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1 Uvod

Na reklamni aktivity se v posledni dobé vynaklada stale vice financi. Podle agentury
ZenithOptimedia globalni vydaje na reklamu v roce 2011 vyrostou o 4,6 procenta na 463,297
mld. USD. A neni divu, reklama je velmi dobry zpiisob, jak se zviditelnit, oslovit potencialni
zakazniky a pfinést vefejnosti zdkladni informace o produktu nebo sluzbé, kterou nabizi.
Reklama ve svych nejriznéjSich podobach nés provazi v kazdodennim zivoté prakticky
neustale. V televizi i radiu plsobi na nase smysly jeden reklamni spot za druhym, v dennim
tisku 1 ¢asopisech poutaji nas zrak barevné inzerdty a venku nds oslovuji billboardy, citylight

vitriny 1 dopravni prostfedky se svymi polepy.

Pokud se chce firma zviditelnit pomoci reklamy, ma na vybér dv€ moznosti. Bud’
muze vyuzit specializovany marketingovy utvar uvnitt podniku, nebo se obratit na reklamni
agenturu. Reklama je vSak jen jeden z prvklli komunika¢niho mixu a uspésnd reklamni
kampan vyzaduje optimalni kombinaci jednotlivych néstroji, proto je zadouci svéfit tuto praci

odbornikim.

Subjektd, které nabizeji nejriznéjsi reklamni sluzby, je dnes na trhu velmi mnoho. Jen
v Moravskoslezském kraji je evidovano 246 reklamnich agentur. Neni proto snadné vybrat
firmu, které svéfime prezentaci naSi spolecnosti a propagaci naSich produkti a sluzeb.
Nejlepsi radou je pii takovém vybéru reference nasich znadmych nebo zkuSenosti vyznamnych

klientd dané reklamni agentury.

Na trhu existuje velké mnozstvi reklamnich, komunikacnich nebo marketingovych
agentur. VSeobecné se tyto agentury déli podle poskytovanych sluzeb na tzv. fullservice
agentury a specializované agentury. Agentury, které poskytuji fullservice, poskytuji
kompletni sluzby v oblasti pfipravy, vyroby a zajisténi reklamy, komunikace a propagace.
Specializované agentury se pak zamétuji na jednu nebo vice vybranych oblasti reklamy, napf.
potisk, venkovni reklama, svételna reklama, darkové predméty, sluzby z oblasti PR nebo

marketingové vyzkumy.

Ve své diplomové praci jsem se zaméiila na agentury nabizejici predev§im déarkové

predméty. O ucinnosti reklamnich predméti existuji zajimavé vyzkumy, naptiklad podle



studie Advertising Speciality Institute, kterd prob&hla v roce 2008 celych 62 % potencidlnich

klientt, ktefi obdrzeli darkovy predmét, nakonec s danou firmou uskutecnilo obchod.

Cilem mé diplomové prace je analyza vybranych spole¢nosti na trhu reklamnich
agentur na Ostravsku zaméfujicich se prevazné na darkové predméty pomoci metody
benchmarkingu, charakteristika samotného trhu reklamnich agentur a reklamnich sluzeb, které

nabizeji.



2 Charakteristika trhu reklamnich agentur

2.1 Trh reklamnich agentur

Marketing, marketingové aktivity a reklama jsou v poslednich letech stale
pouzivangj$i vyrazy a jejich vyznam neustale roste. Mohli bychom dokonce fict, ze chce-li
byt firma Uspésnd, bez marketingového oddéleni a dobré reklamy se dnes jiz neobejde. Tento

fakt je také divodem, proc stéle roste pocet firem, zabyvajicich se reklamni Cinnosti.

Podle portalu zivefirmy.cz je v soudasnosti zaregistrovano na uzemi Ceské republiky
2875 aktivnich firem, které se prezentuji jako reklamni agentury, z nichz je 246 evidovano
v Moravskoslezském kraji. Jejich nabidka a poskytované sluzby se ve své podstaté piilis
nelisi. Nékteré agentury se zaméiuji na tzv. Full service, coZ znamena, Ze poskytuji kompletni
sluzby v oblasti reklamy a propagace. Jiné se specializuji jen na vybranou sluzbu. Mohou se
zam¢étit napiiklad na outdoorovou reklamu (billboardy, reklamni plochy), potisk, svételnou
reklamu, inzertni sluzby, darkové predméty a jiné. Existuji také spolec¢nosti zabyvajici se

vyhradné vyzkumem trhu a PR agentury.

Firma Danter — reklama a potisk, s.r.o., kterou jsem si vybrala jako klicovou pro svou
diplomovou praci, nabizi svym zdkazniktim Sirokou Skélu sluzeb — od darkovych predméta
ptes potisk az po organizovani firemnich akci a medialni sluzby, proto ji mizeme zatradit mezi

agentury poskytujici Full service.

Sluzeb reklamnich agentur vyuziva v dnesni dobé stale vice firem, ale mnoho z nich
v ptipad¢ potieby uspornéjsiho hospodateni omezuje vydaje pravé na tyto aktivity jako jedny
z prvnich. VSeobecné vzato se vSak celkové naklady na reklamu a propagaci zvysSuji, ale
v pribéhu let se vyrazné méni jejich struktura. Pomalu klesa inzerce v dennim tisku a
casopisech, o néco mén¢ znateln¢ klesa také vyznam venkovni reklamy a reklamy v radiich.
Naproti tomu vyrazn¢ stouply vydaje na reklamu internetovou a rostou 1 vydaje na reklamu
televizni. Svou hladinu si udrzuje reklama v kinech, ale castky investované do tohoto

reklamniho média jsou oproti ostatnim minimalni.



Nasledujici tabulka prezentuje vyvoj globalnich vydaji na jednotlivd média. Uvedené
hodnoty pifedstavuji procentualni podily. Tabulka zahrnuje skutecné udaje od roku 2008 do
roku 2010 a prognézy na roky 2011 a 2012.

Tabulka €. 1 - Progndza vyvoje globalnich vydajt do reklamy

Médium - podil v% / 2008 2009 2010 2011 2012
Televize 38,1 39,4 40,3 40,6 40,6

Denni tisk 25,1 23,1 21,7 20,6 19,4
Casopisy 11,6 10,3 9,6 9,1 8,6
Internet 10,5 12,6 13,9 15,4 17,1

Radio 7,7 7,7 7,5 7,3 7,3
Venkovni reklama 6,6 6,5 6,5 6,5 6,5
Kino 0,5 0,5 0,5 0,5 0,5

Zdroj: http://strategie.e15.cz/special/maji-veletrhy-v-dobe-internetu-vubec-jeste-perspektivu-4

Mnoho firem omezilo své vydaje na reklamni a propagacni aktivity v rdmci Gspornych
opatfeni s pfichodem krize. Finan¢ni feditel reklamni agentury Proximity, pan Vladislav
Svoboda, pronesl pocatkem roku 2009 tato slova: ,,Reklamni agentury maji pted sebou rok,
ktery rozhodne o jejich pieziti ¢i zadniku — jejich klienti totiz zacali Setfit a omezuji vyrobu
novych kampani. Trh, ve kterém se rocné protoCily téméf tfi miliardy korun, letos pocita
s minimaln¢ tfetinovym poklesem a prvni dopady na sebe nenechaly dlouho c¢ekat.” Tato
skutecnost se vSak ve vySe uvedené tabulce jednoznacné neprojevila. Podle portalu
strategie.cz existuji totiz i firmy, které pravé v dob& krize dokonce navysily vydaje na
reklamni aktivity. Jako pifiklad miZzu zminit Farmet — nejvétSsiho vyrobce automatickych list
ve sttedni Evropé, ktery v dobé€ krize neSetfil na investicich do vyzkumu, vyvoje a marketingu
a posilil prezentace na mezinarodnich a narodnich vystavach. DalSim ptikladem je jeden z
nejvétSich Ceskych vyrobcli outdoorového vybaveni Husky - v dobé krize investoval do
marketingu vice prostfedkii nez v pfedchozich letech. Stejné¢ se zachovala i firma Arboeko -

nejvetsi tuzemsky péstitel a distributor okrasnych dievin.


http://strategie.e15.cz/special/maji-veletrhy-v-dobe-internetu-vubec-jeste-perspektivu-4

2.2 Danter — reklama a potisk, s.r.o.

Danter — reklama a potisk, s.r.o. je specializovana reklamni a obchodni agentura
pusobici na trhu 3D reklamy. Byla zalozena v roce 1996 a od pocatku svého plisobeni se tato
firma profiluje jako specialista na reklamni pfedméty. Spolecnost je Clenem prestizni
mezinarodni asociace distributorti reklamnich predméti PSI - Prisent Service Institut se
sidlem v Némecku, coz umoziuje dodavat zahrani¢ni zbozi v celé §ifi — spolecnost ma
uzaviené smlouvy s mnoha zahrani¢nimi dodavateli znaCkovych vyrobki. Nabidkou vSak
uptednostiiuje domaci producenty: sklarny, keramické ateliéry, vyrobce predmétii z kovu,

plastu, papiru, kiize, potravin a kosmetiky.
Aktivity této spolecnosti se déli na tii oblasti.

Prvnim znich je 3D reklama, kterd zahrnuje prostorovou reklamu — tzn. plastické
napisy, cedule, stojany, ndpisy na dopravnich prostfedcich, poutace a podobné. Velkou
skupinu tvofi také darkové predméty, které zahrnuji hrnicky, pera, klicenky, Sperky, textil,
darkové sady, kalendafe, hodinky, autopotieby, cestovni potieby, praktické darky a mnoho

dalsich.

Dalsi oblasti je poskytovani reklamnich sluZzeb, coz piedstavuje napiiklad nakup

vysilaciho €asu (radio, TV), inzerce v tisku a organizovani firemnich akci. Firma Danter také

porada na zakazku soutéze a je schopna zrealizovat i catering.

Posledni oblasti, které se firma Danter vénuje, je potisk. Spolecnost mize svym
zakaznikiim nabidnout az 11 rtiznych technologii potisku, na jehoz provozovani ma vlastni

stroje. Do této kategorie spada napitiklad tisk vizitek a novorocenek.

Obrazek ¢. 1 - Sidlo a provozovna firmy Danter — reklama a potisk s.r.o.

Zdroj: vlastni



2.2.1 Zakladni udaje o spolecnosti

Danter — reklama a potisk, s.r.o. ma své sidlo a zarovenn také jedinou pobocku

v Ostrave:

Danter - reklama a potisk, s.r.o.
Muglinovska 175/111

712 00 Ostrava — Muglinov

Jednd se o spolecnost srufenim omezenym, ktera byla zapsdna do obchodniho
rejstiiku 18. ¢ervna 1996 pod registratnim Ciselm C 14445 se zdkladnim vkladem ve vysi

102 000,- K¢.

2.2.2 Historie

Spolecnost zalozili vroce 1996 dva spole¢nici — panové Danel a Terich. Firmu
pojmenovali podle svych piijmeni — Danter, potisk reklamnich a primyslovych predméti,
s.r.0. a specializovali se hlavné na potisk darkovych predméti. V roce 2000 firmu Danter
odkoupil pan Pavel Zirek se svym spoleénikem, kterého v roce 2004 vyplatil a stal se tak
jedinym majitelem spole¢nosti, kterym je dodnes. Nazev firmy se vSak zménil na Danter,

reklama a potisk, s.r.o. V soucasnosti je zde zamé&stnano devét zaméstnanci.

2.2.3 Profil spolecnosti

Danter — reklama a potisk, s.r.o. je ve svém oboru velmi uspéSnou firmou a jeji obrat
navzdory krizi kazdym rokem roste. V roce 2004 ¢inil obrat spole¢nosti 4 mil. K¢ pii 4
zaméstnancich, kdezto v lonském roce byl vykazan obrat mnohondsobné vyssi — zhruba 30
mil. K¢ pfi poctu 9 zaméstnancii. 45% obratu vytvari prodej darkovych predméti, zbylych

55% ostatni reklamni aktivity.

Klicem kuspéchu je nepochybné¢ krok sdobou a pouzivani nejmoderné;jSich
technologii na trhu, stejné tak jako individudlni pfistup k zdkaznikiim pfi feSeni zakézek na
miru. Velké plus je i fakt, Ze firma nesoustfedi svou pozornost jen na zdkazniky ve svém

okoli, ale snazi se pronikat po celé republice, a i do zahranici.
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Zakaznickou klientelu Danteru tvoii jak drobni zivnostnici a podmikatelé, kteti
vyuzivaji hlavné moznosti tisku vizitek, novoroCenek a potisku drobnych darkovych
predméta, tak velké organizace a meésta, kterym firma Danter vytvaii na miru reklamni
kampan¢ — nakupuje vysilaci cas, zajiStuje natdCeni propagacniho videa a tvorbu

propagacnich materiala.

Firma Danter se kazdym rokem ucastni nékolika mezinarodnich vystav, diky nimz
ziskava 1 zakazniky ze zahrani¢i a udrzuje si ptehled o nejnovéjSich technologiich na trhu.
Diky témto vystavam muze firma ziskat i informace o stavajici a nové konkurenci. Letos se
firma Danter z(c¢astni veletrhu reklamy Cclend asociace PSI v Diisseldorfu, a vystavy

v Mad’arsku a na Slovensku.

2.2.4 Vyznamna spoluprace

Spole¢nost Danter — reklama a potisk, s.r.o. pravidelné jiz nékolik let spolupracuje
s mnoha vyznamnymi firmami, ale 1 s mésty nebo jejich obvody, a to jak pii tvorbé

reklamnich kampani, tak pfi vyrobé darkovych predmétt. Zde je n€kolik z nich:
e Revirni bratrskd pokladna
e GMP Mizx, prodejce vozi Hyundai
e Fakultni nemocnice Ostrava
e Lazn¢ Karlova Studanka
e Moravskoslezsky kraj
e OKD, a.s.
e Media marketing servise, s.r.0.
e Ostravské méstské lesy, s.r.o.
e Me¢stsky obvod Slezska Ostrava
e TV Polar, s.r.o.

e Me¢sto Frydek — Mistek


http://www.hyundai.cz/

e VSB Ostrava — Poruba
e Alpine Bau CZ s.r.o0. — stavebni spolecnost

e Radio Cas

2.2.5 Pouzivané technologie

2.2.5.1 Tamponovy tisk

Je nejbéznéjsi zplisob potisku na mensi predméty, napt. psaci potieby, zapalovace,
plastové pfedméty, textilni a kozené vyrobky, visacky, stojanky, metry, kalkulacky, hodiny,
teploméry, noze, sklenéné i1 keramické nadobi atd. Potiskovat lze téméf vSechny druhy
materidlu s vyjimkou silikoni a omezenim u gumovych nebo vysoce lesténych predmét. K
zajisténi trvanlivosti potisku je nékteré materidly je nutno potiskovat specialni barvou. Princip
tisku pfipomind razitko. Do rovné desticky (klis¢) je do prohlubni ve tvaru potisku stérkou
zatfena barva. Na ni pak zatla¢i pruzny tampon. Barva z kli§é se pifenese na tampon, ktery je
pod tlakem pfitisknut na pfedmét a barva se na predmét obtiskne. Velikost potisku rovné
plochy je mozna do cca 100 x 70 mm, nejdelsi rozmér tisku je do cca 220 mm pfi Sifce do cca
40 mm. Pfi oblych plochéch je velikost tisku omezena zkreslenim tisku v okrajovych €astech,

proto napf. u propisky je maximalni vyska 8 mm.

