cilovému zakaznikovi.
Distribuéni cesty:

e PFima - firma pfebira odpovédnost za propagaci, zajisténi a poskytnuti sluzeb

zakaznikovi. Nevyuziva zprostfedkovatele.

e Nepiima — Cast odpovédnosti za propagaci, zajisténi a poskytovani sluzeb
je pfenesena na jednu anebo vice organizaci. Vyrobce tim ztraci ¢ast kontroly,
ale zprostfedkovatelé mu pfinaseji i vyhody. Mezi né patfi to, Ze davaji produkt
tam, kde ho zakaznici poptavaji, rozsifuji distribucni sit, poskytuji odborné
poradenstvi, koordinuji spoleéné postupy k dosazeni maximalni efektivnosti

a podileji se na reklamé produktu.

Umisténi provozovny je také dllezitou souclasti distribuce. Provozovna

by méla byt co nejlépe dostupna a hlavné by méla byt vidét [6].

2.2.4 Komunikace

Komunikace je prostfednikem mezi firmou a jejimi zakazniky. Jde o pfredani
urCitého sdéleni od zdroje k pfijemci. Jde vlastné o proces, ktery probiha mezi
prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencialnimi a souasnymi zakazniky.

Aby byla komunikace ucinna, musi byt zdroj pfijatelny a atraktivni.
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Cile marketingové komunikace:

Poskytnout informace - poskytnout informace znamena informovani trhu
o dostupnosti ur€itého produktu vS8em cilovym skupinam. Maji informovat
ne jenom zakazniky, ale i potencialni investory, nebo informovat

o zivotaschopnost firmy.

Vytvorit a stimulovat poptavku — sméfuje do oblasti osvéty. Napfiklad stimulace
poptavky po bioproduktech v ramci kampané za zdravou vyzivu, nebo nabidka

wellness jako nabidka moderniho Zivotniho stylu.
Diferenciace produktu — nastaveni koncepce odliSné od konkurence.

Duaraz na uzitek a hodnotu vyrobku — ukazuje vyhodu, kterou pfinasi vliastnictvi

produktu nebo pfijem sluzeb.
Stabilizace obratu — ma vyrovnat co nejvice vykyvy prodeju.

Vybudovat a péstovat znacku — znacka mlze vybudovat vztah se spotfebiteli,

vytvari pozitivni image znacky.

Posileni firemniho image — vyuziva se jednotna a konzistentni komunikaci firmy,

napfiklad logo.

Komunikace probiha formou osobni a neosobni komunikace. Osobni formou
je osobni prodej. Neosobni formou je reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,

public relations a sponzoring. Jejich kombinaci jsou veletrhy a vystavy [10].

2.2.5 Lidé

V ramci marketingového mixu jsou lidé brani Jako sluzby zakaznikam, jejich
blizké okoli a zaméstnanci spole¢nosti. Referencni trh je pfedstavovan zakazniky,
jejich rodinami, prateli a znamymi. Zaméstnanci jsou dualeziti pro koncovou kvalitu

sluzeb. Je vyZadovana jejich uCast v procesu poskytované sluzby.
Typy zaméstnanct:

e Kontaktni personal - zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu
se zakazniky.

e Ovliviiovatelé — strategicky vliv managementu organizace na produkci sluzeb.

e Pomocny personal — pracovnici v pomocnych provozech, administrativnich

a IT sluzbach, nepfimo zodpovédni za produkci sluzeb.
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Cilem interniho marketingu je ziskat, motivovat, Skolit a udrzet si profesionalné
zdatné zaméstnance. Pokud jsou zaméstnanci spokojeni, maji vySSi motivaci
na vysledcich, ztotozriuji se s firemnimi cili. Pfedpokladem je, Ze se budou vhodné
chovat i k zakaznikim. Zaméstnance je tfeba trénovat a vzdélavat, fesit denni
problémy, trénovat kulaté stoly se zaméstnanci, vyuZzivat intranet, motivaci

zaméstnancu, monitorovat a kontrolovat.

UdrZzeni zakaznika a jeho loajality ma pro podnikatele strategicky vyznam.
Je ziskovou zalezitosti pro opakovany obchod, prodejni, marketingové
a pofizovaci naklady. Obsluha stalych zakaznikl je méné nakladnou. Spokojeni
zakaznici predavaji kladné reference a jsou ochotni zaplatit vys$Si cenu. Kazdy

nespokojeny zakaznik zakotvi u konkurence [5].
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3 Marketingova strategie

Za strategii mizeme oznadit jakykoli plan anebo program. Dobra strategie
je strategie, ktera spolecnosti pfinese vysledek ve formé mimofadné ekonomické
vykonnosti. Porterova definice strategie rozliSuje dobrou a Spatnou strategii.
Soustifedi se na obsah a nikoli na proces. Zaméfuje se na to, kde chceme byt a ne
na to, jak jsme se tam dostali. Nefesi, zda provadime strategické planovani anebo
jestli jsme schopni vyjadrit strategii padesati anebo méné slovy. Jini autofi sleduji

legitimni a dulezité procesy a otazky tykajici se lidské stranky véci.

Kritéria marketingové strategie:
e JedineCna hodnotova nabidka.
e Na miru pfizplsobeny hodnotovy fetézec.
e Vylu€ovaci rozhodnuti odliSna od rozhodnuti soupefa.
e Strategicky soulad hodnotového fetézce.

e Casova kontinuita.

Strategie znamena zamérné volit odliSny soubor Ccinnosti k poskytovani
jedineéného mixu hodnoty. Soupefi vyrabéji a distribuuji tymz zplsobem, poskytuji
sluzby a produkty, zapojuji se do soutéze o to, kdo bude nejlepsi, ale nekonkuruji

si na zakladé strategie [7].

3.1 Jedinec¢na hodnotova nabidka a prizplsobeny
hodnotovy retézec

Hodnotova strategie je prvkem strategie, ktery se obraci do vnéjSiho prostredi
organizace k zakaznikim, k poptavkové strané podnikatelské c&innosti. Odrazi
volby konkrétniho druhu hodnoty, kterou bude firma nabizet. Je odpovédi na tfi
zakladni otazky:

e Které zakazniky bude firma obsluhovat?
e Jaké potfeby bude uspokojovat?
e Jaka relativni cena zajisti pfijatelnou hodnotu pro zakazniky a pfijatelnou

ziskovost pro firmu?

Vramci odvétvi existuji segmenty zakazniku, které se od sebe Ilisi.

Hodnotovou nabidku potom muzeme zaméfit na jeden segment anebo vice
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segmentl zakaznik(. A pravé tato volba potom vede k potfebam a relativni cené.
Pravé segmentace zdkaznikG pFedstavuje dullezité ukotveni strategického
postaveni firmy v ramci konkuren¢nich sil. Volba potfeby, kterou firma bude
uspokojovat, vychazi ze strategie a z konkrétnich funkci a vlastnosti vyrobkd
a sluzeb. Zacilenim na cenu muze firma ziskat zakazniky, ktefi kladou dlraz
pravé na ni. Firmu musi v tomto pfipadé vylouc€it vSechny zbyteCné naklady, aby

uspokojila jejich potieby.

Hodnotovy fetézec se obraci dovnitf, k provoznim Cinnostem. Firma musi
k tomu, aby ziskala konkuren¢ni vyhodu poskytovat jedineCnou konkurencni
vyhodu prostfednictvim jedinecného hodnotového fetézce. Musi vykonavat odliSné

¢innosti nez jeji soupefi anebo podobné cinnosti odliSnymi zplsoby.

3.2 Vyluéovaci rozhodnuti odliSna od rozhodnuti
soupeit

VyluCovaci rozhodnuti drzi strategii pohromadé. Pfrispivaji k vytvareni
a udrzovani konkurenéni vyhody. Manazefi maji pocit, Ze vice je vzdy lépe.
Predpokladaji, ze vice zakazniku, vice produktl a sluzeb, budou znamenat i vétsi

zisky. Neni tomu vzdycky tak.

Vylu€ovaci rozhodnuti znamena, ze nemizeme mit vSechno. Musime si vybrat
cestu a nemuzeme jit sou€asné i néjakou jinou. Jsou v podstaté volby, které jsou
predpokladem udrzitelnosti strategie, protoze neni snadné ji napodobit nebo
neutralizovat. Kde neni Zzadna nutnost volby, tam Ize kazdy napad napodobit. Tam

kde napodobitel narazi na vyluCovaci volby, pfichazeji i ekonomické sankce.

3.3 Strategicky soulad hodnotového retézce

Strategicky soulad je otazkou vzajemného vztahu c&innosti v hodnotovém
fetézci. Dobré strategie se opiraji o spojeni mnoha véci, o pfijimani vzajemné
zavislych voleb. Posiluje konkurenéni vyhodu tim, Ze snizuje naklady nebo zvySuje
hodnotu pro zakaznika a cenu. Diky nému je strategie udrZitelngjSi, protoze
zvySuje prekazky napodobovani.

Strategicky soulad mize mit fadu podob. Muze jit o zakladni konzistentnost,

kdy kazda s Cinnosti je vyladéna s firemni hodnotovou nabidkou a kazda pfispiva
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k jejim dominantnim tématim. MizZeme se s nim setkat i v pfipadé, Ze se Cinnosti
navzajem dopliuji nebo posiluji. Jde o pfipad skuteCné synergie, kdy hodnota
kazdé Cinnosti je zvySovana Cinnosti jinou. V pfipadé substituce vykonavani jedné
cinnosti umoznuje eliminovat €innost jinou. Znamena, Ze na celku zalezi vice nez
na kterékoli jeho jednotlivé soucasti, ze hodnotu vytvarfi mnoho véci spolecné,
nikoli par izolovanych véci. Stavi moZznym napodobovatelim do cesty pfekazky

a tim snizuje pravdépodobnost okopirovani strategie.

3.4 Casova kontinuita

Kontinuita je nastrojem, ktery umoZznuje konkurencni vyhodu. Bez ni by si
organizace konkurenéni vyhodu vubec nevypracovaly. Posiluje identitu firmy,
utvari jeji firemni znaCku, povést firmy a jeji vztahy se zakazniky. Pomaha
dodavatelum, distribu¢nim kanalim a dalS§im vnéjSim stranam pfispivat
ke konkurencni vyhodé. Posiluje zlepSeni v ramci jednotlivych €innosti a vzajemné
sladovani Cinnosti. Dovaluje organizaci ziskat jednotlivé schopnost a dovednosti,
které jsou pfizplUsobené jeji strategii. ZvySuje pravdépodobnost, Ze lidé v celé
organizaci budou znat strategii firmy a Ze budou védét, jak k ni pfistupovat.

Kontinuita strategie neznamena, Zze by organizace méla zustat nehybné stat.

Pokud zlstava jadro hodnotové nabidky stabilni, mize i mélo byt dochazet

k obrovskym inovacim ve zpusobech jejiho poskytovani.

Strategie je cesta a nikoli pevny bod. Efektivni strategie je dynamicka, urcuje
Zadouci trzni vysledek, ale ne vzdy vSechny prostiedky, které vedou k jeho

dosazeni [7].
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4 Charakteristika firmy

Algraf — reklamni agentura s.r.o. nabizi full servis v oblasti vyroby reklamy,
velkoplosné a svételné reklamy, velkoploSného tisku, billboardl, grafického
designu a polepu aut. Dodava plakaty, letaky, brozury, reklamni predméty,

reklamu na textil i samolepici félie.

algraf RGENTD

Obrazek 2 - Logo firmy [1]

e Nazev: Algraf - reklamni agentura s.r.o.

e Pravni forma: spolecnost s rucenim omezenym
e IC: 01398776

e DIC: CZ01398776

e Sidlo: Jozky Jaburkové 560/1, Olomouc
e Spolecnik: Ivo Hrbacek — 100%

e Zakladni kapital: 200.000 K¢

e Motto firmy: .Nezijeme, tvofime” [1]

Predmét podnikani
e Vyroba obchod a sluzby
e Reklamni €innost
e Marketing

e Medialni zastoupeni [21]

Vyrobni program spole¢nosti
o Grafické feSeni reklamy
e Navrhy logotipu
e Tisk na digitalnich a velkoplo$nych tiskarnach
¢ |Instalace finalniho produktu
e Frézovani
o Ofsetovy, laserovy a digitalni tisk
e Zpracovani plastu
e Vyroba 3D reklamy [1], [14]
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Cile, poslani a vize

vvvvvv

e \Vyuzivat moderni technologie a SpiCkovou techniku ke zvySeni
konkurenceschopnosti.

e Poskytovat zakaznikim komplexni sluzby od grafického navrhu az po instalaci
hotového produktu.

e ZvySovat rlst a expanzi spolecnosti.

e Prispivat k rustu odbornosti a profesionality zaméstnancu.

e Mit spokojené zakazniky.

e Chovat se ekologicky a minimalizovat nerecyklovatelny odpad.

4.1 Historie a vyvoj firmy

Spole¢nost Algraf — reklamni agentura s.r.o. vznikla jako nastupce firmy
souCasného majitele s nazvem Ivo Hrbacek — Algraf. Majitel firmy zacal v daném
oboru pracovat jako OSVC vroce 1992 a jeho firma vznikala tzv. ,na zelené
louce®. Zacinal s minimem zaméstnancu a i ti byli pfedevSim z jeho pfimé rodiny.
Diky uchopeni 8ance v nové uspofadané spoleCnosti vytvofil grafickou firmu,
kterou se rozhodl vroce 2010 pfetransformovat na spole€nost s ruéenim

omezenim. | v této spoleCnosti zastava post feditele spoleCnosti.

