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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout takova strategickd feSeni, kterd upevni pozici
firmy na trhu. V teoretické Casti je zpracovan literarni prizkum v oblasti konkurence-
schopnosti podniku, strategického planovani, strategie, konkuren¢ni vyhody a strategické-
ho managementu. Analytickd ¢ast charakterizuje soucasné postaveni firmy na trhu, kde
na zaklad¢ strategickych analyz, jsou stanoveny projektové cile, se zaméfenim na zefektiv-
néni propagacnich ¢innosti firmy, diky které spole¢nost posili svou pozici na trhu. Realiza-

ce téchto ¢innosti je specifikovana v projektoveé ¢asti.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkurencni vyhoda, strategie, strate-

gicka analyza, SWOT analyza.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to suggest strategic solutions, that will strengthen the company
position on the market. In theoretic part is processed literary survey focused on competi-
tiveness, strategic planning, strategy, competitive advantage and strategic management.
Analytical part analyses the current position of company on the market, where on the basis
of strategic analyses, the project aims are set. These aims are focused on effectiveness of
promotion activities of the company, which will lead to strengthen the position of com-

pany. The implementation of these activities is described in the project part.

Keywords: competitive, competitiveness, competitive advantage, strategy, strategic ana-

lyse, SWOT analyse.
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UvVOD

Dnesni svét se velmi rychle méni a s nim i trh. S tim se méni i pfani a ocekévani zakazni-
ka. Ti jsou stale vice naro¢ni jak na samotné produkty, tak i na sluzby s nimi spojené. Pro-
to se firmy musi stale snazit, aby ziskaly zakaznika a nasledné si ho i udrzely. Ekonomicka
krize také ovlivnila spotiebni chovani lidi, ktefi se snazi stale vice Setfit a pofizovat jen ty

nejnutnéjsi produkty.

Firma ale nemtze sledovat pouze potieby zakaznikt, ale i konkurenci na trhu. V odvétvi
predtiskovych a grafickych praci, ve které spole¢nost podnika, se pohybuje velké mnoZzstvi
konkurencnich firem. Ty se snazi ziskat vétsi podil na trhu. Spole¢nost tedy musi o to vice
bojovat o zdkazniky. Dochdzi tedy ke sniZeni ziskt, kterych spole¢nost v minulosti dosa-

hovala.

Podnik proto musi zvolit u€innou konkurenéni strategii k tomu, aby zaujal dobrou pozici
na trhu a mohl tak bojovat o ptizen zakaznika. Tato strategie by méla napomoci k dosazeni
dlouhodobych cilti. Méla by také tvofit urCity plan, podle n¢hoz by méla postupovat.
V soucasné dobé krize je dobie zvolend konkuren¢ni strategie klicem k udrzeni pozice

v konkuren¢nim prostredi.

Cilem této diplomové prace je stanoveni konkurencni strategie pro spole¢nost Dante Media
Cesko, s. 1. 0. Pro tuto spole¢nost je velmi duleZité znat svoji konkurenci, jelikoZ je nova
aneni jeSté¢ o ni takové povédomi. V tomto odvétvi plisobi v Olomouckém kraji mnoho

firem, a proto je zde silny konkuren¢ni boj o kazdého zakaznika.

Diplomova prace je rozdélena do tii tematickych ¢asti. StéZejni bod teoretické casti je lite-

rarni reSerse publikaci zabyvajici se pojmy konkurence a strategie.

V praktické ¢asti je nejprve predstavena spole¢nost Dante Media Cesko, nasledné jsou zde
provedeny strategické analyzy, které zhodnocuji soucasny stav firmy a jeji okoli. Déle se
prakticka ¢ast zaméfuje na srovnani podniku s konkurenénimi firmami jak v ramci Olo-

mouckého kraje, tak i s vybranymi spole¢nostmi z celé Ceské republiky.

Z vysledkl téchto analyz je v projektové Casti vytvorena strategie, ktera by spolecnosti
Dante Media Cesko mé&la napomoci k lepsimu boji s konkurenci, pfilikat nové zakazniky

a zvysit povédomi o své znacce.
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1 STRATEGIE A KONKURENCE

1.1 Vyznam strategie

Tvorbou strategie se zabyvame, protoze spravné definovana strategie pomaha spole¢nosti
K tomu, aby byla schopna dlouhodobé vyd¢lavat penize. Pti slovu ,,dlouhodobé* je mysle-
no dlouhodobé fizeni, nebo fizeni, ktera maji dopad do vzdalené¢jsi budoucnosti. Vedeni
firmy a lidi se mize ptirovnat k fizeni automobilu. K tomu, aby bylo zndmo, kam se jede,
je nutné znat cil cesty — védét, Ceho konkrétné dosdhnout. Je tfeba ale také mit na paméti,

jak daného cile dosahnout. A na to odpovida strategie. (Charvat, 2006, s. 20-21)

Casto je pojem strategie zaménovan s pojmy poslani, vize nebo strategické cile. OvSem,
zjednodusen¢ feCeno, stanovené poslani nam odpovida na otazku, pro¢ organizace existuje.
Vize nebo strategické cile ndm stanovuji, ceho chce organizace dosahnout, tedy kdy chce

byt ve stanoveném stavu, situaci nebo kdy chce mit dany vysledek.

Strategie dlouhodobé€ urcuje smér a rozsah ¢innosti firmy. V idealnim piipadé ptizptisobuje
zdroje organizace menicimu se okoli, v némz spolecnost piisobi, trhiim, zdkaznikiim a za-
interesovanym stranam. Strategii ale lidé mohou chapat jinak. Jedni zaclenuji cile mezi

soucast strategie a druzi povazuji strategii jako prostiedek k dosazeni cile.

Strategie je tedy cesta (postup, zplisob, zamér), jak dosahnout pozadovanych (planova-
nych, stanovenych) strategickych cilti, respektive vysledného budouciho stavu. Tato cesta
je ohrani¢ena stanovenym poslanim organizace, jejimi disponibilnimi zdroji a piedpokla-
danym vyvojem prostfedi, ve kterém se pohybuje, a je vymezena stanovenou vizi a poza-

davky zainteresovanych stran.

Z téchto ruznych pojeti mizeme vygenerovat definici strategie jako dlouhodobého planu
rozvoje dané organizace, ktery na obecn¢j$i trovni urcuje cesty k dosazeni stanovenych
strategickych cilii s vazbou na disponibilni zdroje. Strategie je cesta z vychozi situace

do situace pozadované (cilové) — viz obrazek nizZe.
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Obr. 1. Model strategického rizeni ABCS (Grasseovd, Dubec a Rehdk, 2012, s. 24)

Na obrazku uvedeny postup z bodu A do B mizeme charakterizovat jako ,,filozofii* strate-
gie. Postup z bodu A do C si mizeme vylozit jako proces formulace strategie, zatimco po-
stup z bodu C do B je pak proces implementace strategie. Dobie strategicky planovat (¥i-
dit) pak znamena, ze je potiecba pochopit jednotlivé body A, B a C a jak mohou byt vza-

jemné propojeny.

Definice strategie je tedy cesta neboli zptsob, jak dosahnout pozadovaného stavu. Vzhle-
dem k tomu je strategie zpravidla vztazena ke zméné (reorganizaci, zlepSeni, zrychleni,

zavedeni apod.). V konkurenénim prostiedi jde vétSinou o strategii odliSeni se

od konkurenta. (Grasseova, Dubec a Rehak, 2012, s. 22-24)

1.1.1 Strategické Fizeni

Proces strategické¢ho fizeni miizeme rozdélit na proces strategického planovani, proces
implementace a proces strategické kontroly a hodnoceni. A v ramci téchto funkci vedeni

se provadi analyzovani.
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Obrazek nize uvadi tradicni model procesu strategického fizeni, skladajici se z péti na sebe
navazujicich zakladnich prvki. Idealni model strategického fizeni ziejmé neexistuje, od-
bornd literatura se ale shoduje na tom, Ze by mél byt uskute¢iiovan v urcitych a logicky

navazujicich krocich.
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Obr. 2. Tradicni model procesu strategického rizeni (Grasseovd, Dubec

a Rehdk, 2012, s. 17)

Strategické fizeni se tedy chape jako proces, ktery je souborem manazerskych rozhodnuti
a postupti, dlouhodobé urcujicich fungovani a ¢innosti organizace. V soucasnosti ma mno-
ho spolecnosti zkuSenosti s tim, ze uspésna realizace strategie, neboli ispéch strategického
fizeni, zavisi vedle pouziti formalnich modell, postupii a metod také na kulturnich a psy-
chosociologickych aspektech v organizaci. Diky velké rychlosti zmén v dne$ni globalizo-
vané spolecnosti byva také zpochybniovan vyznam moznosti analytického strategického

planovani. (Grasseové, Dubec a Rehdk, 2012, s. 16-19)

1.2 Konkurence v ekonomii

V ekonomickém pojeti vytvari konkurencni prostfedi umélé mantinely hfist€, kde v case
a prostoru s maximalni vytrvalosti soutézi a bojuji podnikatelské subjekty o dosazeni co
nejvyssi efektivnosti a GspéSnosti pii realizaci ekonomickych a obchodnich operaci, které

sméfuji k dosaZeni zisku a uspokojeni podnikatelskych aktivit. (Cichovsky, 2002, s. 12)
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Trzni konkurence je proces, kde se stietavaji rizné zajmy odliSnych subjektt. Kazdy, kdo
chce vstoupit na trh, sem ptichazi s n¢jakym cilem. Chce uskute¢nit své ekonomické za-

jmy. Rizné zajmy dale diferencuji subjekty na strané poptavky i na stran¢ nabidky.

1.2.1 Konkurence mezi nabidkou a poptavkou

Stietavani nabidky a poptavky na trhu nazyvame konkurenci mezi nabidkou a poptavkou
(konkurence napfti¢ trhem). Zajmy vyrobct a spotiebiteli jsou protichudné. Vyrobcei chtéji
prodavat draze, spotiebitelé chtéji kupovat levné. Trzni mechanismus vede k urcitému

kompromisu mezi témito protichidnymi zajmy.

1.2.2 Konkurence na strané poptavky

Kazdy spotiebitel chce nakoupit zbozi co mozna nejlevnéji, tfeba 1 na ukor ostatnich spo-
tfebitelll. Vyznam konkurence na strané poptavky roste hlavné v situaci, kdy poptavka pre-

vysuje nabidku. Konkurence mezi spotiebiteli pak vede ke zvySovani ceny.

1.2.3 Konkurence na strané nabidky

Kazdy vyrobce, ktery ptichazi na trh, chce prodat maximum svych vyrobku, ¢imz maxima-
lizuje sviij zisk. Druhym cilem vyrobcu je oslabovat pozici konkurenta, nebo ho z boje

I vyfadit.
1.2.4 Cenova a necenova konkurence

Podstata cenové konkurence spo¢iva v dobrovolném snizovani cen ze stran vyrobce. Jde
jim o to, prilakat spotiebitele k sobé. Chtéji ovladnout trh, aby v budoucnu mohli diktovat
podminky ostatnim Ucastnikiim trhu a ceny zvySovat. Proto jsou ochotni docasn¢ se vzdat

svych zisk1l.

Necenova konkurence ma za cil ptilakat spotiebitele avSak jinak neZ cenou. Jde pfedev§im
0 kvalitu vyrobkl, reklamu, obal, poskytovani slev, moznost uvérovani, servis a sluzby
apod. Konkurence na stran¢ nabidky je spojenim konkurence cenové a necenové. Obé tyto

metody se prolinaji i dopliiuji.

1.2.5 Dokonala konkurence

Jedna se spiSe o ekonomickou teorii. Zékladnim pfedpokladem jsou rovné podminky

pro vSechny Ucastniky této konkurence. Dal§imi pfedpoklady je volny vstup do odvétvi
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a stejnd mira informovanosti vSech subjektll na daném trhu. Jako ptiklad se uvadéji trhy

zemédélskych plodin. (Macakova, 2003, s. 39-42)

Je to takovy typ konkurence, kdy mnoho subjektti uspokojuje v daném case a prostoru trzni

poptavku stejnym nebo velmi podobnym vyrobkem. (Cichovsky, 2002, s. 165)

1.2.6 Nedokonala konkurence

Monopolisticka konkurence je trh jednoho vyrobku s mnoha vyrobci. Na tento trh je vol-
ny vstup, produkt jednotlivych vyrobct je ale diferencovany. Spotiebiteli jiz neni lhostej-
né, jaky vyrobek si koupi, ale vybira si. Ceny riznych typi vyrobki se mohou lisit. (Ma-
cakova, 2003, s. 43)

Mnoho subjektl uspokojuje v daném cCase a prostoru trzni poptavku spektrem diferencova-

nych produktii. P¥ikladem jsou tieba vyrobci automobiléi. (Cichovsky, 2002, s. 165)

Oligopol ma na rozdil od monopolistické konkurence jen n€kolik vyrobet. Hlavni charak-
teristikou této konkurence je to, Ze vstup na trh je omezen. Oligopolisté vyrab¢ji méné

a prodavaji za vyssi ceny. (Macakova, 2003, s. 43)

Monopol je piipad, kdy v odvétvi zistava jediny vyrobce urcitého vyrobku, ktery tak zis-
kava absolutni moc nad spotiebitelem. Existence monopolu znamena likvidaci konkurence
na strané nabidky a obvykle trzni mechanismus musi byt doplnén statni regulaci. (Maca-

kova, 2003, s. 44)

Vznika tehdy, kdyz pouze jeden ze subjektii ovlada v daném cCase uspokojeni generované

poptavky. Monopol miize byt statni nebo soukromy. (Cichovsky, 2002, s. 165)

1.3 Principy stanoveni konkuren¢ni strategie

Zakladem pro volbu konkuren¢ni strategie jsou dvé hlavni otdzky. Prvni je pfitazlivost
odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory, které ji urcuji. Ne vSechna odvétvi
mohou nabidnout stejnou moznost pro trvalou vynosnost. Druhou tstfedni otazkou v kon-
kurenéni strategii jsou rozhodujici €initelé, urcujici postaveni uvnitt daného odvétvi. Vét-
Sinou maji nékteré firmy mnohem vétsi zisky nez jiné firmy bez ohledu na odvétvi. Obé
tyto otazky jsou dynamické: ptitazlivost odvétvi i konkurenéni postaveni firmy se mohou
ménit.

Existuji dva zakladni typy konkurenéni vyhody: vid¢i postaveni v nizkych nékladech

a diferenciace. Vyhoda nizkych ndkladl a diferenciace prameni ze struktury odvétvi. Jsou
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vysledkem schopnosti daného podniku vyrovnat se s uvedenymi péti dynamickymi faktory

lépe nez jeho soupefi.

Tyto dva zdkladni typy konkurenéni vyhody spolu s rozsahem ¢innosti, pro které se je

podnik snazi ziskat, vedou ke tfem strategiim:
1. Vudci postaveni v nizkych nakladech
2. Diferenciace
3. Fokus.

Kazda z téchto strategii znamena zasadné odliSnou cestu ke konkurenéni vyhodé.

1.3.1 Viddi postaveni v nizkych nakladech

Podnik si v této strategii stanovi, Ze se stane ve svém odvétvi vS§eobecné znamym vyrob-
cem s nizkymi naklady. Zdroje této vyhody jsou rizné. Mohou mezi nimi byt snaha
0 uspory z velkovyroby, patentovana technologie, vyhodné;jsi pfistup k surovindm a jiné
faktory. Pro vyrobce s nizkymi ndklady je typické, ze prodavaji standardni vyrobek a kla-
dou zna¢ny duraz na to, aby sklizeli velky zisk z velkovyroby. (Porter, 1993, s. 19-32)

Tyto firmy jiz nemusi tolik vynikat v marketingu. Problém s touto strategii spociva v tom,
ze jiné firmy mohou konkurovat jesté niz§imi cenami a poskodit tak firmu, ktera zalozila

celou svoji budoucnost na cenach. (Kotler, 2001, s. 94)

1.3.2 Diferenciace

Pii této strategii podnik usiluje o to, aby byl ve svém odvétvi jedine¢ny v nékterych di-
menzich, jez kupujici velmi ocenuji. Podnik si peélivé vybere jednu nebo vice vlastnosti,
které mnoho kupujicich v daném odvétvi vnimd jako dilezité a vybuduje si jedine¢né po-
staveni, aby tato firma mohla tyto potieby uspokojovat. Za svou originalitu je odménén

vyssi cenou. (Porter, 1993, s. 33)

1.3.3 Fokus

Tato strategie spociva ve vybéru tizkého rozsahu konkurence uvnitt daného odvétvi. Pod-
nik s fokdlni strategii si vybere jeden segment nebo skupinu segmentll v tomto odvétvi

a pfizpisobi svou strategii pfesné tomu, aby slouZila jen témto, nikoli jinym segmentim.
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Fokalni strategie ma dv¢ varianty. Pfi nakladové fokalni strategii usiluje podnik ve svém
ciaci.