2.2.5.2 Sitotisk

Je nejcastéji vyuzivany tisk pro vétsi rozmery potisku. PlosSnym sitotiskem se tisknou
textilni vyrobky, napf. trika, bundy, sportovni kabely, batohy, Cepice, deStniky atd., dale
papirové predméty, kalendaie, novorocenky, samolepky a také rozmérnéjsi plastové vyrobky,
PE taSky atd. Rotacni sitotisk se vyuziva pro potisk valcovych predmétii po vétsiné jejich
plochy, napft. psaci potteby, hrnky, popelniky atd. Tisk na pfedmét je pfendSen tak, Ze barva je
protlacena stérkou pies upravené sito na tiskovou plochu. Velikost potisku mize byt az cca

400 x 300 mm.

2.2.5.3 Transfer

PouZziva se pro potisk textilnich vyrobka, napt. trika, Cepice, ksilty, tasky, dresy atd.

Pozadovany tisk se vyfizne na plotru ze specialni folie a na predmét se pod tlakem zazehli.



Vyhodou proti sitotisku je lepsi vzhled potisku, nevyhodou mensi barevné moznosti. Pouziva

se zejména tam, kde tkanina neni vhodna pro sitotisk.

2.2.5.4 Flock

Vyuziva se pro potisk textilu tam, kde je nutnd dlouhodobd stilobarevnost pii
narocném prani, napf. pracovni odévy. Potisk je rovnéz efektnéj$i nez bézny sitotisk, je
plasti¢téjsi a ma sametovy povrch. Tisk se provadi tak, ze sitotiskem se na pfedmét nanese
lepidlo ve tvaru potisku a na néj se pod tlakem nastiika barevny prach. Nevyhodou je vyssi
cena nez u sitotisku a omezena barevna Skala. Vyuzivad se hlavné pro pracovni odévy a

sportovni dresy.

2.2.5.5 Vysivka

Velmi dobfe zhodnoti textilni vyrobky, napft. tricka, Cepice, bundy, kabely a hlavé
vyrobky z froté a fleece, kde jiné znafeni neni mozné. Tam, kde pii vySivce na hotovy

pfedmét by nebyl ptistup, vySije se motiv na ndsivku, kterd se pak pfisije.

2.2.5.6 Sublimacni tisk

wewvr

specidlni papir a poté je pod tlakem a teplotou vpraven do struktury latky. Vyuziva se pro
vlajky, dresy, ubrusy, tricka apod. Vyhodou je moznost tisknout slozitd barevna provedeni v¢.

fotografii. Je vyuzivan pro nizkonakladové série. Pti vysSich sériich je nakladnéjsi.

2.2.5.7 Piskovani

Je velmi uSlechtily zplisob znaceni zejména skla, ale i keramiky, kamennych a
kovovych pfedmétli. Pozadovany motiv se na plotru vyfizne z félie, nebo u velmi jemnych
tvarti se vyrobi fotocestou, a tato Sablonka se nalepi na pfedmét a zaroven se zbytek predmétu

zakryje. Tlakovym proudem jemného pisku se dany motiv vytryska do nezakrytého materialu.

2.2.5.8 Gravirovani

Gravirovani je technologie, kterd nahrazuje ru¢ni ryti. Pf1 mechanickém gravirovani
dochdzi k pfimému kontaktu pracovniho néstroje s povrchem pfedmétu. V priubéhu
laserového gravirovani je kontakt zajiStén laserovym paprskem. Laser se pouZziva hlavné pro
znacCeni kovovych predmétl, Ize vSak gravirovat i difevo a dal$i materidly. Vysledkem je

zmeéna struktury povrchu popisovaného predmétu.



2.2.5.9 Lept

Pro jeho vysokou cenu se vyuziva jen sporadicky, zejména pro oznacovani drahych
kovovych predmétii, pro které piskovani ani gravirovani nelze pouzit, protoze hrany pfi

opracovani opryskavaji.

2.2.5.10 Razba

Je nejcastéji pouzivana k oznaCovani vyrobki z kize, kozenky, papiru a pro vétSinu
typt diai, bud’ jako tzv. slepotisk, nebo razba s barevnou folii. Logo vznikd pod tlakem

zahtaté raznice.

2.2.5.11 Digitalni tisk

Digitalni tisk je stale cCast&j$i metoda tisku. Vyhodou je pfijatelnd cena pii malych
sériich. Barva je aplikovana z barevnych zasobniki tryskami pfimo na potiskovany material.
Technologie je vyhodna pokud je tfeba aplikovat vice barev v¢. fotografického tisku. Tato
metoda predstavuje pro firmu Danter jistou vyhodu, nebot” pouziva nejnovéjsi technologii

AZON — DTS, kterd umoznuje piimy digitalni tisk ve fotografické kvalite.

2.2.5.12 Laser

Popis laserem se pouziva na vice exponovana mista, kde je vysoka pravdépodobnost,
7e by se barva stirala. Je to technologie, pfi niz se logo digitdln¢ pfenese na specialni nosnou
folii, ktera je nasledné aplikovana na findlni vyrobek. Vyhodou je velky vybér barev, moznost

dodrzeni i velice drobnych detailti a dlouhd trvanlivost znaceni.
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3 Teoreticka vychodiska analyzy konkurence

3.1 Konkurence

Rozhodneme-li se podnikat, boj s konkurenci nds nemine. Na trhu v drtivé vétSing
neexistuje firma, kterd by zakaznikim nabizela ur¢ity produkt nebo sluzbu jako jedina,
v kazdém odvétvi se nachazi velké mnozstvi firem, které maji stejné nebo podobné zaméteni.
Vzijemnym soupeienim téchto firem vznikd konkurence. Toto slovo pochazi z latinského
slova concurrere a v ptekladu znamena ,,bézet spolu®“. Dnesni vyznam slova konkurence vSak
predstavuje spiSe boj o zakazniky a o uspéch. Misto, kde se firmy v konkuren¢nim boji

stietavaji ve snaze dosdhnout svych cill, se pak nazyva konkurenéni prostiedi [2].

V jednotlivych odbornych publikacich se mizeme setkat s riznymi definicemi pojmu

konkurence. Pro pfedstavu uvedu nékteré z nich:

»Na trhu zpravidla nejsme jedini, ktefi poskytuji zdkaznikim podobné vyrobky.
Nachazime se v ramci urCitého odvétvi v konkuren¢nim prosttedi, kde jsme obklopeni mnoha
dalSimi firmami, které usiluji o totéz, jako my. Vzijemné soupefeni mezi firmami vytvari

konkurenci.*!

,Konkurence je otevieny trzni proces objevovani a ptfizpisobovani v podminkach
nejistoty, ktery muze zahrnout pfechodné soupefeni i ptechodnou spolupraci. V tomto
konkurenénim procesu nevyjadiuje trzni podil firmy jeji trzni ,,silu, ale odrazi jeji celkovou

efektivnost.*?

,»Ke konkurenci patii vSechny aktudlni a potencialni nabidky i nahrazky rivali a

predstavuje to, co by mohl kupujici brat v uvahu.

! KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966x s. 29
2 KRABEC, T. Ocenovani podniku a standardy hodnoty 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2009. ISBN
9788024728650 s. 61

* KOTLER, P. Marketing management. 10.vyd.Praha: Grada Publishing , ISBN 978-80-247-1359-5 s. 64
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Schopnost konkurence je klicem k uspéchu nebo neuspéchu podnikd. Konkurence
rozhoduje o vhodnosti aktivit podniku, jeZ mohou pfispét k jeho vykonnosti. Posuzovani
vhodnosti téchto aktivit je jeden z kol konkurenc¢ni strategie, kterd je nezbytna pro kazdy
podnik, jehoz snahou je uspét v boji proti konkurenci. Konkurencni strategie ptedstavuje
proces hledani ptiznivého konkurencniho postaveni v ur€itém odvétvi a jejim cilem je

vybudovat vynosné a udrzitelné postaveni na trhu s ohledem na konkurenty.

Pti volbé konkurencni strategie jsou hlavni dvé otazky. Tou prvni je atraktivita odvétvi
z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory, které ji urcuji. Druhou hlavni otdzkou jsou
rozhodujici Cinitelé, ktefi urcuji vzajemné konkurencni postaveni uvnitf odvétvi. Je nutné
zaméfit se na obé otazky, nebot’ se navzajem ovlivituji a dopliuji. Firma miiZze ptisobit na trhu
velmi pfitazlivého odvétvi, ale pokud je moc silnd konkurence, neuspéje. A naopak. Drzi-li
firma vysadni postaveni mezi ostatnimi a ma minimalni konkurenci, zisky budou minimalni,

pokud jeji ¢innost spada do neatraktivniho odvétvi.[13]

Konkurence je jeden z klicovych faktort ovliviiujicich firmu pfi svém podnikéani. Pro
vSechny podnikajici subjekty je dalezité urcit, kdo je jejich konkurentem a kdo by se jim mohl
stat. Pojem konkurence se vSak vétSinou poji s né¢jakym ptizviskem, malokdy se tento pojem

vyskytuje sam o sobé. Konkurenci totiz mtizeme razn¢ délit.
Pro typologii konkurence existuji tato ¢tyfi hlediska:
1) Teritorialni hledisko neboli rozsah konkurenéniho piisobeni
2) Hledisko nahraditelnosti v konkuren¢nim prostredi
3) Hledisko poctu vyrobcu (prodejcti) a stupné¢ diferenciace produkce
4) Hledisko stupné organizovanosti a propojitelnosti vyrobct do alianci

Jednotliva hlediska miizeme déle jesté Clenit. Z teritoridlniho hlediska se rozliSuje

konkurence:

e Globalni

e Alian¢ni

e Narodni
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e Meziodvétvova

e (Odvétvova

e Komoditni [6]

Clenéni konkurence z hlediska nahraditelnosti ma nésledujici ¢tyfi urovné:

Konkurence znacek: vznika, kdyz firma povazuje za své konkurenty spolecnosti,

které nabizeji zdkaznikiim podobné vyrobky a sluzby za podobné ceny

Konkurence odvétvova: vznika, kdyz firma povazuje za své konkurenty vyrobce

stejné tiidy vyrobka

Konkurence formy: vznika, kdyz firma povazuje za své konkurenty vSechny

spole¢nosti nabizejici stejnou sluzbu

Konkurence rodu: vznika, kdyz firma povazuje za své konkurenty vSechny firma,

které s ni soupeti o zdkaznikovy penize [10]

Déleni konkurence podle poctu vyrobeu a stupné diferenciace produkce zahrnuje tyto

typy:
e Cisty monopol
e Oligomonopolie
e Monopolisticka konkurence
e Dokonala konkurence

A nakonec ¢lenéni konkurence z hlediska stupné organizovanosti a propojitelnosti

vyrobci do alianci:

e  Monopol
e Kartel
e Syndikat
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e Trast

Pro firmu je dualezité zjisténi, jaké ma na trhu v konkurenénim prostfedi postaveni.
Toho miize dosdhnout diky analyze konkurence — vytipovat si hlavni konkurenty,
identifikovat jeho silné a slabé stranky a porovnat je se svymi a urcit tak vyhody i nevyhody
svého postaveni vici konkurenci. Analyzu konkurence mizeme provadét na zakladé mnoha

kritérii:

e Vyse zisku

e Trzni obrat

e Strategické cile

e Celkové disponibilni zdroje

e Trzni podil

e Podil na povédomi zdkazniki

e Marketingova koncepce

e Technologické uroven

e Vyrobni kapacity

e Kvalita managementu

e Obory podnikéani

e Inovacni schopnost

e Trzni pozice

e A mnoho dalsich [6]
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3.2 Konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost se celosvétoveé ¢asto pouziva pro vyjadieni ekonomické
pievahy konkrétni narodni ekonomiky, piipadné firmy, nad konkurenci v rdmci hospodarské
soutéze — a to domdci 1 mezinarodni. Pfi tom musime rozliSovat konkurenceschopnost na
mikroekonomické a makroekonomické urovni a konkurenceschopnost firmy v ramei urcitého
trhu. Konkurenceschopnost na makroekonomické urovni chdpeme jako vykonnost dané
ekonomiky ve vztahu k jiné ekonomice a hodnotime dle indikatori ekonomického ristu,
exportniho potencidlu a ekonomického blahobytu. Na mikroekonomické urovni je
konkurenceschopnost vyjadiena indikatory, jako jsou naptiklad uroven vzdélani, produktivita,
vyuziti ptfirodnich zdrojii a podnikani pozitivné naklonénéd politika vlady. Firemni tGrovei
konkurenceschopnosti 1ze chéapat jako schopnost vyrabét a prodavat konkrétni produkt nebo
sluzbu pti zachovani rentability. Konkurenceschopna firma musi v pfipadé potfeby byt

schopna nabidnout produkt vyssi kvality nebo niZs8i ceny nez konkurence. [12]

Konkurenceschopnost v Sir§im pojeti miizeme chapat jako souhrn vSech predpokladi
pro dosahovéani dlouhodobé udrzitelné riistové vykonnosti a tim i zvySovani ekonomické
urovné v podminkach vnitini a vnéjsi rovnovahy. Konkurenceschopnost firem je definovana
jako schopnost neustale vykazovat zvySovani produktivity, tj. dosahovat s omezenymi vstupy
kapitalu a prace vyssich vystupi, a vyznacuje se ziskanim, udrzenim a zvySovanim podilu na
narodnim i mezinarodnim trhu. ZlepSovani konkuren¢niho postaveni firem i ekonomiky jako
celku stale vice zavisi na vyuzivani kvalitativnich vstupt, ke kterym fadime vyzkum a vyvoj,
technologicky pokrok, zvySovani kvalifikace pracovnich sil a pfedevSim vznik a uplatnéni
inovaci. Ve znalostni ekonomice je ptfedpokladem a podminkou dlouhodobé udrzitelného

rastu a konkurenceschopnosti komplexni inovacni systém — tedy nejen samotny vyzkum a

vyvoj, ale také vytvareni znalosti v souvislosti s jejich praktickym uplatnénim a realizaci.