Zameéstnanci se jiz nerekrutuji pouze z rodiny, ale vzhledem k novym aktivitam
je potfeba zaméstnavat profesionaly v oblasti navrhu reklamy a grafiky, tisku,
vyroby a upravy reklamnich ploch a zafizeni, umistovani vyrobenych reklamnich
materiald na reklamni zafizeni, a v oblasti prodeje. PIné vyuziva potencialu
a kreativity grafického tymu k vytvoreni nejlepSiho napadu a feSeni pro zakaznika.
Tento tym vyuziva moznosti spoluprace se zakaznikem, ale dokaze samostatné
pracovat tzv. od ,bilého papiru“ pfes navrhy logotypl, sazbu tiskovin
az po prostorové koncepty. Jeho navrhy koresponduji s moznostmi budouci

produkce.

Firma ma vypracovanou koncepci vlastni produkce z vlastnich zdroja
technického zazemi. Vlastni vybaveni a technologie, které jsou v oboru reklamy
nezbytné. Diky vlastnimu technickému vybaveni je schopna devadesat procent
c¢innosti  spojenych s jeji produkci vykonavat sama. Mimo digitalnich
a velkoploSnych tiskaren provozuje zamecnickou dilnu, truhlafskou dilnu
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a lakovnu. Logisticky zaijistuje nejen uzemi Ceské republiky a Slovenska, ale také

okolnich statu.

Od roku 2011 firma sidli na ulici Jozky JabUrkové 560/1 v Olomouci. Budovu
vlastni majitel firmy. Tim padem odpadaji naklady na pronajem takto velkych
vyrobnich prostor a zazemi. Najemné neni fizeno trhem a pokryva pouze nutné

naklady spojené s provozem budovy.

Maijitel firmy ma od roku 1997 zaregistrovanu ochrannou znamku ,Algraf*
v pisemné i grafické formé. Je registrovana pro tfidy vyrobkl a sluzeb 16, 35, 40,
41 a 42 a dale pro obrazové tfidy 26.1.18, 26.1.24, 27.5.11, 27.5.24. Tim ma firma

ochranén nejenom nazev, ale i logo.

4.2 Spolupracujici firmy v majetku rodinnych pfislusniki

Spolecnost Algraf — reklamni agentura s.r.o. vznikla jako nastupce firmy Ivo
Hrbacek - Algraf. Majitel spole€nosti vlastnil dalSi spoleCnost s nazvem
REPROMAX s.r.o. a produkce téchto firem byla oddélena a navzajem
si nekonkurovala a ani nespolupracovala. Nasledné majitel vyhodnotil, Ze je dobré
spojit aktivity obou firem a nabizet vSechny produkty obou spole¢nosti a tim
rozsifit nabidku pro odbératele obou firem. V poslednich letech majitel pfedal firmu
REPROMAX s.r.o. svému starSimu synovi a dal fidi pouze spole¢nost Algraf -

reklamni agentura s.r.o.

Spole¢nost JDM PERFORMANCE s.r.o. vznikla jako doplnéni nabidky obou

stavajicich firem a vedeni spole€nosti bylo svéfeno mladSimu synovi.

e Algraf Media s.r.o., IC: 28641698 - majitelem je Ivo Hrbadek. Zabyva
se reklamni a medialni C€innosti, marketingem a medialnim zastoupenim.
Nabizi vytvareni webovych prezentaci, webdesign, navrhy polepu a plakatd,
letaku, vizitek a brandingu. Déla videa na zakazku tak, aby zaujala potencialni
klienty zadavatele. Pracuje na mobilnich aplikacich pro rezervacni systémy,

objednavkovych programech nebo prioritnich ukolnicich [13].

e REPROMAX s.r.o., IC: 26892324 - maijitelem je Jakub Hrbagek. Firma byla
zakoupena Ivo Hrbackem v roce 2004. Duvodem bylo vyuZzivani této tiskarny
pro tisk spole€nosti Ivo Hrbacek — Algraf. V roce 2017 byla pfevedena na jeho

syna Jakuba. Zabyva se vydavatelskou c¢innosti, polygrafickou vyrobou,
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knihafskymi a kopirovacimi Cinnostmi. Provadi digitalni a ofsetovy tisk a dale

i tisk kartonaze jako jsou napfiklad archy pro vyrobce oball [14].

e JDM PERFORMANCE s.r.0., IC: 29453470 - Maijitelem je od roku 2018 Jan
Hrbacek (syn Ivo Hrbacka). Plvodné byla ve vlastnictvi Jakuba Hrbacka.
Zabyva se vydavatelskou Ccinnosti, polygrafickou vyrobou, knihafskymi
a kopirovacimi  ¢innostmi, vyrobou zvukové obrazovych zaznamd,

fotografickymi sluzbami, vyrobou textilnich vyrobkd a odévnich doplnki [22].

e Ivo Hrbaéek — Algraf, IC: 46557768 - reklamni a medialni &innost, navrhaiska

a designérska cinnost, polygraficka vyroba.

4.3 Organizaéni struktura firmy

Firma je fizena jejim feditelem a majitelem zaroven. Tomu jsou podfizeni

jednotlivi vedouci a manazefi. Ti pak nasledné fidi svoje useky.

| Hlavni grafik — Grafik
Vedouci tisku — Tiskafi
| Truhlafi
Reditel Vedouci technik Zamecnici

Realiza¢ni tym

Obchodni manazer =— Obchodni zastupci

| ) |

Ekonom — Ugetni

| J |

Obrazek 3 - Organizaéni struktura

Veele firmy stoji majitel a souCasné jednatel spoleCnosti. Zastava funkci
feditele. Management firmy tvofi hlavni grafik, vedouci tisku, vedouci technik,
obchodni manaZer a ekonom. Tito podléhaji pfimo majiteli firmy. Majitel firmy
provadi kontrolni ¢innost, jedna s vyznamnymi zakazniky, kontroluje objednavky.
Rozhoduje o platbach, sloZzeni dodavatelu a investicich do rozSifeni firmy a jejiho

technického zazemi.
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Hlavni grafik ma ve firmé& velmi silné postaveni. Je ve firmé zaméstnan jiz
od jejich pocatkld. Proto je schopen odhadnout poZadavky na design a grafiku
stalych zakaznikd. V jeho tymu jsou fadovi grafici. Néktefi z nich maji své
konkrétni zakazniky a vénuji se pfedevSim jim. Firma musi s grafiky komunikovat

a motivovat je, aby nepfechazeli do konkuren&nich firem.

Vedouci tisku fesi vlastni realizaci grafickych navrhl, které jsou vyrabény
tiskem na jednotlivych strojich. Odpovida za kvalitu tisku a dodrzeni barevnych
kombinaci tisténého navrhu. Firma disponuje specialnimi tiskafskymi stroji, proto
i tiskafi musi byt odbornici.

Obchodni manazer spolu s obchodnimi zastupci udrzuje dobré vztahy
se stavajicimi zakaznici a souCasné vyhledava nove, potencionalni, zakazniky.
Sleduje nabidky konkurence a spolupracuje na rozSifeni portfolia firmy.

Je zpravidla prvnim kontaktem pro nové zakazniky.

Ekonom zajiStuje spole¢né s majitelem ekonomickou stabilitu firmy, jedna
s ufady a bankami. Kontroluje finan¢ni ukazatele firmy a podava zpétnou vazbu
majiteli.

Truhlafi a zamecnici se podileji na vyrobé zakazek mimo tisk. Umoznuji vyrobit
maximum soudéasti produkce v misté podnikani firmy. Setfi firmé& naklady, které

by musela vynalozit pfi nakupu téchto sluzeb.

Realizacni tym se podili na instalacich pfimo u zakaznika v interiéru

a exteriéru. Zajistuje i rozvoz produktl ke kone€nému zakaznikovi.

4.4 Vyrobni sortiment

Firma ma v portfoliu nabidku sluzeb a produktl, diky které je schopna obstat
na konkuren¢nim trhu. Poskytuje vyrobky i sluzby srovnatelné s konkurenci a tézi
z postaveni na trhu a zkusenosti, ziskanych v pribéhu let diky pfimé komunikaci
se zadavateli a odbérateli reklamy a reklamnich produktu. Jeji vyrobni portfolio
tvofi vyroba 3D reklamy, reklamnich kapes, stojanu, poli¢ek, napist z plexiskla.
Tikne knihy, plakaty, letaky, noviny a Casopisy. Pfi vyrobé zpracovava plasty,

hlinik, dfevo. Zajistuje instalaci produktd vlastnimi zaméstnanci.

e Vyroba 3D reklamy - loga, pismena apod. jsou vyrabéna z extrudovaného

polystyrenu, plexiskla, MDF, polykarbonatu a mék&eného PVC. Loga jsou
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dodavana vCetné povrchové upravy. Na zadost zakaznika je provedena

i instalace pfimo u zakaznika a na pozadovaném misté.

Vyroba reklamnich stojant, kapes, policek napisti z plexiskla - plexisklo je
fezano pomoci CNC laseru nebo 3D frézy a nasledné ohybano a lepeno.

Plexisklo je na zadost zakaznika nalakovano nebo potisténo.

Frézovani MDF, hliniku, plastii a dfeva na 3D fréze Multicam - maximalni
plocha materialu je 2032 x 3858, maximalni vyska je 204 mm. Vyrobek mize

byt v pfipadé zajmu dodan komplet v€etné lakovani.

Tisk knih, novin, ¢asopisti a velkonakladovych list.

Obrazek 4 - Stroj pro tisk velkonakladovych tisku [12]

Tisk bannerq, plakatt, letak a nizkonakladovych tisk.

Zpracovani plasti — plasty jsou fezany stohovou fezackou. Tvarové fezani
je provadéno CNC frézou nebo laserem. Plexisklo mize byt i ohybano

a potisténo primym tiskem.

Tisk tiskovym strojem Planeta V77 — provadi tisk Sesti barvami a lakovani,
maximalni format je 1420 x 1020 mm. Potiskované materialy mohou byt

od bezdfevého ofsetu 80 gm? aZ po lepenku 600 gm?.

Digitalni tisk strojem EFI VUTEC QS 3200 — digitalni tisk mize byt provadén
v tiskoveé Sifi 3200 mm.

Instalace — provadi instalace finalniho produktu v Cesku, Slovensku
a pfilehlych zemich. Instalace jsou provadény v exteriéru i interiéru, napfiklad

i v maloobchodech, obchodnich fetézcich a na provozovnach zakaznika.
Zajistuje i instalace v extrémnich lokacich [15].
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Obrazek 5 - Instalace reklamy v prodejné [12]

4.5 Podnikové zdroje

Podnikové zdroje jsou zakladnimi vyrobnimi faktory a vstupy do produkéniho
procesu organizace. Jsou dulezité pro Fizeni ekonomiky spole€nosti, Fizeni jeji
efektivnosti a pfi kalkulaci nakladd. VSechny zdroje je potfeba planovat
a organizovat. Dulezita je i jejich kontrola a rozhodovani o nich. Je dulezité zavést
uceleny systém fizeni téchto zdroju. Management spolecnosti ma za ukol vSechny
uvedené zdroje rozvijet a maximalné vyuZzivat jejich moznosti a kapacity. U vSech

zdroju samoziejmé existuji limity, které jde jen vyjimecné prekrocit [23].

Podnikové zdroje spolecnosti Algraf — reklamni agentura s.r.o. kopiruji také
organizacni strukturu spoleCnosti a jeji Clenéni. Majitel spoleCnosti spolecné
s tymem vedoucich pracovnikd kontroluje tyto zdroje a fFeSi jejich vyuziti
a optimalizaci. Uvédomuije si, Ze jsou dullezité pro dobry chod spole€nosti a jejich

ziskovost.

Lidské zdroje jsou nedilnou soucasti pro fungovani spolecnosti. Na jejich
kvalit¢ a profesionalité zavisi konecny produkt spoleCnosti a spokojenost
odbératell Jednotlivé profese maji podstlany vliv na finalni produkt, proto
se spole¢nost zaméfila na praci s nimi a zaroven i jejich kooperaci. Grafik muze
byt sebelepsi, ale pokud tiskaf nebo zaméstnanec dilen neprovede svoji praci
vC€as a kvalitné, ohroZuje nejen vysledek své prace, ale i celého tymu. Nejvice
Casu a prostoru je vénovano predevSim grafikim a tiskafum. Na trhu prace

je odbornikl v této profesi velky nedostatek, jsou prfetahovani zfirmy do firmy
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atézko se hledaji novi a hlavné zkuseni. Proto maji ve spole¢nosti vysadni

postaveni. Bez nich by firma podstatné haf prosperovala. Ostatni zaméstnanci

jsou samoziejmeé také duleziti. Napfiklad bez kvalitnich obchodnich zastupcu by

spole¢nost sloZitéji ziskavala zakazky a hir by vstupovala na konkurenéni trh.

Materialové zdroje spolecnosti muzeme rozdélit na dvé kategorie:

Vlastni nakup materialu — spole¢nost ma vlastni dodavatele materialu, ktefi

jsou léty provéreni a je jisté, ze dodavany material je kvalitni a vhodny pro jeji

vyrobni €innost. Na kvalité materialu totiz zavisi vysledny produkt a dodrzeni

standardt kvality. Pfi odbéru nekvalithiho materialu by mohlo dojit k dalSim

nakladim ve formé potfeby nového tisku na kvalitni material, nebo vyroby

reklamy z novéjSich materialt s kvalitnéjSimi prvky, jako je napfiklad lamavost

plexiskla anebo porovitost polystyrenu.