Podnik s fokalni strategii vyuziva toho, ze Siroce zaméfeni konkurenti nedosahuji optimal-
niho vykonu. Konkurenti mohou potfeby urcitého segmentu uspokojovat nedostatecné,

coz otevira moznosti. (Porter, 1993, s. 34-35)

1.4 Strategické analyzy

Tato klicova Cinnost strategického fizeni zahrnuje podrobné zkoumani nebo hodnoceni
vnéjsiho prostfedi organizace. V rdmci tohoto procesu se pouzivaji pro analyzy nebo me-
tody: SWOT, PESTLE, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, BCG matice a SMART.
(Strategické fizeni (Strategic Management), © 2011-2013)

141 SWOT analyza

SWOT je zkratka anglického originalu: Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé
stranky, Opportunities — piilezitosti, Threats — hrozby. SWOT analyza je tedy analyza,
ktera zhodnocuje vnitini silné a slabé stranky organizace a ptilezitosti a hrozby identifiko-

vané ve vn&j§im prostiedi organizace. (Grasseova, Dubec a Rehdk, 2012, s. 295)
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Obr. 3. SWOT analyza (SWOT analyza, 2011)
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1.4.2 SLEPT analyza

Metoda SLEPT slouzi ke strategické analyze faktorti vnéj$iho prostiedi, které by mohly
znamenat budouci piilezitosti nebo hrozby pro hodnocenou organizaci. Uéelem SLEPT

analyzy je odpovédét na tii zékladni otazky:
e Které z vnéjsich faktorti maji vliv na organizaci nebo jeji ¢asti?
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktort?

vvvvvv

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdulezitéjsi?

Mezi tyto faktory vnéjsiho prosttedi fadime:
e Politické (ptisobeni politickych vlivit)
e Ekonomické (mistni, narodni a svétova ekonomika)
e Socidlni (socialni a kulturni zmény)
e Technologické (nové a vyspélé technologie)
e Legislativni (narodni, evropska a mezinarodni legislativa) (Grasseova, Dubec a Re-
hak, 2012, s. 178-179)
1.4.3 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porterova pétifaktorova analyza odvétvi zhodnocuje tyto vnéjsi faktory: vstup novych kon-
kurentti, hrozba novych vyrobktl a sluzeb, dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci

schopnost dodavateld a soupetfeni mezi existujicimi konkurenty.

V odvétvich, kde téchto pét faktor ptisobi ptiznivé, dosahuje mnoho konkurentu ptitazli-
vych ziskl. Ale v odvétvich, kde tlak jednoho nebo vice dynamickych faktori je intenziv-
ni, dosahuje malo firem pfitazlivych zisku pies nejlepsi snahy jejich vedeni. (Porter, 1993,

5. 22-23)
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Porterova teorie konkurencnich sil
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Obr. 4. Porterova analyza péti sil (Marketing v knihovnach, Cast II, ©
2007-2013)

1.4.4 BCG matice

Matice BCG je matice, ktera pochazi od poradenské firmy Boston Consulting Group. Pou-
ziva se pro hodnoceni portfolia produktli organizace pti marketingovém a prodejnim pla-
novani. Jeji podstatou je hodnoceni jednotlivych produkti, tedy vyrobki ¢i sluzeb ve dvou

dimenzich:
e Mira ristu na trhu (rist trhu)
e Podil na trhu (trzni pozice)

Kombinaci obou dimenzi vzniké matice, do niz se umist'uji produkty z portfolia podniku:
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Obr. 5. BCG matice (03. Marketingové procedury

a nastroje, 2013)

Pro jednotlivé typy produktt plati:
e Dojné kravy — nepotiebuji vysoké investice, jsou zdkladem ziskovosti firmy
e Hvézdy — je tieba z nich udélat dojné kravy, investovat do reklamy, inovaci atd.
e Otazniky — je tieba je rozdé¢lit, z nadéjnych udélat dojné kravy, ostatni eliminovat
e Bidni psi — utlumit vyrobu, stahnout z trhu

BCG matice se v praxi vyuziva jak pro hodnoceni produktového portfolia, tak i pro hodno-
ceni klicovych obchodnich jednotek. Podil 1 mira rlstu jsou stejné pienesené¢ spojeny
S hodnotou produktii. Trzni podil a rychlost jeho riistu se v ¢ase u produktit méni.

vvvvvv

vani velmi srozumitelnych analytickych technik v organizaci. Ma podstatny vyznam pro
stanoveni spravné produktové strategie kazdé organizace. Muze byt rovnéZz vstupem
do SWOT analyzy jako hodnoceni produktového portfolia. (Matice BCG (Bostonska mati-
ce), ©2011-2013)

1.45 Metoda SMART

SMART je technika, pomoci niz planujeme a ur¢ujeme cil. SMART je akronym z pocatec-

nich pismen anglickych atributt cila:
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e S — Specific (specifické, konkrétni cile)

e M — Measurable (méfitelné cile)

e A — Achievable/Acceptable (dosazitelné/ptijatelné)

e R — Realistic/Relevant (realistické/relevantni)

e T — Time specific/Trackable (Casove specifické/sledovatelné)

Metoda SMART se v praxi vyuziva pro navrh cild. Pti jejich navrhu musi byt dodrzena
podminka SMART pro jednotlivé cile. (SMART, © 2011-2013)

1.5 Konkurenc¢ni vyhoda

Konkurenc¢ni vyhoda vyriista z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvoftit pro své kupujici
a ktera prevysuje naklady podniku na jeji vytvofeni. Hodnota je to, co jsou kupujici ochot-

ni zaplatit.

Chceme-1i analyzovat zdroje konkuren¢ni vyhody, musime systematicky zkoumat vSechny
¢innosti provadéné podnikem a provétit, jak na sebe vzajemné plsobi. Jako zékladni na-

stroj zkoumani se zavadi hodnotovy fetézec. (Porter, 1993, s. 21-55)

1.6 Hodnotovy Fetézec

Konkuren¢ni vyhodu neni mozné poznat, jestlize se divame na podnik jako celek. Zdrojem
konkuren¢ni vyhody je mnozstvi samostatnych ¢innosti, které podnik kona, kdyz navrhuje,
vyrabi, uvadi na trh, dodava a podporuje sviij vyrobek. Kazda z téchto ¢innosti miize po-
moci k relativnimu postaveni podniku z hlediska vySe ndkladi a vytvaret zakladnu pro

diferenciaci.

Jestlize je potteba analyzovat zdroje konkuren¢ni vyhody, musi se systematicky zkoumat
vSechny ¢innosti podnikem provadéné a provéfit, jak na sebe vzajemné plusobi. Zakladni
nastroj pro toto zkoumdani je hodnotovy fetézec. Hodnotovy fetézec rozcletiuje podnik
do jeho strategicky vyznamnych ¢innosti, aby bylo mozné pochopit chovani nakladu a po-
znat existujici 1 potencidlni zdroje diferenciace. Konkuren¢ni vyhodu zisk4d podnik tim,

ze bude tyto Cinnosti délat levnéji a Iépe, nez jeho konkurenti.
Rozhodujici zékladnou pro diferenciaci je postaveni podniku a jeho vyrobku v hodnoto-
vém fetézci kupujiciho, coZ rozhoduje o potfebach kupujiciho. Ziskani a udrzeni konku-

ren¢ni vyhody zéavisi na pochopeni nejen hodnotového fetézce podniku, ale i toho, jak ten-
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to podnik zapada do celkového hodnotového systému. Rozdil spoc¢iva v tom, Ze hodnotovy
fetézec podniku se mize liSit od hodnotového fetézce jeho konkurentd v konkurenénim

rozsahu, a piedstavuje tak potencialni zdroj konkuren¢ni vyhody.

© Infrastruktura podniku
£ > ; ; : .
o= 'S ' Technologicky rozvoj !
= = ' ' | ¥
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Obr. 6. Hodnotovy retezec (Strategicka situacni analyza, 1999)

Hodnotovy fetézec kazdého podniku je sestaven z deviti generickych kategorii ¢innosti,
které jsou spolu spojeny charakteristickymi zptisoby. Tento fetézec se pouziva k predvede-
ni toho, jak lze pro urcity podnik sestavit hodnotovy fetézec, zobrazujici specifické ¢innos-

ti, které podnik kona.

Identifikace hodnototvornych ¢innosti vyzaduje izolovat ¢innosti, které jsou technologic-
Ky a strategicky odlisné. Ucetni klasifikace seskupuje dohromady Ginnosti s rozdilnou

technologii a odd€luje od sebe ndklady, jez jsou vSechny soucasti stejné ¢innosti.

1.6.1 Primarni ¢innosti

Souboje v jakémkoli odvétvi se UcCastni pét generickych kategorii primarnich ¢innosti.
KaZdou z téchto kategorii I1ze rozdélit do fady odlisnych ¢innosti, které zavisi na urcitém

odvétvi a na podnikové strategii:
e Rizeni vstupnich operaci — ¢innosti spojené s piejimanim, skladovanim a rozdélo-
vanim vstupti na dany vyrobek (napf. manipulace s materialem, ulozeni ve skladu,

planovani nakladni automobilové piepravy).

e Vyroba a provoz — ¢innosti spojené se zpracovanim vstupll do finalni podoby vy-

robku (napf. strojni obrabéni, baleni, montaz, udrzba, testovani).
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Rizeni vstupnich operaci — ¢innosti souvisejici s odvozem, skladovanim a fyzickou
distribuci vyrobku kupujicim (napt. uskladnéni hotovych vyrobkli, manipulace

S nimi, provoz vozidel).

Marketing a odbyt — ¢innosti, které maji kupujicim umoznit pofidit si dany vyro-
bek a lakat je ke koupi (napf. reklama, propagace, ¢innost prodavacu, stanoveni

cen).

Servisni sluzby — ¢innosti, které souvisi s poskytovanim sluzeb ke zvySeni nebo
udrzeni hodnoty vyrobku (napft. instalace, opravy, Skoleni, dodavky nahradnich di-

)

Kazda z téchto kategorii mize byt, v zavislosti na daném odvétvi, pro konkurenéni vyhodu

rozhodujici. V kazdém podniku budou vSechny tyto kategorie primarnich ¢innosti v jisté

mife zastoupeny a budou hrat u konkurenéni vyhody urcitou ulohu.

1.6.2 Podpiirné ¢innosti

Podptirné hodnototvorné ¢innosti lze rozdé€lit do ¢tyi generickych kategorii.

Obstaravatelska ¢innost — nakup vstupti uzitych v hodnotovém fetézci podniku.
Mezi koupené vstupy patii suroviny, zasoby a jiné spotiebitelné polozky, ale také
zékladni prostfedky jako strojni zafizeni, vybaveni laboratoii, kancelafska zatize-

ni a budovy.

Technologicky rozvoj — know-how, vyrobni postupy, technologie vloZena do vy-
robnich zatizeni. Technologicky rozvoj je obvykle spojovan s technickym odd¢le-
nim nebo s vyvojovou skupinou. Miize napomahat kterékoli z ¢etnych technologii
vlozenych do hodnototvornych ¢innosti, napf. oblastem jako je telekomunikacni

technologie nebo automatizace kancelatskych praci pro uctarnu.

Rizeni pracovnich sil — ¢innosti tykajici se naboru, najimani, vycviku, rozvoje
a platii zaméstnanci. V nékterych odvétvich je fizeni pracovnich sil klicem ke kon-

kuren¢ni vyhodé.

Infrastruktura podniku — je sestavena z fady ¢innosti, které zahrnuji generalni fedi-
telstvi, planovani, finance, ucetnictvi, pravni oddéleni, spravni zalezitosti a fizeni
jakosti. Na rozdil od jinych podplirnych ¢innosti napomaha infrastruktura obvykle

celému fetézci a ne jen jednotlivym ¢innostem. Podle toho, zda je podnik diverzifi-
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kovany nebo ne, miize byt infrastruktura podniku uzaviena nebo rozdélend mezi
obchodni jednotku a matetskou spole¢nost.
1.6.3 Typy Cinnosti

Upvnitt kazdé kategorie primarnich a podptrnych ¢innosti jsou tfi typy, které hraji u konku-

ren¢ni vyhody rozdilnou tlohu:
e Piimé ¢innosti — Cinnosti pfimo zapojené do tvorby hodnoty pro kupujiciho.
e Nepiimé Cinnosti — ¢innosti, které umoznuji konat ptimé ¢innosti plynule.
e Zabezpecovaci kvality — Cinnosti, které zajist'uji kvalitu jinych ¢innosti.

(Kotler, 2001, s. 55-67)

1.7 Konkurenéni rozsah

Konkuren¢ni rozsah miize mit na konkuren¢ni vyhodu silny vliv, protoze utvaii podo-
bu a ekonomiku hodnotového fetézce. Existuji Ctyfi rozméry rozsahu, které maji na hodno-

tovy fetézec vliv:
e Segmentovy rozsah — rizné typy vyrobkt, které podnik vyrabi.

e Vertikalni rozsah — do jaké miry kona uréité ¢innosti podnik sam, misto toho, aby
je zadal jiné firmée.
e Geograficky rozsah — okruh oblasti, zemi nebo skupin zemi, v nichz podnik konku-

ruje na zaklad¢ koordinované strategie.

e Odvétvovy rozsah — okruh ptibuznych odvétvi, v nichZ podnik konkuruje na zakla-

d¢ koordinované strategie.
Siroky rozsah mize podniku umoznit tézit prospéch z toho, ze vykonava vice ¢innosti sdm
ve svém ramci. Napf. podniku dovoli i téZit ze vzajemnych vztahi mezi hodnotovymi fe-

tézci, které slouzi jinym segmenttim nebo geografickym oblastem. (Porter, 1993, s. 77)

1.8 Konkurencni boj

Existuje dvoji pojeti konkurenéniho boje. Ofenzivni pojeti je zalozeno na uchopeni strate-
gické iniciativy v oblasti konkurenéniho boje — firma aktivné ovliviiuje vyvoj marketingo-

vého prostiedi dle svych predstav a zamért pro dosazeni svych cili. Defenzivni pojeti je
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reakci firmy na existujici skutecnost na trhu, a to tak, Ze tato firma je donucena reagovat

na existujici hrozby, ptipadné i ptilezitosti.

Existuje Sest zakladnich zékonitosti ispé$ného vedeni boje:

1.

Sily optimaln¢ soustiedit na slaba mista protivnika a vyuzit vlastnich silnych stra-

nek.

Nejveétsi pozornost je tfeba vénovat momentu prekvapeni.

Misto boje volit tak, aby se uplatnily naSe vlastni pfednosti.

Komunikaci mezi vojeviidcem a jednotkami je tfeba vénovat maximalni pozornost.
Cile strategie a prosttedky k jejich dosazeni musi byt pecliveé sladény.

Pomoci operativnich zmén lze ziskat zna¢né vyhody, pti¢emz je diilezité obméeno-
vat nejen technické prosttedky, ale paralelné i zpusob vedeni boje. (Bartes, 2011,
s. 8-10)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

2 KONKURENCNI STRATEGIE

Firmy na trhu hraji role dle trzniho podilu, ktery zaujimaji. Jsou jimi: lidr, vyzyvatel, na-

sledovatel a vyklenkar.

OLidr
@ Vyzyvatel

O Nasledovatel

O Mikrosegmentar

Obr. 7. Hypoteticka struktura trhu
(Kotler, 2001, s. 387)

CtyFicet procent trhu je v rukou trzniho lidra, dal$ich 30 % v rukou trzniho vyzyvatele,
20 % zabira trzni nasledovatel, coz je firma, ktera si chce sviij trzni podil udrzet a nenarusit
rovnovahu. Zbyvajicich 10 % je v rukou mikrosegmentaita (vyklenkaii). To jsou firmy

obsluhujici malé trzni segmenty, které vétsi firmy neobsluhuji.

2.1 Strategie trznich lidri

Mnoho odvétvi obsahuje jednu firmu, kterd je uznavana za trzniho lidra. Tato firma ma
nejvetsi trzni podil na ptislusSném vyrobkovém trhu a obvykle vede nad ostatnimi firmami

ve zménach cen, v zavadéni novych vyrobki, v distribu¢nim pokryti i intenzité¢ propagace.
Zustat ¢islem jedna si vyzaduje razné kroky na tiech frontach:
1. Firma musi najit zptsob rozsifeni celkové trzni poptavky.