Na zékladé vyse zminénych souvislosti nezbytnych pro uspésnost firem i ekonomiky

v mezindrodnim kontextu lze vymezit ¢tyfi rozméry konkurenceschopnosti:

e Technologicka konkurenceschopnost: vydaje na vyvoj a vyzkum, védecké

publikace, patenty
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e Zpusobilostni konkurenceschopnost: uroven vzdélani, kvalitni ICT

infrastruktura, difize technologii a jejich optimalni vyuZiti

e Cenova konkurenceschopnost: v globalizovaném svété¢ dochazi ke stile
vétsimu vyuZiti technologii Setfici zdroje a k razantnimu sniZovani nékladd u
nediferencovanych produkti = cenovou konkuren¢ni vyhodu ziskavaji zemé

s nizkymi naklady na pracovni silu (Indie, Cina, Ukrajina)

e Poptavkova konkurenceschopnost: soulad mezi strukturalnim vyvojem

zahrani¢ni poptavky a vyvozem zemé

Konkuren¢ni schopnost firem je zavisld nejen na jejich trzni adaptabilité, ale je
ovlivnéna 1 podnikatelskym klimatem, ve kterém se tyto subjekty nachazeji.
Konkurenceschopnost ekonomiky jako celku, jednotlivych odvétvi 1 konkrétnich
ekonomickych subjektii je také disledkem uspésnosti hospodaiské politiky vlady. Porter
definoval Ctyfi existujici atributy, které utvareji konkurencni prosttedi podmifujici
konkurenceschopnost zemé a umoziuji podnikiim ziskat konkuren¢ni vyhodu na mezinarodni

arovni:

e Podminky faktorové vybavenosti, které urcuji pozici zemé s ohledem na

vybavenost vyrobnimi faktory (infrastruktura, kvalifikovand pracovni sila)
e Vyvoj poptavky po produkci a sluzbach v daném odvéetvi
e Piitomnost mezindrodné konkurenceschopnych dodavatelskych odvétvi

e Konkurence v doméci zemi ovlivnéna podnikovou legislativou a systémem

spravy podnikt [7]

3.3 Konkuren¢ni vyhoda

Konkurenéni vyhodu mtizeme charakterizovat jako okamzik, kdy firma udé€la néco, co
je pro zakazniky ptitazlivéjsi nez to, co udélali konkurenti. Vznika ve své podstaté z hodnoty,
kterou je firma schopna vytvofit pro své zdkazniky. Podminkou vSak je, aby ptfevySovala

naklady podniku na jeji vytvoreni. Hodnotu miizeme vyjadrit jako ¢astku, kterou je kupujici
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ochoten zaplatit, ale také jako uzitek, ktery zakaznik pfi spottebé pocituje. Vyssi hodnotu ma
pak pro zédkaznika produkt, ktery mu firma nabidne pfi nizsi cené, nez nabizi konkurence, ale
zaroven pii stejné urovni kvality, nebo produkt nabizeny za stejnou, ptipadné vyssi cenu, ale
v doprovodu zvlastnich vyhod, které kupujicimu vynahradi fakt, ze produkt byl drazsi nez u

konkurence. [18]

V ucebnicich miizeme najit i tuto definici konkuren¢ni vyhody: “Jsou to podminky,
které¢ umoznuji firmé pracovat efektivn€jSim nebo jinak kvalitn€j$Sim zplisobem, nez jeji

konkurenti a vedou k vzniku vyhod pro firmu.«*

Je mnoho zpisobli i oblasti, ve kterych lze ziskat konkuren¢ni vyhodu. Ve své
podstaté jde ale o to, jak smichat fadu riznych technik takovym zplsobem, aby byla firma pro
zakaznika neustdle zajimava a atraktivni. Dulezité je, ze at’ uz vyhoda spociva v cemkoli,
musi tak byt chapana hlavné zdkaznikem, aby plnila sviyy Gcel. Pokud zakaznik neoceni
kuptikladu rychlost dodavky zbozi, nemlze firma tuto vlastnost povazovat za vyhodu.
Konkurenéni vyhodu miize ptedstavovat samotny vyrobek, jeho uzitnost, design, prakticnost,
ale 1 kvalifikovana pracovni sila a dlouhd tradice firmy. K ziskani konkuren¢ni vyhody lze

vyuzit téchto prostredki:

3.3.1 Technologie

Organizace, které¢ se aktivné zabyvaji oblasti vyvoje a vyzkumu, mivaji Casto ve
vztahu k trhu produkce vyhodu a vétsi kapacitu, nez ostatni. Tyto firmy by mély byt schopny
dodavat produkt na trh diive, nez si zdkaznici vytvofi nové trhy, a mohou ziskat také vétsi
trzni podil. Existuji odvétvi, kde mize byt technologie klicovym faktorem k Uspéchu -
napiiklad vyroba 1é¢iv a produktii ur€enych k péci ozdravi. Pokud spolecnost vynika néjakou

inovativni technologii, je dobré ji zabezpecit patentem.

3.3.2 Kvalita

Kvalita ptedstavuje souhrn vlastnosti, které jsou pottebné pro splnéni urcitych
pozadavkl zdkaznika. Je dilezité rozpoznat, kdo ma jaké ndroky na kvalitu, ale vétSina

organizaci i kone¢nych zékaznikii kvalitu upfednostiiuje pied ostatnimi aspekty. Nabizeni

* HAMMOND, R. Chytre vedend prodejna, Praha: Grada Publishing 2005, s. 82 ISBN 80-247-1066-8
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kvalitn¢j$iho zbozi nez konkurence muze piedstavovat z diivodu omezené kapacity pro

nekteré firmy jedinou moznou vyhodu.

3.3.3 Flexibilita

Jinymi slovy také pruznost, ptizplsobivost. Jedna se o schopnost dodavat zdkaznikiim
ruzné typy sluzeb nebo zbozi, nabizet riizné varianty zakladniho sortimentu, upravovat ho
podle aktualni potieby a prizptisobovat na miru. Diky flexibilit€ muze firma udrZovat

dlouhodobé¢ vztahy se zdkazniky, jejichZ potfeby se v ¢ase ¢asto meni.

3.3.4 Rychlost

Schopnost uspokojit zdkaznika dnes misto zitra mize byt silnou strdnkou firmy hlavné
v oblasti pfepravy, dodavky a ve sluzbach. Rychlé vyfizeni objedndvky znamena i rychlejsi

dodani zakaznikovi, kratsi cekaci doby a hlavné naskok ptred konkurenci.

3.3.5 Pridané sluzby

Poskytovat k samotnému produktu ¢i sluzbé jeSt€é néco navic je dnes jiz
samoziejmosti, chce-li podnikatelsky subjekt na trhu uspét. ZvySovani trovné sluzeb je
celosvétovy trend, nebot’ zdkaznici ofekavaji za své investice stale vyssi kvalitu a uroven.
Aby vSak zdkaznici pfidanou sluzbu ocenili, je dilezité dobie poznat jejich potieby a

pfizpusobit se jim. K témto ucelim muze slouzit segmentace a priizkum trhu.

3.3.6 Naklady

Néklady se bezprostfedné odrazeji v cendch vyrobkil a sluzeb. Vedle piimych
vyrobnich a prodejnich nakladl v posledni dob¢ stéle roste vyznam nékladii na vySe zminéné

zvySovani urovné sluzeb a na marketingové aktivity.

3.3.7 Jistota

Jistota miize pro nckteré zakazniky predstavovat hlavni faktor pfitazlivosti. Pod timto
pojmem se skryva skutecnost, Ze produkty jsou stale dostupné, maji servis a urcitou kvalitu a

dokazou uspokojit ocekavani. Existuji vyrobky a znacky, u kterych ma zakaznik jistotu, ze
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vzdy obdrzi to, kviili ¢emu si dany produkt vybral. S jistotu souvisi do urcité miry i tradice

firmy a poskytovana zaruka.

3.3.8 Reakce

Reagovat znamena délat véci rychle, kvalitn€ a odpovidajicim zpisobem. Firma, ktera
je schopna reagovat rychle na zmény v zdkaznikovych pozadavcich, naptiklad na potiebu
nového typu produktu, a dokdze rychle uspokojit potteby zakaznika, mize ziskat v tomto

sméru konkurencni vyhodu.

3.3.9 Spolehlivost

Spolehlivost znamena zajistit opakované to, co je pozadovano tehdy, kdy je to
o¢ekavano a za oc¢ekavanou cenu. Svym zptisobem v sobé kloubi tfi vySe zminéné faktory:
rychlost, kvalitu a ndklady. Byt trvalym a spolehlivym dodavatelem neni samoziejmost, proto

1 tato vlastnost mtze byt vyhodou. [16]

3.4 Konkurencni strategie

Cilem konkuren¢ni strategie je ziskat konkurencni vyhodu pro spolecnost.
Konkuren¢ni vyhoda je zakladnim pfedpokladem zvySeni vykonnosti podniku na trzich. Pfi
volbé zakladni konkuren¢ni strategie je rozhodujici vztah mezi cenou a zédkaznikem vnimanou
hodnotou. Spolecnost se mize ve svém boji s konkurenci zaméfit na jednu z nésledujicich

strategii:
Diferenciace

Pti volbé¢ strategie diferenciace usiluje podnik o jedinecné postaveni ve svém odvétvi a
snazi se odliSit od svych konkurenti. Toto odliSeni mlze byt zaloZzeno na vlastnostech
prodavaného vyrobku nebo sluzby, na ojedinélosti distribu¢niho systému nebo na zplisobu
marketingového ptistupu. Bez ohledu na to, kterou doménu si firma vybere, je podstatné, aby

jijako odlisnou vnimal zdkaznik.
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Nizké naklady

Pii této strategii je cilem podniku dostat se do podvédomi jako vyrobce vSeobecné
znamy nizkymi naklady. Oblast pisobeni takového podniku byvé zpravidla Siroka, a to muze
byt také jeden z dlivodd, proc si firma muze dovolit tak nizké ndklady. Dalsi pfi¢iny nizkych
nakladii pak mohou byt Gspory z rozsahu pii velkovyrobé, vyhodnéjsi pfistup k surovindm

nebo vyjimecna technologie.
Fokus neboli soustiedéni pozornosti

Tato strategie se od dvou ptedchozich lisi, protoze spociva ve vybéru tizkého rozsahu
konkurence uvnitt dané¢ho odvétvi. Pokud se firma rozhodne pro fokus, vybere jeden segment
nebo skupinu segmenti v odvétvi a jim zcela pfizplisobi svou strategii. Podnik mliZe timto
dosahnout konkuren¢ni vyhody v segmentech, i kdyz nebude mit celkovou vyhodu. Podnik,
ktery si zvoli fokalni strategii, vyuziva faktu, Ze Siroce zaméfeni konkurenti nedosahuji
optima v zadném sméru. Tento druh strategie miize mit dvé varianty: ndkladova fokalni
strategie, ktera usiluje o vyhodu nejnizsich ndkladi ve zvoleném segmentu, a diferencialni

fokalni strategie, jejimz cilem je diferenciace zvolené¢ho segmentu. [13]

3.5 Konkuren¢ni pozice

K ur¢eni konkuren¢ni pozice mizeme pouzit dva atributy, a to velikost podilu na trhu

a specifické prednosti.

Pokud mé podnik na trhu vyssi podil, je podnik silnéjsi a 1ze o¢ekavat vyssi vynosnost
budouci investice. Je to zpisobeno hlavné tim, ze vyssi podil na trhu umozni podniku vyrébét
efektivnéji, a mizeme piedpokladat, ze si podnik vypéstuje u zakazniki vztah ke svym

vyrobkliim, tedy loajalitu.

Specifické ptednosti pak charakterizuji silu podniku a jeho jedinecnost. Pokud je
tézké, aby ne¢kdo jiny napodobil aktivity firmy, at’ uz vyrobni, prodejni nebo marketingové,

muzeme konkuren¢ni pozici firmy povazovat za silnou.
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Obecné pak mizeme fict, Ze nejleps$i konkurencni pozici zaujimaji firmy s vysSSim
podilem na trhu a silnymi specifickymi piednostmi. Pro ur¢eni konkuren¢ni pozice mizeme

vyuzit nejriiznéjs$i matice a analyzy. [3]

Pro pfedstavu uvadim dvé matice — Patel-Yangovu, ve které je srovnavana
konkuren¢ni pozice podniku se zralosti oboru a GE matici, kterd definuje mozné strategie

podniku v zavislosti na konkurencni pozici a atraktivité trhu, na kterém podnik plsobi.

Tabulka €. 2 — Patel-Yangova matice

Zralost Konkurenéni pozice firmy
obaru dominantni gilna prizniva udrzitelnd  slaba
Zarodecna Vee pro Enaha zlepst  Snaha po Snaha zlepsit Vzhuru
[embrionic] ziskani podiu,  pozice, usilovat  awSeni podile  pozice neho pryc,

tdr2etpozici, o vetsl padil. [selekbnme [selektvna).

driet podil, nebo

vienbecna]
Rostou DOréet pozice, Snaha zlepsit  Snaha po Maolézt tezni Vzhiru
[growing) driet podil, pozice, usilovat  zwseni podilu niku a chranit nebo pryé,
o vétsi podil. [selektnmE]. L
Zrala OrZet pozice,  Driet pozice,  Opatrovat, Malézt niku  Vzhiru
[mature] driet podil, udrzovat, nebo fazové  nebo
stahinout., fazova
stahnout.

Starnouci  Driet pozice.  Sklizet. Fazove Fazove Opustit.
[ageing] stahnout. stahnout

nebo opustit,

Zdroj: KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O.: Strategické fizeni: teorie pro praxi, C.H.Beck 2006, s. 66, ISBN 80-7179-453-8
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Tabulka €. 3 — GE matice

Vysokd atraktivita trhu, Vysoka atraktivita, primérna
silna konkurenéni pozice: konkurenéni pozice:
investovat pro zajisténi ristu. | investovat pro zajisténi ristu.
Strategie: Strategie:
»  Diverafikovat +  Budovat selektivné na
»  Flijmout mirng silnych strankach
kratkodobé zisky »  Definovat implikace
uéelem budovani pedilu snahy o vedouci
«  Upevnit pozici za Gcelem postaveni na trhu
zaméfeni zdroju «  Zaméfeni na slabé
stranky, aby se pfedeslo
oslabeni
Stfedni atraktivita trhu Stfedni atraktivita

a silnd konkurenéni pozice:
selektivné investovat pro
zajisténi ristu,

Strategie:

+  Vyrazné investovat do
vybranych segmenti
Hledani atraktivnich
novych segment( pro
pouiti moci

« Urceni hranice pro trzni
podil, kterého chee firma
dasahnout

Nizka atraktivita trhu

a silna konkurenéni pozice:

selektivné investovat za

ucelem zisku.