Hlavni dodavatelé — spoleCnost ma Ctyfi hlavni dodavatele, ktefi dodavaji jak

material, tak tisténé materialy, jako jsou napfiklad letaky nebo jizdni fady.

REPROMAX s.r.o., IC: 26892324, sidlo: Jozky Jabiirkové 560/1,
Olomouc. Firma dodava predevSim jiz vytisténé produkty na zakladé

grafickych predloh a pozadavku firmy. Zajistuje tficet procent dodavek.

ANTALIS s.r.o., IC: 15502775, se sidlem Bucharova 1423/6, Praha 5.
Spole¢nost dodava material pro digitalni tisk, tj. papir, folie nebo
natiratelné papiry a lepenky. Zajistuje pfiblizné dvacet procent objemu

materialu.

igepa — velkoobchod papirem s.r.o., IC: 48950441, se sidlem
Ke stadionu 400, Odolena Voda. Spole¢nost dodava papir, natiratelné
lesklé i matné papiry a kartony. ZajiStuje dvacet procent dodavek

materialu.

COMIMPEX PRINT s.r.o., IC: 01620428, se sidlem Haskova 153/17,
Brno — Lesna. Spole¢nost dodava material pro digitalni tisk. PfedevSim

papir, folie, textilie a nebo bannery. Zaijistuje dvacet procent dodavek.
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m REPROMAX s.r.o.
m igepa - velkoobchod papirem s.r.o.
® Antalis s.r.o.
B COMIMPRX PRINT s.r.o.
Ostatni

Graf 1 - Podil dodavatelt materialu

Material dodany odbératelem — néktefi odbératelé dodavaji spoleCnosti
material, na ktery maji byt tiStény letaky a kampané. Jedna se predevSim
o obchodni fetézce, které maji pfesné pozadavky na barvu, vzhled i papir,
na ktery je pozadovany produkt tiStén. Proto si hlida svymi silami kvalitu papiru
a dodava jej pfimo spoleCnosti tak, aby méla vzdy jeho dostateCnou zasobu
s pfedstihem i pro neoCekavané udalosti, jako je tfeba zména barevného
provedeni, nebo uprava nabizeného zbozZi vramci reklamy. Odbératel
je schopen vzhledem k velikosti fetézce a objemu tisku ziskat u dodavatele
papiru mnozstevni slevu a zaroven si tak snizi vyslednou cenu produktu.
| pfesto, Ze si dodava vlastni material, je pro spoleCnost tento odbératel

zajimavy, protoZe se jedna o pravidelné a hlavné vysokonakladoveé tisky.

Informace a znalosti — spolecnost vyuziva svych informacnich toku, které

ziskala na zakladé praxe a od svych dodavateld a odbératell. Vzhledem

ke svému postaveni na trhu je pro dodavatele technologii a materialu zajimava,

a proto dostava informace o pozZadavcich trhu a nabidce materialu a strojového

vybaveni ve vysoké kvalité a na poZadované urovni. Pfesto si je vzdy jesté ovéfuje

i u jinych dodavatell a hleda i dodavatele potencialni. Oslovuje je s pozadavky

a ¢eka na jejich nabidku. V opacném pfipadé by se mohlo stat, Ze nezjisti nové

moznosti a technologie v€as a ztrati kontakt s trhem a konkurenci.

4.6 Majetkova a hospodarska €innost

Firma postupné navySovala nabidku svych sluzeb a pfichazela s nabidkou

vlastnich vyrobku. Tim rozSifovala své vyrobni portfolio a posilovala svou pozici
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na konkurenénim trhu. Mohla si diktovat cenu a oslovovat mnohem vétsi pocet
potencialnich odbératell. V sou€asné dobé& zvolnila svou produkci a musela
se pfizpUsobit i trhu. Pfibylo vétSi mnozZstvi malych konkurenénich firem, které sice
nemaji tak velkou nabidku produktl a sluzeb, ale specializuji se na vybrany
sortiment, kde si mohou dovolit dat odbérateli nizSi cenu a tim ovlivnit i cenu

tohoto produktu na trhu.

NejvysSich trzeb dosahla firma vroce 2010, kdy trzby prekroCili hodnotu
120,538.000 K¢. Oddélenim
REPROMAX s.r.o. doslo k poklesu trzeb a jiz vroce 2015 na 78,496.000 K¢
a postupné klesaly az k 43,581.000 K¢& v roce 2019, viz tabulka €. 1.

jedné cCasti produkce do spoleCnosti

Tabulka 1 - Porovnani trzeb Algraf - reklamni agentura s.r.o.

2010
120 538

2015
78 496

2016
59 482

2017
56 916

2018
42 799

2019
43 581

Sledované obdobi
Tis. K¢.

Porovnanim trzeb vSech spolupracuijicich firem zjistime, Ze po rozdéleni firem
nezustaly trzby v souctu stejné nebo blizici se trzbam vroce 2010 za celou
spole¢nost. To je nejenom dusledek rozdéleni, ale soucasné i rozhodnutim
maijitele spolecnosti Ivo Hrbacka snizit poCet zaméstnancl a soucasné snizit
produkci firmy vzhledem ke konkurencni situaci na trhu a vzniku vétSiho mnozstvi
malych konkurenénich firem, které podstatné snizuji ceny nabizenych produktd,
aby se uplatnily na konkurencnim trhu. Ve sledovaném obdobi, tj. rok 2016 az
2019, trzby klesaly pfedevsim firmé& Algraf — reklamni agentura s.r.o. a ostatni

firmy je nedokazaly nahradit. Viz tabulka €. 2.

Tabulka 2 - Trzby hodnocené firmy a spolupracujicich firem v tis. K¢

Sledované obdobi 2016 2017 2018 2019

Algraf - reklamni agentura s.r.o. 59 482 56 916 42 799 43 581
REPROMAX s.r.o. 8 916 10 546 11 597 10 425
Algraf Media s.r.o. 216 187 587 645
JDM PERFORMANCE s.r.o. 546 856 892 945
Celkem 69 160 68 505 55 875 55 596
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Graf 2 - Trzby hodnocené firmy a spolupracujicich firem v tis. Ké

Z rozvahy spolecCnosti Algraf — reklamni agentura s.r.o. za rok 2018, viz
tabulka €. 3, vyplyva, Ze spolecnost vlastni dlouhodoby hmotny majetek v hodnoté
7,707.000 K¢E. VeétSinu tvofi pFfedevSim strojni vybaveni tiskafskymi
a zpracovatelskymi stroji. Odpisy tohoto majetku byly vroce 2018 ve vySi
7,632.000 K¢, viz tabulka €. 3, a to ovlivnilo i vysledek hospodareni za tento rok.
Firma Cerpa scizich zdroju Castku 12,498.000 K¢&. Vétsinu tvofi kratkodobé
zavazky ve vySi 12,280.000 K&. Obézna aktiva jsou ve vysSi 13,382.000 K¢, vétSinu
tvofi kratkodobé pohledavky ve vysi 10,147.000 KE. Z uvedeného vyplyva,
ze firma je schopna plnit své zavazky.

35



Tabulka 3 - Rozvaha podniku - rok 2018

AKTIVA tis. Ké PASIVA tis. K€
1. |Plouhodoby 7707| 1. |Viastni kapital 8 692
majetek
1.1, |Plouhodoby 0| 1.1. | zakladni kapital 200
nehmotny majetek
1.2, |Plouhodoby hmotny |7 7671 4 5 | Asi5 4 kapitalové fondy 0
majetek
1.3. DIo.uhodoby financni 0] 1.3. |Fondy ze zisku 20
majetek
14. Vysle@ek hospodafeni 8 543
minulych let
15 Vysledek hospodareni 71
" |béZného ucetniho obdobi
2. |Obézna aktiva 13 382 2. |Cizi zdroje 12 498
2.1. | Zasoby 1180 2.1. |Rezervy 0
2.2. | Pohledavky 10 147| 2.2. | Dlouhodobé zavazky 218
0.3, [Kratkodoby financni | 4 g7 | 5 3 | kratkodobe zavazky 12 280
majetek
2.4. | Penézni prostiedky 84
3. |Prechodova aktiva 101| 3. |Prechodova pasiva
3.1, | Casove rozliseni 101 3.1. | Vydaje pristich obdobi 0
aktiv
3.2. | Vynosy pfistich obdobi 0
Aktiva celkem 21 190 Pasiva celkem 21190

Tabulka 4 - Dlouhodoby majetek - vynatek z Rozvahy 2018

1. Dlouhodoby majetek Brutto Korekce Netto

1.1. | Dlouhodoby nehmotny majetek 0 0
1.2. |Dlouhodoby hmotny majetek 15 339 7 632 7707
1.3. |Dlouhodoby finan¢ni majetek 0 0

Uvedené udaje z rozvahy spolecnosti jsou vynaty z rozvahy za rok 2018 a jsou

uvedeny pouze ve zkracené verzi.
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4.7 Personalni ¢innost

Firma zacinala v roce 1993 pouze se ¢tyfmi zaméstnanci. Byl to majitel firmy,
grafik, obchodni zastupce a pracovnik pro dokonCovaci prace. VétSinu zakazek
firma nechala vyrabét a tisknout u jinych subdodavatelt. V roce 2010 dosahla
nejvysSich trzeb a tomu odpovida pocet zaméstnancu. V roce 2010 jich bylo
padesat, z toho THP bylo 10 a ostatni se vénovali tisku a vyrobé reklamy a dalSich
produktl firmy. S rozdélenim firmy a poklesem zakazek se sniZoval i pocet

zaméstnancu s tim, Ze ¢ast z nich pfesla do firmy REPROMAX s.r.o.

Tabulka 5 - Vyvoj pocétu zaméstnancu v letech

Sledované obdobi 1993 | 2000 | 2010 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Pocet zaméstnancu 4 10 50 40 35 30 27 23

V souCasné dobé ma firma 23 zaméstnancu, coz plné odpovida jejim

potfebam. Vyvoj po¢tu zaméstnancu je uveden v tabulce €. 5.
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5 Vnéjsi a vnitini analyza

Vnéjsi a vnitfni analyzou spolecnosti zjistime, jak si firma stoji na trhu a jaké je
jeji postaveni vici konkurentum, ktefi ji na konkurenénim trhu ohrozuji. Ale nejsou
to jenom konkurenti. Vliv ma samoziejmé i vnéjSi a vnitfni prostfedi firmy, jeji

vyrobni portfolio a hlavni dodavatelé a odbératelé.

5.1 Analyza konkurenceschopnosti

Firma rozSifuje portfolio nabizenych sluzeb a produktl a tim zvySuje svou
konkurenceschopnost. Je schopna pfijit ke svym stavajicim zakaznikim
s novinkami a zabranit tak novym i stavajicim konkurentim zaujmout jeji misto.
Pokud firma nebude sledovat vyvoj trhu a ¢innost konkurence, mohla by ztratit své

postaveni a tuto ztratu by uz nemusela dohnat.

Riziko spociva ve vzniku konkurencnich firem, které se snaZi ziskat nové
zakazniky nizSi cenovou nabidkou. Také hledaji diru na trhu, kterou velké
reklamni firmy vytvofili tim, Ze pro né tato oblast nebyla finanéné zajimava.

Nasledné by ji mohli zaplnit a sou¢asné pretahnout zakazniky stavajicich firem.

Konkurenéni vyhody:

e Dlouholeta tradice.

e Osobni kontakty s nejvétsimi odbérateli.

e RozSifovani firemniho portfolia.

e Minimum velkych a dualezitych konkurentu.

e Strojni vybaveni pro tisk letakll a propagacnich materialt pro velké obchodni
fetézce, brozur, jizdnich fada atd.

e Vyroba webovych stranek a vyuzivani novych médii.

e Vyhradni dodavatel reklam pro vyznamné firmy.

Hlavni konkurenti v ramci regionu

Firma zna své hlavni konkurenty a pozorné sleduje jejich €innost a nabidku.
Sleduje i vyvoj novych médii a novych technologii. Nové vznikajici menSsi firmy
nemohou jeji postaveni na trhu ohrozit. Mezi hlavni konkurenty v ramci regionu

patfi:
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GRAPO s.r.o. — firma svice nez dvacetiletou tradici s vyrobou reklamy.
Zameérfuje se na velkoplosSny digitalni UV tisk a sublimacéni tisk, vyrabi
svételnou reklamu, informacni systémy, polepy vozidel. Provadi i prace
v kovovyrobé a fezani 3D frézou a laserem. Je drzitelem ocenéni nejlepsi POP
a POS produkt za 3D reklamu [20].

Miloslav Kyjevsky - F.G.P. studio - Firma byla zalozena vroce 1990
a podnika jako fyzicka osoba. Majitelem je pan Miloslav Kyjevsky. Nabizi
ofsetovy a digitalni tisk, rylovani, vazby, laminace, parcialni lak a celoplosny
UV lak. Provadi i knihafské sluzby spojené s knihafskou vazbou a dokonCovani
tisku a tiskovin. Vydava magazin ,Moravsky senior‘. Je drzitelem druhého
mista v kategorii Kvalita tisku a celkové zhotoveni s kalendarem
NASI 2013 [17].