2. Firma musi chranit sviij soucasny trzni podil pomoci dobrych obrannych a utoc-

nych akci.
3. Firma se musi pokouset svij trzni podil zvysit, 1 kdyZ velikost trhu zistava kon-
stantni.
2.1.1 Obrana trzniho podilu

Dominantni firma musi mit neustale na mysli, Ze musi branit sviij souc¢asny byznys. Lidr je

jako velky slon napadeny rojem vcel. Trzni lidr musi peclivé zvaZzovat, kterd Gzemi je di-
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lezité branit i za cenu ztraty a kterych se mize vzdat. Cilem obrannych strategii je snizeni

pravdépodobnosti napadeni, odvraceni Gtoku do méné citlivych oblasti a zmirnéni jejich

intenzity. Dominantni firma miize pouzit Sest obrannych strategii:

Pozi¢ni obrana — obsazeni nejvice zadouciho trzniho prostoru v myslich spotfebite-

14, coz znacku déla téméf nenapadnutelnou.

Kftidelni obrana — lidr trhu by mél také postavit pfedsunuta kiidla na obranu slabé

fronty nebo jako ptipadnou zakladnu protiatoku.

Preventivni obrana — agresivnéj$im manévrem je zautocit diive, nez tak ucini nepti-
tel. Spole¢nost miize naptiklad rozpoutat partyzanské akce po celém trhu a vyvést

vSechny protivniky z rovnovahy.

Obrana protiutokem — pfi protiatoku se mize lidr stietnout s Gto¢nikem ¢elné€, nebo
muze zautoCit na jeho kiidlo, ¢i se ho mize pokusit dostat do klesti. Protititok je

ucinny tehdy, kdyz napadeni donuti protivnika stahnout se a branit své tzemi.

Mobilni obrana — lidr rozsifi své panstvi na nova Uzemi, kterd mohou sloZit jako
centra budouci obrany nebo utoku. Rozsifeni spoc¢iva v piesunu ohniska ze soucas-

né¢ho vyrobku na samotnou pottebu v jeho pozadi.
Obrana stazenim — velké spole¢nosti nékdy zjisti, ze uz nedokazou ubranit své celé
uzemi. Nejlepsi strategii je v takovych ptipadech planovité stazeni (Ustup): vzdat se

slabSich izemi a pfesunout prostfedky do silnéjSich uzemi.

2.2 Strategie trznich vyzyvatelu

Mnoho trznich vyzyvateli se dostalo do popfedi nebo dokonce ptedstihlo trzniho lidra.

Trzni vyzyvatel musi nejprve definovat sviij strategicky cil. VétSina z nich usiluje o zvyse-

ni trzniho podilu.

2.2.1 Obecné strategie utoku

Frontalni utok — uto¢nik se chce vyrovnat vyrobku, reklamé, cené a distribuci pro-
tivnika. Vyhraje ta strana, kterd ma vice zdrojii. SniZeni ceny ve srovnani s cenou

protivnika miZe vyjit, pokud se protivnik neuchyli k odveté.

Kftidelni utok — cilem jsou slab4d mista nepfitele. Tento utok miZze byt veden

ve dvou dimenzich: geografické a segmentové. Strategie kiidelniho toku je v sou-
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ladu s tradici moderniho marketingu, podle niz je i¢elem marketingu objevovat po-

tteby a uspokojovat.

Utok obkli¢enim — je to pokus o ziskani zna¢né ¢asti izemi nepfitele ,,bleskovym®
uderem. Spociva v zahdjeni velké ofenzivy na nékolika frontdch. Tento utok ma
smysl, kdyZ ma vyzyvatel k dispozici lepsi prosttedky a veri, ze rychlé obkliceni
zlomi vuli protivnika.

Obejiti neptitele — je to nejméné piima strategic. Znamena vyhnout se nepfiiteli
a rozsifit zakladnu zdroji utokem na snadnéjsi trhy.

Partyzanska valka — obCasné malé utoky za icelem znepokojovani a demoralizace
protivnika a zajisténi pevnych opérnych bodu. Partyzansky vyzyvatel pouziva napf.

selektivni snizovani cen, intenzivni a bleskové propagacni kampané a pravni spory.

2.3 Strategie trznich nasledovateli

Kazdy nasledovatel se pokousi piinést na svtij cilovy trh vyrazné vyhody — lokalitu, sluz-

by, financovani. Protoze se nasledovatel Casto stava objektem vyzyvateld, musi udrzovat

nizké vyrobni naklady a vysokou kvalitu vyrobkii a sluzeb. Nasledovatel musi definovat

svou trasu rustu, ale takovou, ktera nevyvola odvetu konkurentt.

23.1

Strategie trznich nasledovateli

Padélatel — napodobuje vyrobek a baleni lidra a prodava ho na ¢erném trhu nebo

prostiednictvim dealert.
Klonova¢ — napodobuje vyrobky, ndzev a baleni lidra s nepatrnymi odchylkami.

Imitator — nékteré prvky od lidra okopiruje, ale ponechavé urcitou odliSnost v bale-
ni, reklamé, cendch nebo lokalité. Imitator lidrovi nevadi do té doby, dokud na n¢;j
agresivné nezautoci.

Adaptér — prebira vyrobky lidra a piedélava je nebo vylepSuje. MiiZe se rozhodnout

prodavat odliSnym trhiim, ale asto z néj vyroste budouci vyzyvatel.

r v O

2.4 Strategie mikrosegmentaru

Malé firmy se vétSinou vyhybaji soutéZeni s vét§imi firmami tim, zZe se zamé&fuji na malé

trhy, o néz maji velké firmy jen maly zajem, nebo je vibec nezajimaji. Hlavni divod
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v ziskovosti na zaméfeni mikrosegmenty je ten, ze poznd své cilové zédkazniky natolik
dobie, ze dokéaze plnit jejich potfeby 1épe nez jiné firmy. Mikrosegmentafi tedy dosahuji
vysokych marzi, zatimco hromadni marketéti dosahuji vysokych objemd. (Kotler, 2001,
s. 387-401)

2.5 Vybér optimalni konkuren¢ni strategie

Vybér strategie je slozity rozhodovaci proces davajici nejvétsi zaruku, ze bude dosazeno
vytyCenych strategickych cili. Vybér strategie je uréovan intenzitou zavislosti podniku

na jeho vlastnicich, konkurentech, zékaznicich, dodavatelich, apod.

Ve vétSiné soucasné odborné literatury z oblasti strategického fizeni se doporucuje, aby

pfedloZené ndvrhy strategie byly posouzeny zejména z téchto tii hledisek:

e Vhodnost — stru¢na rekapitulace strategické analyzy, posledni kontrola vychodisek

a predpokladii.

e Piijatelnost — skute¢nost, Ze uvazovana strategie v piipad¢ ptijeti uspokoji vSechny

rozhodujici zainteresované stakeholdery (zakazniky, vlastniky, stakeholdefi).

e Uskutecnitelnost — zajisténi vyrobnich faktort pottebnych pro realizaci strategie:
kapitalu, technologii, pracovni sily, energii, surovin a materialu, know-how, licenci,

informaci atd.

Strategie by méla byt vybrana pfedev§im s ohledem na zmenSeni strategické mezery, pfi-
c¢emz jeji vyber je zejména urcovan situaci a vyvojem podminek v okoli firmy a v internich

faktorech spole¢nosti. (Ketkovsky, 2006, s. 151-155)
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3 ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

Teoretickd ¢ast mé diplomové prace se zaméfuje na poznatky zaméfené na strategii, kon-

kurenci, konkurenc¢ni strategii a strategické analyzy.

Proto objasiiuji hlavné pojmy jako strategie a konkurence. Rozebiram konkurenci a jeji
rozdéleni. Velkou cast teoretické Casti také vénuji strategickym analyzam, které jsou ne-
zbytné pro zjisténi vnitinich a vnéjsich vlivi, které plsobi na firmu. Analyzy nam také
pomohou urcit, jak4a je pozice firmy na trhu. Jedna se konkrétn¢ o analyzy SWOT,

PESTLE, Porterova analyza, BCG matice.

Po provedeni téchto analyz bude dal§im tkolem urcit nejvhodné€jsi konkurenéni strategii
a z toho vyplyvajici dalsi rozvoj spolecnosti. Bude mozné stanovit postaveni firmy a kon-

kurence a zlepSit postaveni na trhu a celkové hospodateni.

Kazda dlouhodobé¢ uspésna firma jisté zna svoji konkurenéni vyhodu a snazi se ji sdélit
svym zakazniklim. Proto v dnesni stale se zrychlujici dob¢ je klicovym faktorem uspéchu
firmy zjiSténi a ziskani konkuren¢ni vyhody. Analyzy ndm pomohou odlisit se od konku-

rence a pokusit se ziskat konkurencni vyhodu odliSenim.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL FIRMY DANTE MEDIA CESKO, S. R. O.

Dante media Cesko, s. . 0. je moderni a dynamicky se rozvijejici rodinna firma. Speciali-
zuje se na tvorbu lokalnich novin, tisténych materiald pro firmy a skoly (rocenky, vyro¢ni
zpravy), tvorbu log, design manualt a dal$i. Tym pracovnika firmy je sloZen z kreativnich,

schopnych a vstiicnych lidi, ktefi jsou vzdy ptipraveni svym zakaznikim pomoci.

Spolecnost je zastancem ndzoru, Ze podnikéni znamend mnohem vice nez jen obchod. Pro-
to na trh pfichdzi se strategii ,,odpovédného podnikani®, ktera zarucuje jistotu férového

jednani. Spole¢nost ma bohaté zkuSenosti s ¢eskymi 1 zahrani¢nimi zékazniky.

DoniAe

/]
menta

Obr. 8. Logo spolecnosti (O
firme, © 2011-2013)

4.1 Zakladni adaje o firmé

Datum zapisu do obchodniho rejstiiku: 22. 11. 2011

Datum podepsani spolecenské smlouvy: 7. 11. 2011

Sidlo: Olomouc, Foerstrova 970/1, PSC 779 00

Identifika¢ni ¢islo: 293 90 265, DIC: CZ29390265

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pocet zaméstnancii: 3

Dante media Cesko, s. 1. 0. je platcem DPH s platnosti od 6. 6. 2012.

Spoleénost Dante media Cesko, s.r.o. je 100% &eskou spolenosti. Sidlo spole¢nosti,

viechny vyrobni i skladové prostory jsou na tizemi CR.
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4.2 Predmét podnikani

e Vyroba vlakniny, papiru a lepenky a zbozi z téchto materiald.

e Vydavatelské ¢innosti, polygrafickd vyroba, knihatské a kopirovaci prace.

e Velkoobchod a maloobchod.

e Priprava a vypracovani technickych navrhi, grafické a kresli¢ské prace.

e Reklamni ¢innost, marketing, medidlni zastoupeni.

e Mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurza, Skoleni, v€etné lektorské ¢in-
nosti.

e Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, pronijem zvukovych a zvukové-
obrazovych zdznamt a vyroba nenahranych nosicti daji a zdznamd.

e Poradenskd a konzultaéni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkd.

e Poskytovani software, poradenstvi v oblasti informaénich technologii, zpracovani

dat, hostingové a souvisejici ¢innosti a webove portaly.
4.3 Produkty a sluzby

4.3.1 Copywriting

Spravné volena slova jsou zakladem kazdého tuspéSného obchodniho sdéleni. Firma
je schopna piipravit texty reklam, webovych stranek, tiskovych zprav, PR ¢lanka a katalo-

gl vcetn¢ navrhl slogant a nazvu.

4.3.2 Jazykové korektury

Klienti firmy napisi denné desitky stran textu, ktery dale $ifi. Nékdo jiny napiSe tieba jen
par fadka. Vsichni ale chtéji, aby jejich text byl bezchybny, jak po gramatické, tak stylis-
tické strance.

Diky cenové dostupnosti je sluzba vhodna i pro studenty. Spole¢nost mize nabidnout,
aby Skolni prace (seminarni, roénikové, bakalatrské, diplomové, rigorozni, disertacni a jiné)

byly po jazykové strance perfektni.

Projekt jazykovych korektur je blize uveden na www.korektury.eu.

4.3.3 Predtiskova priprava

PrestoZe je v posledni dob& trendem digitalizace, nékteré materialy je nutné mit i v tiSténé

podobé. Naptiklad noviny, Casopisy, katalogy ¢i letaky. To vSe jsou produkty, které


http://www.korektury.eu/
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se tisknou specialnimi postupy v tiskarnach. Nékoho mohou slozité postupy ptiprav doku-

mentu k tisku odradit.

Firma Dante Media Cesko nabizi kompletni zpracovani vSech dodanych materialti. Zakaz-
nik se nemusi zabyvat grafikou, rozlozenim prvkl na strance a nemusi se ani zajimat

0 technické otazky, jako je barevny prostor ¢i presna velikost dokumentu k tisku.

4.3.4 Tisk

Spole¢nost nabizi komplexni sluzby, proto pro firmu prace vytvoienim tiskového doku-
mentu nekonéi. Nabizi Siroké moznosti tisku v rtiznych nakladech a na rizné materialy.

Tiskne vSe od vizitek, novin, ¢asopisi pies letaky, plakaty, katalogy nebo billboardy.

4.3.5 Noviny

Firemni ¢i obecni noviny jsou dileZitou slozkou komunikace se zaméstnanci 1 S vefejnosti.
Diky dlouholetym zkuSenostem je firma pfipravena pomoci prakticky pii vSech stupnich
procesu vyroby novin ¢i €asopisi. Od profesiondlnich Skoleni o tom, jak spravné psat

zpravy, az po grafické zpracovani a nasledné vytisténi novin.

4.3.6 Skolni rotenky

Skolni rogenky nejsou dosud v Cesku piili§ rozsitené. Je to $koda, protoZe jde nejen o vy-
bornou prezentaci vysledkt skoly, ale také cennou vzpominku pro kazdého studenta. Diky
zkuSenostem je spoleCnost pfipravena realizovat a nasledn¢ i vytisknout profesionalni
Skolni ro¢enky. Zakaznik si muze vybrat z pfipravenych $ablon, nebo muze realizovat ro-

¢enku piesné dle jeho prani.

4.3.7 Vyroéni zpravy

Vyro¢ni zprava je nejcastéji dokument, ktery obsahuje piehled o Cinnosti spolecnosti
a hospodafeni organizace za urcité obdobi. Dnes jiz neslouzi pouze pro vnitini potieby
spole¢nosti, ale stala se vyznamnym prostiedkem komunikace s $irSi vefejnosti, obchod-

nimi partnery a statni spravou. Jeji vizudlni podoba je tedy velmi dilezita.

Z dodanych dat je firma pfipravena vytvoftit profesionalni a graficky bezchybnou prezenta-

ci. Kromé elektronické verze miZe spole€nost pfipravit i tisténou verzi.
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4.3.8 Katalogy

Pro prezentaci produkti ¢i sluzeb dokaze firma zpracovat profesionalni katalogy. At uz se
rozhodne klient pro elektronickou ¢i tisténou verzi, vzdy mize pocitat s profesionalnim
ptistupem.

4.3.9 Odborné kurzy a Skoleni

Podnikani v dnesni dob¢ snad vice nez kdy diive vyZaduje dostatek relevantnich informaci.
Klient je potfebuje pro kazdodenni rozhodovani i pro vSeobecnou orientaci v podnikatel-
ském zivoté. Existuji rizné zplisoby, jak pozadované informace ziskat. Jednim z nejucin-
né&jsich zptisobl je komunikace s odbornikem z oboru. Dante Media Cesko nabizi moZnost
setkat se s odborniky z praxe v ramci firemnich kurzt a skoleni.

4.3.10 Webové stranky (prezentace)

Firma nabizi moznost tvorby Siroké fady webovych prezentaci. Je ptfipravena svému klien-
tovi pomoci na vSech stupnich tvorby webovych stranek. Od tvorby grafického navrhu
a Sablony stranek pfes pIlnéni Sablon obsahem az k Upravé hotovych prezentaci a jejich

dlouhodobé sprave.

Nékteré z predchozich projekti spole¢nosti Dante Media Cesko:
Stranka spisovatelky luciezavodna.cz

Stranka firmy dantemedia.cz

Projekt obecnich novin obecni-noviny.cz

Jazykové korektury korektury.eu

O udrzitelném podnikani udrzitelne.cz (Dante Media Cesko, s.r.0., © 2011-2013)


http://www.dantemedia.cz/produkty-a-sluzby/kurzy-a-skoleni
http://luciezavodna.cz/
http://www.dantemedia.cz/
http://obecni-noviny.cz/
http://korektury.eu/
http://udrzitelne.cz/
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5 REALIZOVANE STRATEGICKE ANALYZY

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci vnitfnich a vnéjSich faktord. Zameétuje se na silné

a slabé stranky, poté prechazi k prilezitostem a hrozbam. SWOT analyza bude slouzit jako

vychozi analyza pro dal$i analyzy. Nasledné vSe pak ptehledné¢ znazorni tabulka.

5.1.1

5.1.2

Silné stranky

Siroka nabidka sluZeb — mezi vyhody této spolednosti patii jeji §iroké zaméfeni.
Svym zdkazniklim mize nabidnout DTP prace, grafické navrhy a zpracovani mate-
rial, vizitek a dalsi predtiskové piipravy. Mezi portfolio firmy patii také veSkeré
tiskatské prace, webdesign a rtizné skoleni.