Strategie:

»  Obrana silnych stréanek
Presunuti zdroji do
atraktivnich segmenti

« Nadasovani odchodu tak,

aby bylo dosaZeno zisku

3.6 Analyza konkurence

a priméma kankurenénf
pozice: selektivné investovat
za ucelem zisku,
Strategie:
+  Segmentovat trh
za ucelem nalezeni
Zajimavéjii pozice
«  Vytvoiit plany na

ochranu oslabené pozice

80-247-1535-3
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Vysoka atraktivita, slaba
konkurenéni pozice:
prilezitostné investovat
za ucelem zisku. Pokud
se nedari posilit firmu,
doporucuje se odchod.
Strategie:
+  Hledani mezery na trhu
nehbo specializace
»  Hledani prilezitosti
pro zvyseni maoci
prostiednictvim akvizice
« Pohyb spolu s ristem
trhu

Zdroj: BLAZKOVA, M.: Marketingové fizeni a pldnovéni pro malé a stfedni firmy, Praha: Grada Publishing, s. 153, ISBN 978-

Kazdy podnik zaujimé uréitou konkurenéni pozici, kterd vyplyva z jeho vztahu ke
konkurentiim, zakazniklim a z realizace strategie podniku. Jednim z nezbytnych vychodisek

pro ureni konkuren¢ni pozice je proto podrobnd analyza konkurence. Tato analyza je




zaméfend na identifikaci kli¢ovych konkurentli a na urceni jejich konkuren¢niho profilu.

Analyza konkurence mtize predstavovat pro podnik tyto pfinosy:

Pochopeni vlastnich konkuren¢nich vyhod a nevyhod oproti konkurenci

e Pochopeni minulych, soucasnych a hlavné budoucich strategii konkurentti

e Schopnost pfedpovédét, jak konkurenti pravdépodobné zareaguji na naSe

marketingové aktivity

Predpovéd navratnosti, ktera se o¢ekava z budoucich investic
e Zvyseni povédomi o piileZitostech a hrozbach

K tomu, abychom mohli definovat a poznat svou konkurenci, potiebujeme odhalit
jejich strategické cile, strategii, specifické predpoklady, vyhodnotit vyhody a nevyhody
konkuren¢nich vyrobkl a sluzeb a vyhodnotit pfic¢iny tohoto stavu. Tyto ziskané poznatky
nam pomohou predpovédét potencialni reakei konkurentd. Aby byla firma v boji s konkurenci
uspésnd, je nezbytné predpovidat i moznou budouci konkurenci. Pro identifikaci konkurence

muZe poslouzit nasledujici matice:

Tabulka ¢. 4 — Matice identifikace konkurentt

Hodné
§ Potencialni konkurenti Piimi konkurenti
= @
s = 5
@
s = £
- Konkurenti v zarodku Nepfimi konkurenti

Malo

Podobnost schopnosti

Zdroj: BLAZKOVA, M.: Marketingové Fizeni a pldnovdni pro malé a stredni firmy, Praha: Grada Publishing, s. 62, ISBN 978-80-
247-1535-3

Matice je zalozena na dvou faktorech, a to na spolecném trhu a podobnosti schopnosti.

Spoleény trh — tento faktor pfedstavuje, do jaké miry si konkurenti konkuruji na
spolecnych trzich, neboli nakolik se ptekryvaji trhy, na kterych podnikaji jednotlivi
konkurenti, z hlediska uspokojeni potieb zikaznika. Tento faktor fik4, kdo je piimy ci

nepiimy konkurent.
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Podobnost schopnosti — tento faktor pfedstavuje podobnost podnikti v jejich silnych
strankach. Vyjadtuje, nakolik je dany konkurent schopen uspokojit potfeby urcitého trhu, a to

v soucasnosti 1 budoucnosti. [1]

3.7 Benchmarking

Zpisobi, jak analyzovat konkurenci existuje nékolik. Ja jsem si pro svou praci vybrala
metodu benchmarking, a to pfedevsim proto, Ze je to jedna ze zakladnich technik zjistovani a

vyhodnocovani informaci o konkurenci.

Benchmarking je specificky postup, ktery vyvinula firma Xerox Corporation na

pocatku osmdesatych let. Vychazi ze dvou zésad:

1. zasada ¢inského generdla Sun-c (cca 500 pf. n. L.):
JJestlize znas svého nepritele a znas-li sam sebe, nemusis se obavat o vysledky

stovky bitev”
2. zésada,Bud nejlepsim z nejlepsich”

Metoda benchmarkingu je zalozena na porovnavani firmy s ostatnimi. Priibézna
realizace této metody ma poskytovat fadu cennych informaci o konkurenci — o strategickych
zamérech konkurence, o jejich ekonomickych vysledcich v uplynulych obdobich, analyzy a
komparace konkuren¢nich vyrobkl a sluzeb atd. Na zaklad¢ téchto podkladl si miize firma
vytvotit celkovy obraz o moznych hrozbéach ¢i pfilezitostech vyplyvajicich z jednotlivych
¢innosti konkurence. Vysledky ziskané z takto provedenych analyz mohou poskytnout velmi

uzitecni informace o tom, jak se projevuje konkurence a jak nas mtize ovlivnit. [15]

Ucelem benchmarkingu je nalezeni lepsich piikladi a porozuméni postuptim a
praktickym c¢innostem, které se provadéji. Spolecnosti pak zlepSuji provadeéni vlastnich
¢innosti tim, ze se inspiruji nejlepSimi Cinnostmi konkurence, které nekopiruji, ale inovuji.
Obecné pojem benchmarking definovat jako proces zlepSovani vykonnosti soustavnym
sledovanim, poznavanim a pfizpisobovanim nejlepsich praktik a procesti pouzivanych uvnitf

nebo vné organizace.
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Benchmarking se déli do nésledujicich kategorii:

Vnitini (interni): zaméfuje se na srovnavani uvnitf podniku, tzn. na porovnavani

mezi jednotlivymi prodejnami, dcefinymi spole¢nostmi a podobné.

Vnéjsi (externi, konkurenéni): srovnava cinnost vlastniho podniku s pfimou

konkurenci. Tato metoda je zavisla na ziskani potfebnych informaci.

Funkéni: porovndva podobné postupy a funkce uvniti t¢hoz odvétvi s cilem najit

nejlepsi vykony
Genericky: porovnava procesy nezavisle na odvetvi

Smysl benchmarkingu spocivd v poznani vlastni pozice na zadkladé srovnani
s konkurenci a posileni této pozice s ohledem na to, co sami dobie umime, a u€enim se od

jinych tam, kde jsou lepsi. Mezi zdkladni cile benchmarkingu mtizeme zatadit tyto:

e Udrzeni konkuren¢ni vyhody na ptislusném trhu

e Zabezpeceni budouciho preziti spole¢nosti

e Pouzivani nejlepSich metod v daném oboru podnikéani
e Zvyseni spokojenosti zdkaznika

e Lepsi rozhodovani zalozené na dobré informovanosti [4]

Benchmarking mtize poskytnout méfitka, ktera srovnavaji vykonnost daného procesu
(ktery chceme zlepsit) mezi vice cilovymi organizacemi. Miize definovat mezeru organizace
ve vykonnosti tak, jak byla zjisténa srovnanim s identifikovanymi urovnémi vykonnosti.
Poméha také najit nejlepsi praktiky, které vyvoldvaji takové vysledky, jez bylo mozné
sledovat béhem provadéni studie u konkurence. UmozZiuje stanovit vykonnostni cile pro

¢innost a identifikovat oblasti, v nichz je tfeba ptfijmout opatieni ke zlepsSeni.

Zakladni kroky benchmarkingu:

1) Poznat diikladné vlastni ¢innost, ur¢it svou pozici, definovat silné a slabé stranky

2) Poznat postupy ostatnich — konkurencnich firem, jejich silné a slabé stranky

3) Definovat faktory uspéchu, zjistit podstatu tispéchu konkurence (znalosti, procesy,
metody), inspirovat se jeji vykonnosti a napodobit ji

4) Ziskat ptevahu diky ziskanym informacim
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Kdyz se firma rozhodne provadét benchmarking, neznamena to, Ze mize bezohledné
zneuzivat informaci o konkurentech, jejich postupech a prednostech. Existuji urcita pravidla,
kterd by méla kazda firma dodrZovat. Jedna se o tzv. Kodex vedeni benchmarkingu, nebo také

,Code of Conduct“. Hlavni ¢asti Kodexu zahrnuji tyto zasady:

e Zachovavat legdlnost

e Byt Cestny

e Zachazet s informacemi jako s internimi
e Respektovat ditvérnost

e Dodrzovat zavazky

¢ Neodkazovat se bez ptfedchoziho svoleni

e Vyuzivat kontaktnich osob [i]

3.8 Charakteristika ¢innosti reklamnich agentur

3.8.1 Historie

Prvni reklamni agentury zacaly vznikat v druhé polovine 19. stoleti. Na jejich
zakladani se podileli obchodnici, ktefi pracovali s médii a byli placeni z provizi za prode;j
reklamniho prostoru. Pozdé¢ji se zacali podilet na tvorbé inzeratti svych klientli a nakonec

zalozili reklamni agentury a posunuli se blize k reklam¢ a médiim. [9]

Vibec prvni potvrzena reklamni agentura byla zaloZzena vroce 1786 Williamem
Taylorem. Dalsi reklamni agenturu zalozil James Jem White v Londyné roku 1800. V historii
americkych reklamnich agentur je zaznamenana jako jedna z prvnich firma Volney B. Palmer,

ktera vznikla v roce 1850 ve Philadeplphii. >

V Ceskoslovensku vznikla prvni agentura v roce 1927. Pozdé&ji se na nasem uzemi
jako reklamni agentury chovaly napiiklad Brnénské vystavy a veletrhy, Incheba, Rapid,
Merkur nebo Made in Publicity, i kdyz se tak pfimo nenazyvaly. [17]

> http://en.wikipedia.org/wiki/Advertising_agency
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3.8.2 Definice a uloha reklamnich agentur

Reklamni agentury jsou organizace, které poskytuji pfevazné marketingové sluzby
v oblasti reklamy a pomahaji klientim pfi planovani, pfipravé, realizaci a hodnoceni vSech
reklamnich projekti. Jejich naplni prace vSak nemusi byt jen tyto Cinnosti spadajici do oblasti
reklamy, ale napfiklad také vedeni spotiebitelského vyzkumu, vytvafeni marketingové
strategie, asistence pii vyvoji produktu, tvorba medialniho planu, koordinace ¢innosti public

relations nebo predstaveni produktu odborné vetejnosti.

V posledni dobé se casto pouziva misto pojmu reklamni agentura oznaceni
komunikacni agentura. Divodem je fakt, Ze agentury uz nejsou jen vyrobcem inzerati a
letakd, ale vytvari komplexni komunikaci mezi zadavatelem a jeho zdkazniky. Reklamni
neboli komunika¢ni agentury mizeme rozdé€lit do dvou skupin podle komplexnosti

poskytovanych sluzeb.
1) Reklamni agentury zajiSt'ujici plné sluzby, tzv. full service

Tyto agentury nabizeji komplexni sluzby v oblasti kreativniho zpracovani, produkce,

vyzkumu trhu, strategického planovani a medialniho planovani a ndkupu.
2) Reklamni agentury omezené na specializované sluzby

Tyto agentury se zamé&iuji na konkrétni reklamni Cinnosti, jako je naptiklad tisk textu,

dohled nad vytvarnymi sluZzbami, planovéani a prodej ve sdélovacich prostfedcich a podobné.

[6]
Agentury se mohou ve své ¢innosti zaméfit na jednu nebo vice z nasledujicich sluzeb:

Tiskové sluzby

Jedna se o sluzby v oblasti velkoploSného a nizkondkladového tisku. Agentury Casto
nabizi také povrchové Upravy tiskovin a knihaiské prace. NejCastéjSimi zakazkami je tisk
vizitek, kalendard, letakd, plakatt a dalSich reklamnich tiskovin. Jednotlivé metody potisku
jsou detailnéji rozepsany v kapitole 2.2.5. Pouzivané technologie, proto se tady jimi jiz

nebudu zabyvat.
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Grafické sluzby

Tyto sluzby zahrnuji veskerou grafickou tpravu — od navrhu vzhledu reklamnich
tiskovin, pies logo a celkové zpracovani corporate designu az po navrhy vzhledu webovych

stranek a banneru.

Reklamni pfedméty

V souvislosti s reklamnimi pfedméty se €asto pouziva pojem 3D. 3D reklama vSak
nezahrnuje jen darkové predméty, ale veskerou prostorovou reklamu vcetné nejriznéjSich
ceduli, S$titd, stojanli a napisi na dopravnich prostfedcich. Diky stdle modernéjSim
technologiim lze dnes jiz potisknout logem firmy prakticky cokoli, proto je Skéala reklamnich

prfedmétii velmi Siroka.

Venkovni reklama

Do kategorie venkovni neboli outdoorové reklamy spadaji veskeré billboardy, vylepy

plakatt, citylight vitriny a orientacni systémy.
Webservis

Agentury, které se zaméfuji na webservis poskytuji kompletni sluzby v oblasti
internetové reklamy a internetu viibec. Zabyvaji se navrhem a tvorbou stranek, realizuji e-

shopy, vytvareji flash animace, www prezentace a katalogy.

Event marketing

Agentury specializujici se na event marketing zajiSt'uji pro své klienty spolecenské a

kulturni akce, oslavy, prezentace a soutéze.

Vystavnictvi

Tato specializace zahrnuje veskerou pfipravu firmy na tcast na vystavach v Ceské
republice i zahrani¢i. Agentura pfipravi pro klienta vystavni stanek, v€etné navrhu designu,

navrhne a vytiskne propagacni materialy a zajisti personalni zdroje.
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PR agentury

PR agentury se zaméiuji na veSkeré aktivity v oblasti public relations, tzn. pfipravu
kampani zamétenych na podporu znacky a image, realizaci tiskovych konferenci, medialnich

vystupd, firemnich akei a projektii na podporu prodeje.