Machovsky s.r.o. — firma vznikla v roce 2002 a jejim majitelem byla fyzicka
osoba, pan Jan Machovsky. S rozSifovanim firemniho portfolia se majitel
v roce 2010 rozhodl zménit pravni formu spole¢nosti na spole¢nost s ru¢enim
omezenym. Nabizi vyrobu tisténych map, specialnich map, turistického
znaCeni a cykloznaceni, pasportu dopravniho znaceni. Provadi grafické,
reklamni a kartografické prace, velkoformatovy a 3D tisk. Na laserovém stroji
zpracovava plexisklo, dfevo, MDF, kOzi a papir. Povrch téchto materiall
upravuje gravirovanim. Provozuje mapové servery. Vyhodou je, Zze umi délat
projekty dotované EU a tim padem ziskavat zakazniky z neziskového sektoru
ameést a obci. Vramci dotaci tvofi détska hristé, zabavni parky, fitness

a workoutova hfisté, kneippovy chodniky v projektu bosé nohy [19].

ZAFI CZ spol. s r.o. — reklamni agentura vznikla pfed vice nez deseti lety.
Vyrabi klasické signmakingové prvky jako jsou samolepky, plakaty, bannery
a reklamni desky. Provadi polep provozoven a dopravnich prostfedkd. Vytvari
reklamni navrhy, loga, 3D loga a webové stranky. Soucasti nabidky

je i velkoformatovy tisk a tisk katalogl [16].
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Tabulka 6 - Velikost konkurenénich firem na analyzovanou firmu

Konkurent IC: Sidlo Viiv v %
Grapo s.r.o. 25514440 Slechtiteltl 583/1, Olomouc 40
Mosiay Ryjevsky - 12675989 | Taborita 237/1, Olomouc 10
Machovsky s.r.o. 28619633 |Bocni 551, Velky Tynec 10
ZAF| CZ spol. s r.o. 26796490 Dvorska 614/3, Olomouc 15
Ostatni 25

® Grapo s.r.o.
® Miloslav Kyjevsky - F.G.P. studio
® Machovsky s.r.o.
m ZAF| CZ spol. s r.o.
Ostatni

Graf 3 - Vliv konkurencnich firem

Z tabulky €. 6 vyplyva vliv konkurencnich firem na analyzovanou firmu.
Nejvétsim konkurentem je spolecnost Grapo s.r.o., ktera ma za sebou podobnou
historii a po celou dobu existence je pro firmu Agraf — reklamni agentura s.r.o.
nejvétsim a nejsilngjSim konkurentem. Firmy spolu dlouhodobé soupefi, snazi
se zjistit konkuren¢ni cenové nabidky, maji podobné nabidky pro své odbératele
a i podobné strojni vybaveni. Navzajem si lanafi“ tiskafe, bojuji mezi sebou

o zakazniky a davaiji proti sobé potencialnim zakaznikim nabidky.

Druhou silnou firmou, ktera ovliviuje nabidku je Spole¢nost ZAFI CZ
spol. sr.o., kterd nabizi podobné produkty v ramci reklamy, ale nema tolik
moznosti na vysokonakladové tisky. Proto neni konkurentem v ramci celého

portfolia.

Silnou firmou z hlediska vyroby reklamy je i firma Miloslav Kyjevsky - F.G.P.
studio, ktera uz od devadesatych let minulého stoleti vyrabi reklamni produkty
a je jednou z prvnich, ktera byla na trhu v ramci regionu. Tézi ze stability firmy
a uzkych kontaktd maijitele firmy.
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Firma Machovsky s.r.o. je firmou, ktera se v urcitém obdobi zaméfila na tvorbu

a tisk map, vCetné map digitalnich. Stale nabizi i reklamni produkty. Dokazala

na trhu najit diru, kterou ostatni firmy nevyuzily, a dokaze Cerpat dotace z EU

na regionalni rozvoj. To ji rozSifilo portfolio a oslovuje klienty, pro které je pravé

ziskani dotaci na projekty dulezité.

Tabulka 7 - Porovnani nabidky firmy

Porfélio firmy

Algraf —
reklamni
spole¢nost
S.r.0.

GRAPO
s.r.o.

F.G.P.
studio

Machovsky
s.r.o.

ZAFI CZ
spol. sr.o.

Vyroba 3D reklamy

AN

Vyroba reklamy
Z plexiskla

Frézovani MDF,
hliniku, plastl a dfeva

Tisk knih, novin,
Casopisu

Tisk velkonakladovych
list

Tisk nizkonakladovych
tiskU

Tisk banneru, plakatd,
letakd

Digitalni tisk

Instalace

Svételna rekalama

Polepy vozidel

Vytvareni informacnich
systému

Knihaiské vazby

Vydavani ¢asopisu

Rylovani

Tisténé mapy

Znaceni dopravni,
turistické, cyklo

Provozovani
mapoveho serveru

Gravirovani MDF,
kGize, papiru, plexiskla

Vyuziva pro projekty
dotace EU

Vytvafeni webovych
stranek
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Jak vyplyva z tabulky €. 7, vdechny porovnavané firmy maji podobné portfolio
produktl. NejvétSim konkurentem z hlediska vedeni firmy je firma GRAPO s.r.o.,
ktera ma podobnou historii od poCatku se s ni déli o odbératele a hodné silné
si konkuruji pfi ziskavani novych zakazek. Stavi na témér totozném
podnikatelském zaméru a maji stejné anebo podobné odbératele. Proto sleduji
svou nabidku iceny, technologie vyroby i nabidku novych produktd. Firma
ZAFI CZ spol s r.o. ma také témér totozné portfolio, ale jedna se o mensi firmu
anema za sebou takovou historii, odbératele a ani kapacity. Podobné
je toi s firmou F.G.P. studio. Firma Machovsky s.r.o. je specifickym konkurentem.
Je zaméfena na jiny typ odbératele a feSi velké mnozstvi zakazek, které jsou
feSeny a hrazeny dotacemi z EU. Umi projekty zpracovat a zdokumentovat tak,
aby mohly byt dotace Cerpany. Tim si vytvari své odbératele, které zakazky feSi

pouze U ni.

5.1.1 Doporucéeni z analyzy konkurenceschopnosti

e Sledovat nabidku konkurence - firma si je pfiliS jistda svym postavenim
na trhu a sleduje pouze nabidku a moznosti svého hlavniho konkurenta, a tim
je spole€nost Grapo s.r.o. Ostatni bere jako mensi firmy, které ji nemuazou pfilis
konkurovat anebo jejich zaméfeni jde i jinym smérem, jako je tomu napfiklad

u firmy Machovsky s.r.o.

e Zjistit moznost rozsireni vyrobniho portfolia — firma na jednu stranu feSi
zavedené produkty a na druhou by chtéla rozsifit své portfolio. Nema vSak Cas
vénovat se produktové strategii a vysledkem je, Ze k rozSifovani dochazi pouze

Zivelné podle poptavky zakaznika.

o Zjistit moznosti vyuziti dotaci EU pro nové projekty firmy — firma nevyuZziva
Zzadné z moznosti dotaci z EU. Vedeni firmy pfipada cely proces ziskani dotaci
a ziskani plateb vramci projektd placenych zdotaci pfili§ zdlouhavy
a komplikovany. Nema zadného pracovnika ani odbornika, ktery by se této

oblasti vénoval.

o Uprava webovych stranek spoleénosti — firma nabizi jinym firmam tvorbu
a upravy webovych stranek vcetné jejich servisu. O své webové stranky pfilis
nepecuje, nezjistuje jejich sledovanost. Ma je proto, Ze je udélala a chce byt

na internetu vidét.
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e Prezentace firmy na socialnich sitich — firma nefeSi svou prezentaci
na socialnich sitich. Predpoklada, Zze postaCi webové stranky a stabilni

zakladna odbératell. Spoléha na jejich doporuceni potencialnim odbératelim.

e Vyiesit strategii osloveni a ziskani novych zakazniku — firma oslovuje své
zakazniky a potencialni zakazniky diky obchodnim zastupcim a vedeni firmy.
Neméa ktomu vytvofenou strategii. Redi aktualni stav poptavky a jeji
kratkodobou budoucnost. Hledisku dlouhodobé poptavky se pfili§ nevénuje

mimo spoluprace s obchodnimi fetézci nebo dlouhodobymi odbérateli.

e Zjistit informace o novych firmach vstupujicich na trh — firma nevyhledava

informace o novych firmach vstupujicich na dany trh.

5.2 PEST analyza

PEST

ekonomickych a technologickych faktori na firmu, jaké jsou jejich ucinky a které

V ramci analyzy jsem zjiStovala vliv politickych, socialnich,

z nich jsou pro podnik dulezité v kratkodobém horizontu.

Tabulka 8 - PEST analyza néjak propojit s textem

a) Politické prostredi b) Ekonomické prostredi

o Politické faktory — odrazky
e Ekonomické faktory
e Legislativa

e Ochrana Zivotniho prostfedi
e Pracovni pravo

Inflace

Ruast ekonomiky
Nezaméstnanost
Vyvoj cen energii
Primérna mzda

c) Socialni prostredi

d) Technologické prostredi

e Demograficky vyvoj

e Mobilita

o Uroveri vzdélani

e Zmény zivotniho stylu

e Pristup k praci a volnému Casu

Nové objevy

Zmény technologie
Rychlost zastaravani
Celkovy stav technologie
VlIadni podpora

a) Politické prostredi

V ramci politického prostiedi jsem zkoumala i vliv legislativy Ceské republiky
na podnikani firmy. Ta podnika v ramci dané legislativy, je povinna dodrZovat

zakony a zakonna ustanoveni obsazena v Zakonu o obchodnich korporacich,

43



Obcanském zakoniku, danovych zakonech, Zakoniku prace. Dulezitymi jsou
i antimonopolni zakony, ochrana Zivotniho prostfedi, ochrana spotfebitele,
regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu a pracovni pravo. Neméné dulezita
je pro firmu i politicka stabilita a postaveni statu v ramci Stfedni Evropy, a dale

i hodnota koruny vuc&i euru vzhledem k tomu, Ze jeji pfijmy plynou i ze zahranici.
Priklady legislativnhich zmén:

e Zakon o DPH - od roku 2007 byly nékolikrat ménény sazby. Zakladni sazba

se zvySila z 19% na 21 %. Firma tudiz odvadi vyssi DPH.

e Zakon o dani z pfijmu - sniZeni dané z pfijmu pravnickych osob na 19 %

naopak znamena snizeni odvodu dané ze zisku.

e Zakon o EET a jeho novela z roku 2020 — bude pro firmu platit od 1. 5. 2020.
Jeho zavedeni bude znamenat dalSi naklady na pofizeni zafizeni pro evidenci

trzeb v ramci zakona a pfinese administrativu navic.

e Zména odvodu firmy na socialni pojisténi za zaméstnance — zaméstnavatel
noveé vyplaci zaméstnanci nemocenské davky uz od prvniho dne nemoci. Toto
snizeni odvodu je pro firmu tak nepatrné, Ze nepokryje naklady na vyplatu

nemocenskych davek.

e Obcansky zakonik — jeho zmény se dotkly firmy ve vztahu k zédkaznikim

a soukromym osobam.

b) Ekonomické prostredi

Firmu ovliviiuji v8echny prvky ekonomického prostfedi. Rist ekonomiky
znamena soucasné i rast primérné mzdy a minimalni mzdy. ZvySuje tedy
koupéschopnost obyvatelstva a schopnost tyto prostfedky utracet. Vzhledem
k situaci na trhu budou firmy zapojené do prodeje koncovym spotfebitelim vice
vyuzivat reklamu a tim vzroste poptavka po vyrobcich a sluzbach firmy. Pokud by
naopak doslo kinflaci, bude nasledovat opacny efekt. Koupéschopnost
obyvatelstva se snizi a prodejni firmy nebudou moct investovat tolik penéz
do reklamy. Tim dojde k poklesu ziskanych zakazek a snizeni obratu a zisku
firmy. Se zvySujici inflaci by mohlo dojit i k navySeni arokd Uvéru, ktery ma firma

sjednany a v urcitych cyklech jeho trvani a podminky obnovuje.
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DalSimi dalezitymi faktory jsou pro firmu:
e Hospodarsky cyklus,
e devizove kurzy,
® VYVOj cen energii,
e vyvoj cen novych technologii,
e nezaméstnanost,

e danoveé zatizeni.

c) Socialni prostredi

Socialni prostfedi ovliviiuje pfedevs§im demograficky vyvoj spole€nosti, pocet
obyvatel daného regionu, jejich vzdélanost, zivotni styl, mobilitu aj. Firma podnika
v krajském mésté Olomouci, které ma pfiblizné 100.000 obyvatel. Vzhledem
k tomu, Ze je Olomouc i universitnim méstem, je pocet lidi, ktefi zde Ziji navySen
praveé o studenty, ktefi tam za studiem dojizdéji nebo tam maiji pfechodné bydlisté
alespon po dobu studia. Hlavnim faktorem je tedy pro firmu demograficky vyvoj
populace a rust stavajicich firem a sou€asné vznik firem novych. Nemuze ho nijak
ovlivnit. Diky tomu Ze firma podnika ve vice regionech i v Praze, ovliviiuje pomér
zakazek pravé demograficky vyvoj vramci celé republiky véetné stéhovani

obyvatel za praci.