Reseni na miru — spole¢nost si zakldd4d na moZnosti, e poskytuje navrhovana fe-
Seni svym zadkaznikiim pfesn€ na miru, coZ mize byt jedna z jejich silnych stranek.
Prehledna webova prezentace — firemni webové stranky jsou zpracovany na pro-
fesionalni Grovni. Jsou jednoduché, piehledné a zakaznik na nich najde vse dulezi-
té.

Eticky kodex — spole¢nost véii, Ze podnikani je vice nez jen obchod. Proto ptichdzi
na trh se strategii odpovédného podnikani, ktera zarucuje jistotu férového jednani.
Firma napt. poskytuje zaméstnancim benefity, poskytuje pfispévky neziskovym
organizacim ve svém okoli, nebo dava prednost ekologicky Setrnym materialim.
Vysoce kvalifikovani pracovnici — zaméstnanci firmy jsou vystudovani ve svém
oboru a své bohaté zkuSenosti ziskali v zahrani¢nich spole¢nostech v Evrop¢ a Se-
verni Americe.

Online prace — firma vétSinu svého Casu pracuje na svych zakazkach on-line, takze

tim snizuje své ndklady na minimum.

Slabé stranky

Mlady vék zakladateli — mize vzbudit nediivéru ve spole¢nost, coz se mize od-
razet v nizkém povédomi o spole¢nosti.
Vysoka vytiZenost — pracovnici firmy jsou vysoce vytiZzeni lidé, nicméné nikdy

neodvadi polovi¢ni praci.
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5.1.3

5.14

Nizké povédomi o firmé — spolecnost je na trhu teprve kratce. To ma vliv na po-
védomi firmy u svych potencidlnich zdkaznikli. Firma neni moc znama u vefejnos-
ti.

PrileZitosti

Rizeni vztahi se zakazniky pomoci databize CRM — spole¢nost by mohla zlep-
Sit vztahy se svymi zdkazniky a poskytovat nejriznéjsi slevy a vyhody pro stélé
odberatele a velkoodbératele a zaroven o nich mit piehled.

Vyhledani novych zakazniki — moznost ovlivnit trzby smérem vzhliru mize byt
disledek vyhledavani novych zdkaznikli nejen v Olomouci a jeho okoli ale také
po celé Ceské republice, jelikoZ je prace provadéna téméf neustale elektronicky.
Zaskoleni novych zaméstnanci — zaskoleni novych zaméstnancii mize mit vliv
na produktivitu spole¢nosti. Nové ptichozi pracovnici budou ptfinosem, protoze
firma se bude moci vénovat vice vécem najednou.

Nasmlouvané verejné zakazky — jedna z konkurencnich vyhod spociva v dlouho-
dobych, jiz doptfedu nasmlouvanych, vetejnych zakazkach. Tudiz firma vi, co kaz-
dy mésic bude d¢lat.

Elektronické verze na zakladé pozadavki zakazniki — elektronické verze jsou
pro firmu jistou piilezitosti, protoze z tisku firme neplynou zadné zisky.

Zména cenové politiky v souladu s konkurenci — ceny jsou stanoveny dle mého
nazoru v prili§ nizké hladiné. Firmé to dava jistou konkurencni vyhodu, ale ma to
vliv na trzby. Ceny se mohou pohybovat u DTP praci i mezi 500,- az 1000,- K¢ za

hodinu, dle naro¢nosti prace.

Hrozby

Zabéhla konkurence — nebezpe€i ze strany konkurence je velmi vysoké. Jen
v Olomouci jsou desitky podobnych firem.

Zvyseni DPH - zvySeni DPH bude mit samoziejm¢ vliv na trzby, protoze spotieba
muze klesnout. Nicméné toto zvySeni se bude tykat vSech podnikatelskych subjek-
ta.

Riist cen vstupii — v dnesni dobg&, kdy digitalizace ovliviiuje v§e kolem nds, rostou
ceny vstupil zavratnym tempem. Nejednd se jen o energie, ale také o dal$i kompo-

nenty potiebné k plynulému provozu tiskaiské techniky.
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e Ekonomicka situace — vlekla ekonomickéd a nasledné dluhova krize Evropy ma
neblahy vliv na spotiebu obyvatelstva i firem, které maji ¢im dal vétsi tendenci Set-
fit, coz se muize odrazit v niz§ich trzbach.

e Nedostatek vySkolenych potencidlnich zaméstnanci — v soucasné dobé firmu
omezuje v rozvijeni svého podnikani nedostatek vySkolenych zaméstnanci, ktefi by

mohli velkou mérou piispét ke zkvalitnéni prace a piinést nové napady.

5.1.5 Tabulkové zobrazeni SWOT analyzy

Tab. 1. SWOT analyza spolecnosti (vlastni zpracovani)

VNITRNIi FAKTORY

Silné stranky Slabé stranky

Sirokd nabidka sluzeb Mlady vék zakladatell
Regeni na miru Vysoka vytizenost
Prehledna webova prezentace Nizké povédomi o firmé

Mlady kolektiv
Eticky kodex
Vysoce kvalifikovani pracovnici
Online prace
VNEJSI FAKTORY
Prilezitosti Hrozby

Rizeni vztahd se zakazniky pomoci databd- Zabéhla konkurence

2 Y. Zvygeni DPH

Vyhledani novych zakazniku Riist cen vstupdl

Zaskoleni novych zaméstnancu .
Ekonomicka situace

Nasmlouvané verejné zakazk . . o .
J y Nedostatek vyskolenych zaméstnancl

Elektronické verze

Cenova politika
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5.1.6 Interakce nejvyznamnéjSich faktori

Interakce nejvyznamnéjsi faktord, ktera se nachdzi v piilohach (P X) zhodnotila nejvétsi

prilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky SWOT analyzy.

Nejvetsi prilezitosti firmy — vyhledani novych zakaznikii nejvice ovliviiuje to, ze spolec-
nost miize nabidnout Sirokou nabidku sluzeb, ptehledna webova prezentace a vysoce kvali-

fikovani pracovnici.

Kvalifikovani pracovnici také mohou firmé zabezpecit zlepSeni vztahli se zdkazniky a vy-

hledavani novych zadkaznik.

Zabe¢hla konkurence zde také ma na svédomi nizké povédomi o firm¢. Zab&hla konkurence

ovliviiuje také to, jak potencialni zakaznici mohou firmu Dante media Cesko najit.

5.2 SLEPT analyza

V této Casti se budu zabyvat vnéjSimi faktory, které ovliviiuji sledovanou spole¢nost jak
negativné, tak i pozitivné. Tato analyza se zabyva politickymi, ekonomickymi, socidlnimi,
technologickymi, legislativnimi a ekologickymi faktory, které by firma méla znat, predpo-

kladat a vhodné€ na n¢ reagovat.

5.2.1 Politické (ptisobeni politickych vlivii)

e Nestabilita vlady — dnesni vlada nepopularnimi kroky ptispiva k nestabilni politic-
ké situaci v zemi. Vlada neustdlymi pfijimanymi zdkony vytvari nejistotu nejen
vV podnikani. Toho vyuziva opozice, kterd se kazdou chvili snazi soucasnou vladu
polozit. K nestabilit¢ miize piispet 1 noveé zvoleny prezident, ktery hodla Castéji na-
vstévovat jednani vlady.

e Vladni opatieni a reformy — socialni, dafova a dichodova reforma nevytvari
klidné klima ve spolecnosti. Reformy soucasné vlady, které se snazi udrzet statni

rozpocet na uzdé, jsou nepovedené, protoze nepodporuji spotiebu obyvatel.

5.2.2 Ekonomické (mistni, narodni a svétova ekonomika)

e Vyvoj HDP — malé a stfedni podniky tvoii ptes 90 % vSech podnikatelskych sub-
jektd v zemi, zaméstnavaji pifes 60 % vSech zaméstnanctll, ale na HDP se podili

pouze z 35 %. Jak je patrné z obrazku nize, HDP se kazdym rokem zvySuje, ale je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

zde vidét pokles, kdyz CR zasahla ekonomické krize. Opét se ale oéekava postupny

pomaly rust.
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Graf 1. Vyvoj HDP 1990 — 2011 (HDP Vydajova metoda, © 2013)

Nezaméstnanost — nezaméstnanost dlouhodobé klesa, avSak mira nezaméstnanosti
se letos v lednu vysplhala na rekordni maximum. Muze za to dlouhodoba ekono-
micka krize navic umocnéna dluhovou krizi Evropy. S nezaméstnanosti samoziej-
m¢é souvisi spotieba obyvatelstva, coz ma negativni dopad. Nezaméstnanost se nej-
vice dotyka mladych lidi, absolvent a starSich lidi, ktefi pfiSli o praci.

Ceny energii — ceny veSkerych vstupl neustale stoupaji, nejvice se to tyké energii.
KaZdoro¢né mulzeme pocitat s nckolikaprocentnim ndrGstem cen elektfiny, coz
se negativné promitd do nezbytnych provoznich fixnich nakladd.

Inflace — s ristem veskerych cen uzce souvisi rust inflace. Rist inflace ma negativ-

ni vliv na Groven veSkerych potfebnych ndkladu.

Socialni (socialni a kulturni zmény)

Demograficky vyvoj — Ceska republika méla k lednu 2012 zhruba 10 a ptil milionu
obyvatel. Poprvé od 80. let tento ukazatel roste. Pocet obyvatel v§ak roste zejména
diky zahraniéni migraci. Mira porodnosti v nasi republice patfi mezi nejnizsi
na svéte. V roce 2012 to bylo 1,27 déti na jednu zenu.

Zivotni viroveii — i pies globalni finanéni krizi a evropskou dluhovou krizi nae Zi-

votni trovet roste a obyvatelé Ceské republiky se maji stale lépe. Roste minimalni
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5.2.5

1 primérnd mzda a tim i tendence utracet. Lidé si mohou dovolit vice luxusnéjsiho
zboZi a na kvalité také nechtéji Setfit.

Vétsi povédomi 0 trhu — dnes$ni zakaznici maji vétsi povédomi o tom, co a kde na-
koupit. Chté&ji védét, co kupuji, aby si mohli vybrat nejlepsi zbozi. Tim padem pod-
niky musi vice investovat do svoji propagace.

Uroveii vzdélani obyvatelstva — kvalifikovanych pracovnikil je dnes na trhu prace
dostatek a pocet vzdélanéjsiho obyvatelstva stale roste. Je to dobfe, protoze tim ros-

te efektivita prace a kvalita produkta.

Technologické (nové a vyspélé technologie)

Internet — internet je v dneSni dob& nepostradatelnou souc¢asti podnikani i bézné¢ho
zivota. Mnoho firem by bez internetu ani neexistovalo, nebo by méelo velké potize.
Internet pretvari sveét neskutenym tempem.

Technologické zmény — technologické zmény vedou k vétsi produktivité prace

a efektivnosti vyroby.

Legislativni (narodni, evropska a mezinarodni legislativa)

Zakony — podnik musi dodrzovat riizné zakony a nafizeni, které ho ovliviiuji jak
pozitivng, tak i negativné. Zvlasté musi sledovat Zakonik prace ¢. 65/1965Sh., Za-
kon o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb., Zakon 0 dani z pfidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.,
Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb.

Normy — spole¢nost musi také dodrzovat uréité normy CSN platné v Ceské repub-
lice.

Daii z pFijmu pravnickych osob — podnik se musi fidit zdkonem ¢. 586/1992 Sbh.
Dan z ptijmu se od roku 2003 kazdoro¢né snizuje. V letoSnim roce je ve vysi 19 %.
Tato situace je pro podnik vyhodna, protoze podnik nemusi odvadét ze svého hos-

podaiského vysledku ptili§ vysoké ¢astky a to ma pozitivni vliv na firmu.
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Graf 2. Vyvoj dané z prijmu pravnickych osob 1999 — 2012 (Vyvoj sazby
dané z prijmi pravnickych osob, © 2013)

5.2.6 Tabulkové vyjadieni SLEPT analyzy

Tab. 2. SLEPT analyza spolecnosti (vlastni zpracovani)

Nestabilita vlady - 0,08 4 0,32
VIadni opatreni a reformy - 0,07 3 0,21
 Ekonomické (mistni, nrodnia svétové ekonomika)
Vyvoj HDP - 0,08 3 0,24
Nezameéstnanost - 0,07 3 0,21
Ceny energii - 0,09 4 0,36
Inflace - 0,07 3 0,21

Demograficky vyvoj + 0,05 2
Zivotni Uroven + 0,06 1
Vétsi povédomi o trhu - 0,06 2
Uroven vzdélani obyvatelstva 0,06 2

Internet + 0,08 2
Technologické zmény 0,08

Zakony - 0,05 3 0,15
Normy - 0,04 3 0,12
Dan z pfijmu pravnickych osob 0,06
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Do predchozi tabulky byly zatazeny vSechny popsané faktory, které jsem uvedl v predcho-
zich bodech. Ke kazdému faktoru je uveden jeho dopad na spole¢nost (pozitivni +, nega-
tivni -). Kazdému faktoru jsem také ptiradil vahu a to podle toho, jak velky vliv na podnik
ma. Cim v&t§i vaha, tim vétsi vliv. Poté jsem kazdému faktoru ptidélil znamku 1 — 5, a to
na zaklad¢ toho, jak podle mého ndzoru dany faktor na firmu plisobi. Vysledna zndmka je
2,6, coz znamena, Ze spoleCnost si stoji celkem dobre. Pokud by ukazatel byl vyssi nez 3,

znamenalo by to, ze okoli by na podnik pisobilo velmi negativné.

5.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Ustfednim bodem této analyzy je konkurenéni vyhoda, kterd je zjisténa z riznych faktord,
které na podnik plisobi. V analyze bylo brano v tivahu celé podnikatelské okoli a externi
vlivy jako jsou naptiklad: vyvoj konkurence, potieba investic, zmény danového zatizeni,
natizeni vlady, inflace nebo vyvoj HDP. Cilem analyzy péti konkurencnich sil je porozu-
mét konkurenci z pohledu manaZert dané firmy a najit zpasob, jak se s touto konkurenci

vypoftadat nebo jak ji ¢elit. Do konkurencnich sil patii:

e hrozba vstupu novych firem do odvétvi
e vyjednavaci sila dodavateli

e dohadovaci sila odbératelti

e hrozba substitutl

¢ intenzita konkuren¢niho soupetfeni v odvétvi.

V nasledujici analyze jsou porovnany roky 2009 a 2011. Pro kazdou konkurencni silu je
vytvoiend zvlastni tabulka s jednotlivymi faktory. Faktory jsou oznamkovany od 1 do 5
podle toho, jak jsou pro firmu dalezité. Cim vétsi riziko, tim vétsi znamka. V poslednich

dvou fadcich je soucet a primérné skore a plati tedy: ¢im mensi skore, tim 1épe.
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5.3.1 Hrozba vstupu novych firem do odvétvi

Tab. 3. Hrozby vstupu novych konkurentii (vlastni zpracovani)

Uspory z velkovyroby

Naklady na prechod do odvétvi
Potreba investic

VIadni politika

w b~ b b
~ 00 b

Potreba vlastnit specialni technologie, know-how, patenty, atd.

Dle uvedené tabulky lze vidét, Ze hrozba ze strany potencialnich novych konkurentd je
celkem vysoka. Uspory z rozsahu jsou zanedbatelné. Ale piekazky vstupu do odvétvi
nejsou velké i diky outsourcingu, takze se da ocekavat, ze pocet konkurentli mize jesté
vzrist. Vzhledem k tomu, ze DTP prace je celkem naro¢na na technologii a postupy, miize

to hrat roli pti vstupu novych konkurentti do odvétvi.

5.3.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Tab. 4. Vyjednavaci sila dodavatelii (vlastni zpracovani)

Pocet vyznamnych dodavatelt
Vyznam odbératele pro dodavatele
Hrozba ztraty dodavatel(

Naklady na zménu dodavatele

Sila dodavatele

w w w s~ N
N B W B W

Dodavatelé jsou v kazdém odvétvi vice ¢i méné hrozbou. Pokud zvysi ceny surovin nebo

prace, pak se i podniku zvysi naklady na produkci a tim i cena vyrobkl a sluZeb.

Bude-1i se brat v Givahu i outsourcing jako dodavatel, tak tento pocet poroste. V dnesni
dobé a v tomto odvétvi je vyhodné&jsi vyuzivat sluzeb jinych spolecnosti, protoze by se

nevyplatilo investovat do drahych tiskatskych stroji. Néklady na zménu dodavateli jsou
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také vysoké, protoze pti pravidelnych objednavkach mize sledovany podnik ziskat n¢jaké

mnozstevni nebo vérnostni slevy.