3.8.3 Reklama

Reklamu miizeme definovat jako placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych
organizaci a jednotlivei, ktefi jsou urcitym zptsobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni, a
kteti chtéji informovat nebo pfesvédCovat osoby, patiici do specifické¢ Casti vefejnosti,
prostiednictvim rtiznych médii. Reklama je jeden z prvkii marketingového mixu, tzv. 4P, a je
velmi dobrym nastrojem marketingové komunikace k informovani a presvéd€ovani lidi, at’ uz

se jedna o podporu produktu, sluzby nebo napadu. [5]

Reklamni aktivity se obecné déli do dvou smérl: orientace na produkt a orientace na
instituci. Vyrobkova reklama se zaméiuje na propagaci urCit¢tho produktu nebo sluzby.
Institucionalni reklama propaguje urcitou koncepci, myslenku, filozofii ¢i dobrou povést
firmy, odvétvi nebo jednotlivce. Predstavuje §irSi pojem nez firemni reklama, kterd se
zpravidla omezuje na nevyrobkovou propagaci firem s cilem napomoci dosahovani vysSich

ziski. [14]

Reklama se mtze vyskytovat v mnoha formach, z nichz kazda mé sva specifika, proto
Ji nemiizeme jednoznacné charakterizovat. V zavislosti na formé reklamy se méni jeji pouZziti,

zaméfeni i Gcinek.
Vseobecné ma ale reklama v jakékoli podobé tyto vlastnosti:

e Pronikavost — reklama umoznuje sdéleni mnohokrat opakovat a spotiebitel
muize diky tomu srovnavat sdéleni riznych konkurentl. Obecné vytvari

reklama pozitivni obraz firmy a vypovida do urcité miry o jeho sile a uspéchu.

e Zesilend pisobivost — reklama umoznuje dramatizaci spole¢nosti a jejich

produktti prostiednictvim rafinovaného vyuziti slov, zvuk a barvy.

e (Geografickda neomezenost — reklamni sdéleni dokaze ucinné zasdhnout

geograficky rozptylené zékazniky
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e Neosobnost — spotiebitelé neciti povinnost vnimat reklamu nebo na ni jakkoli
reagovat. Tuto skutecnost podporuje fakt, Ze je reklama monolog vici

zakazniktim, nikoli dialog se zakazniky. [10]

Reklamu muzeme dale délit podle prvotniho sdéleni, neboli podle reklamnich cila.
Tyto cile musi byt v souladu s vizi podniku a s jeho marketingovym mixem. Reklamni cile
jsou specificky komunikacni ukol a mély by byt splnény u vybraného cilového segmentu ve

vymezeném ¢asovém obdobi.

3.8.3.1 Druhy reklamy

Informativni reklama — snazi se vzbudit prvotni poptavku po produktu nebo sluzbé.
Ma za tkol informovat trh o novych produktech, o moznostech vyuziti nového, vysvétlit, jak
vyrobek funguje, rozptylit obavy spottebitele z koupé vyrobku nebo napravit mylné piedstavy

o nabizeném zbozi. Tento druh reklamy se pouziva v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu.

Presvédcovaci reklama — ma za tkol rozvinout poptavku po vyrobku nebo sluzbg,
zvysit preference dané znacky, podpofit rozhodnuti spotfebiteld zménit znacku, piimét
spotiebitele k okamzitému nadkupu nebo zménit vnimani nekterych vlastnosti daného produktu
nebo sluzby. PiesvédCovaci reklama Casto nabyva podobu srovnavaci reklamy, kdy firma
porovnava svou nabidku s konkurenci. V dusledku takovych konkurenénich bojii mtize tento
druh reklamy nabyt i podoby obhajovaci neboli obranné reklamy. Piesvéd¢ovaci reklama se

vétSinou pouziva ve fazi ristu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cyklu vyrobku.

Pripominkova reklama — pomdha zachovat pozici znacky a celkové povédomi o
znacce. Dale ma za kol pfipominat spottebiteli, Ze by mohl produkt v brzké dob¢ potiebovat,
kde je mozné produkt koupit a udrzovat zajem o produkt i mimo sezénu. Tato forma reklamy

se bézné pouziva ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi poklesu. [11]

Mnoho firem sazi pfi tvorbé reklamy na vyuZziti tvafe néjaké znamé osobnosti ve snaze
dosahnout vys$si uCinnosti reklamy. Pokud se firma rozhodne jit touto cestou, je dilezité
spravné vybrat osobnost — méla by byt diivéryhodna a ve vztahu k reklamé pfirozena. Zena
jakéhokoli véku nebude asi pfi propagaci motorového oleje plisobit moc vérohodné, ac by
mohla byt sebeznamé;jsi. Pti volbé zndmé osobnosti musime brat v potaz, co méa propagovat.
Dilezité také je pfiméfené vyuziti osobnosti, aby nezastinila propagovany produkt. Takovy

vysledek pisobeni reklamy, kdy spotiebitel vi, koho v reklamé vidél, ale jen matné si
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uvédomuje, jaky produkt vlastné reklama propagovala, je nezadouci. At uz si jako nositele
reklamniho sdéleni vybereme herce ¢i sportovce, je dobré dodrzovat pii tvorbé reklamy

nekolik pravidel:

Vybérovost a specificnost — znamend piesné vymezeni cilového trhu a nalezeni

osobnosti, ktera bude tomuto trhu pfijatelnd a napomutze k dosazeni reklamnich cilii

Odhad dlouhodobé popularity — pokusit se odhadnout trvani popularity vybrané

osobnosti

Originalita — koncepce reklamy by méla byt jedine¢nd, nemél by pouze kopirovat

konkurenci s jinou osobnosti

PrubéZna analyza — priibézn€ vyhodnocovat vysledky v kratkodobém 1 dlouhodobém

méritku

reklamniho média, které ma sdéleni prenaset. Chyba v tomto kroku muze pro firmu
predstavovat nendvratnou investici. Média musime volit tak, aby byly schopné splnit
pozadované reklamni cile. Podminkou pro volbu spravného média je provést Uvodni
vyzkumnou studii, ktera urci cilovy segment, jeho velikost a charakteristiku. Jedin€ pak muze
nastat efektivni spojeni komunikacénich cilti a segmentu prosttednictvim médii. Jednoznaény
cil je maximalné pokryt potencidlni trh. Jistym omezenim pii téchto marketingovych
aktivitaich mohou byt omezené finan¢ni zdroje, které ovlivni optimalni strukturu a intenzitu

nasazeni. [14]

3.8.3.2 Reklamni média

Reklamni prostfedky se obvykle porovnavaji z hlediska jejich podilu na reklamnich
vydajich v dané zemi a z hlediska jejich obecnych silnych a slabych stranek. Reklamni praxe
deéli tyto prostiedky na elektronickd média — rozhlas, televize, internet, kino, a klasicka

média — noviny, ¢asopisy a nékteré indoor a outdoor média.
Televize

Z hlediska ptfenosovych moZnosti miZzeme délit televizni reklamu do nasledujicich
kategorii: mezinarodni sit’, nadrodni televize, lokalni a kabelova. Televize nabizi Siroké pokryti

trhu a moznost vyuziti pasobeni audiovizudlnich vjemu. Negativni stranka televizni reklamy
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je ale pomérné vysoka cena a omezené zacileni na cilovou skupinu. Reklamy mezi
jednotlivymi pofady, nebo i béhem nich navic lidé ¢asto vyuzivaji k tomu, ze si odskoci uvarit
¢aj nebo na toaletu. Vzhledem k cetnosti nékterych reklam je ale prakticky nemoZné jim

uniknout.
Rozhlas

Rozhlas je zaznamenavan pouze sluchem a Casto je posluchac¢i vniman jako zvukova
kulisa pfi jejich jiné ¢innosti. Pfesto je rozhlasova reklama velmi oblibend. Diky nizSim
cendm oproti jinym médiim je mozno v rozhlase dosahnout vyssich frekvenci kontaktt cilové
skupiny s reklamni kampani. Rozhlas je vhodny pro kampané znacek, které potfebuji byt
zapamatovany, tzn. pro budovani povédomi o znafce. Rozhlas také dokéze operativné

pracovat se spoty odpovidajici ur€ité denni dob& nebo dnu v tydnu, je proto vhodny pro akéni

nabidky a slevové akce.

Internet

internetu jako efektivniho reklamniho média je dana velkym mnozstvim uzivatell
piedstavujicich rtiznorodé cilové skupiny a také rozvojem sluzeb a nastrojii internetového
trhu. Internet se stal nepostradatelnou souc¢asti medialniho mixu a upevnil své postaveni dosud
levného, flexibilniho média s vysokou kvalitou sluzeb. Na rozdil od ostatnich médii se
internet vyznacuje efektivnéj$im zacilenim, pfesnym a pritkaznym vyhodnocenim t¢innosti a
také interaktivnosti. Nejcastéji se na internetu setkdvame s reklamou v podob¢ banneru, dale

to mohou byt rizné textové odkazy nebo slabé barevna reklama v pozadi stranky.

Noviny

Maji vétSinou nérodni, regiondlni nebo ptimo lokélni charakter. Hlavni vyhodou je
flexibilita a pravidelny kontakt s cilovou skupinou. Svym charakterem statického a vizualniho
média umoziuji noviny piedat ctenaifiim podrobné a obsahlé sdéleni. Reklamu v novinéch Ize
prifadit do pfislusné sekce dle tematiky, ale 1 piesto dochazi k ur€itému ptesahu Ctenaiti, pro
které neni tato reklama zajimavd. Noviny jsou z tohoto divodu vhodnéj$i pro osloveni

sirokych cilovych skupin nez ptfesné zacileného segmentu.
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Casopisy

Casopisy mizeme délit podle dvou kritérii, a to podle frekvence jejich vydavani a
podle jejich zameéteni. Z hlediska frekvence vydavani existuji tydeniky, Ctrnactideniky,
mésicniky a Casopisy vydavané ctvrtletné. Podle zaméteni clenime casopisy do tii kategorii:
spotiebitelské, zdbavné a odborné. Hlavni vyhodou pouziti casopisu jako reklamniho média je
schopnost zasahnout piesné zvolenou cilovou skupinu potencidlnich zakaznikt. Toto médium
také nejlépe umoziuje poskytnout ptipadnym zajemctim vzorky zdarma — hlavné ¢asopisy pro
zeny provazeji Casto vzorky riznych krémt a make-upt. Nevyhodou pak je pomérné dlouhy

casovy odstup mezi zadanim inzeratu a vydanim ¢asopisu.
Indoor média

Mezi indoor média mizeme zatadit celou Skalu nosicl reklamy. Patii sem nejriiznéjsi
reklamni ramecky v interiéru, podlahova grafika, reklama na ndkupnich koSich, nalepky, ale
také plazmové obrazovky. Pusobivost takové reklamy je zavisla na originalit¢ a umisténi
reklamy. Jeji vyhodou je efektivni zviditelnéni znacky v misté prodeje a zacileni reklamy na

vybrany segment.

Venkovni reklama

Tato forma reklamy zahrnuje veskeré billboardy, reklamni tabule, plakaty, vyveésni
Stity, reklamu na dopravnich prostfedcich, citylight vitriny, horkovzdusné balény a podobné.
Tento zplsob slouzi k rychlému pfedani jednoduchych myslenek, k opakovani a pfipominani.
Ptrednosti venkovnich nosicti reklamy jsou dlouhodobost a pravidelnost ptsobeni na
spotiebitele a nevyhnutelnost — na rozdil od televize nebo rozhlasu je nelze vypnout. Kritiku

vsak ne¢kdy sklizi za neesteti¢nost umisténi a je ohrozena vandalismem. [ 14]
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4 Metodika shromazdéni dat

V této kapitole své diplomové prace se budu zabyvat postupem vypracovani mé

diplomové préce.

4.1 Definovani problému a urceni cile

Ugelem této diplomové prace bylo zmapovat metodou benchmarking &innost vybrané
konkurence na trhu reklamnich agentur. StéZejni agenturou pro mou praci byla firma Danter —
reklama a potisk, s.r.o. se sidlem v Ostravé a pfedmétem analyzy byli jeji hlavni konkurenti —
Imi Partner, a.s. a Reda, a.s. Jako problém jsem definovala porovnani agentury Danter s vyse
zminénymi konkurenty v téchto oblastech: dodavatelé, rychlost dodavky produktd, zéaruka,

pouzivané technologie potisku, nabizené znacky, oblast ptiisobeni a ceny vybranych produktt.

Cilem této prace je zjistit, jaké postaveni zaujima firma Danter na trhu reklamnich
agentur v porovnani se svymi konkurenty, v ¢em je lepsi a v ¢em by se naopak méla zlepsit.
Piinos této prace pro firmu Danter by mél spocivat v poskytnuti ucelenych informaci o

nejblizsich konkurentech a jejich ¢innosti.

4.2 Shromazd’ovani dat a zdroje informaci

Pro jakykoli vyzkum nebo analyzu potiebujeme velké mnozstvi informaci a vérohodné
zdroje. Pro svou praci jsem cCerpala informace ze tii druhd zdroji — z odbornych publikaci,
z internetu a ptimo ve firmach. Odborné publikace mi poslouzily pfedev§im pro vypracovani
teoretickych vychodisek. Internetové zdroje mé inspirovaly pifi psani charakteristiky trhu a
zaroven byly cennym zdrojem informaci o jednotlivych firmach a jejich Cinnosti. Pfimo ve
firmach jsem pak zjistovala informace potiebné pro benchmarking, které nebyly dostupné na

jejich webovych strankéch.
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Tvorba mé diplomové prace probihala dle nésledujiciho harmonogramu:

Tabulka €. 5: Harmonogram cinnosti

Mésic/ €¢innost | Zadani | Formulace Shromazd’ovani | Analyza Zavérecné vpravy,
DP problému a cili | dat dat odevzdani
Listopad 2010 X
Leden 2011 X
Unor 2011 X
Brezen 2011 X X
Duben 2011 X X
Zdroj: vlastni

4.3 Analyza dat metodou benchmarking

Pro zpracovani ziskanych dat jsem se rozhodla pouzit metodu benchmarking, ktera
spociva pravé v porovnavani konkurenti na zakladé¢ vybranych faktorti. Srovnavala jsem
pfedem stanovené faktory u firmy Danter a vytipovanych konkurentd a na zakladé vysledki
zjiStovala, zda je firma Danter v dané¢ oblasti ve vyhodé, ¢i nikoliv. Mezi porovndvané
faktory jsem zatadila vySe zminéné: pouzivané technologie potisku, dodavatelé, rychlost

dodavky produktii, zaruka, nabizené znacky, oblast pisobeni a ceny vybranych produktt.

Zvolena kritéria jsou podle mého nazoru kli¢ova pro vétSinu potencialnich zakaznikt
pfi vybéru vhodné agentury zabyvajici se vyrobou darkovych pfedmétd, proto jsem je
zahrnula do svého vybéru. Firma Danter tak ziskd ptehled o tom, jak dalece je nebo neni
v oCich potencidlnich zakaznikli atraktivni ve srovnani s konkurenci. Pro uplnost jsou

jednotlivi konkurenti v ivodu kapitoly struéné ptedstaveni.