DalSi socialné kulturni faktory ovliviujici podnikani firmy:
e Zmeény zivotniho cyklu,
e Uroven vzdélani,

e pristup k praci a volnému Casu.

d) Technologické prostredi

Technologie tisku, vyroby reklam a prezentace firem a jejich produktd
se za posledni desetileti podstatné zménila. Doslo k zavedeni novych technologii
jako je napriklad 3D tisk, vyvoji tiskafskych stroju a pfidavnych zafizeni
pro vysokonakladové tisky, zvySila se moznost zasahu do tisku, zménily
se i programy pro grafické zpracovani. Vyuziti reklamy ovlivnil i internet a moznost
inzerce na socialnich sitich a webovych strankach. Na vSechny tyto zmény musela
firma zareagovat. Nakoupila nové stroje, vysokokapacitni pocCitae a zaméfila

se nové ina tvorbu webovych stranek a reklamy na internetu. VSechny tyto
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zasahy a rozhodnuti umoznily firmé udrzet své postaveni na trhu a ziskani novych

klientU.

Dalsi technologické faktory ovliviujici firmu:
Vladni podpora,

celkovy stav technologie,

nove objevy,

zmény technologie,

rychlost zastaravani.

5.2.1 Doporucéeni na zakladé PEST analyzy

Maximalni vyuziti dotaci z EU — firma muzZe vyuZzivat dotace na vytvoreni
nového pracovniho mista pro uchazece z fad registrovanych osob na uradech
prace. | kdyz je dotace poskytovana pouze na urcité obdobi, je schopen
se tento novy zaméstnanec zapracovat a prokazat, zda je pro firmu pfinosem
anebo nikoli. Dale muze vyuzivat dotace na Skoleni obchodnich dovednosti
a komunikace pro stavajici zaméstnance v bezprostfednim kontaktu
se zakazniky a vedenim spolupracujicich firem. Ma moznost ziskat dotace
z Fondu regionalniho rozvoje a tim rozsifit svou nabidku produktd a sluzeb.

Zadné z t&chto dotaci firma dosud nevyuzila.

Vyuziti novych technologii — aby firma nezaostala za konkurenci, musi
neustale sledovat vyvoj stroji a technik pro vytvareni a tisk reklamy, pro
zpracovani grafickych navrhl nebo moznost pouziti novych a vyhodnéjSich
materialll v daném oboru. Dulezité jsou i navstévy veletrh( nebo vefejnych
prezentaci spojenych s IT technologiemi, protoZze se nové zabyva i touto
oblasti. Zvlasté vyvoj internetu, webovych stranek a socialnich siti otevira
novou cestu ke zvySeni nabidky sluzeb, ziskani novych zakaznik( a zaroven

zvySeni ziskovosti firmy.

Uprava stavajicich prostor — piestoze investice do Upravy stavajici budovy
byly zna¢né, méla by firma zvazit moznost zpracovani studie efektivity
rozmisténi jednotlivych pracovi§t pro snizeni prostoji mezi vyrobou,
dokoncenim reklamy, napfiklad polepy nebo nastfiky, a vlastni distribuci.
V souCasné dobé jsou jednotliva pracovisté rozmisténa v ruznych castech

i patrech budovy.
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e Demograficky vyvoj - demograficky vyvoj firma neovlivni, ale jde mu naproti
podnikanim ve vice regionech a sousednim Slovensku. Mohla by zlepsit
komunikaci se stavajicimi i potencialnimi zakazniky formou vzdélavani
zaméstnancl v oblasti komunikace a obchodnich dovednosti financovaného
zfondd EU k tomu ur€enych a zajisténého odbornou firmou s poZadovanou

akreditaci.

e Prezentace na internetu, webovych strankach a socialnich sitich — firma
tuto moznost vibec nevyuziva, prestoze vétSina populace i firem internetové
portaly bézné pouziva. Nezna navstévnost svych webovych stranek ani jinych
komunikaénich portald. Nezabyva se jimi. Proto navrhuji najmout externiho
experta v této oblasti k ziskani informaci, zlepSeni prezentace firmy a hlavné

k ziskani zpétné vazby.

5.3 Porterova analyza péti sil

V ramci provadénych analyz postaveni firmy na trhu jsem pouzila i Porterovu
analyzu péti sil, ktera méla ukazat, jaké vnéjSi sily ovliviiuji podnikani této firmy
a jeji postaveni na trhu, diky definici péti sil, které ovliviiuji cenu produktu, silu
dodavatelu i odbératell a vlastni konkurenéni prostfedi. Nastupem substitutd by
mohlo dojit ke zméné konkurenceschopnosti i zménam ve vyvoji cen.
Je to analyza, ktera vyuziva silnych nastroji0 k sestaveni obchodni firemni
strategie ve vztahu ke konkuren¢nimu prostredi. Diky ni bylo mozné odhalit

a odhadnout rizika, které firmé potencialné hrozi.

substituc¢nich produktt

/ N\

Hrozba nastupu ‘

Sila konkurence mezi Hrozba nastupu novych
stavajicimi konkurenty konkurentt
Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
zakaznikt dodavatelt

\/

Obrazek 6 - Portertiv model péti sil [18]
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Zameéfila jsem se na tyto sily ovliviujici konkurenceschopnost firmy a vyvoj

v daném odvétvi:

Hrozba nastupu novych, potencialnich konkurenti- urc¢i jak obtizené je pro
novou firmu vstoupit na dany trh a jaké jsou zde bariéry. Jak jejich vstup muaze

ovlivnit cenu daného produktu nebo sluzby firmy.

Sila konkurence mezi stavajicimi konkurenty — ukaze jaka je situace na trhu
v ramci konkurence a jak ovliviiuje cenu produktu a nabizené sluzby. Ukaze,

jestli je na trhu jeden dominantni konkurent nebo konkurencni boj.

Vyjednavaci sila odbérateltit — ukazuje jejich vyjednavaci silu a schopnost
ovlivnit cenu poptavkou po nabizeném produktu a sluzbé. Jejich schopnost

spolupracovat a objednavat vétsSi objemy tak, aby mohli ovlivnit celkovou cenu.

Vyjednavaci sila dodavatelil — umoznuje dodavatelim ovlivnit cenu materialu
a jimi dodavaného mnozZstvi. Zjistime, jestli existuje jeden dominantni
dodavatel, ktery urCuje cenu na trhu, nebo je dodavatell malo a diky tomu

mohou ovliviiovat cenu vstupu.

Hrozba nastupu substituénich produktii — ukazuje moznost nahrady

nabizeného produktu a sluzby jinymi, a tfeba i cenové vyhodnéjSimi.

Vyhodnoceni jednotlivych rizik Porterovy analyzy

Hrozba nastupu substitu¢nich produktu

Firma produkuje reklamu a sluzby spojené s jeji instalaci v realném prostiedi

a dale vyrabi virtualni reklamu v podobé tvorby webovych stranek a prezentaci

na socialnich sitich. Tiskne vysokonakladové tisky zadané odbératelem.

V tomto odvétvi muze dojit pouze k témto zménam:

Zdokonaleni technologie tisku.
Volba novych materiall, ze kterych je reklama vyrabéna. Vytvoreni
jednodusSich a levnéjSich grafickych programi tak, aby mohl &ast prace

grafika a IT pracovnika pfevzit sam odbératel.

Hrozba nastupu novych, potencialnich konkurentu

Na trh se dostavaji konkurenéni firmy, které muzou odebrat Cast stalych

menSich klientd anebo zaplnit diru na trhu, kterou velké reklamni firmy vynechaly,
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protoZze pro né tato oblast Cinnosti nebyla zajimava z hlediska vynosu. V ramci
regionu je postaveni zkoumané firmy vysadni a ma minimum velkych a duilezitych
konkurentd. Tim, Ze je trh rozdélen mezi nékolik velkych firem, nemaji mensi firmy
trh s reklamnimi produkty pfili§ ovlivnit. Firma téZi i z historie a portfolia stalych
zakaznikl, vyuzivani novych technologii a materialu a sou€asné i z internetové
reklamy a tvorby webovych stranek. Kontroluje své postaveni na trhu a nové

moznosti rozSifeni potrfélia nabizenych produktu.

Sila konkurence mezi stavajicimi konkurenty

Firma ma na trhu svoje postaveni, které si vybudovala za celou dobu €innosti,
to je pfiblizné tficet let v oboru, a hlavné i tim, ze je v ném od jeho zaCatku. Ma své
velké konkurenty, ale dokaze jim konkurovat cenou, nabizenymi sluzbami
a pfedevSim strojovym vybavenim pro vysokonakladovy tisk. RozSifuje své
portfolio produktll a sluZzeb a zaroveri i pasobnost na celou Ceskou republiku
a Slovensko. Ma uzaviené kontrakty s obchodnimi Fetézci na tisk letaku
a podkladu pro reklamni kampané, s vydavateli brozur a jizdnich Fadu.
Ma uzaviené smlouvy jako vyhradni dodavatel reklam pro vyznamné firmy.

Sleduje svou konkurenci a aktivné reaguje na zmény na daném trhu.

Vyjednavaci sila odbératelt

Odbératelé maji silnou pozici z didvodu existence silné konkurence a moznosti
vybéru. Drobni odbératelé muzou oslovit i menSi reklamni spole¢nosti a hledat
alternativu a nizsi cenovou nabidku. Proto je dullezité, aby si firma udrzela stavajici
odbératele a oslovovala i nove, potencialni odbératele, aby méla moznost rozvijet
dal$i aktivity a mit alternativu pro pfipad, ze néktery ze stavajicich odbératell

nahle vypadne.

Firma ma své VIP klienty, které prednostné odbavuje, a dostavaji
nadstandardni sluzby. Jsou v kontaktu nejen s grafiky a obchodnimi zastupci
firmy, ale i s majitelem firmy. Zucastnuji se firemnich akci, akci s obchodnimi

partnery, sportovnich aktivit a teambuildingu organizovanych firmou.

Vyjednavaci sila dodavatela

Vzhledem ktomu, ze firma odebird nemalé mnozstvi materialu pro své
potfeby, ma vyhodné&jSi vyjednavaci pozici nez malé tiskarny nebo reklamni
studia. To se odrazi i na vySi ceny a terminu dodani. Dodavatelé jsou schopni
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operativné dodat potfebny material v co nejkratSim terminu, a proto firma nemusi
odmitat zakazky z davodu nedodani materialu dodavatelem anebo jeho pozdniho
dodani. | pfes toto postaveni musi jednat s dodavateli o cenach, dodacich
podminkach a hledat potencialni dodavatele i proto, Ze mulze dojit k vypadku
na strané stavajiciho dodavatele a bude se muset operativné vybrat novy

dodavatel. MuZze tak sledovat nabidku materialt na trhu a jejich cenovou relaci.

5.3.1 Doporuceni vyplyvajici z Porterovy analyzy péti sil

Kontaktovat stavajici dodavatele a vyvolat jednani o vysi nakupni ceny
dodavanych materiall, o skladovacich podminkach, dodacich Ihitach a dopravé.
V pripadé snizeni ceny materiall dojde ke zvySeni ziskovosti firmy, pfipadné bude

mozné znovu provést kalkulace cen nabizenych produktu.

NavySeni cen vybranych sluzeb pfinese firmé vétSi zisk a nemusi nutné
znamenat omezeni zakazek. Tvorba a kvalita webovych stranek se maze rozsifit
o dalsi sluzby vramci internetové prezentace odbératele. Kvalita a originalita
webovych stranek je sledovana provozovateli internetovych vyhledavaca a ty
kvalitnéj§i posouva nahoru. Tvurci reklam se pro né stavaji zarukou kvality,
weboveé stranky jsou umistovany na vysSich mistech ve vyhledavacich a odbératel
ma vétsi Sanci Ze si ho koncovy zakaznik najde, nez kdyby byl na nékolikaté
strané vyhledavace. Lidé vétSinou prochazi prvni nabidky vyhledavace a dal

nehledaji.

Sledovat nabidku konkurence a vyuZzit jejich zkuSenosti pro své podnikani.
Konkurence nespi, a proto je potfeba ji nepodcenit a sledovat. Zjistovat jejich
nabidku a cenovou politiku, vyuZzité materialy, odbératele. Nevymyslet to, co uz je

vymyslené a v ramci legalniho konkurencniho boje pfevzit jejich napady.

Nastavit pfesna pravidla chovani vuci odbératelim — odbératelé maiji velmi
silnou pozici a jsou si toho védomi. Snazi se vyjednavat o cenach a dodacich
podminkach. Proto je dllezité, aby o své stavajici zakazniky firma pecovala,
ziskavala od nich doporuceni pro potencialni nové odbératele. Nové odbératele
by méla firma oslovit i svymi kvalitnimi webovymi strankami, ucasti ve foérech,
komunikaci na facebookovych strankach. Dullezitou je i komunikace zaméstnanct

a odbérateld.
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Je dulezité vytvofit provizni program pro zaméstnance a zajistit pro né Skoleni

komunikaénich a obchodnich dovednosti formou Skoleni a teambuildingu.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza vybrané firmy nam ukazuje jeji silné a slabé stranky spole¢né
s pfilezitostmi a hrozbami, které by si mélo vedeni firmy uvédomit. Silné a slabé
stranky si vytvofila sama firma, vnitfnimi vlivy uvnitf firmy. PfileZitosti a hrozby jsou
faktory, které ovliviuji firmu z vnéjSku, ale na druhé strané jsou CasteCné
ovlivnény i zevnitf. Firma muaze ovlivnit pfilezitosti na trhu tim, Ze bude nabizet
nové produkty nebo sluzby. Mize je i marketingové podpofit a sou¢asné muze

aktivné pfedchazet viditelnym hrozbam, které je v jejich silach ovlivnit.