Dle uvedené tabulky je vidét, ze spole¢nost je celkem zavisla na dodavatelich. Spolupracu-
je vétSinou se stejnymi dodavateli a tim i jejich vyjednavaci sila je celkem vysoka.

5.3.3 Dohadovaci sila odbérateli

Tab. 5. Dohadovaci sila odbérateli (vlastni zpracovani)

Dohadovaci sila odbératell Roky
2011 2013

Pocet vyznamnych odbératelt 4 3
Vyznam vyrobku pro zakaznika 4 3

) . . . . 4 5
Naklady zdkaznika na prechod ke konkurenci
Hrozba zpétné integrace 3 4
Ziskovost zakaznika 3 4

Sila odbératele je dana jeho velikosti. Pocet odbératelii rok od roku roste. Spole¢nost ma

stale vice kontaktli a ¢im déle funguje na trhu, tim vice potencidlnich zakaznikt ji zna.

Vyznam vyrobku pro zédkaznika je velky, a ¢im déle s danym zakaznikem firma spolupra-
cuje, tim vice roste vyznam jejich vyrobkt. Bohuzel, pro sledovanou spole¢nost je nestast-

né, ze v tomto odvétvi je hodné firem a neni slozité najit jin¢ho a levnéjSiho dodavatele.
Vyhodou spolecnosti je to, ze neposkytuje své vyrobky a sluzby jen dvéma nebo tfem za-
kazniktim. Tim se snizuje jejich dohadovaci sila a tim i riziko spojené s tim, ze by odbéra-

tel jiz nechtél pokracovat ve spolupraci. Do budoucna se pocité s ristem poctu odbérateld.
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5.3.4 Hrozba substitutu

Tab. 6. Hrozba substitutii (Vlastni zpracovani)

Existence substitutli na trhu
Konkurence v odvétvi substitutl
Hrozba substitut v budoucnu
Ceny substitutt

Vlastnosti substitut(

N NN P B
N R NDNNDN

Hrozba ze stran substitutti nebo novych vyrobku je nizka. Tomuto ukazateli pfispiva hlav-

W

né to, ze napt. piedtiskova piiprava, tisk vizitek, novin nebo katalogli jsou sluzby tézko

4

nécim jinym nahraditelné.

Avsak vzhledem k digitalizaci vS§ech médii muZe nastat né¢jaka zména, ale byla by jen ne-
patrna a tézko zaznamenatelnd. Mizeme tedy fici, Ze ohroZeni ze stran substituti je nizké.
5.3.5 Intenzita konkuren¢niho soupeieni v odvétvi

Tab. 7. Konkurence v odvétvi (vlastni zpracovani)

Pocet vyznamnych konkurent(
OhroZeni konkurenci
Charakter konkurence
Prekazky odchodu z odvétvi
Rlst odvétvi

w w b b w
A W b~ b

Konkurence v tomto odvétvi v Olomouci je celkem velkd. Vzhledem k tomu, Ze firma pra-

cuje online, je konkurence mnohem vétsi. MlizZeme brat jako konkurenci i vSechny firmy

ey ee

zaslan postou.
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Tab. 8. Zhodnoceni Porterovy analyzy (vlastni zpracovani)

Faktor Roky
2011 2013
Hrozba vstupu novych firem do odvétvi 3,6 4
Vyjednavaci sila dodavatelt 3 3,2
Dohadovaci sila odbérateld 3,6 3,8
Hrozba substitutl 1,6 1,8
Intenzita konkurenéniho soupereni v odvétvi 3,4 4

Dle predeslé tabulky mizeme vidét, ze konkurence se ve sledovaném odvétvi zvétSuje.
Nejvétsi riziko pro podnik mohou byt nové piichozi firmy do odvétvi, pocet odbératelii
a intenzita konkurence v odvétvi. Ve vSech téchto piipadech se ukazatel rizika zvysuje

a nabyva hodnoty 4 z 5, coZ znamena velké nebezpeci.

Na opacném konci stoji hrozba ze strany substitutii. V tomto odvétvi Ize t€Zko néco néc¢im

nahrazovat, takze riziko je minimalni.

Vyjednavaci sila dodavatelti se pohybuje na stfedni urovni. Dodavatelé hraji pro sledova-
nou firmu dilezitou roli, avSak nemusi jim piikladat takovou dilezitost, jelikoz je firma

vuci dodavatelim loajalni a v pripadé rizika je Ize rychle nahradit.

Miizeme tedy fici, ze z celkového hlediska si na tom firma nestoji Spatné, ale musi si davat
pozor na zab&hlou konkurenci v odvétvi, noveé ptichozi spole¢nosti do odvétvi a udrzovani

kontaktii se svymi odbérateli.

5.4 Analyza konkurence

Konkurence ovlivituje ¢innost jakékoliv firmy bez ohledu na odvétvi. Znalost konkurence
je jedna z nejdilezitéjSich znalosti o trhu a mize dat firmé jistou konkurenéni vyhodu.
Konkurence ovlivituje spotiebitele a jeho rozhodovani o koupi. Je nutné, aby kazda spo-

le¢nost méla povédomi o svych konkurentech a reagovala na jejich ¢innost.

5.4.1 Analyza konkurence v Olomouckém Kkraji

Konkurence v Olomouckém kraji v oblasti piedtiskovych tprav (DTP praci) je velka. Gra-
fickych studii nebo spole¢nosti, které se zabyvaji DTP pracemi je v Olomouckém kraji asi

15. Proto vybiram jen ty nejvétsi a nejkvalitnéjsi konkurenty.
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e Sprint

Sppim

Obr. 9. Logo
spolecnosti (O
Firme, (c) 2013)

Firma Sprint existuje na tiskovém trhu jiz od biezna roku 1991. Od té doby je tvircim
partnerem a poradcem ve vSech zalezitostech tykajicich se tisku. Nabizi komplexni sluzby
od grafického navrhu az po knihatské zpracovani a dodani do domu. Sortiment produkce
zahrnuje tiskoviny firemni, propagacni i soukromé jako naptiklad katalogy, brozury (lepe-
né 1 Sité), prospekty vSeho druhu, firemni tiskoviny, samopropisy, periodika, plakaty, ka-
lendafe v rizném provedeni 1 velikostech, rizné druhy pohlednic a ptéani, firemni obalky,

reklamni letdky, etikety, knihy.
e Properus,s.r.o.

PROPERUS

Obr. 10. Logo spolecnosti (PROPERUS,
©2011)

Tiskarna PROPERUS, s.r.o. byla zalozena v ¢ervnu 2004, jako ofsetova tiskarna, ale bé-
hem roku 2008 byla transformovana a diky vyznamné investici se promenila v expresni
a prevazné digitalni tiskarnu. Kazdoro¢né investuje do novych technologii a to nejen do
tiskovych stroji, ale také do dokoncujicich zatfizeni, SW atd. Mezi produkty firmy patfi:
vizitky, letdky, plakaty, brozury a €asopisy, knihy, samolepky, tiskopisy, poStovni obalky,

fotografie, personalizovany tisk a dokoncujici zpracovani.
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e Trifox, s. r. 0.

TRIFO

Obr. 11. Logo
spolecnosti
(Kontakt, ©
2009)

Spole¢nost Trifox, s.r.0. byla zaloZzena v roce 1994 a v pocatcich své existence se oriento-
vala pfedevSim na oblast reklamy, postupné se vSak jeji obchodni aktivity rozsitily. Poz-
déjsi zfizeni vlastniho DTP studia umoZnilo nabidnout kvalitnéj$i a dokonalejsi asistenci.

V roce 1999 pak uvedla spolecnost do provozu také vlastni ofsetovou tiskarnu.

Ve svém grafickém studiu firma navrhuje a zpracovava graficka feseni pro tisk na ofseto-
vych strojich, tisk na malondkladovych digitalnich tiskovych strojich a tisk na velkoplos-
ném plotteru. Firma je schopna navrhnout a realizovat zakazky od tisku letaku, vizitek,
pohlednic, cCasopisti, knih, reklamnich pfedméta, az po reklamni polepy aut, autobus,

tramvaji atd.

e Revolume

Obr. 12. Logo
spolecnosti
(REVOLUME,
(c) 2013)

Firma nabizi kompletni servis v oblasti reklamy, zpracovani kompletnich reklamnich kam-
pani nebo dil¢ich zakazek. Spole¢nost je schopna navrhnout, vyrobit ¢i zajistit v§e potieb-
né k propagaci firmy, produktt a sluzeb. Mezi nabizené produkty a sluzby patfi: corporate
identity, vizualni komunikace, tiskoviny, vyro¢ni zpravy, kampané, plakaty, kalendare,

pozvanky, darkové predméty, vystavy a veletrhy, noviny a ¢asopisy nebo webové stranky.
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e Grafikad4U.cz

grafikaZz5"\ ¢z

4 eb
design propa.ga.ce pisk W

Obr. 13. Logo spolecnosti
(GRAFIKA4U, (c) 2013)

Firma Milan Zlamal - grafikadu.cz byla zalozena v roce 2001. Zrealizuje navrh grafické-
ho konceptu, Corporate Identity, nabizi digitalni i ofsetovy tisk a tvofi logomanualy
se speficikaci pro vSechny technologie tisku i potisku. Firma disponuje vzorkovniky

I se specialnimi barvami jak tiskovych barev, tak i folii k polepu pro pozadované pouziti.

L=

Obr. 14. Logo spolecnosti
(ELAN SPOL. SR.O,, (c)
2013)

e ELANSpol.sr.o0.

Firma Elan poskytuje komplexni sluzby v oblasti reklamy, grafiky a tisku. Nabizi tiskové
sluzby, graficky design a reklamu. Provadi digitalni a ofsetovy tisk, velkoplosnou reklamu,

polepy, vizitky, tiskne rtizné sborniky, katalogy, knihy, letaky, plakaty, Casopisy a noviny.

tormart "

Obr. 15. Logo spolecnosti
(TOMART24, © 2011)

vevr

design manual (CI). Navrhuje webové stranky od designu pies programovani (redakéni
systém), zafidi doménu a hosting. Firma zpracovava jakoukoli tisténou grafiku: katalogy,
obaly vyrobkil (obalovy design), propagacni materidly, billboardy, reklamni bannery, po-
lepy aut atd.
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e Mativa, s.r.o.

Obr. 16. Logo spolecnosti
(MATIVA S.R.O., © 2013)

Z cinnosti vyrobnich plastii se postupné vyprofilovala samostatna divize - graficka agentu-
ra se specializaci na obalovy design. Z grafické agentury, specializované na obalovy
design, se postupné vytvotila samostatna kreativni graficka agentura, ktera nyni zajistuje
Siroké portfolio vyrobkt a sluzeb. Mezi produkty firmy patii: logotypy, firemni tiskoviny

(papiry, vizitky, katalogy, vyro¢ni zpravy), webové prezentace, reklamni cedule atd.

5.4.2 Srovnani konkurence v Olomouckém kraji

Na zéklad¢ prazkumu trhu v Olomouckém kraji byla sestavena tabulka né¢kolika hlavnich
konkurenti. Témto konkurentiim byla zaslana poptavka po konkrétnim produktu, abych

mohl co nejptesnéji tyto firmy zhodnotit.

Byla poptavana graficka priprava ¢asopisu, vazba V1, 20 stran, barevnost 4/4, 80 gramovy

papir — kiida. Casopis by vychazel v nakladu 500 ks.

Grafické prace se pocitaji vétSinou v K¢/hodinu nebo na pocet stran. Bylo pocitano tedy
s 15 hodinami grafickych praci. U spole¢nosti, které nenabizeji tiskové sluzby, bylo poci-
tano s cenou za tisk 10 000 K¢. U cen, kde se objevuje otaznik u grafickych praci, neni
piesné specifikovano, kolik stoji tiskaiské a grafické prace, ceny jsou ale definitivni za tisk

1 grafiku ve sloupci ,,Celkem®. Ceny Ize vidét podrobnéji v tabulce a grafu nize.

Tab. 9. Srovndni konkurence v Olomouckém

kraji (vlastni zpracovani)

Firma Tisk Grafika Celkem
Sprint 15 085 ?
Properus 21280 350-400/hod.
Trifox 9953 320/hod.
Revolume 25 000 16550
Grafika4U ? 8-10 tisic
ELAN 16 100 200/hod.
Tomart24 17 380 400-1000/str.

Mativa ? 1800/str.
Dante Media 12 500 3500
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Graf 3. Cenové srovnani konkurence v Olomouckém kraji (viastni zpra-

covani)

5.4.3 Analyza konkurence v CR

Dle serveru www.firmy.cz je firem zabyvajicich se DTP pracemi a grafickych studii
v Ceské republice dohromady okolo 500. Ale v této sumé jsou zapoé&itany i firmy, které
nabizi jen graficky design, tvorbu webovych prezentaci, nebo tvorbu tiskovin. Poptavka
byla zaslana tedy jen tém firmam, které mohou nabidnout grafické prace i tisk produktu

dohromady.

5.4.4 Srovnani konkurence v CR

Opét byla poptavana graficka ptiprava Casopisu, vazba V1, 20 stran, barevnost 4/4, 80
gramovy papir — kiida. Casopis by vychazel v nakladu 500 ks. Bylo vyhledano jen 11 nej-
vazné¢jSich konkurentli ze vSech koutl republiky. Vybral jsem je podle umisténi na serveru

a podle vérohodnosti jejich webovych stranek.

Grafické prace se pocitaji vétSinou v K¢&/hodinu nebo na pocet stran. Bylo pocitano tedy
stejné jak u firem z Olomouckého kraje s 15 hodinami grafickych praci. U spolec¢nosti,
které nenabizeji tiskové sluzby, bylo pocitano s cenou za tisk 10 000 K¢. U cen, kde se
objevuje otaznik u grafickych praci, neni ptesné specifikovano, kolik stoji tiskaiské a gra-
fické prace, ceny jsou ale definitivni za tisk 1 grafiku ve sloupci ,,Celkem®. Ceny lze vidét

podrobnéji v tabulce a grafu nize.
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Tab. 10. Srovnani konkurence v CR (vlastni zpracovani)

Firma Tisk Grafika Celkem
Sittaproduct 12 810 18 000
Typodesign 11 980 7000
PRINCO 19120 ?
Druckvo 13 499 8850
Graphic Factory 29 000 ?
Losenicky 13585 2 500
CopyCanShop 20 000 ?
Tiskarna Prager ? 13 700
Bily slon 13 850 4000
FARGO studio 13 500 17 740
TypoText ?  200K¢/str.
Dante Media 12 500 3500
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Graf 4. Cenové srovnani konkurence v CR (vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené analyzy konkurence jak v Olomouckém kraji tak i v celé CR vyplyva, ze
ceny produktu mohou byt i vice nez dvojnasobné. Zalezi na kvalité zpracovani grafického

designu, na jeho cen¢ a na cen¢ za tiskaiské prace.

V Olomouckém kraji vychazi nejlevnéji spole€nost Trifox, kterd nabizi své grafické a tis-
katské prace na poptavaném produktu za 14 753 K¢&. Nejdrazsi je pak spole¢nost Mativa,
ktera nabizi své prace zhruba za 37 000 K¢&. Je to predev§im kvili jejich cené grafickych

praci za K¢/stranku.

U firem, které pusobi jinde, neZ v Olomouckém kraji vychazi nejlevnéji spolecnost Typo-

Text, kterd nabizi své prace za 14 000 K¢, nenabizeji vSak tisk produktu, je tedy pocitano
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s cenou za tisk 10 000 K¢&. Nejdrazsi je poté spoleénost FARGO studio, ktera nabizi své
sluzby za 31 240 K¢.

Zkoumana spoleénost Dante Media Cesko se jak v ramci Olomouckého kraje, tak i na trhu
celé CR pohybuje mezi cenové nejdostupndj§imi firmami, patii mezi nejlevngjsi spoled-
nosti. To dava firmé jistou konkurenéni vyhodu, kterou by mohla zhodnotit vyssi propaga-

ci, aby vetejnost méla tuto firmu v povédomi.

5.5 BCG matice

Na zakladé BCG analyzy byly produkty spole¢nosti Dante Media Cesko rozdéleny do &étyt

nasledujicich skupin:

(velky)
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Obr. 17. BCG matice firmy Dante Media Cesko

(vlastni zpracovani)

vvvvvv

ce), které jsou hnacim motorem firmy. Tvofi vétSinu produkce a vétSinu zisku spolecnosti.
Da se predpokladat, ze tento trend DTP praci bude jesté stoupat. V této ¢innosti lze vidét
pro spole¢nost konkuren¢ni vyhodu, protoze vétSina firem v Olomouci a okoli se zaméiuje

pouze na zpracovani tisku nebo pouze na design a reklamu.