Technologie pro potisk darkovych pfedmétli jsem pro piehlednost znazornila
v tabulce, vniz jsou hromadné¢ vypsany vSechny technologie pouZzivané vybranymi

konkurenty, a u jednotlivych agentur je zaktizkovéano, zda je pouzivaji. Nejprve jsou sefazeny
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nejpouzivanéjsi technologie, které nabizeji vSechny tfi agentury, v druhé poloviné tabulky pak

jsou individualné nabizené technologie. Tabulka je doplnéna slovnim komentaiem.

Pti srovnavani z hlediska dodavatelti jsem se zaméfila pfedevSim na zemépisny pivod
nabizenych darkovych predméti, ktery ¢astecné vypovida o jejich kvalité, a na mnozstvi
dodavatelti neboli Sitku portfolia. Nejprve jsem charakterizovala situaci u jednotlivych

konkurentti a pak provedla vzajemné porovnani.

Pii porovnavani rychlosti dodavek produktii mi opét poslouzila tabulka. Srovnavala
jsem Casové limity téchto moznych situaci — zbozi je na sklad¢ a neni pozadovan potisk, zbozi
piskovani, vicebarevny potisk dvouslozkovou barvou) a ptipad, kdy je zboZi nutné objednat -
od ceskych, evropskych nebo ¢inskych dodavatelll. Situace znazornéna tabulkou je doplnéna

slovnim hodnocenim.

Srovnavani podle zaruky jsem pojala ze dvou hledisek. Prvnim hlediskem byla zaruka
poskytovana na hotové produkty prodané zékaznikovi. Druhym pak byla zaruka jako garance
profesionality a kvality — tedy Uc¢ast v profesnich asociacich a rGizna ocenéni v soutéZich,

pfipadné obdrZzené certifikaty.

Dals$im kritériem, podle kterého jsem agentury srovnavala, byla oblast ptisobeni. Zde
jsem se zameéfila na to, vjakych lokalitich vybrané firmy plsobi, kde maji sva sidla a

pobocky.

Ve svém srovnavani jsem se zaméfila 1 na prestiz nabizenych produktii — sledovala

jsem nabidku znackovych ptedméta u jednotlivych agentur.

Poslednim porovnavanym faktorem byla cena. Srovnavat ceny hotové zakazky u
jednotlivych agentur by bylo velmi naro¢né vzhledem k tomu, Ze zavisi na mnoha faktorech,
sledovala jsem tedy ceny zakladnich, nepotisténych produktl. Z Siroké nabidky darkovych
predméti jsem zvolila spiSe praktické produkty: hrnek se 1zickou, nerezovou termosku o
objemu 11, plastovou kli¢enku s LED svitilnou, klasicky ¢erny automaticky destnik a sadu 6
pastelek pro déti. Do tohoto cenového srovnavani jsem zahrnula i minimélni hodnotu
objednavky, kterou maji vSichni konkurenti stanovenou. I tato dvé porovnavani jsem pro

piehlednost znazornila v tabulkach.
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S5 Analyza dat

V kapitole Analyza dat je provedena samotna analyza vybranych konkurent pomoci
metody becnhmarking. V tvodu této kapitoly jsou strucné predstaveny jednotlivé spolecnosti,
které jsou v této analyze zahrnuty. Nasleduji analyzy jednotlivych faktori a jejich
porovnavani. Konkuren¢ni agentury jsem vybirala na zdkladé¢ doporuceni majitele firmy
Danter a na zaklad¢ podobnosti poskytovanych sluzeb, z nichz jsem se zaméfila na potisk a
produkci darkovych pfedmétt, a to proto, ze darkové pfedméty jsou hlavni doménou
vybranych agentur. U agentur Imi partner a Reda budu v analyze pracovat s informacemi,

které jsou aktualni ptedevs§im pro jejich ostravské pobocky, aby mélo porovnavani smysl.

Danter

Danter, reklama a potisk, s.r.o. rekiama a polisk

Tato spolecnost je specializovana reklamni a obchodni firma, kterd ptisobi na trhu 3D
reklamy a polygrafické vyroby od roku 1996. Své sidlo a zaroven jedinou pobocku maé
v Ostraveé. Jedna se o agenturu poskytujici tzv. full service, ale hlavni aktivity této firmy
spocivaji pfedevsim v produkci reklamnich a darkovych predméti, v Siroké nabidce moznosti

potisku a také realizaci reklamnich kampani.
www.danter.cz

Sidlo: Muglinovska 175/111, 712 00 Ostrava — Muglinov

, Parlner
Imi partner, a.s.

Spole¢nost iMi Partner, a.s. pisobi na trhu jako specialista na reklamni pfedméty v
Ceské republice a na Slovensku od roku 1993. Hlavnim pfedmétem podnikani spole&nosti je
nakup zbozi za ucelem jeho dal$iho prodeje a sluzby souvisejici s potiskem zbozi. Jeho
prodejni politikou je piedevsim osobni pfistup k zakaznikim v kombinaci s internetovym

obchodem.

wWww.imi.cz
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Sidlo: Dusikova 3, 638 00 Brno

Pobocky: Praha, Ostrava, Plzen, Liberec

REDAC
Reda, a.s. P

REDA a.s. je dynamicky se rozvijejici mezinarodni spole¢nosti, ktera se zabyva
vyrobou, prodejem a potiskem reklamnich a darkovych pfedmétt a s tim souvisejicich sluzeb.
Spole¢nost REDA a.s. byla zalozena na pocatku ¢ervence 1991 s pravni formou ,,s.r.0." a v

roce 2005 se transformovala na akciovou spole¢nost.
www.reda.cz

Sidlo: Hviezdoslavova 55d, 627 00 Brno

Pobocky: Praha, Plzen, Zlin, Ostrava

5.1 Pouzivané technologie potisku darkovych predméti

Vsechny vybrané agentury se ve své Cinnosti zaméfuji na oblast potisku, a to jak
darkovych a reklamnich pfedmétl, tak na vyrobu nejriznéjsich tiskovin. Diky
nejmodernéjSim technologiim lze dnes potisknout téméi vSechny povrchy, proto je skala
darkovych predméta a tiskovin velmi Siroka. Mnou vybrané agentury nabizeji nejméné devét
raznych technologii potisku, diky nimz Ize oznacit logem firmy vétSinu povrchli — od hrnkt a
propisek pfes nejriznéjsi textilie az po praktické darky jako kapesni noze a deStniky.
Nasledujici tabulka poskytuje ptehled o technologiich, které jednotlivé agentury pro potisk

déarkovych predméti pouzivaji.
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Tabulka €. 6 — PouZivané technologie potisku u vybranych agentur

Technologie/ Agentura Danter Imi partner Reda

Rotacéni sitotisk X X X

Transfer X X X

Razba X X X

Gravirovani laserem X X X

Sublimace X X

Digitalni UV tisk X

Vypal X

Zdroj: vlastni

Na zakladé tohoto piehledu je ziejmé, ze pozice vybranych agentur v oblasti poctu

nabizenych technologii potisku je pomé&mé vyrovnand. Danter stejné jako Reda nabizi svym
zakaznikiim 12 riiznych moZnosti oznaceni darkovych predméti logem firmy, agentura Imi
partner pak nabizi technologii 9. VSechny vybrané agentury pouzivaji nejcastéji pozadované
moderni metody jako je sitotisk, tamponovy tisk, transfer, piskovani, razbu, vySivku a

gravirovani laserem. Metodu sublimace, digitalni tisk a flock nabizi Danter zaroven s jednim
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konkurentem, vyjimkou je pak metoda leptu, kterou nabizi Danter jako jediny. Tato metoda je
vhodné predevsim pro drahé kovové predméty, ze kterych by bézny potisk opryskal, ale pro
svou vysokou cenu neni vyhledavana pftili§ Casto. Variantou leptu by mohla byt laserova
uprava povrchu, kterou nabizeji vSechny tfi agentury, proto si nemyslim, Zze by nabidka
metody leptu mohla pro firmu Danter ptfedstavovat konkurencni vyhodu. V oblasti
pouzivanych technologii ma urcitou vyhodu agentura Reda, a to v podob¢é metody vypalu a
motivy a atypické tvary, které nelze potisknout rotacnim sitotiskem. Technologie digitalniho
UV tisku je pak vhodna piedevSim pro potisk golfovych mic¢ki a podobnych kulatych
pfedmétl a je unikatni v tom, ze dokaze potisknout az 77 golfovych micki najednou, pficemz
kazdy micek mize nést jiny motiv. Golf je v dneSni dobé velmi prestizni sport a reklama
prezentovana v golfovém prosttedi mize firmam ptinést velky uzitek, proto povazuji tento

zpusob propagace firmy za velmi atraktivni.

Co se ty€e poctu nabizenych technologii, je Danter spolu s Redou na stejné trovni,
agentura Imi partner je v tésném zavésu. Z hlediska pouzitelnosti a prakti¢nosti jednotlivych
technologii je na tom nejlépe Reda, nasleduje Danter a nakonec Imi partner — predevsim kvali
absenci sublimace a digitalniho tisku. Pokud se chce agentura Danter vyrovnat Redé, méla by
zvéazit zavedeni minimalné jedné ze dvou technologii, diky kterym mé Reda konkuren¢ni

vyhodu.

5.2 Dodavatelé

Danter, reklama a potisk, s.r.o.

Firma Danter dodava zbozi celkem od 80 rGznych dodavatelid. Ti se d€li do dvou
skupin — na zahrani¢ni a tuzemské. Zvlastni skupinu dodavatelti pak tvoii jeji dva nejvetsi
konkurenti — praveé agentury Imi partner a Reda, se kterymi Danter v oblasti odebirani zbozi
spolupracuje. Tento fakt mize pfedstavovat jistou vyhodu v tom, Ze mé firma Danter piehled,
jaké zbozi nabizeji jeji konkurenti, a na zadkladé toho muze piizpiisobovat svou nabidku. Ze
zahrani¢nich dodavatell se jednad v mensi mife o ¢inské zboZi, dale o zboZi Spanélskeé firmy

Goya, coz je jeden z klicovych dodavateld levného zbozi, madarsky dodavatel ANDA a
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nizozemsky PF Concept. Z ¢eskych dodavateld se jednad naptiklad o firmy Adler, Adore,
Graspo a ADK.

Imi partner, a.s.

Dodavatelé agentury Imi partner se déli do tfi skupin. Prvni velkou skupinu tvoii Cina,
ktera svym dovozem piedstavuje asi 50% vsech reklamnich a darkovych predméti. Existuje
partnerska spole¢nost Imi Asia Ltd. se sidlem v Hong-Kongu, ktera se specializuje na export
zbozi z Ciny a vyrobu znaéky Schwarzwolf. Tento dodavatel se vyznauje predevsim nizkymi
cenami a moznosti pfizpisobeni vyrabéného zbozi aktualni poptavce. Druhou skupinu tvoii
evropské staty, predevsim Holandsko. Z evropskych firem, které Imi partneru dodavaji, mtizu
zminit napfiklad Inspirion, Giving Europe, Norwood, Mid Ocean Brands a PF Concept. Tteti,

pomérné maly zdroj, jsou Ceské firmy a vyrobci.
Reda, a.s.

U agentury Reda se dodavatel¢ déli do dvou skupin. Prvni skupinu piestavuje stejné
jako u Imi partneru Cina, ve které se nachazi dcefina spole¢nost. Rozdil je viak v objemu, u
Redy tvofi tento dovoz 80-90% vsSech nabizenych darkovych a reklamnich predmét. Druhou
skupinu tvofi evropské a Ceské firmy a vlastni zdroje. Reda se snazi vyjit svym zdkaznik(im
maximalné vsttic, proto spolupracuje také s firmou PF Concept, u které nechava délat na
zakazku predméty, které si zdkaznik objedna mimo katalog, tzn., kdyz neni dany predmét

bézné v nabidce.

5.2.1 Shrnuti

Z hlediska dodavateld maji jistou konkuren¢ni vyhodu agentury Imi partner a Reda, a
to diky vlastnim pobo¢kam v Cing, které dodavaji darkové predméty podstatnd levnéji nez
evropské zdroje. Diky spoluprdci miize tyto levné predméty odebirat i Danter, ale jiz
zprostiedkované, tudiz je tento odbér zavisly na ochoté zminénych agentur distribuovat.
Naopak uréité riziko pro dovoz z Ciny mohou piedstavovat neustdle se ménici legislativa a

dovozni kvoty.

Velké plus pro vSechny porovnavané agentury piestavuje fakt, Ze jejich dodavatelské
portfolio je Siroké a nejsou zavislé na jednom nebo dvou zdrojich. Timto mohou eliminovat

riziko selhani ur¢it¢tho dodavatele a mohou nahradit jeho nabidku jinym. Firma Danter by
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mohla zvazit moznost zaloZeni pobodky v Ciné — jestli nebude tato volba vyhodngjsi nez
odebirani pres své konkurenty. Danter ma sice u zminénych konkurenti vyrazné slevy na
odbér, ale moznost nasadit na zbozi vlastni ceny piedstavuje jistou miru nezavislosti. VSechny
z vybranych agentur nabizeji moznost dodani darkovych pfedméti na miru dle ptéani
zakaznika, 1 kdyz nejsou bézn€ v katalogu. V této oblasti ma tedy Danter mezi svymi
konkurenty pomérné dobrou pozici. Moznym krokem vpied by vSak mohla byt vySe zminéna
¢inska pobocka, jinak je Danter vici svym konkurentim vyrovnany co do mnoZzstvi

dodavatelt, tak do jejich rozmanitosti.

5.3 Rychlost dodavky sluzeb

Rychlost dodavky u v§ech vybranych agentur je riiznd v zavislosti na okolnostech. Zda
zakaznik 7ada potisk, s jakou grafikou, zda je zbozi skaldem nebo se musi objednat, a

v ptipad¢ objednavky zda se jedné o zahrani¢niho dodavatele nebo tuzemského.
Danter, reklama a potisk, s.r.o.

Pokud je zbozi skladem a zakaznik nezada potisk, zakazka je hotova na druhy den.
Kdyz zakaznik zada potisk u zbozi, které je skladem, je zakdzka otdzkou schvaleni grafiky a
potvrzeni cenové nabidky, a do dvou dnli mtze byt hotova. V piipade, ze se zbozi objednava
od ceského dodavatele, je lhiita pro vyhotoveni zakazky zpravidla kolem péti az sedmi dnil
ze zahranici, je dodaci lhiita samoziejmé del$i, u béznych evropskych dodavatelii se lhtita
pohybuje kolem sedmi dnti, pouze v ptipadé objednavky ze Spanélské firmy Goya se jedné o

dva az tfi tydny.
Imi partner, a.s.