Tabulka 9 - SWOT analyza

a) Silné stranky b) Slabé stranky
e Jasné fidici kompetence e Slabsi propagace
e Individualni pfistup k zakaznikovi e VySSicena
e Variabilita nabizenych vyrobku a

sluzeb o Nevyuzité dotace z EU

e Vybudovana zakladna stalych klientd |e Neni stanovena firemni strategie

e Dostatecna technicka vybavenost e Vysoké personalni naklady

e Strategicka geograficka poloha e Spoluprace s grafickymi Skolami
c) Prilezitosti d) Hrozby

e Nové technologie ¢ Negativni vladni politika

e Dotace na technologie a vzdélavani e Rust vyjednavaci sily zakaznikd

e Spoluprace s novymi dodavateli e Narust konkurence

e Pusobeni na zahrani¢nich trzich e Nepfiznivé demografické zmény

e Vstup na nové trhy e Ekonomicka krize

e Nedostatek kvalifikovanych

e Oziveni a rust ekonomiky pracovnik(

a) Silné stranky
e Jasné ridici kompetence

Organizacni struktura firmy je pevna, pfehledna a zavazna.
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Majitel:
— Stoji v Cele firmy, podnika v daném oboru od roku 1993, proto ma maximum
zkuSenosti.
— Resi VIP klienty, finanéni stranku spoleénosti, rozvoj a nakup novych
technologii, vytvaFi produktoveé portfolio spole¢né s hlavnim grafikem.
— Konzultuje s vedoucim tisku nakupy tiskafskych stroju.
— Spolecné s ekonomem fesi vztahy s ufady statni spravy a ekonomické

stranky.

Obchodni manazer:
— Koriguje vztahy se stavajicimi zakazniky.
— Oslovuje nové, potencialni, zakazniky.

— Ziskava zpétnou vazbu a nové pozadavky na portfolio firmy.
¢ Individualni pfistup k zakaznikovi

Individualni  pfistup k zakaznikovi je velice dulezity z hlediska

konkurenceschopnosti v daném oboru a misté pusobeni firmy.
Zajisténi individualniho pfistupu:
— Pruzna pracovni doba.

— Sménnost provozu - umozni tisk vyrobu reklamy s dostateCnym

predstihem.

e Variabilita nabizenych vyrobku a sluzeb

— S rozSifenim vyroby reklamy o truhlafskou a zamecnickou dilnu zacala
firma spoléhat pfedevS§im na své kmenové zaméstnance a mulze feSit
vyrobu zakazek pfimo ve své budové.

— Montuje reklamu pfimo na misté, kam ma byt instalovana, dodava v8echny
technologie s osvicenim a zabudovanim reklamy.

— Zdakaznik si nemusi zajisStovat dalSi firmy napfiklad k osazeni reklamy nebo
jeji instalaci na budovach &i billboardech, nemusi zajiStovat vyrobu bannert

a podobné.

¢ Vybudovana zakladna stalych klientt
— Firma vyuziva kontakty maijitele vytvofené za ftficet let podnikani v daném

oboru.
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— Je vybudovana stala skupina zakaznik(, firma zna jejich reklamni prvky,
zna jejich reklamni strategii, dokaze odhadnout jejich poZzadavky. To ulehCi

jejich spolupraci na nové zakazce a vSe urychli ke spokojenosti zakaznika.

e Dostateéna technicka vybavenost

Firma neustale rozSifuje zafizeni k vyrobé reklamy a tisku podle pozadavku
vedouciho tisku a rozSifujici se nabidky produktl a sluzeb. Nezanedbava ani
vybaveni truhlafské a zamecnické dilny. Zakoupeni stroju umoziujici vyuZiti
novych technologii k vyrobé tisku a reklamy umozni maximalné naplnit vyrobni

kapacitu jednotlivych pracovist.
e Strategicka geograficka poloha

Maijitel firmy vlastni budovu, ve které jsou umistény vSechny provozy firmy,
a tim umoznuje kooperaci jejich jednotlivych ¢asti. Budova je dostupna z hlavnich
tras mésta Olomouce a souc€asné neni daleko od vypadovek na trasach Praha,

Brno, Hradec Kralové, Ostrava nebo Bratislava.

b) Slabé stranky

e Slabsi propagace
— Firma minimalné reviduje a upravuje vlastni webové stranky a nesleduje
jejich navstévnost.
— Neni aktivni na socialnich sitich.
— Pouziva pouze reklamu na webovych strankach, polepech aut, bannerech
u vybranych zakaznik(, reklamu na §titu budovy kde sidli a umisténi
reklamy na produktech, které vyrabi.
e VySSicena
— Firma nefesi cenovou politiku, cenu stanovi jednotlivym zakaznikim podle
jejich postaveni v portfoliu zakaznik, podle objemu jejich objednavek
a délce spoluprace.
— Mdlze se stat, ze novy zakaznik dostava vysSi cenu nez stavajici
a v pfipadé Ze zjisti, Zze plati vic a u konkurence je cenova nabidka nizsi,
muze odejit ke konkurenci.
— Musi presvédC€it nového zakaznika kvalitou odvedené prace a vétSim

poc¢tem a originalitou grafickych navrha.

53



¢ Nevyuzité dotace z EU

Firma nevyuziva Zadné dotace z prostfedkd EU a ani nema pfehled o tom,

jaké dotace a na co by mohla pro sebe nebo své zakazniky dostat.
¢ Neni stanovena firemni strategie

Firemni hierarchie vytvofena byla. Firemni strategie zatim uplné vyfeSena
nebyla a firma Zije z vysledkd své minulé prace a povédomi o jeji praci v ramci

reklamy.

¢ Vysoké personalni naklady

Profese uplatnéné v ramci dané oblasti podnikani jsou velice Zadané, protoze
odbornikél na grafiku a tisk neni mnoho. Firmy si pracovniky vzajemné pietahuji
a zvysuji tim jejich cenu na trhu prace. To pfinasi i nemalé mzdové naklady, které

musi firma vynalozit, aby udrzela kliCové zaméstnance.
e Spoluprace s grafickymi Skolami

Firma nespolupracuje s mistni grafickou Skolou a nevychovava si nové grafiky

a nastupce téch stavajicich. Spoléha na stalé zaméstnance a jejich loajalitu.

c) Prilezitosti
¢ Nové technologie

Pokud firma zachyti trend vyvoje nové tiskarské technologie a techniky, bude
moct rozSifit své portfolio nabizenych sluzeb a oslovit potencialni zakazniky

s pozadavkem na vicenakladovy nebo 3D tisk, pfipadné velkoformatovy tisk.
e Dotace na technologie a vzdélavani

Dotace EU umozhuji dalSi vzdélavani zaméstnancu zvlast v oblasti
obchodnich dovednosti, komunikace se stavajicim klientem, oslovovani
a ziskavani novych klientl asertivity ¢i etického chovani. VSechny tyto oblasti jsou
zahrnuty do dotacni politiky a firma jich vibec nevyuziva. Nevyuziva ani dotace
na zaméstnavani novych zaméstnanci z fad zajemcl z Ufadu prace. Neciti
potfebu tyto prostfedky vyuzivat pfesto, Ze mzdové naklady nejsou nemalou

nakladovou polozkou.
e Spoluprace s novymi dodavateli

Firma v souCasné dobé vyrabi vétSinu své produkce vlastnimi silami. Pfesto

iona ma své dodavatele a musi hledat nove, kvalitnéjSi a pfipadné i levnéjsi.
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Posili to jeji pozici na trhu a ziska pfehled o cenové nabidce a kvalité stavajicich

dodavatelu ve srovnani s t&€mi potencialnimi.
¢ Pusobeni na zahranic¢nich trzich

Firma v souéasné dobé pusobi pfedevsim na tzemi Ceska a v souasné dobé
rozSifuje své sluzby i na uzemi Slovenska. V Polsku, Rakousku a Némecku
v soucCasné dobé neoperuje, a to by casem mohla zménit. Pfineslo by ji to nové

trhy a nové moznosti v pfijmové oblasti.
e Vstup na nové trhy

Vybudovanim pobolky v Praze se zvysi potencial novych zakazniki nejen
vramci hlavniho mésta. Snizi se naklady na dojizdéni a zvySi se moznost
osloveni potencialnich zakazniki ze Stfednich Cech. Rozsifenim portfolia
produktl maze firma vstoupit na nové trhy v mistech, kde je vytvofena dira, a tuto

diru zaplnit.
e Oziveni a rist ekonomiky

Tuto prilezitost neni firma schopna jakkoli ovlivnit. S ristem ekonomiky
vzrasta i zajem zakaznikd o nakup zbozi a firmy chtéji pravé na sebe upozornit.

Proto zadavaji vice reklamy a narusta pocet objednavek. To firmé pfinasi zisk.

d) Hrozby

¢ Negativni vladni politika

Negativni vladni politika ovliviuje podnikani firem ve vice oblastech
a ne jenom v oblasti dani. Jeji negativni disledky na podnikani mize zpUsobit
nejen finanéni tézkosti firem, navySeni jejich zaméstnanca, ale i opacny efekt jako
je propousténi a zavirani firem, zvySovani nezaméstnanosti, snizovani kupni sily

apod.
¢ Rust vyjednavaci sily zakaznikt

Zakaznik ma na vybér z vice dodavatell a zalezi jenom na jejich
schopnostech a moznostech, jestli jej oslovi anebo ho naopak ztrati. Zakaznik je
v pozici toho, kdo chce maximalné ovlivnit cenu, kvalitu a termin dodani zakazky.
Ma moznost vybéru a i u stalych zakaznik( si firma nem(ze byt nikdy jista, ze
si vzdycky vyberou ji. Proto se zakaznikovi musi maximalné vénovat, aby udrzela

jeho zajem a nemusel ho predat konkurenci.

55



e Narust konkurence

Konkurence firmy se neustale zvySuje rozsSifovanim portfolia nabizenych
produktl a sluzeb u stavajicich konkurentl a zaroven vzniku nové konkurence.
Pokud by firma nesledovala vyvoj trhu a nové nabizené produkty a sluzby
v oblasti, mohlo by se lehce stat, ze by ztratu nemusela dohnat a mohla by ztratit

sveé soucCasné postaveni na trhu.
¢ Nepfiznivé demografické zmény

Demografické zmény nemuze firma ovlivnit a naopak ony mohou ovlivnit firmu.
V pfipadé, ze se obyvatelstvo zaCne stéhovat za praci nebo se v dané oblasti
snizi porodnost a klesne tim kupni sila, zakaznici nebudou schopni investovat tolik

do reklamy a tim padem klesnou firmé trzby i zisk.
o Ekonomicka krize

Ekonomicka situace firmy je zavisla na kupni sile jejich zékaznikd. Pokud
klesaji pfijmy zakaznikd, nemaji moznost investovat tolik penéz do reklamy.
Ekonomicka krize zpusobi pfehodnoceni vSech jejich priorit a nakupniho chovani.

Zakaznici pak budou feSit pouze nejnutnéjsi vydaje a trzby firmy logicky klesnou.
¢ Nedostatek kvalifikovanych pracovniku

Pracovnici tisku a grafici jsou nedostatkovou pracovni silou na trhu prace.
Je dulezité si stavajici kvalitni pracovniky udrzet, a proto musi firma vynakladat
znacné prostifedky na jejich platové ohodnoceni a motivaci proto, aby firmu
neopoustéli a nepfechazeli ke konkurenci. Pokud by neméla dostatek kvalitnich
a kvalifikovanych pracovniki, nebyla by schopna plnit své zavazky vUCi
zakaznikim, méla by pravdépodobné finanéni problémy a zaroven by se stala

méné konkurenceschopnou.

5.4.1 Doporuceni vyplyvajici ze SWOT analyzy
Po vypracovani SWOT analyzy a rozboru jejiho vysledku jsem dospéla k témto
doporucenim:

e Zvysit propagaci firmy — firma pfili§ spoléha na stavajici zakazniky a jejich
doporuceni jejich obchodnim partnerdm a nevénuje se pfili§ vlastni propagaci

at’ na socialnich sitich nebo internetovych vyhledavacich. Nema propracované
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vlastni webové stranky, prestoze se vytvarenim webovych stranek jinym

firmam zabyva.

Provést kontrolu kalkulace cen sluzeb a produkti viibec — cenova politika
je zaméfena predevSim na stalé zakazniky a velkoodbératele, ktefi maji
individualni ceny. Novi zakaznici si toto vysadni postaveni musi teprve ziskat
a muZze se stat, Ze konkurenci nabizena cena je natolik zajimava z hlediska jeji

vySe, Ze ji zakaznik neodola a odejde ke konkurenci.

Nepodcenovat vyjednavaci silu zakaznikd — firma je na mnozstvi zakazek
a poCtu zakaznikl zavisla, proto by méla rozlisit priority, které povedou
ke snizeni jeho vyjednavaci pozice. At v oblasti grafiky, vlastni vyroby nebo

tisku reklamy.

Zjistit moznost ziskani dotace z EU - firma ma moznost ziskat dotace
z fondUl Evropské unie na vzdélavani zaméstnancu, na vytvoreni pracovniho
mista pro uchazeée ptichazejiciho z Ufadu prace i na nékteré projekty, které
jsou dotovany z fondu pro regionalni rozvoj. Firma se dosud o tyto moznosti

nezajimala a nevyuzivala je.