Mezi otazniky byly zafazeny designové navrhy plakatt nebo CD diskt. Tato ¢innost tvoii

mensinu zisku, ale mizeme fici, Ze se ocekava vetsi poptavka po tomto produktu.
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Mezi dojné kravy této spole¢nosti byly zafazeny jazykové korektury. Pro firmu je tato ¢in-

nost jistotou pfijmu, ale neocekéava se rist.

V kategorii psi jsou zatazeny odborné kurzy, Skoleni a tvorba webovych stranek. Tyto pro-

vvvvv

Sich spolec¢nosti.
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5.6 Shrnuti analytické ¢asti

V analytické ¢asti mé diplomové prace byly provedeny tyto strategické analyzy: SWOT
analyza, SLEPT analyza, Porterova analyza péti konkuren¢nich sil, analyza konkurence
a BCG matice.

Interakce nejvyznamnéjSich faktori provedené¢ ve SWOT analyze ukazaly, ze nejsilngjsi
strankou spoleCnosti jsou jeji vysoce kvalifikovani pracovnici. Nejvétsimi prilezitostmi je
zlepseni vztahli se zakazniky a vyhledani novych zakaznikd. Firma Dante Media Cesko by
se méla zaméfit na eliminaci slabych stranek a hrozeb. Mezi nejvétsi slabé stranky patii
nizké povédomi o firmé a znacce a nejvetsi hrozbu predstavuje jiz zabehla konkurence
v kraji.

SLEPT analyza prokazala, Ze mezi nejvyznamnéjsi faktory, které ovliviiuji ¢innost firmy,
patfi z politickych vlivli nestabilita vlady a z ekonomickych vlivii zvySujici se ceny energii.
Z provedené analyzy vSak vyplyva, ze okoli neovliviiuje Cinnost firmy do té miry, aby ji to

negativné ovlivitovalo.

Porterova analyza péti konkurencnich sil ukazala, ze konkurence se ve sledovaném odvétvi
zvétsuje. Nejveétsim rizikem pro podnik mohou byt nové ptichozi firmy do odvétvi, pocet
odbératelt a intenzita konkurence v odvétvi. Na opaéném konci stoji hrozba ze strany sub-
stitutd. V tomto odvétvi Ize t€Zzko néco nécim nahrazovat, takze riziko je minimalni. Doda-
vatelé hraji pro sledovanou firmu dtlezitou roli, avS§ak nemusi se jim ptikladat takova di-
leZitost, jelikoz je firma viéi dodavatelim loajalni a v piipadé rizika Ize dodavatele rychle
nahradit. Z celkového hlediska si na tom firma nestoji $patné, ale musi si davat pozor na
zab&hlou konkurenci v odvétvi, noveé ptichozi spole¢nosti do odvétvi a udrzovani kontaktti

se svymi odbérateli.

Co se tyka cenového srovnani konkurence, firma Dante Media Cesko se pohybuje jak v
ramci Olomouckého kraje, tak i na trhu celé CR mezi nejlevnéjiimi spole¢nostmi. To dava
firmé jistou konkurenéni vyhodu, kterou by mohla zhodnotit vyssi propagaci znacky a pro-

dukti.

vvvvvv

tiskoveé ptipravy (DTP préce), které jsou hnacim motorem firmy. Tvoii vétSinu produkce
a vétSinu zisku spolec¢nosti. Da se pfedpokladat, Ze tento trend DTP praci bude jesté stou-

pat.
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6 PROJEKT STANOVENI KONKURENCNI STRATEGIE FIRMY
DANTE MEDIA CESKO, S. R. O.

Z provedenych analyz, jez se zamétily na zhodnoceni podnikatelského prostiedi podniku,
lze vyvodit zavéry, které budou sméfovat k posileni jeho konkurenceschopnosti na trhu.
Provedenda SWOT analyza umozinuje identifikaci silnych a slabych stranek spolecnosti.
Management firmy by se mél orientovat na vyuziti vyhod plynoucich ze silnych stranek,
ale také na odstranéni nebo alesponl eliminaci slabsich stranek, aby se spolec¢nost mohla

stabilizovat na trhu a dale rozvijet.

6.1 Cil projektu

Zadany cil by m¢l byt SMART, tedy: specificky, métitelny, akceptovatelny, realizovatelny
a Casové ohraniceny. Hlavni cil projektu bude sméfovan ke zlepSeni postaveni firmy na
trhu a z toho plynouci posileni vztahti s jejich zékazniky. Navrhovana strategie bude zame-

fena na zefektivnéni téchto ¢innosti.

Tato Cast projektu se bude zabyvat zlepSenim propagacni ¢innosti firmy za ucelem upev-
néni pozice firmy na trhu a zvySeni povédomi o spolecnosti. Nemén¢ diilezité je také urce-
ni spravné cenove politiky, ktera je ve srovnani s konkurenci podprimérna a mize zde byt

potencialni cesta k ristu.

Vysoka vytizenost pracovnikl také nabada k zamysleni, zda by nebylo vhodné ptijmout
jednoho nebo vice spolupracovnik, ktefi se budou podilet na chodu spole¢nosti. Tim by se

vyuzilo 1 ptilezitosti plynouci ze SWOT analyzy — zaskoleni nového zaméstnance.
6.2 Navrhovana opatieni

6.2.1 Rozsireni portfolia firmy

Spole¢nost by se také méla zamétit na trhy B2C a nekoncentrovat se jen na firmy, nezisko-
vé spole¢nosti a instituce. Firma by mohla nabidnout svoje sluzby také koneénym spotiebi-
telim. Lidé by urcité ocenili kvalitné a levné zpracované oznameni nejriznéjsich typt —

svatebni, promo¢ni, umrtni, o narozeni ditéte a riizna ptani.
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Svatebni ozndmeni a svatebni pozvanky

Jako konkuren¢ni vyhodu mtize firma nabidnout grafické zpracovani piesné¢ podle navrhu
zadavatele. Zadavatel si ale bude moci vybrat z fady grafickych ztvarnéni, fontd, druhd

papiru a rtiznych tiskatskych zpracovani.

Promoc¢ni ozndmeni

Zadavatel si bude moci vybrat z riznych rozméru a tvart — karty, oteviraci, skladaci. Sa-
moziejma je vyroba vlastniho oznameni dle individualnich ptani na riznych druzich papi-

ru.

Umrtni oznidmeni, parte

Firma miize nabidnout v nejtézsich chvilich pottebné diistojné rozlouceni. Bylo by mozné

vyrobit ozndmeni v duchu povahy zesnulé osoby.

Oznameni o narozeni

Mozno dle individualnich ptani zadavateli. Napt. s fotkou ¢i jinym obrazkem vlastniho

navrhu.

6.2.2 Reklamni kampan

Mezi nejvétsi slabinu spole¢nosti Dante Media Cesko je povazovano nizké povédomi
0 spole¢nosti a o znacce. Proto byly navrhnuty tyto metody pro zvysSeni konkurenceschop-
nosti podniku. Spolec¢nost ma omezeny rozpocet, tudiz navrzené metody budou co mozna

nejlevnéjsi s co nejvyssi ucinnosti.

e Kreativni brief:

Dante Media Cesko — nas zékaznik, nas pan

Pozadi projektu: Firma Dante Media Cesko chce zaujmout nové zakazniky a zvysit pové-

domi o své znacce. Trh je vysoce konkuren¢ni a ceny spadly za posledni 4 roky na polovi-
nu. Konkurenéni firmy maji v regionu vétsi jméno a firma by rada utkvéla v myslich svych

zakaznika.
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Komunikaéni cile:

1. Zvysit povédomi o znacce. Nejen Vv Siroké vefejnosti ale hlavné u manazert firem,

umélcti, mestskych uradua a feditelt skol.
2. Sdélit lidem, co jsme za spolecnost a co miizeme nabidnout.

Cilova skupina:

Primarné - feditelé firem, obchodni odd¢€leni firem, umélci, neziskové organizace, méstskeé

ufady, teditelé Skol.

Sekundarné - béZni pracujici lidé, kteti shani origindlni oznameni — muzi, Zeny ve véku 20

—50 let

Co 0 nich vime:

Reditelé firem — vétsinou muzi ve véku 35 — 55 let, do prace cestuji ¢asto autem, vyssi
piijmova skupina, Zenati, rozhoduji o chodu podniku a kontroluji, ptijimaji vétsi objednav-
Ky.

Obchodni oddéleni — muzi i Zeny ve véku 30 — 45 let, cestuji mnohdy autem, v praci Casto
poslouchaji radio, stiedni piijmova skupina, srovnavaji nabidky a oslovuji firmy, ob¢ sku-

piny si mysli, ze kvalitn¢ zpracovany propagacni material zvladnou sami.

Umélci — muzi i Zeny 25 — 60 let, skupiny, mnohdy nizsi piijmova skupina, dopravuji se
pomoci MHD, mnoho jich vyznava alternativni Zivotni styl, nadSenci.

Bézni lidé — muzi i Zzeny ve véku 25 — 60 let, pobiraji mzdu, plat nebo dichod max. 25 tis.
K¢, casto v praci poslouchaji radio nebo si ho zapinaji doma, hodné z nich vyuziva internet

V praci, do prace se dopravuji MHD 1 vlastnim autem.

Hlavni sdéleni: Jsme firma mladych kreativnich lidi, ktefi jSou vzdy ptipraveni splnit Vam

Vase prani.

Tén komunikace: NadSeny.

O co se opirdme: Nizky vek zakladateli firmy se zkuSenostmi ze zahrani¢i. Firma se vzdy

cwwvr

moznych cen svych sluzeb (viz. Graf 3 a Graf 4)
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Pozadovana reakce: Potencialni zdkaznici, ktefi pottebuji kvalitni zpracovani poskytova-

nych sluzeb, si vzpomenou na firmu Dante Media Cesko a kontaktuji ji. P¥i hledani na in-

ternetu ji najdou mezi prvnimi.

Formaty vystupt: Navrh plakati a reklamniho sdéleni pro radio. Navrh reklamnich banne-

ri. Vystupy — web, radio, venkovni reklama.

e Nastroje marketingové komunikace:

Reklama na internetu —» firmy, umélci, béZni lidé

Firma se na internetové siti nemiiZze prezentovat jen svymi webovymi strankami, ale neme-
la by zapominat i na jiné zpusoby. Jelikoz tato firma plsobi hlavné v ramci regionu, bylo

by vhodné umistit reklamu na internetovych strankach, které s touto oblasti souvisi.

Osobné bych doporucoval reklamu na serveru www.firmy.cz s regiondlnim zamétenim.
Firmy.cz jsou sluzbou, ktera kombinuje fulltextové hledani, oborové kategorie a region pii
hledani v nejvétsi databazi firem na ¢eském internetu. Primérna denni navstévnost jiz do-

sahuje pies 270 000 unikatnich uzivateld.

Mimo regionalni zaméfeni se tim i vyfesi zacileni — tedy lidé, ktefi shani grafické nebo
DTP prace. Miize se jednat jak o feditele firem nebo jejich obchodni oddéleni, tak 1 o béz-

né lidi. Internetovy portal firmy.cz nabizi mimo jiné tyto reklamni formaty:

1. sponzorovany odkaz — odkaz zobrazeny na prvnich pfickach pii zadani klicového slova

nebo kliknuti na pfislusnou kategorii,

2. rectangle — reklamni banner (staticky nebo animovany) ve formatu 490 x 310 px zobra-
zeny v ptislusné kategorii,

3. tip firmy.cz — reklamni odkaz zobrazeny na prvnich pii¢kach vedle hledanych odkazi

pti zadani klicového slova nebo kliknuti na pfislu$nou kategorii. (Produktovy list, © 2012)
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Obr. 18. Reklamni formdty na serveru www.firmy.cz

Reklamni formaty

o Ty Wy Seoh S Qe Y

Frenvcz

(Produktovy list, © 2012)

RECTANGLE

V KATEGORII
490x310px

KATEGORIE

SPONZOROVANY
ODKAZ V KATEGORII

TIP FIRMY.CZ
V KATEGORII

Naklady spojené s vyrobou reklamy se zde nevyskytuji, staci pouze dodani obrazki a tex-

tu. Spolecnost poskytujici tuto sluzbu provede ostatni kroky potfebné pro spravnou funkci

zobrazovani.

Tento zpisob je velmi dobfe méfitelny, jelikoZz se da piesné zjistit, kolik uzivatel si za

meésic prohlédlo internetové stranky.

Tab. 11. Cenik reklamnich formatii na serveru Www.firmy.cz (Produktovy list, ©

2012)

0-300

301 - 600

601 -1 200
1201 -2000
2001 -4 000
4001 - 8 000
8001 - 15 000

500 K¢
1 000 K¢
1500 K¢
2000 K¢
3 000 K¢
4 000 K¢
5000 K¢

500 K¢
1 000 K¢
1500 K¢
2 000 K¢
3000 K¢
4000 K¢
5000 K¢

500 K¢
1 000 K¢
1500 K¢
2 000 K¢
3000 K¢
4 000 K¢
5000 K¢


http://www.firmy.cz/
http://www.firmy.cz/
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Firmé bych doporucoval vyuziti reklamnich formatt rectangle a tip firmy.cz s mési¢ni na-

v§tévnosti 301 - 600 unikatnich uZivateld, tzn. za mésic na reklamu klikne 301 — 600 lidi
navstévujicich stranku firmy.cz, po pfekroceni hranice unikatnich 600 kliknuti, reklama
zmizi. Navrhuji vyuzit tuto moznost propagace pro kliknuti na pfislusny region (Olo-
moucky kraj) v ptislusné kategorii (DTP studia a graficka studia). Cena za rectangle na
1 mésic je 1 000,- K¢ a cena za tip firmy.cz na 6 mésict je také 1 000,- K¢&. Za kalendaini

rok by tedy celkova cena ¢inila 14 000,- K¢.

Venkovni reklama a reklama v MHD—— venkovni — feditelé firem, MHD — béZni lidé

Pro zvyseni povédomi o firmé bych navrhoval pusobit na potencialni zakazniky pomoci

bannerovych plachet, letakti a reklamou v MHD.

Bannerové plachty by byly umistény na jednéch z nejfrekventovanéjsich tahti v Olomouci.
Prvni by byl na ulici Foerstrova a druhy na piijezdu k OC Olympia. Jedna se o velmi frek-
ventované komunikace v Olomouci s velmi hustou dopravou. Tyto reklamy budou oslovo-
vat hlavné feditele firem a jejich obchodni oddéleni. Pii cestovani autem do prace jim bude

reklama na ocich.

Reklamni bannery by byly ve formatu 510 x 240 cm s o¢kama i1 zahnutim. Cena za ndvrh,
vyrobu 1 montaz by Cinila 12 131,- K¢ u spole¢nosti Graphic Art, s. r. 0. Prondjem dvou
reklamnich ploch vyjde mésicné na 7 000,- K¢ za ob¢ plochy dohromady. Cena 3 500,- K¢
za reklamni plochu je v této oblasti odpovidajici. Celkova cena za navrh, vyrobu, montaz
a pronajem reklamni plochy ¢ini 19 131,- K¢&. Poté bych navrhoval pfemisténi reklamnich
bannerti do méné frekventovanych oblasti nebo na budovy vlastnéné firmou kvtili usetieni

nakladi. (Cenova kalkulacka, © 2011)

Dale bych navrhoval vyzit reklamu v MHD — samolepky na tramvaje, samolepky na auto-
busy a reklamni letaky ve vozech MHD. Dopravni podnik mésta Olomouce, a. s. disponuje
vice nez 120 vozidly méstské hromadné dopravy. Za jediny den kazdy vz piepravi tisice
cestujicich, dal$i tisice osob jej potkaji jako ucastnici silni¢niho provozu. Spole¢nost
DPMO nabizi tuto moZnost propagace na svych vozech ve formé vnitfnich a vnéjSich

ploch. Tento reklamni format by byl zacilen na bézné lidi, tedy pro kazdého, kdo bude po-
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ttebovat profesiondln¢ zpracované oznameni svatebni, promocni, umrtni, novoro¢ni ptani

nebo oznadmeni o narozeni ditéte.

Tab. 12. Cenik reklamnich ploch a vozidel (Cenik re-
klamnich ploch a vozidel, © 2013)

1800 K¢ 1600 K¢
1 600 K¢ 1400 K¢
2500 K¢ 2300 K¢
4 000 K¢ 3900 K¢

V tomto ptipad¢ bych navrhoval vyuzit mési¢ni propagace spole¢nosti na autobusech ve
formatu 310 x 60 cm v cen¢ 1 800,- K& Po té by se zhodnotila navstévnost webovych
stranek a zajem o produkty spole¢nosti a ptipadné by se reklamni kampan opakovala. Vy-
robu by zajistovala opét spole¢nost Graphic Art, s. r. 0. Vyroba takto velké samolepici
folie by pfisla na 690,- K¢.