V ptipadé, ze zdkaznik zada u Imi partneru pouze zbozi bez potisku, které je skladem,
je stejn€ jako u Danteru k dispozici druhy den. Pokud pozaduje zbozi s potiskem, je zakazka
hotové do tydne po schvaleni korektury. V ptipad€ nutnosti objednani zbozi je doba zavisla na
ptvodu dodavatele — u evropskych je zpravidla kolem dvou tydnd. U objednavky z Ciny je

lhiita az tfi mésice, proto se tento zpiisob pii feSeni zakazek ptilis nevyuziva.
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Reda, a.s.

Pokud klient pro svou zakdzku zvoli Redu, mlZe ocekavat nésledujici dodaci lhity:
Pro zbozi bez potisku je dodavka do druhého dne, pokud piijme prodavajici objednavku do 10
hod a zbozi se nachazi na sklad¢ prodavajiciho a sjednand zaloha je pfipsdna na ucet
prodavajiciho. Jinak je termin dodani do dvou dnti. U zboZi s potiskem je béznd dodaci lhiita
do Sesti pracovnich dnli, pokud se zbozi nachdzi na skladé prodavajiciho, sjednana
zaloha je pfipsdna na Ucet proddvajiciho a grafika potisku je odsouhlasena kupujicim.
Vyjimku tvoii technologie piskovani, vypal a ofset, vicebarevny potisk dvouslozkovou
barvou na vybrané zbozi, na které neplati dodaci termin Sest pracovnich dnt, ale termin 9 - 15
pracovnich dnt. Pfi nutnosti objednani zbozi od evropského dodavatele je lhita 14 dni, ale za
ptiplatek je mozné vyfidit zakdzku expresné do péti dnii. Pokud se objednava z Ciny, trva

doprava zbozi dle dopravniho prostiedku — letecky od Ctyt tydnd, lodi asi deset tydnt.

Tabulka €. 7 — Rychlost dodavek

Zakazka/Agentura Danter Imi partner Reda
Sklad — bez potisku 24 hod 24 hod 24 hod
Sklad - potisk 2 dny Do 7 dnii Do 6 dnii
Narocnéjsi zakazka 1012 dnil X 9-15dnt
Objednavka - CR 5-7 dn X X
Objednavka — Evropa 2 -3 tydny 2 tydny 2 tydny
Objednavka - Cina X Az 12 tydni 4—10 tydnt
Zdroj: vlastni

5.3.1 Shrnuti

Co se tyce pouze objednavky darkovych ptedméth bez potisku, jsou si vSechny
agentury rovny — zbozi jsou schopny dodat do druhého dne. Pfi objednavce potisku u zbozi,
které je skladem je na tom nejlépe Danter — a to piedev§im diky kapacité vlastnich stroju,

které¢ se nachazi pfimo v sidle firmy. Pokud bude pro zdkaznika klicovym faktorem pro
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zakazek, je Danter v dodacich lhatach zhruba na stejné trovni jako Reda, Imi partner toto
kritérium nerozliSuje, ale z hlediska naro¢nosti nékterych technologii se da ptredpokladat
podobné Casové rozpéti. Pokud pozadované zbozi neni skladem a objednava se od Ceskych
dodavateli, Danter propaguje dodaci lhtitu cca 5 — 7 dntli, Imi partner a Reda tento udaj
neposkytuji, nebot’ zpravidla objednévaji od zahrani¢nich dodavateli, u nichz je vSak dodaci
lhtita ponékud delsi. Pokud zakaznik nevyzaduje zahrani¢niho dodavatele, mize i v tomto
ptipadé Danter mit jistou vyhodu. U objednavek u zahrani¢nich evropskych dodavatelli jsou si
viechny tfi agentury rovny — dodaci lhiita se pohybuje kolem dvou tydnt. Z Ciny se pii
konkrétnich zakdzkach pfili§ neobjedndva kvili dlouhym dodacim lhitdm, ale pokud
zakaznik trva na ¢inském dodavateli napiiklad kviili nizkym cenam, musi pocitat se Ctyfmi az
deseti tydny u Redy a aZ dvanacti tydny u Imi partneru. Danter objednava z Ciny spise
zprostiedkované, proto tento udaj neudava. Pokud by zékaznik trval na ¢inském dodavateli
v ptipadé zbozi, které neni skladem, volil by pro relativné kratkou dodaci lhitu nejspise Redu.
Ve viech firmach mi ale shodné sdélili, Ze se z Ciny pii konkrétnich zakazkach objednava
velice ziidka, proto neni tento posledni typ zakdzky az tak smérodatny co se tyce

konkurenc¢nich vyhod.

5.4 Zaruka

Danter, reklama a potisk, s.r.o.

Zaruku na darkové pfedméty poskytuje Danter dle zakona — tedy 24 mésict. Zaruku
kvality poskytovanych produkti a sluzeb a urCité profesionality pak pfedstavuje Clenstvi
v prestizni asociaci reklamnich agentur PSI (Present service institut), ktera sdruzuje agentury
s piimym nakupem, a samoziejmé¢ reference spokojenych zakaznikd, na které se firma
odkazuje na webovych strankach. Samoziejmosti je dodrzovani platnych norem tykajicich se

dovozu zboZzi.
Imi partner, a.s.

Zaruéni doba u produktd Imi partneru je taktéz 24 meésict. V piipadé, ze zbozi

vykazuje pii odbéru zjevné vady, je kupujici povinen tento fakt sdélit prodavajicimu
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nejpozdéji do sedmi dnli od doruceni zbozi. Imi partner se pfi dovozu tidi vSemi zdkonnymi
normami a piedevSim dba na kvalitu a bezpeCnost dovazenych hracek Je taktéz Clenem
asociace PSI, a mimo to také PPAI, IPPAG a A3DR. Za svou ¢innost jiz ziskala tato firma

také rizna ocenéni v soutézi Hvézda 3D reklamy.
Reda, a.s.

Spole¢nost Reda je v poskytovani zaruky na zboZzi vyjimkou, protoze pokud zédkaznik
nevyzaduje smluvné 24 mésicl, poskytuje mésict 12. Pokud obdrzené zbozi vykazuje zjevné
vady, je kupujici povinen ozndmit to prodavajicimu do sedmi dnii, skryt¢ vady do Sesti
meésict. I Reda je ¢lenem nékolika profesnich asociaci jako jsou PSI, PPAI a POPAI a navic
je drzitelem dvou certifikaci — CSN EN ISO 9001:2009 (certifikit o zavedeni systému
managementu kvality v oboru vyroba, oznaovani a prodej reklamnich pfedméti,
organizovani distribuce firemnich reklamnich ptedmétti) a CSN EN ISO 9001:2001 (certifikat

o zavedeni systému managementu jakosti).

5.4.1 Shrnuti

Z hlediska poskytovani zaruky je na tom nejlépe Danter spolu sImi partnerem
s béznou zarukou 24 mésici, Reda poskytuje jen 12 meésicti. Otazkou je, nakolik je u
darkovych predméth poskytovand zaruka podstatnd, tim spiSe u tzv. ,.korunovych® polozek
vSeobecné kvality poskytovanych sluzeb, kterou ptredstavuji pravé profesni asociace, které
tyto agentury sdruzuji, ptfipadnd ocenéni a certifikace. Z toho hlediska je nejatraktivné;jsi
firma Imi partner, kterd je Clenem cCtyf asociaci a navic je drzitelem nékolika ocenéni.
Nasleduje Reda s ucasti ve tfech asociacich a dvéma certifikacemi. Danter je na zaklad¢
tohoto srovnani nejslab$i soupef, mél by usilovat o pfidruzeni nejméné¢ do jedné dalsi

asociace, pripadné o udéleni certifikace.
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5.5 Oblast piisobeni

Danter, reklama a potisk, s.r.o.

Firma Danter ma své sidlo a zaroven jedinou pobocku v Ostravé, coz ji oproti svym
konkurentim vyrazné znevyhodiiuje. Jeho klienti sice nejsou vyhradné z Ostravska, Danter
casteCné piisobi 1 v zahrani¢i, ale v povédomi ho maji spiSe lidé Zijici v Moravskoslezském

kraji.
Imi partner, a.s.

Imi partner je velkd firma, kterd sidli v Brné a ma dalsi pobocky v Praze, Liberci,
Plzni a Ostravé — ty vSak slouzi vyhradné jako obchodni zastoupeni. Oblast jeho plisobeni je
tak rovnomérné rozprostiena po celém tizemi Ceské republiky, a mimo to ma také sesterské
spole¢nosti na Slovensku - v Bratislavé, Ziling a Kogicich. Diky témto pobockim miize

oslovit mnohem vice zdkaznikl a neni limitovéan jen na urcitou oblast.
Reda, a.s.

Reda je na tom z hlediska rozsahu ptsobeni podobné¢ jako Imi partner. Své sidlo méa
také v Brné a pobocky v podobé obchodniho zastoupeni v Praze, Plzni, Zlin€ a Ostravé. Dale
je Reda vlastnikem s rozhodujicim vlivem dcefinych spolecnosti v zahranici - na Slovensku a

v Polsku. Jeji oblast pisobent je tak také velmi Siroka.

5.5.1 Shrnuti

Oblast ptisobeni ma firma Danter nejmensi z vybranych konkurentti, a to hlavné kvili
tomu, ze ma pouze jedinou pobocku. Do budoucna by mohl Danter zvazit rozSifeni své
zakladny o né&jaké pobocky, at’ uz na uzemi Ceské republiky nebo na Slovensku, a posilit tak
své pomérné slabé postaveni. Vzhledem k tomu, Ze veskeré stroje na potisk ma firma Danter
pfimo ve svém sidle, a ndkup novych by byl finan¢né¢ velmi naro¢ny, jednalo by se nejspise
jen o obchodni zastoupeni, ale i tim by mohl Danter ziskat vice zdkaznikii a rozsifit svou

oblast ptsobeni.
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5.6 Znacky

Nekteti klienti pii objednavce dirkovych pfedméti vice nez samotny potisk preferuji
prestiz daného predmétu, a proto mad mnoho agentur v nabidce také znaCkové predmety.
Mnou vybrané firmy nejsou vyjimkou. Nasleduje vybér znacek, které jednotlivé firmy

nabizeji.
Danter, reklama a potisk, s.r.o.

> Parker

(77 PARKER
» Tonino Lamborghini
» Senator se T'E"'P =
» Anfré phillipe
» Balmain TR AT

Imi partner, a.s.

» Schwarzwolf

Schwarzwolf®
outdoor

» Parker
» Balmain
» Bosch
Slazenger,
» Slazenger
» Dunlop
&> DUNLOFP

sSPoORT

> Victorinox
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Reda, a.s.

» Beaver (@:

BEAVER

> Santini

Stini

> R line

» Tonino Lamborghini

@a\\aw@
» Callaway \"4

5.6.1 Shrnuti

Co se tyce znackovych produktli, vSichni z vybranych konkurentii jsou schopni
se dokonce firmy v nabidce shoduji. V této porovnavané oblasti jsou si vSichni konkurenti
rovni a potencialni zdkaznik se pravdépodobné bude pii vybéru firmy rozhodovat podle
nabidnuté ceny a rychlosti dodéani, vzhledem k tomu, Ze prestizni znacky jsou dostupné u
vSech vybranych konkurentli. Pouze v pfipad€, Ze zdkaznik poZaduje urcitou konkrétni
znacku, kterou nabizi jen jedna z mou vybranych firem, miize ziskat dany konkurent vyhodu.

Vseobecné vSak nelze urcit, kterd znacka je nejvice preferovana.
5.7 Cena

Konecna cena hotové zakazky je pro vétSinu zédkaznikl jeden z klicovych faktort pfi
vybéru zpracovatele pozadované zakazky. Ta se vsak lisi v zavislosti na mnoha okolnostech,
napiiklad na mnozstvi objednanych produktl, na grafickém navrhu a jeho velikosti, na poctu
barev vybraného potisku a samoziejm¢ také na technologii zpracovani potisku daného
predmétu. V zavislosti na kvalité obchodnich vztahli pak mtze klient dostat také mnozstevni
nebo vérnostni slevu. Porovnavat ceny hotovych produktt by tak bylo velmi naro¢né, proto
jsem jako pfedmét porovnavani zvolila vychozi ceny — tedy hodnotu samotného zboZi pied
potiskem, kterou jednotlivi konkurenti uctuji za kus. Kazda z firem ma také urCenou i svou
minimalni hodnotu objednavky, pod jejiz hranici zakdzky nezpracovava. I tento faktor mize

ovlivnit vybér zakaznika, hlavné¢ u mensich zakazek.

48



Z nabizeného zbozi jsem se snazila vyhledat vzdy stejny produkt, aby bylo srovnavani
adekvatni. Zamérila jsem se na praktické darky, které lidé mohou vyuzivat v bézném zivote,
tedy: hrnek se 1ziCkou, nerezovad termoska o objemu 11, plastovéd klicenka s LED svitilnou,

klasicky cerny automaticky destnik a sada 6 pastelek pro déti. Ceny jsou uvadény bez DPH

cvwr

zvyraznéna tuénym pismem.

-

- 1
!

Tabulka €. 8 — Ceny za vybrané produkty

Produkt/Agentura Danter Imi partner Reda

Hrnek se 1zi¢kou 49,6 432 39,9

Termoska 11 215 227 229

Svitilna 22 15,7 11,9

Destnik 74 75,5 69

Pastelky 6ks 4,3 4.9 5,55
Zdroj: vlastni

U dvou srovnavanych faktorii vede s nejnizsi cenou Danter,a to u nerezové termosky,
kde ma dvanactikorunovy naskok, a sady pastelek pro déti, kde je rozdil jen haléfovou
polozkou. Bohuzel u dalSich dvou produktii ma cenu nejvyssi, u hrnecku se 1zi¢kou je cena
dokonce az o 10K¢ vyssi, nez nabizi Reda. U deStniku nabizi Danter druhou nejnizsi cenu.
Z cenového souboje vychazi podle tabulky jako vitéz se svou nabidkou Reda. Imi partner se

drzi ,,zlatého* stfedu, az na jednu vyjimku se jeho ceny drzi mezi tou nejnizsi a nejvyssi.
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Rozdily v cendch jsou pravdépodobné zpiisobeny riznymi dodavateli, a samoziejme
také politikou dané firmy. V pfipadé¢ pomérné vysokych cen u produktii nabizenych Danterem
by mohlo byt feSenim jiZ difive zminéné ziskani pfimého ¢inského dodavatele, jako maji jeho

konkurenti Imi partner a Reda.