Provést finanéni analyzu nakladi firmy — naklady firmy Gzce souvisi
isnaklady na zaméstnance a jeho motivovani k oddanosti firmé
a nepiechazeni ke konkurenci. Ostatni naklady jsou spojené pfimo s vlastni
vyrobou a je potfeba zkontrolovat veskeré naklady na vstupy. Zjistit moznost
vyjednat lepSi ceny u novych, potencialnich dodavatell pfi zachovani stavajici

kvality.

Navazat spolupraci s polygrafickou Skolou, ktera vychovava v ramci okresu
nové odborniky v dané oblasti. UZ v dobé studia a v ramci praxe nebo brigad
vyzkouSet moznosti a schopnosti studentll a pfipadné vybrat nové cleny

stavajiciho tymu. S novymi grafiky pfijdou i nové techniky a zkuSenosti.
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6 Analyza vyuziti marketingového mixu

Firma nabizi jak vyrobky, tak sluzby, které jsou spojené s distribuci a instalaci
vyrobku. Tim, Ze dokaze vétSinu zakazek realizovat v ramci svého provozu anebo
spolupracuijicich firem, ziskava konkurencéni vyhodu a neni zavisla na dodavkach
a cenach dalSiho vyrobce v daném fetézci. Devadesat procent produkce je
schopna fesit vlastnimi silami a ve svych objektech. Pfesto ma jesSté rezervy

a vedeni firmy si je toho védomo.

6.1 Produkt

Spolec¢nost Algraf — reklamni spolec¢nost s.r.0. se zabyva pfedevSim vyrobou
reklamy ve formé tiskovin, pevnych instalaci a webovych stranek. Hlavnimi
produkty spolecnosti jsou:

e Dbillboard,

e banner,

e samolepky,
o tiskoviny,

e montaze u zakaznika.

Billboardy, bannery a samolepky tvofi pfiblizné padesat procent produkce,
montaze a instalace dvacet pét procent, tiskoviny patnact procent a na ostatni

produkci zbyva deset procent.

Firma plvodné zacinala u polepl aut a tisku reklamniho materialu jako jsou
plakaty, vizitky, reklamni pfedméty a samolepky. Dokazala zajistit pro své klienty
tisk a vyrobu reklamy u svych dodavatell, kterym dodavala grafické navrhy

a zpracovani a preprodavala hotovy vyrobek svym odbératelim.

Zakoupenim budov vhodnych pro vlastni produkci a pokryvajicich potfebné
vyrobni kapacity, mohla rozsifit i nabidku produktd. Byly specialni tiskafské stroje
a s narustem konkurence byla rozSifena i nabidka produktld. Firma ziskala
zakazky na tisk letaki pro obchodni Fetézce, zakazky na polepy dodavek,
nakladnich automobild a prostfedkll MHD. RozSifily se i zakazky na svételné
bannery a billboardy v€etné jejich instalace. Tyto firma produkovala i dfive, ale

vyrobu zajiStovala u svych dodavatell a instalaci u vybranych firem. V soucasné
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dobé je vyrabi a instaluje sama at uz na stény budov, konstrukce u silnic nebo
na vefejnych prostranstvich a mistech k tomu urCenych. Bannery instaluje jak
v exteriéru, tak vinteriéru. V exterieru na stfechach budov anebo jejich
obvodovém plasti, v interiéru na provozovnach obchodl v obchodnich centrech
anebo v interiéru kamennych prodejen anebo provozovnach sluzeb. Tim sniZzila

naklady a zvysila svoje zisky.

m Billboard, banner, samolepky
® Montaze

® Tiskoviny

m Ostatni

Graf 4 - Produkce firmy

6.2 Cena

Firma nema pfesné nastavené kalkulace cen produktll. Jsou nastaveny pouze
orientané tak, aby bylo mozné zacit vyjednavat s novym odbératelem a aby bylo
jasné minimum, kam je mozné jesté jit, aby bylo dosazeno zisku. Cena
je spoCitana na zakladé pramérnych nakladd na jednotlivé produkty
a na mnozstvi, které bude vyrabéno. Napfiklad pfi tisku vizitek Zzalezi na
objednaném mnoZstvi, jejich barevnosti a grafické naroénosti. Cim je mnoZstvi
vetsi, tim nizsi je potom cena jednoho kusu vizitky. Je to zpusobeno tim, ze
tiskarny se musi pfenastavit na dany tisk a pokud je mnozstvi podstatné vyssi, tisk
se nastavi jenom jednou a neni potfeba do ného dal zasahovat. Pokud se tisknou
vizitky po stovkach kusu, musi dojit Castéji i k pfeprogramovani tisku, coz

znamena ztratu ¢asu a potrebu lidského zasahu do tisku.

U stalych odbérateli je cena nastavena individualné podle casu

vr wiiwvos

dobé. Zohlednéna je i Castost objednavek a celkovy objem odebrané produkce.
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Dulezité je i postaveni odbératele z hlediska objemu trzeb, velikosti zakazek

a platebni moralky.

Specificka je cena letakld pro obchodni fetézce. Tam jde o konkurenéni boj a je
dilezité vyjednavani o cené. Retézce si dodavaji material na tisk a kontroluji
i barvy a texty letakd. Pfi chybé neodeberou celou dodavku a navic vyzaduji
penale za kazdy den prodleni dodavky letakd, protoze jim bézi akce a oni k ni
nemaji rozdané letaky. Nesmlouvaji o cenach. Pro firmu je ale tento tisk vyhodny,
protoze jde o vysokonakladovy tisk, kdy jsou stroje nastaveny a potom uz jenom
za kontroly obsluhy tisknou a nepotfebuji dalSi korektury. Nejsou zde ani naklady

na material a jeho zasoby.

6.3 Distribuce produktu

Firma vlastni osobni, dodavkova i nakladni auta. K jejich nakupu dochazelo
postupné s rozSifovanim nabidky produktl a sluzeb. V pfipadé instalace je v tymu
i Fidi¢, ktery je schopen dané vozidlo fidit i v pfipadé pozadavkul na Fidi€sky prikaz
skupiny C+E a B+E. Ostatni fidi¢i maji fidi€sky prukaz skupiny B. Vyhodou vlastni
dopravy je flexibilita dodavek a hlavné dostupnost. Firma nemusi pfi instalaci
Cekat, aZz bude napfiklad banner nebo billboard na misté. Doveze si ho spole¢né

s tymem pro instalaci.

Firma vyuziva také sluzeb externich dopravcu v pfipadé, Ze pouze dodava
produkty, odbératel si jejich instalaci zajiStuje sdm a hlavné cena dopravy pomoci
dopravce je vyhodnéjSi z hlediska nakladl na provoz vozidla na jeden kilometr
a mzdu fidiCe, ktery jede zpatky s prazdnym autem. Pokud je cena promitnuta

v cené produktu, jede i tak vlastni doprava.

V pfipadé vysokonakladovych tisk( firma odbératelim dopravu nezaijistuje,
pokud si ji odbératel nevyzada. Odbératel si posle vlastni auto a na to jsou

tiskoviny pouze nalozeny. Dale uz za né firma neodpovida.

6.4 Propagace

Firma je sama reklamni agenturou, pfesto nevyuzZiva vSechny moznosti
propagace a sazi spisS na to, ze je vidét, ze ma své postaveni na konkuren¢nim

trhu, Zze ziskava doporuceni od stavajicich klientu.
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6.4.1 Sidlo firmy a vyrobni hala

Sidlo firmy je pfimo dostupné z hlavni komunikace, ma pfimo u budovy
rozlehlé parkovisté a je dostupné i MHD. Ma strategické misto z pohledu
dostupnosti. Lezi u vypadovky na Hradec Kralové a Prahu, a dalnice ve sméru
na Ostravu, Brno a Prahu. Budova je oznaCena svételnym bannerem z hlavni

ulice, proto je dobfe viditelna i pouhym okem z auta nebo MHD.

Obrazek 7 - Sidlo firmy a vyrobni hala [12]

6.4.2 Webové stranky

Firma vlastni webové stranky www.algraf.cz. Na téchto strankach prezentuje

firmu, kontakty, produkty a technologie. Pfesto Zze je sama tvircem webovych
stranek jinych firem, svoje stranky pfilis nefesi a ani je Castéji neaktualizuje. Bere
je jako prezentaci na internetu, aby ji potencialni zakaznik nasel. Firma nesleduje

navstévnost stranek.

6.4.3 Polepy aut

Tak jako vyrabi a instaluje polepy pro jiné firmy, vytvari polepy i pro sva auta.
Tyto polepy jsou stalé po celou dobu existence firmy, obsahuji logo, kontakt
a Cinnost spolecnosti. Nakladni auta maji reklamu i na plachtach, ne jenom

na dvefich a ¢elu.

6.4.4 Umisténi reklamy na produktech u odbératele

V pfipadé dohody s odbératelem umisti firma své logo a webové stranky pfimo

na produktu dodavaném odbérateli tak, aby byla viditelna a aby z ni bylo zfejmé,
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Ze ji vyrobila pravé tato firma. Napfiklad béZného zakaznika zaujme reklamni
banner u dané prodejny, ale uz se nediva, kde ho firma vzala, protoze
ho nepotfebuje. Naopak potencialni odbératel, v pfipadé Ze se mu banner a jeho

zpracovani libi, zjiStuje, kde by stejny nebo podobny mohl ziskat.

6.4.5 Socialni sité

Firma ma na instagramu zaregistrovany profil, ale nema tam pfispévky a nijak

ho nevyuziva v propagaci.

Na facebooku ma firma dva profily. Jeden je Algraf — reklamni agentura s.r.o.,
kde je posledni zapis v kvétnu 2016. Druhy je Algraf Média a zde je posledni zapis
v Cervenci 2015. Z toho vyplyva, ze firma nefeSi prezentaci na socialnich sitich

a nesleduje jejich navstévnost.

6.5 Lidé

Firma ma zaméstnance a je tedy potfeba, aby se o né dokazala postarat,
motivovat je a nabidnout jim takové benefity, aby neméli divod ménit zaméstnani.

Nejdulezitéjsi jsou pozice tiskarl, grafiki a obchodnich zastupcu.

Tiskafi sice nepfijdou od pfimého styku s odbératelem, ale jejich prace je
velice dulezita. Jsou to oni, kdo davaji kone€nou podobku vyrobkim. Navic je
nedostatek tiskaru, ktefi umi tisknout na specialnich strojich a tyto zaméstnance si
bohuzel firmy mezi sebou ,pretahuji“. Mze to zacit nabidkou podstatného zvyseni

mzdy a koncit riznymi benefity.

Grafici jsou pro firmu také duleziti. Stali klienti chtéji zachovat svilj design
a chtéji spolupracovat se svym grafikem. Ten navic zna pozadavky daného
klienta, jeho interiéry, auta, minulé zakazky a nemusi se tak dlouze domlouvat.

| kvalitnich grafikd je nedostatek.

Obchodni zastupci jsou spojenim mezi firmou a stavajicim nebo potencialnim
odbératelem. Je jenom na nich, jak dokazou zaujmout a co dokazou prodat. Musi
spolupracovat s vyrobou, aby byli schopni pfedat odbérateli relevantni informace.

Neni mozné upfednostnit zakazky tak, aby nebyl dodrzen jiz slibeny termin.

Remesinici a odborni pracovnici jsou daleZiti pro vyrobu reklamnim pfedméta

a instalaci u zakaznika. Bohuzel v této kategorii dochazi k fluktuaci pracovnikua a je
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potfeba zajistit, aby na instalaci jeli spolehlivi a hlavné kvalitni zaméstnanci.

Nekvalitni instalace by mohla pokazit celkovy dojem ze spoluprace.

Firma se vydala cestou finan¢ni motivace, kdy do mzdy zaclenila i pohyblivou
slozku mzdy, ktera se odviji od obratu firmy za dané obdobi a dokon&enych
zakazek. ZkouSela i jiné moznosti motivace jako je voucher, benefity, dovolena
navic, pfispévky do Zivotniho pojisténi a penzijniho pfipojisténi. Nejvice motivacni

vSak bylo finan€ni ohodnoceni, proto nakonec zvolila pouze tuto formu motivace.

6.6 Doporuceni z marketingového mixu

Firma nema Zadnou marketingovou strategii ani zaméstnance, ktery by se
marketingem zabyval. Nespolupracuje v této oblasti ani s zadnou odbornou
firmou. Spoléha na historii firmy, stalé zakazniky a doporu€eni spokojenych

zakaznikl. Ze zjisténého vyplyvaji tato doporuceni:

e aktualizace a sledovani navstévnosti webovych stranek — firma webové
stranky nefeSi, ma je ve stalém tvaru a spiSe pro informaci kde sidli, kontakt

a co v8echno vyrabi a provadi.

e socialni sité — plati to samé jako u webovych stranek. Firma by méla vyclenit
Clovéka, ktery bude pfidavat pfispévky na socialni sité a zaroven bude
sledovat vystupy o sledovani a dalSi ukazatele, které by mély byt pro firmu

pfinosem. Socialni sité by mohli pfinést dalSi zakazniky.

e vychova novych grafikii a tiskart - kvalitni tiskafi a grafici jsou v daném
odvétvi téZko dostupni, proto by si firma kromé stalych, méla vychovavat
i nové. V Olomouci je Skola, ktera je uréena pro budouci grafiky a tiskare. Proto
by bylo dobré vyvolat jednani a zjistit moznosti praxe studentl této Skoly
a pfipadné i brigad a podobné. | grafika se vyviji a Cerstvi absolventi mizou

pfinést nové impulzy a novy smér.
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7 Marketingova strategie

Marketingova strategie pomaha firmam zlepSit povédomi o znacce, pomaha
zvysit odbyt a oslovovat nové zakazniky. Méla by vést ke splnéni podnikovych
cild. Ve spolecnosti Algraf — reklamni spole¢nost s.r.0. neni zadné marketingové
oddéleni ani specialista na marketing. VétSinu rozhodovani si ponechal majitel
spole¢nosti a reaguje na vyvoj trhu a jeho poptavku. Spolecnost Cerpa z historie
a z kontaktl, které ziskala béhem své Cinnosti. Spoléha na stavajici zakazniky

a jejich doporuceni. Prezentuje se prfedevsSim na webovych strankach.