Tab. 13. Cenik reklamnich ploch a vozidel (Cenik
reklamnich ploch a vozidel, © 2013)

2200 K¢ 2 050 K¢

3200 K¢ 3 000 K¢
4200 Ké 3090 K¢
2 000 K& 1850 K¢
3000 K¢ 2 800 K¢

Co se ty¢e samolepek vylepenych na tramvajich, jako nejlevnéj$i moznost se nabizi re-
klamni plocha ve formatu 285 x 70 cm za 2 200,- K& na mésic. Po té by se posoudila u¢in-
nost marketingové kampané a piipadné by se opakovala. Vyroba by se dala vycislit na

740,- K¢ u stejné spolecnosti.
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Tab. 14. Cenik reklamnich ploch a vozidel (Cenik reklamnich
ploch a vozidel, © 2013)

Standardni cena / duben aZ Cerven + fijen aZ prosinec

Pocettydnli 1tyden 2tydny 3tydny 4tydny  dalSi mésic
1 letak A4 25 K¢ 40 K¢ 55 K¢ 66 K¢ 60 K¢
1 letak A3 45 K¢ 68 K¢ 88 K¢ 100 K¢ 95 K¢
Snizena cena / leden az brezen + ¢ervenec az zari

Pocettydnli 1tyden 2tydny 3tydny 4tydny  dalSi mésic
1 letak A4 22 K¢ 36 K¢ 50 K¢ 60 K¢ 54 K¢
1 letak A3 40 K¢ 61 K& 79 K¢ 90 K¢ 85 K¢

V tomto piipad¢ bych spole¢nosti doporucoval dat 2 letdky A4 do Sesti vozii po dobu pi-

sobnosti 4 tydnd v mésici fijnu. Cena za 2 letaky A4 po tuto dobu ¢ini 792,- K¢. Po té by

se posoudila u¢innost kampan¢ a v ptipad¢ potieby by se opakovala.

Reklama v rddiu —» obchodni oddéleni firem, b&Zni lidé

Spole¢nosti Dante Media Cesko také navrhuji vyuzit k propagovani své zna¢ky reklamu
v radiu. Vybral jsem radio Impuls, protoZe je to dlouhodob¢ nejposlouchanéjsi radio nejen
v CR ale i v Olomouckém kraji a ze viech radii ma nejvhodnéjsi cilovou skupinu — jsou to
ekonomicky aktivni lidé ve véku 25 — 55 let. Ostatni rddia nabizi své reklamni sluzby sice
o néco malo levnéji, ale jejich poslechovost neni tak vysoka a nevysilaji pro pozadovanou

cilovou skupinu.

Mnoho pracovniki obchodnich oddé¢leni si zptijemiiuje praci poslechem radia, proto tato
reklama bude zacilena predevSim na n¢. Avsak tato reklama bude oslovovat 1 bézné lidi,
ktefi se zrovna vratili Z prace. Radio Impuls je idedlnim médiem, protoze oslovuje nejSirsi
masu pracujicich lidi. Mize se jednat o lidi pracujici ve vyrobnich firmach, zabyvajicich se
napf. strojirenstvim. Firma Dante Media Cesko miiZe tyto lidi oslovit vyrobou vizitek, pro-

pagacnich materialii, vyrobou a zpracovanim firemniho Casopisu nebo plakatii a letak.

Na bézné lidi bude tato reklama ptlisobit tak, Ze se spole¢nost v reklamnim spotu zmini
0 profesiondlni vyrob¢ nejriiznéjSich oznameni — svatebni, promoc¢ni, umrtni, o narozeni

ditéte nebo nejriiznéjsi prani.
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Poslechovost celoplodnych radii v tis. osob
(poslachovost vEara)
H-1vi2012 11-1v/2011
Impuls 13‘
Frekvence1 ,23‘
Evropa 2 e
. 756
CRo1-RadioZurnal 700
428
CHo2-Praha 428
CRo3-Vitava [y
CRo6
Program. sit BBC
] 375 750 1125 1500
Graf 5. Poslechovost celoplosnych radii v tis. osob (Poslecho-
vost radii, © 2013)

Tab. 15. Cenik reklamniho vysilani za 30ti vterinovy spot (Cenik reklamy. © 2012)
Casové pasmo 5-6 6-9 9-12 1215 15-19 19-20 20-22 22-24
Impuls severni Cechy 450 1250 1250 1150 1150 750 500 350
Impuls jizni Cechy 300 1550 1550 1250 1250 550 300 200
Impuls zapadni Cechy 250 950 900 700 600 500 300 200
Impuls vychodni Cechy 450 1450 1450 1200 1200 750 550 450
Impuls jizni Morava - Brno 800 2700 2700 2050 2 050 1050 800 750
Impuls severni Morava 550 2050 2 050 1700 1700 750 550 400
Casové pasmo 0-6 6-7 7-9 9-12 12-15 15-18 18-19 19-22 22-24
Impuls - celoplo§né 1300 17 500 30 400 30 300 20 300 18 900 13 300 2500 1500
Casové pasmo 0-5 5-6 6-9 9-12 12-15 15-19 19-20 20-22 22-24
RockZone - Praha 150 300 700 700 500 500 400 300 250
Délka spotu 55 10” 152 20” 257 357 407 45” 50”
Koeficient 0,5 0,6 0,7 0,8 0.9 1,2 1,4 1,5 17

Vyse uvedend tabulka ukazuje ceny reklamnich 30ti vtetfinovych spotl na radiu Impuls

Vv jednotlivych krajich. Olomouc patii do regionu Impuls severni Morava. V tomto piipadé

bych firmé navrhoval vyuzit reklamniho spotu v ¢ase 12 — 15 za 1 700,- K¢ za 30ti vtefi-

novy spot.

Frekvenci reklamnich spotl navrhuji jeden za den v uvedeném cCase. Spot by ptisobil 3 dny

(pondéli, utery, ctvrtek) po dobu 4 tydnil. K této cené je jesté potieba piipocitat cenu vyro-

by reklamniho spotu. Ta by se pohybovala v rozmezi 5 — 10 tisic K¢&. Celkova cena by tedy
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za mésic pusobeni reklamni kampané byla maximaln¢ 30 040,- K¢&. Po té by se zhodnotila

ucinnost kampan¢ a ptipadné by se zintenzivnila.

e Propagacni plan:

Hlavnim trhem spole¢nosti bude Olomoucky kraj. Pfi vyhledani grafickych a DTP studii se
tato spolecnost fadi mezi pocetnou konkurenci, ale patii mezi tfi nejlevnéjsi firmy.
V Olomouci a blizkém okoli se nachazi také mnoho vyrobnich a obchodnich spole¢nosti,
které mohou sluzby firmy vyuzit. Nemaly vliv také mize mit to, ze Olomouc je kulturné
zalozené mésto a je zde mnoho umélct a zdjemcti o uméni. Velkou roli by také mohlo hrat

to, ze v Olomouci se nachazi mnoho stiednich $kol a uéilist’.

Cil propagace — mission

Cilem propagace je ziskat u lidi povédomi o Siroké Skéle nabizenych sluzeb, které jim spo-
le¢nost miize nabidnout za dostupné ceny. Tim by si méla firma posilit jméno znacky.
Chce o sob¢ dat védét. Radi by vyuzili téch chvil, kdy lidé premysleji o grafickém zpraco-
vani nejruznéjSich firemnich materialt nebo dilezitych Zivotnich oznameni. To je pfilezi-
tost se lidem pfipomenout spravnym letdkem, reklamni plachtou ¢i reklamou v radiu. Po-

vede to ke zvyseni poptavky po sluzbach firmy.

Kolik je potfeba investovat — money

Je dulezité si uvédomit, kolik penéz mize firma do spravné zvolené propagace investovat

a jaka bude navratnost. Podrobné;ji tuto polozku zpracovava nakladova analyza projektu.

Jaka zprava by méla byt odeslana — message

Sdéleni firmy musi hlavné informovat o nabizenych sluzbach, reprezentovat znacku
a image firmy a v neposledni fad¢ pusobit na samotny imperativ lidi. Ve zpravé by mélo
byt obsazeno to, Ze firma nabizi své sluzby jak pro spolecnosti (plakaty, Casopisy) a Skoly,

tak pro koncové spotiebitele (oznameni).

Jakd média by méla byt pouzita — media

Komunikaci bude firma sméfovat do masovych médii — internet, radio, venkovni reklama.
Jako internetové médium je doporucovano vyuZit serveru firmy.cz, ktery nabizi regionalni

1 oborové zacileni. Jako dal$i médium je pouZito radio Impuls, které se zamétuje na pracu-
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jici lidi ve veéku 25 — 55 let. Venkovni reklama bude plisobit na dvou vyznamnych tazich

Vv Olomouci a také v Olomoucké MHD.

Jak by se mély hodnotit vysledky — measurement

Jako nova firma na trhu s novou reklamni kampani by méla hodnotit dosahované vysledky
Castéji, nez je tomu u konkurence. Po prvnim meésici pisobeni konkrétniho média by se
méla zhodnotit jeho G¢innost a piipadné by se méla kampan opakovat v dal$ich mésicich.
Jelikoz se ale pti pouhém mésici piisobeni reklamy nemtize relevantné posoudit jeji ucin-

nost, je navrhovano ptisobit 3 mésice (venkovni reklama, radio).
Utinnost internetové reklamy se zjisti klasickym pocitadlem na strankach.

Utinnost reklamy v radiu se mize posoudit ziizenim zvlastniho telefonniho &isla, které

bude uvedeno pouze v radiovém spotu.

Ucinnost venkovni reklamy se posoudi pomoci pocitadla na strankach, protoze adresa bude

uvedena na plachtach i letacich.

6.2.3 ZlepSeni cenové politiky

Ve spravném nastaveni cen Ize vidét jesté u zkoumané spolecnosti jisty potencial k riistu.
Nizko stanovené ceny mohou zakazniky i odradit, protoZe u nich mohou navodit pocit, Ze
nedostanou stoprocentné odvedenou praci. Nemusi zalezet na tom, jak kvalitni prace firma
dokaze vytvofit. I ty nejlepsi firmy s témi nejkvalitn€jSimi vyrobky mohou naopak pftijit
0 sv¢ zakazniky, kdyz ceny budou nastaveny pftili§ nizko. Kdezto optimalni vySe cen miize
u zakazniku vyvolat dojem, Ze za investované penize dostane perfektné odvedenou praci.
A v této oblasti podnikani je kvalitni prace velmi dileZita. Proto v dalsi kapitole projektové
¢asti navrhuji lep$i nastaveni cen a zavedeni systému slev, aby se méli zdkaznici pro€ vra-

cet.

e Systém slev

Sleva plsobi na kazdého zékaznika a dokaZe ho pfimét ke koupi vyrobku, ktery by si za
normalnich okolnosti nekoupil. Podnik dnes sice svym zdkazniklim poskytuje slevy za
vCasné zaplaceni faktury, mnozstevni a aktualni slevy. Nicmén¢ dle mého zde chybi n¢jaky

systém slev, na ktery by udrzel jeho loajalitu a na ktery by se mohl zakaznik nalakat. Slevy
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pusobi psychologicky na zédkaznika tak, aby si koupil vice za zvyhodnénou cenu. Tim bude
mit firma vétsi zakazky a vétsi zisky. Jelikoz se ale jedna o mensi spole¢nost, nelze posky-

tovat markantni slevy.

Spolecnost by mohla provadét rizné sezonni ¢i mesicni akce. Po ur€itou dobu by byly raz-
né sluzby poskytovany za zvyhodnénou cenu. Pro v§echny zakazniky by byla poskytovana
sleva odpovidajici napt. nulové marzi.

Kazda akce by byla doprovazena Upravou uvodni strany internetové prezentace, kterd by
upozoriiovala na prave probihajici akci. Také by byli informovani vSichni odbératelé pro-

stiednictvim e-mailu.

Mnozstevni slevy by byly nabizeny zdkaznikiim, ktefi by chtéli ndklad tisku vétsi, nez 500

ks za ¢&islo.

Tab. 16. Systém mnozstev-

nich slev (vlastni zpracovani)

Naklad tisku (ks) Sleva (%)

vice nez 500 3

500 - 1000 5
1000 - 1500 7
1500 - 2000 10
2000 - 3000 15

Mimo jiz nabizené slevy za v€asné zaplaceni faktury bych navrhoval slevy vérnostni.

U takovéhoto typu podnikani by nemélo smysl vytvaret vérnostni karty, ale spole¢nost si

uchovava data od zakazniki a pfi opétovné objednavce by mohla nabidnout slevu.

Tab. 17. Systém vérnostnich

slev (vlastni zpracovani)

Pocet objednavek Sleva (%)

3
3-5 5
6-7 7
8-10 10

Kromé téchto typl cenovych zvyhodnéni bych navrhoval napt. slevy pro skoly spojenou

s akénimi slevami. Slevy pro Skoly by se vztahovaly na tisk Skolnich rocenek, Skolnich

Casopist a ostatnich Skolnich propagacnich materiali. Tato sleva by byla ve vysi 20 %o.
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Spolecnost by komunikovala se Skolami tak, ze kdyz se napft. feditel Skoly rozhodne pro
tisk 8kolni rodenky, vzpomene si na spole¢nost Dante Media Cesko a kontaktuje ji. Bliz§i

marketingovy plan je v predeslé kapitole.

Jako dal$i cenové zvyhodnéni bych zatadil slevu za provedeni sluzeb bez zajisténi tisku.
Nebot’ z tisku neplynou firmé zadné zisky. Odbératelé, kteti budou objednavat pouze pired-
tiskovou pfipravu, jazykovou korekturu nebo copywriting bez nasledné¢ho vytisténi obdrzi

slevu 10 %o.

e Nastaveni cen

Podnik Dante Media Cesko nabizi své sluzby a produkty, které se vétsinou skladaji ze
dvou zakladnich c¢asti — grafické a tiskaiské prace. Spolecnost ale nevlastni zadné tiskarny
a tiskarské stroje a vSechnu tuto ¢innost outsourcuje. Lepsi nastaveni cen se tedy bude ty-

kat pouze praci grafickych.

V analytické casti této diplomové prace jsem srovnaval konkurenci jak v Olomouckém
kraji, tak v celé CR. Grafické prace se poéitaji vétsinou v K&/hodinu nebo na poéet stran.
Bylo pocitano tedy s 15 hodinami grafickych praci. Nase zkoumana firma dokéze provést
grafické prace (zlom a sazba textu) véetné jazykovych korektur za 3 500,- K¢ pfi 15 hodi-

nach prace. Hodinova sazba tedy ¢ini cca. 230,- K¢.

Pti takovéto ndrocné praci bych se nebal 1 350,- K¢ za hodinu prace. Pti této sazb¢ a 15ti
hodinach prace by trzby Cinily 5 250,- K¢ za grafické prace, které byly zadadny v analytické
casti.

Celkova cena, ktera zahrnuje tiskarské a grafické prace by se tedy rovnala 17 750,- K¢.
V porovnani s konkurenci v Olomouckém kraji by to znamenalo jen nepatrné pohorsenti,
nicméné by firma byla stale mezi tfi nejlevnéjSimi spole¢nostmi. Stejné tak ve srovnani
s celorepublikovou konkurenci by si firma nepatrn€ pohorsila, ale stale by jejich ceny byly

V porovnani s ostatnimi mezi tfemi nejlevnéjsi firmami.

Muze se zdat kontraproduktivni, kdyZ na jedné stran€ navrhuji systém slev a na strané dru-
hé zdrazeni sluzeb. Myslim si ale, Ze to bude pozitivni vliv na obrat 1 trZzby podniku. Tim,
ze se ceny nepatrn€ zvednou, miiZze u odbératel zplsobit to, Ze si za¢nou myslet, Ze firma

zkvalitiiuje své sluzby.
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Na stran¢ druhé ale spole¢nost bude nabizet vérnostni slevy, takze zdrazeni se stalych od-
bératelii nemusi ani dotknout. Systém slev také miize ptsobit jako vnadidlo pro stale nové

zakazniky, jako napft. velkoodbératele nebo studenty.

Pti zvySeni poc¢tu odbératelli zacne plsobit mirné zdrazeni za provedené prace, takze by to

mélo mit pfiznivy vliv na zisk.