Kromé cen samotnych produktli mize zdkaznika pfi vybéru agentury ovlivnit také
limit minimalni ceny zakdzky v korunach bez DPH, kterou maji vSichni tfi konkurenti

stanovenou.

Tabulka €. 9 = Minimalni hodnota objednavky

Danter Imi partner Reda

1000,- 5000,- 5000,-

Zdroj: vlastni

Svou vysi minimalni hodnoty zakazky bez DPH je Danter potencialnim zakazniktim
nejdostupnéjsi, coz pro n¢j muze znamenat vici svym konkurentim vyhodu. Klienti
pozadujici zakazku v hodnoté mensi nez 5000,- K¢ tak mohou zvolit diky niz§imu limitu
Danter, 1 kdyz by jinak zak4zku objednali v Imi partneru nebo v Red¢. Nizsi limit mohou
ocenit také zakaznici, ktefi si teprve vybiraji vhodnou agenturu pro potisk darkovych
predmét a chtéji si nejprve otestovat sluzby vybrané firmy na mensi zakazce, aby ziskali

divéru v kvalitu nabizenych produktii a profesionalitu sluzeb.
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6 Navrhy a doporuceni

Na zaklad¢ analyzy metodou benchmarking se ukéazaly rozdily a shody mezi firmou
Danter a jejimi dvéma nejvétSimi konkurenty, Imi partnerem a Redou, v nasledujicich
oblastech: pouzivané technologie potisku, dodavatelé, rychlost doddvky produktd, zaruka,

oblast pusobeni, nabidka znackovych pfedméth a ceny vybranych produktti pred potiskem.

Z hlediska pouzivanych technologii mé& mezi svymi konkurenty agentura Danter
pomérné silnou pozici. Danter by mél i nadale sledovat trendy v technologiich a podle svych
moznosti aktualizovat pouZivané technologie. Doporucuji investovat do pofizeni stroje
umoziujici potisk predmétii technologii digitalni UV tisk vyhledové do pul roku. Pro tuto

investici bude nutné vyclenit v rozpoc¢tu cca 1 000 000 K¢.

Co se tyCe poctu evropskych a ceskych dodavateldi, jsou pozice vSech agentur
pomérné vyrovnané. Imi partner a Reda vSak maji oproti Danteru jednu velkou vyhodu, ktera
spociva ve vlastnictvi ¢inskych vyrobnich pobocek, diky kterym mohou dodavat levné zbozi.
Vybudovani takové pobocky do budoucna doporucuji i firmé Danter. Postaveni vlastni
vyrobny by bylo velmi ndro¢né - financné i administrativné, proto navrhuji navazat spolupraci

s jiz existujici firmou vyrabéjici potfebné predméty.

V oblasti rychlosti doddvanych produkti mé nejlepsi pozici Danter, a to predevSim
diky vlastnictvi vSech stroji pro potisk. Imi partner a Reda maji v Ostravé jen obchodni
zastoupeni a vSechny zakazky se expeduji na centradlach v Brn¢, proto zakazky trvaji déle.
V této oblasti zadné zlepsSujici navrhy nemam, doporucuji pouze udrzovat tyto kratké dodaci

lhity a udrzovat hladinu zasob nejzadanéjSich predméti.

K poskytovani zaruky jako takové nemam nové navrhy, Danter garantuje béznych 24
mesict. Jista zlepSeni by vSak mohl provést v oblasti prestize. Imi partner se mize pysnit
n¢kolika ocenénimi za svou ¢innost, Reda je drzitelem dvou certifikaci a oba konkurenti jsou
¢leny minimalné tii profesnich asociaci, coz by mélo pro Danter pfedstavovat inspiraci. Firma
by méla usilovat o ucast v dalSich profesnich asociacich a tcastnit se reklamnich soutézi,

v nichZ muze ziskat ocenéni.
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Dle faktoru oblast plisobeni méa Danter nejslabsi pozici, jeho dva konkurenti maji totiz
v Ceské republice i na Slovensku pobocky, diky ¢emuz mohou zasdhnout mnohem vice
zakazniki. Danter by mél ze svého rozpoctu vyclenit potiebny obnos pro otevieni noveé
pobocky, nejlépe ve formé obchodniho zastoupeni. Tato investice by neméla piesdhnout

1 000 000 K¢.

V oblasti nabizenych znackovych produktli se Danter vyrovna svym konkurentim.
Stejné jako oni nabizi produkty svétovych znacek, u nékterych se dokonce shoduji. V této

oblasti nemam zadna doporuceni.

Ceny samotnych produkti bez potisku mé Danter nékteré nizsi nez konkurence a
nckteré vyssi. NizSich cen by mohl Danter dosdhnout jiz vySe zminénou spolupraci s
vyrobnou v Cing, ktera by mohla dodavat zbozi levn&ji, nez evropsti dodavatelé.
Z ekonomického hlediska by tyto kroky vedouci ke snizeni ceny nabizenych produktti nemély
byt investicné naro¢né. Vyhodou v oblasti cen je pro Danter nejnizsi pozadovana minimalni

hodnota zakazky, kterou bych doporucila zachovat.

Danter by mél pii svych budoucich aktivitach zvazit navrhovand zlepseni, kterymi by
mélo byt predev§im zakoupeni nového stroje s technologii digitdlni UV tisk, navazani
spoluprace s ¢inskou vyrobnou a otevieni pobocky ve formé obchodniho zastoupeni. Na
financovani téchto aktivit bude nutné vyclenit z rozpoctu investice ve vysi cca do 2 000 000

K¢.

52



7 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo metodou benchmarking porovnat agenturu Danter s
jeho dvéma nejvétsimi konkurenty piisobicimi na Ostravsku piedevsim na poli darkovych

pfedmétl, jimiz jsou Imi partner a Reda.

Agentura Danter byla porovnavana se dvéma vybranymi konkurenty podle sedmi
riznych faktort. Témi byli: pouzivané technologie potisku, dodavatelé, rychlost dodavky
produktii, zaruka, nabizené znackové pfedméty, oblast piisobeni a cena vybranych produkti

pted potiskem.

Z hlediska pouzivanych technologii potisku je na pomyslném zebtiCcku nékde
uprostied mezi svymi dvéma nejvét§imi konkurenty. Danter nabizi vice technologii, nez Imi

partner, ale oproti Red€ zaostdva o dvé velmi atraktivni metody — a to o digitalni UV tisk a

vypal.

Také srovnavani agentur podle kritéria dodavateli nebylo pro Danter vitézné, a to
piedev§sim proto, Ze oba velci konkurenti — Imi partner i Reda, vlastni vyrobni pobocky
v Cing, diky kterym mohou nabidnout svym zakaznikéim niZ$i ceny neZ konkurence. V§ichni
konkurenti jsou si vSak rovni ve velkém poctu dodavatelil, predevsim evropskych, diky cemuz
mohou eliminovat riziko selhdni nékterého z dodavatelti. Danter se svym konkurentim
vyrovna také v tom, ze je schopen zajistit pro své klienty produkty na zakazku, i kdyz se

nenachazeji v katalogu.

V oblasti rychlosti dodavek objednanych zakazek vede mezi svymi konkurenty
Danter, a to ptedevsim diky tomu, Ze stroje na potisk vlastni a diky tomu, Ze je nemusi nikam
na potisk odesilat a pak ptivazet zpét. Imi partner i Reda maji v Ostravé jen obchodni
zastoupeni a potisk je provadén na centrdlach v Brn¢€, proto trva dodéani déle. Pfi nutnosti
objednavky pozadovaného zbozi od evropskych dodavatelti jsou dodaci lhity pomérné

vyrovnané. Z Ciny se pro velmi dlouhé dodaci lhiity pfili§ neobjednava.

Zaruka poskytovana na produkované darkové piedméty mi z mého pohledu neptipada
v rozhodovacim procesu potencidlniho zédkaznika az tak podstatnd, je zde uvedena spise pro

zajimavost. Rozhodujici ale muze byt kvalifikace a profesionalita, kterou piedstavuje
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napiiklad ucast v profesnich asociacich nebo ziskand ocenéni. Témi se mlze chlubit hlavné
Imi partner a Reda. Danter je ¢lenem pouze jedné asociace, coz ho v konkuren¢nim boji miize

oproti svym konkurentlim oslabit.

Z hlediska oblasti piisobeni bohuzel také vedou konkurenti Danteru, a to diky svym
pobockam na tzemi Ceské ale i Slovenské republiky. Mohou tak ziskat mnohem vice klientii
a dosahovat tak vysSiho obratu 1 ziskli. Danter ma svou jedinou pobocku v Ostravé a proto je

pomérné znevyhodnén.

V oblasti nabidky znackovych darkovych predmétii jsou si vSichni tfi konkurenti
rovni. Ve své nabidce maji prestizni svétové znacky, v nabidce nékterych se dokonce shoduyji.

Z tohoto hlediska ma Danter velmi dobrou pozici a nijak za svymi konkurenty nezaostava.

U porovnavani na zakladé¢ cen vybranych produktli neni postaveni Danteru tak
jednoznaéné. U dvou vybranych z péti nabizi nejnizsi cenu, u dalSich dvou vSak naopak
nejvyssi. Tyto rozdily se pravdépodobné odviji od rozdilnych dodavatelii. Nejlepsi ceny
nabizi Reda, pravdépodobné¢ diky svym levnym ¢inskym zdrojiim. Naopak vyhodu ma Danter
pii srovnani minimalni vysSe objednavky v korunach bez DPH, ktera je nutna pro zpracovani
zakéazky. Diky niZ§imu limitu by mohl Danter ziskat zdkazniky, ktefi by jinak mohli zvolit

Imi partner nebo Redu.

Diky pouzité metodé benchmarking vyplynulo, Ze pozice Danteru mezi témito dvéma
velkymi konkurenty neni nejsilngj$i, coZ ale neznamend, Ze neni tato firma uspé$nd. Imi
partner 1 Reda jsou ve srovnani s Danterem obrovské firmy, a fakt, Ze se Danter u nékterych
faktorti t¢mto gigantim vyrovna, je nepochybné znamkou tspéchu. Nicméné existuji oblasti,
ve kterych by se mohl Danter u svych konkurentii nechat inspirovat — naptiklad vlastni dovoz

z Ciny nebo ucast ve vice asociacich.
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Priloha ¢. 1

Vysledky vyzkumu o ptisobeni darkovych piredméta

Postoj k reklamnim predmétim

(PPAI, MarketTools, USA)
o0% —/
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0% T T T T T T f
vita reklamni radi by nebrani se ma kladny citi trvalou nevadi jim logo dostava
predmaty dostavali castéji  personalizaci wztah k pfipominkuna  na predmetech reklamni
produktim darce predmety

Eimer wa AL darce nerado
RESLAMY

V roce 2009 provedla organizace PPAl ve spolupraci s MarketTools, Inc. se sidlem v Los
Angeles daldi zajimavy prizkum. Wyzkumu se z(&astnilo 1005 respondentd, ktefi za
posledni dva roky obdrZeli minimalné jeden reklamni predmét. Vysledek je pro 3D
reklamu velmi priznivy.

83 % respondenti vitd reklamni a darkové pfedméty s reklamnim poselstvim,

48 % by je rado dostavalo astéji,

30 % se nebrani personalizovanym predmétam (s jejich jménem, s osobnimi
informacemi atd.),

25 % ma kladny vztah k produktdm s odkazem na kontakty inzerenta pro pfipad jejich
budouciho wyuZiti,

38 % z nich citi trvalou pfipominku na darce,

49 % nijak nevadi logo na predmétech.

Pouze 2 % respondentl dostavaji reklamni a dirkové pfedméty neradi.
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Jak reaguji na reklamni predméty

[Advertising Specialty Institute, USA)

gl I —/

wybavi si darce Priznivy dojem z darce Uvaiuje o uzavieni obchodu  Uskutetnil obchod s darcem
s darcem

S0OC|ACE
Eioimrw iaOnALH|
LEClAMY

K velmi zajimavym vysledkim na toto téma dospéla studie Advertising Specialty
Institute probihajici v poloviné roku 2008 ve étyrech velkych méstech USA.

84 % respondent( si okamzité vzpomnélo na darce

42 % dotazanych mélo z predavajicich spise priznivy dojem,

o uzavieni obchodu s darcem po obdrieni predmétu uvazovalo jen 24 %
obdarovanych,

ale...

celych 62 % obchod nakonec uskutecnilo!

Vidite, jak pracuje podvédomi a jaka sila se v 3D reklameé skryva.
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Jaka reklama obtézuje s v

e
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10% -
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v e-mailove schrance jako soutast v televiznich v kingé w tisku raklzmni predméty
televiznich pofadl  reklamnich blocich

* ASOC|ACE
TEiaierwianhL Nl
REELAMY

Pristupu prijemcd k reklamnim predmétim se vénovali i v Némecku, kde na popud
organizace PSI zkoumali miru obtézovani lidi jednotlivymi reklamnimi médii.

78 % respondentd obtéiuje reklama v e-mailové schrance

76 % respondenta obtézuje reklama v televiznich poradech

66 % respondenti obtéZuje reklama v televiznich reklamnich blocich

42 % respondent( obtéfuje reklama v kiné

33 % respondentd obtéZuje reklama v tisku

21 % respondentid obtéZuji reklamni prfedméty

Z vysledkd jednoznaéné vyplyva, 7ze 3D reklama obtéZuje ze véech nejméné. Proti
televizi je to tietinovy az Ctvrtinovy pomer.
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Co délaji s reklamnim darkem

(PPAI, MarketTools, USA)
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36 % dotazovanych predava reklamni predmét nékomu dalsimu, pokud jej sami
nepotiebuji. Takie i kdyz se zmylime, je pomérné velka Sance, ze nase reklamni
poselstvi najde svého adresata.

Pé&tina respondentd piredmét nemilosrdné vyhodi, pokud jej nechce nebo nemize
wyuZzit.

16 % respondentd se piiznalo, Ze preferuje uzavieni obchodu s darcem. Téch, ktefi se
k uplatitelnosti nepfiznali a éini tak tajné nebo podvédomé, bude ale pravdépodobné
o dost vice.

Konkrétni pfedmeéty, které obdrzeli v poslednim pidlroce, si nepamatuje 17 %
respondentd, ale firmu &i znacku darce zapomnéla jen polovina z nich.

A pozor, celych 89 % uvedlo, Ze si je obvykle nechavaji, pokud je budou pouzivat. Takie
to je pro darkare silny divod, pro¢ vybirat reklamni predméty tak, aby byly
obdarovanym uzitecné.
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Priloha ¢. 2

Ukazka vybranych darkovych predméti
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