Cilem spolecnosti je navysit obrat a zvysit poCet zakazek na vysokonakladovy
tisk. Ten by mohl byt pfislibem ke zvySeni obratu a tim i ziskovosti firmy. Zaroven
by to vSak znamenalo doplnit strojni vybaveni o nové a velkokapacitni tiskarske
stroje. DalSi moznosti je zvySit vyrobu banneru, ktera je a souCasné dobé

vyznamnou soucasti nabidky spole€nosti a poptavka po ni neklesa.

Spole¢nost neni aktivni na socialnich sitich, pfestoZze je ma vytvoreny.
Nesleduje navstévnost webovych stranek ani nezjiStuje, odkud se novi zakaznici
0 jeji nabidce dozvédéli.

Marketingové cile jsou stanoveny pouze jako budovani znacky, ziskavani

novych zakazniki a udrzeni stavajicich, podpora prodeje sluzeb i produktd,

propagace firmy.

7.1 Produktova politika

Produktova politika je ve spoleCnosti jasné nastavena. Drzi se stavajici
nabidky a je oteviena podnétim zvendi. Produkty spolecnosti jsou dané a kopiruji
nabidku a poptavku na daném trhu. Trh se v dané oblasti pfilis nevyviji, a proto
jde spiS a zajisténi dobrého konkurenéniho postaveni na trhu. Nejsilngjsi
konkurenti maji podobnou nebo stejnou nabidku. Proto se spolec¢nost mlze odlisit

pouze kompletnimi a kvalitnimi sluzbami, v€etné dovozu a instalace.

Jedinou spoleCnosti, ktera se na daném trhu odliSuje, je v Olomouci firma
Machovsky s.r.o., ktera se vydala smérem ziskavani projektd dotovanych z dotaci

Evropské Unie. Nasla diru na trhu a nové zaméfeni. Majitel posuzované
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spole¢nosti vSak tuto cestu nezvolil z ddvodu zdlouhavosti vyfizeni projektu

a nasledné i platby.

Velkym pfinosem by bylo zvySeni velkonakladovych tiskld. Letéky ruznych
obchodnich Fetézcu jsou firmou tistény, ale nejedna se o vSechny tisky letaka.
Cast z nich tisknou i jiné spoleénosti a neni mozné se spolehnout na navyseni
zakazek. Ukolem obchodniho oddéleni je proto vytvorit takovou nabidku, aby byla
pro obchodni Fetézce zajimavéjSi a pro spolecnost finan¢né vyhodna. Tato jednani

vSak nejsou jednoducha a jsou i Casové narocna.

DalSi moznosti je také vyuziti novych technologii. Spole¢nost zatim pfilis
nevyuziva 3D tisk, pfitom se tato technologie stale vyviji a je Zadana. Je potfeba
se na tuto oblast zaméfit, zjistit jaké stroje a zafizeni by bylo potfeba zakoupit
ajaka je poptavka po téchto produktech. Dullezité je zaméfit se také na nové
vyvijené tiskarskeé stroje, které pfinasi nové moznosti v oblasti velikosti a mnozstvi

tisku a nabizi i vySSi kvalitu tisku.

7.2 Cenova politika

Cenova politika firmy se odviji od situace na trhu. Neni dana pfesna kalkulace
produktl, ale cena je Sita na miru i v pfipadech kdy je vyrabén stejny produkt.
Odviji se od velikosti zakazky, od jiz provedenych zakazek od objednatele,
od platebni moralky a v neposledni fadé od zajmu ziskat tuto zakazku
a nepfenechat ji konkurenci. Malé, jednorazové, objednavky od novych zakazniki
maji urcity cenovy ramec, ale zalezZi na vyjednavaci pozici nového zakaznika, jestli
se cena konkrétné pro ného zmeéni. Kalkulace zakazky je provedena vzdy pfed
vlastni vyrobou a je zakaznikem odsouhlasena. Tim spoleCnost predchazi

naslednym sporim o vysi ceny.

7.3 Distribuéni politika

Spolec¢nost Algraf — reklamni spole¢nost s.r.o. ma dvé mista, odkud muze
probihat distribuce. Hlavni je v sidle firmy, kde jsou i dilny, vyuzivané k vyrobé
produktl. DalSi je potom vramci firmy REPROMAX s.r.o. Rozvoz je zajistén
predevsim vozidly spole¢nosti a pouze vyjimec€né je zajistovan externimi dopravci,

protoZe jde o produkty, které by se mohly dopravou poskodit. Rozvoz je spojen
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i sinstalaci, coz uSetfi naklady na dopravu instalacniho tymu. Malé zakazky
rozvazeji pfimo obchodnici svymi auty, tim soufasné udrzuji kontakty

se zakazniky a dostavaji zpétnou vazbu.

Spoleé&nost pracuje v ramci Ceské republiky a okolnich zemi v ramci Evropské

unie. Je schopna si distribuci do téchto zemi zajistit vlastni dopravou.

7.4 Komunikacni politika

Spole¢nost Algraf — reklamni spoleCnost s.r.o. zdaleka nevyuziva vSechny
moznosti komunikace. Dlraz je kladen na komunikaci se zakazniky, ale pouze
na pfimou komunikaci. Pfestoze sama vyrabi webové stranky jinych spole¢nosti,
své vlastni nijak neupravuje a nedopliiuje. Nesleduje jejich navstévnost,
nevyhodnocuje jeji roli pfi ziskani novych zakazek. Ma je pouze umisténé
na internetu. Spole¢nost nevyuziva Zzadnych socialnich siti, i kdyz je ma zalozeny.
Posledni zapis na facebooku je zroku 2016. SpoleCnost se zaméfila

i na sponzoring, ale tuto skuteCnost nikde neprezentuje.

7.5 Doporuceni vyplyvajici ze zjiSténi o marketingové
strategii

e SpoleCnost by méla stanovit zaméstnance, ktery se bude zabyvat
marketingovou strategii a prezentaci firmy navenek, aby bylo o firmé vice védét at

uz mezi stavajicimi zakazniky, nebo témi potencialnimi.

e Je potfeba vyuzit vSechny moznosti marketingové komunikace. Doposud
nejsou vyuzivany. Zaméfit se i na prezentaci firmy na internetu a komunikaci

na socialnich sitich.

e Vramci produktové strategie by méla spoleCnost zjistit moznosti ziskani
vétSiho mnozstvi tisku pro obchodni fetézce a dalSi vysokonakladoveé tisky.
Nastavit cenovou nabidku tak, aby byla pro odbératele zajimava a pfitom pfinesla
i zisk. Zjistit mnozstvi strojniho vybaveni potfebného pro tyto tisky a naklady

na né. Je mozne, ze by bylo mozné tisky provést i se stavajicim zafizenim.

Spolec¢nost nesleduje slozeni trzeb v kratkodobém ani dlouhodobé horizontu,

proto neni mozné zjistit, jak si jednotlivé produkty v ramci firmy stoji.
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Cenova politika je fizena pfimo majitelem spoleCnosti a je nastavena
u stejného produktu individualné podle typu zakaznika a jeho celkovych zakazek.
Pokud nedojde ke zméné a nebudou pFesné stanovené kalkulace, nemuze
k Zadnym zmé&nam dojit. ReSenim muZe byt kalkulace ceny a jeji Uprava

procentualni slevou nastavenou u jednotlivych zakaznika.
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Zaver

Reklamni trh se stale vyviji. Vznikaji nové spoleCnosti, vyviji se noveé
technologie, roste konkurence. Pokud by si firma nedokazala udrzet své
postaveni, nebude mit dostatek zakaznikl a bude muset svou Cinnost ukondit.
Proto je potfeba vytvofit firemni strategii, ktera posili jeji konkurenéni postaveni

a zvysi jeji konkurenceschopnost.

Cilem diplomové prace bylo zhodnoceni konkurencniho postaveni firmy
a konkurence a nalézt doporuCeni ke zvySeni konkurenceschopnosti a tim

i k posileni postaveni firmy na daném trhu.

Pfi sestavovani charakteristiky firmy bylo zjisténo, Ze tato téZi z dlouholeté
tradice, stalych zékaznikd a postaveni na trhu, které budoval majitel firmy od roku
1993. S rozSifenim vyroby a zavedenim novych technologii byla rozSifena
i nabidka produktl a sluzeb. Konkurenéni vyhodou bylo zakoupeni zahraniéni
tiskarské technologie a strojl, které umoznilo rozsifit portfolio o tisk letakd, brozur,
jizdnich fadd a vysokonakladovych tisk(. Tim doslo ke spolupraci s obchodnimi
fetézci a dopravci, coz znamenalo dalSi rozvoj firmy. ZaloZzenim vice firem
ve stejném oboru znamenalo specializaci na jednotlivé oblasti, snizeni rizika

a zaroven posileni pozice z divodu spoluprace mezi témito firmami.

Pro hodnoceni postaveni firmy na konkurenénim trhu bylo provedeno nékolik
analyz. Pro vyhodnoceni vnéjSiho prostfedi byla provedena analyza PEST,
Porterova analyza péti styl a Analyza konkurenceschopnosti. Pro vyhodnoceni
vnitfniho prostfedi byla pouZita SWOT analyza a Analyza vyuziti marketingového

mixu a marketingoveé strategie.

Analyzami jsem doSla k zavéru, ze firma vlastné zadnou pfesné stanovenou
strategii nema. Tézi ze svého postaveni na trhu a spoléha se na stalé zakazniky
a jejich doporuceni. Nechodi do vybérovych fizeni a nesnazi se ziskat na své
projekty dotace z Evropské unie. Presto Ze vytvari webové stranky jinym firmam,
svou vlastni firmu pfili§ medialné neinzeruje, neprezentuje se na socialnich sitich

a nevénuje velkou pozornost vlastnim webovym strankam.

Své vngjsi okoli a postaveni konkurentl firma tézko ovlivni. Ale i tak mize
podniknout kroky, které ji pomUzou upevnit jeji postaveni na trhu. Firma zna svého
nejvétsiho konkurenta, a to je od zalozeni spole¢nost Grapo s.r.o. Maji podobné
produkty, podobné kalkulace a zakazniky ze stejné oblasti. Ostatni konkurenty
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firma pfriliS nesleduje, protoZze neohroZuji jeji postaveni. Management firmy

sleduje velkokapacitni tiskarny a zvazuje, zda rozS$ifi sveé portfolio timto smérem.

Doporuceni jednotlivych analyz se v nékterych bodech shodovala. Bylo
to pfedevSim v oblasti prezentace firmy navenek, vytvofeni strategie osloveni

novych zakaznikd a udrzeni téch stavajicich.

Dulezitym doporu€enim bylo vytvofeni strategie firmy v kratkodobém
i dlouhodobém horizontu. Firma totiz jede v zajetych kolejich a Ccerpa
ze zkuSenosti. Znamenalo by to vytvofit plan, kam se chce firma posunout, jak
rozsifi své portfolio a jakou technologii k tomu bude potfebovat. Vysokonakladové
tisky jsou perspektivou do budoucna. Obchodni fetézce budou tisknout letaky
stale. Cim vétsi &ast téchto tiskG si ukroji firma pro sebe, tim vétsi ji to maze
prinést zisk. Proto je dulezité zjistit, jaké stroje by bylo potfeba dokoupit, jaké

by bylo finanéni zatizeni firmy a jaka by byla navratnost.

Vytvofeni marketingové strategie by sjednotilo prvky marketingového mixu,
a soucCasné pfispélo k vytvofeni cenové politiky. Pomohlo by i ke zlepSeni
prezentace firmy navenek. Internet je médium, které vyuziva ¢im dal vic lidi
i firemnich specialistd. Prezentace firmy a predevsim jejiho vyrobniho portfolia
a kapacit muze byt tim, co potenciadlni zakazniky muze zaujmout. Marketing
ve firmé& nikdo nefeSi, proto by mél byt néktery ze zaméstnanci managementu
povéien, aby ho feSil anebo by firma meéla pfijmout marketéra, ktery se o tuto

oblast bude starat. Zaroven mize pomoct pfi nastaveni webovych stranek klientu.

V neposledni fadé je potfeba zajistit kvalitni zaméstnance s potifebnym
vzdélanim, aby mohli vytvafet moderni a kvalitni reklamni navrhy a ty potom
dokazali dovést az k uspésné realizaci jednotlivych projektd. Firma ma moznost
ziskat na praxi studenty stfedni Skoly, ktefi by vnesli do firmy nové napady. Dale
ma moznost Cerpat dotace z Evropské Unie na vzdélavani stavajicich pracovniku
v oblasti komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery nebo na vytvofeni

noveho pracovniho mista pro nové odborniky.

Zavérem lze fict, ze firma ma dobré postaveni na konkuren¢nim trhu, ale
pokud se nebude zamyslet nad budouci strategii a rozvojem technologii, mizou

ji ostatni konkurenti nebo nové a dravé firmy pfedbéhnout.
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