Tab. 18. Stavajici a novy cenik (vlastni zpracovani)

DTP prace- sazba, retuse, upravy, korektury

DTP prace - narocné DTP aplikace

DTP prace - korektury u PC s klientem

Tisk A4 barevné (laser) papir 80 g

Tisk A4 Cernobile (laser) papir 80 g

Vizitky vytvofeni navrhu

Vizitky pouze tisk (100 ks) jednostranné a ofez, papir 200g

Vizitky tisk (100 ks) dvoustranné a ofez, papir 200g
Copywriter - zpracovani text(

Napsani PR ¢lanku véetné jazykovych korektur

V predeslé tabulce je zobrazeno porovnani stavajicich a nové navrhovanych cen. Dalsi
ceny z puvodniho ceniku by se neménily. Nasledujici grafy ukazuji, jak by se zménila situ-

ace na trhu grafickych a DTP praci v Olomouckém kraji i v celé CR.
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35000 -
30000 -
25000 -
20000 -
15000
10000 -

5000 -

N\

Graf 6. Cenové srovndani konkurence v Olomouckém kraji po zavedeni no-

vého ceniku (vlastni zpracovani)
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Graf 7. Cenové srovnani konkurence v CR po zavedeni nového ceniku

(vlastni zpracovani)

6.2.4 Nové pracovni misto - praktikant

Podnik ma v souc¢asné dob¢ problém najit vhodného ¢loveka, ktery by zapadl to tymu. Vy-
Skolenych nebo vystudovanych lidi v tomto oboru je velmi malo, a tak se firma musi spo-

I€hat pouze na vlastni sily.

Bylo zde par pokust o pfibrani nového pracovnika, ktery by pomahal s DTP pracemi (saz-
ba a zlom textu), ale zaSkoleni je velmi naro¢né a zdlouhavé a firma potiebuje jiz hotového

pracovnika, ktery by byl skute¢né pfinosem.

Jestli chce spolecnost nadéle rist a rozvijet se, je potieba takovéto lidi vyhledavat, aby
mohla zvladat vice prace. Proto by novy zaméstnanec v oblasti DTP podniku jednozna¢né

prospél.

Velkou vyhodu pro podnik zde muize hrat skutenost, Ze v Olomouci se nachazi jedna
z mala stiednich polygrafickych §kol v CR. Absolvent stiedni $koly polygrafické Olomouc
v oboru Grafik pro média ma komplexni znalosti z polygrafické vyroby a jejich jednotli-
vych ¢asti. Absolvent se mize uplatnit jako produkéni pifi vyrob€ Casopisii, knih a reklam-
nich materialti. Naplni tohoto oboru je ptimo DTP prace, prace s texty, digitalni fotografie,
webdesign atd. Absolvent nebo student tohoto oboru by byl pro firmu tedy tim pravym
clovékem. (Grafik pro média, © 2012)
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Skola svym Z4akiim umoziuje praktikovani ve firmach v misté bydli§té, v nékterych piipa-
dech uz od druhého roéniku. Ve tfetim roéniku je praxe v tiskdrnach naprosto b&zna. Zaci
si ji zajistuji sami, nebo je do vybranych firem posila ptimo $kola. Kazdy zak je pfidélen
do péce ucitele odborného vycviku, ktery je ve spojeni s instruktorem ve firmé. Ucitelé
navstévuji spoleCnosti s praktikujicimi zéky a sleduji, jaké Sance maji jejich svéfenci se-
znamovat se vV ramci praxe s modernimi postupy. Skola samoziejmé vita, kdyz se mezi
zakem a firmou, kterd se mozna stane i jeho budoucim zaméstnavatelem, vyvine uzka vaz-
ba. Zajem firmy o konkrétniho zaka vytvaii pfedpoklad i k efektivnéjsimu zapojeni absol-

venta do praxe. (Svét tisku — Stiedni Skola polygraficka Olomouc, © 2009)

r’f‘ stfedni &kola
;? polygraficka
‘-

olomouc

Obr. 19. Logo SSPO (STREDNI
SKOLA POLYGRAFICKA,
OLOMOUC, © 2012)

Firma Dante Media Cesko by rada $ikovnym studentim nabidla praxi. Takova praxe by
byla vyhodna pro obé¢ strany. Student by mél praktické zkuSenosti z fungujici firmy a spo-
lecnost by méla plnohodnotného pracovnika s minimalnimi nebo nulovymi mzdovymi na-
Klady. V piipad¢€, Ze by se student osvédcil, vedeni firmy by se uréité nebranilo nabidnout

absolventovi pracovni pozici.
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7 ANALYZA PROJEKTU

7.1 Nakladova analyza

Vsechny navrhované zmény a vylepseni jsou jisté pro podnik vice &i méné nakladné. Zad-
ny z navrhli ovSem neni natolik nakladny, aby si to spole¢nost nemohla dovolit. Firma také
nemusi vyuzit vSech navrhli, mohou si vybrat pouze nekteré a zrealizovat je podle svého

nazoru.

Jednotlivé navrhy jsou zaméteny na zlepSeni propagacni ¢innosti podniku, nové nastaveni
cen, slevovy systém a zaskoleni praktikanta. Doba realizace projektu by neméla zabrat
mnoho casu. Jsou to aktivity, které je mozné uskutec¢iovat za plného chodu firmy pribézné
s jinymi aktivitami.

Nekteré navrhy, jako naptiklad slevovy systém a nové stanovené ceny, jsou pouhymi do-

porucenimi a nelze v souc¢asné dob¢ ani presné vycislit jejich nakladnost.

Tab. 19. Celkové ndklady na projekt vycislené pro 1. mésic a pro dalsi 3 mésice (vlastni

zpracovani)

ZlepSeni propagacni ¢innosti

- reklama na internetu 14 000,- K¢&/rok
- venkovni reklama

- zhotoveni 12 131,- K¢

- pronajem 7 000,- K&/mésic 12 000,- K¢
- reklama v MHD

- zhotoveni 1430,- K¢

- prondjem 4 792,- K¢/mésic 13 110,- K¢
- reklama v radiu

- zhotoveni 10 000,- K¢

- pronajem 20 400,- Ké/mésic 61 200,- K¢

Celkové nédklady projektu ¢ini 156 063,- K¢. Naklady na projekt, jehoZ reklamni kampan

(venkovni reklama, reklama v MHD a reklama v radiu) bude piisobit jen prvni mésic jsou
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69 753,- K¢. Tyto néklady vSak nebudou vynalozeny zarovei. Néaklady na reklamu na in-

ternetu jsou zapocitany pro cely rok.

V nasledujici tabulce jsem vy¢islil ndklady na jednotlivé aktivity dle planovaného uskutec-
néni podle mésici. Mésice tinor — srpen nejsou zobrazeny, protoze jsou vycisleny tplné

stejné jako leden a zafi.

Tab. 20. Ndklady dle casového vynaloZeni (viastni zpracovani)

_::/ Celkem za rok

ZlepSeni propagacni ¢innosti

- reklama na internetu 2 000 K¢ 1 000 K¢ 1000KE 1000KE 1000 Ke 14 000 K¢
- venkovni reklama
- zhotoveni 12 131 K¢ 12 131 Ké
- prondjem 7 000 K¢ 4 000 K¢ 4 000 K¢ 4 000 K¢ 19 000 K¢
- reklama v MHD
- zhotoveni 1430 K¢ 1430 K¢
- prondjem 4792 K¢ 4 370 K¢ 4 370 K¢ 4 370 K¢ 17 902 K¢
- reklama v radiu
- zhotoveni 10 000 K¢ 10 000 K¢
- prondjem 20400 KE 20400 KE 20400 K¢ 20400 Ke 81 600 K¢
Celkem 57753KEé 29770KE 29770KE 29770KEé 1000KEé 156 063 K&

Z ptedchozi tabulky 1 nasledného grafu lze vycist, Ze nejvétsi financni zatéz s sebou piindsi
prvni mésic projektu. Po dobu dalSich 3 mésici jsou vy¢isleny naklady na propagaci. In-
ternetova reklama je vycCislena na cely rok. Nejsou zde ovSem zapocitany naklady na sle-

vovy systém a zavedeni novych cen, u kterych nelze vyc¢islit, jaky piresné¢ budou mit dopad.
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Graf 8. Ndklady dle casového vynalozZeni (vilastni zpracovani)

7.2 Casova analyza pro prvni mésic piisobeni

Kazdy noveé zavadény projekt je dillezité dobie naplanovat a zorganizovat. Jednotlivé ¢in-
nosti projektu by na sebe mély navazovat bez zbytecnych ¢asovych prodlev. Firma by také
méla mit zdjem o dodrzeni co nejkratsi doby realizace, protoze rychlejsi uvedeni projektu
do praxe muze ptivést nové zdkazniky. Pro spravné naplanovani vSech ¢innosti napomutze
metoda CPM provedena pomoci programu WinQSB. Pomoci této metody lze nalézt co

nejkratsi cestu pro uvedeni projektu, tzv. kritickou cestu.

Vsechny tudaje uvedené v piedchazejici tabulce jsou zaznamenany v programu WinQSB.
Program nasledn¢ vytvofil tabulku, ve které se nachazeji vSechny ¢innosti, které tvofi ane-
bo netvoii kritickou cestu, a Casy jednotlivych Cinnosti. Dale jsou vypocitany nejdiive
mozny zacatek a konec a nejpozdé€jsi mozny zacatek a konec jednotlivych €innosti. V po-

slednim sloupci jsou uvedeny ¢asové rezervy ¢innosti.
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Tab. 21. Délka trvani jednotlivych cinnosti projektu ve

dnech (vlastni zpracovani)

Cenova politika

A - nastaveni cen 7 -

B - systém slev 7 -

C Nabor praktikanta 7 A B

D Reklama na internetu 3 C
Venkovni reklama

E - zhotoveni 14 C

F - prondjem 30 E
Reklama v MHD

G - zhotoveni 7 C

H - prondjem 28 G
Reklama v radiu

| - zhotoveni 5 C

J - prondjem 28 |

Cinnosti s nulovou ¢asovou rezervou jsou soudasti tzv. kritické cesty. Kriticka cesta udava
nejkrat$i dobu pro realizaci projektu. V piipadé Projektu stanoveni konkurencni strategie
firmy Dante Media Cesko je kriticka cesta tvofena prvnimi tiemi ¢innostmi a poté patou
a Sestou ¢innosti. Celkova maximalni doba potiebna k uskute¢néni je 58 dni. Nejdiive
mozna doba k uskutecnéni projektu je 47 dni. V tabulce jsou uvedeny vSechny ¢innosti
projektu, které vytvari kritickou cestu 1 ty, co na kritické cesté nelezi. Kritick4 cesta pro-
jektu vyjadiuje aktivity, které nemaji zadnou ¢asovou rezervu, a proto by firma méla do-

hlizet na spravné dodrzovani termint.
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Tab. 22. Celkovy cas projektu pomoci WinQSB (vlastni zpracovani)

07-29-2013| Activity | On Critical | Activity | Earliest | E arliest | Latest | Latest | Slack
13:05:50 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finish | [L5-E5S]
1 A Yes 7 ] 7 1] ¥ 0
2 B Yes 7 ] 7 1] ¥ 0
3 C Yes i ¥ 14 7 14 0
4 D no 3 14 17 h5 hB 11
5 E Yes 14 14 28 14 28 0
6 F Yes 30 28 h8 28 h8 0
¥ G no 7 14 21 23 30 9
g H no 28 21 49 30 58 9
i | no 5 14 19 25 30 11
10 J no 28 19 47 30 hB 11
Project Completion| Time = 58 days
Humber of  Cnhical Path[z] = 2

Program WinQSB vyhodnotil vloZzena data a urcil jednu, resp. dvé kritické cesty stékajici
do jedné a dobu trvani stanovil maximalné na 58 dni. V nasledujicim grafu je mozné vidét
grafické zpracovani kritické cesty projektu. Lze vycist, Ze prakticky vSechny ¢innosti se
odviji od ndboru praktikanta, ktery miize velkou mérou pomoci pii zlepSovani propagacni

¢innosti. Nasledujici ¢innosti Ize jiz provadét soucasné.

Graf 9. Grafickeé vyjadreni délky projektu (vlastni

zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

7.3 Rizikova analyza

Moznost vzniku rizika s sebou nese kazdy nové zavadény projekt. Rizika je nutné defino-
vat, analyzovat a navrhnout mozné varianty feSeni. Velikost rizika se v kazdé situaci méni.
V jedné situaci mize byt riziko zna¢né, v dalsi jen nezavazné. Na kazdé riziko ale musi byt
podnik ptipraven.

V piipadé projektu stanoveni konkurenéni strategie firmy Dante Media Cesko jsou mozna
rizika projektu uvedena v nasledujici tabulce s moznou pravdépodobnosti jejich vzniku

mirou dopadu na projekt.

Rizika jsou rozdélena do dvou skupin: pti¢iny ovlivnitelné a pti¢iny neovlivnitelné.

Mrwe

Ovlivnitelné pticiny vzniku rizika:

e nedostatek finan¢nich prostredki
e nedodrzeni terminti

e nedosazeni zvySeni konkurenceschopnosti podniku
Neovlivnitelné pti¢iny vzniku rizika:

e vyrazné zhorSeni makroekonomické situace
e vstup nové silné konkurence
e nizky ohlas zdkaznik na zmény

e 3patné zvolend propagacni média

Tab. 23. Analyza rizik projektu (vlastni zpracovdni)

1. Nedostatek finanénich prostredk 50 % 0,7 0,35
2. Nedodrzenitermint 60 % 0,5 0,3

3. NedosaZeni zvySeni konkurenceschopnosti podniku 30 % 0,8 0,24
4. \Vyrazné zhorSeni makroekonomické situace 10 % 0,6 0,06
5. Vstup nové silné konkurence 20 % 0,5 0,1

6. Nizky ohlas zdkaznik( na zmény 15 % 0,9 0,135
7. Spatné zvolena propagaéni média 40 % 0,6 0,24

Z provedené analyzy lze vidét, ze nejvétsi riziko pfi zavadéni projektu je nedostatek fi-
nanc¢nich prostiedki a nedodrZeni stanovenych termint. Mezi stfedni rizika se fadi nedosa-

zeni zvySeni konkurenceschopnosti, Spatné zvolena propagacni média a nizky ohlas zakaz-
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nikd. Mezi nepatrna rizika pak mizeme zatadit vyrazné zhorSeni makroekonomické situa-

ce a vstup nové silné konkurence.
Pro ptipadny vznik rizika lze provést nasledujici preventivni opatieni:
1. Nedostatek finan¢nich prostiredki

Riziko vzniku nedostatku finan¢nich prostiedki je celkem znacné a mélo by velmi nega-
tivni disledky na projekt. VSechny ¢innosti s tim spjaté by se opozdily a nebylo by dosa-

zeno Zadanych vysledk.

Toto riziko Ize eliminovat diikladnou nakladovou analyzou, ktera piesné vycisli naklady na
zlepSeni propagacni €innosti a na zavedeni nového pracovniho mista. Pokud by 1 pfesto
nastalo, Ze by spole¢nost méla nedostatek finan¢nich prostiedki, ¢innosti projektu by se

musely pozastavit nebo dokonce zrusit. Pfipadnym feSenim by byl avér.
2. Nedodrzeni termini

Riziko nedodrzeni termind je v navrhovaném projektu pomérné vysoké. Dopad tohoto rizi-

ka na projekt zalezi na konkrétni Cinnosti, kterd bude provozovana.

Ptedejit tomuto riziku Ize jen diikladnou ptipravou projektu s jasné stanovenymi ¢asovymi
moznostmi konkrétnich ¢innosti. Pomoci metody kritické cesty 1ze jasné vidéet, které Cin-
nosti jsou diilezité a které by projekt ovlivnily jen nepatrné. Mély by také byt urceny oso-

by, které budou zodpovédné za plnéni ukoli a dodrzovani termint.
3. Nedosazeni zvySeni konkurenceschopnosti podniku

Riziko spojené s dosazenim zvysSeni konkurenceschopnosti podniku je pomérné znacné
a me¢lo by negativni dopad, jelikoz podnik by jiz vydal urcité finance na tento projekt zby-

tené a tyto prostfedky by se nijak nevratily.

U tohoto rizika je velmi dileZité jednat tak, aby viibec nevzniklo, protoZze lze velice tézko
eliminovat. Je to mozné jediné tim, Ze podnik bude pracovat efektivné a vyuzivat vSech

moznosti k zaujmuti zdkaznikl a nasledného ristu spolecnosti.
4. Vyrazné zhorSeni makroekonomické situace

Riziko spjaté se zhorSenim makroekonomické situace patfi mezi rizika neovlivnitelna.
Dnes ma mnoho firem problémy s trzbami. Ekonomické situace se loni jesté vice zhorsila.
V soucasné dobé vsak nelze s jistotou fici, jak se bude ekonomicka situace vyvijet. Moz-

nym rizikem pro spole¢nost ale mohou byt zmensSujici se Gspory potencidlnich zadkaznik.
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5. Vstup nové silné konkurence

V Olomouckém kraji, kde spolecnost ptisobi, se na trhu DTP a grafickych praci pohybuje
pomérné mnoho firem nebo jednotlivel, nabizejici stejné nebo podobné sluzby. Nepiedpo-
klada se, ze by na trh vstoupila nova silna konkurence. Firma by vSak stale mé¢la byt ostra-
zitd a sledovat situaci na trhu, protoze dopad tohoto rizika na spole¢nost by byl velmi nega-
tivni.

6. Nizky ohlas zakazniki na zmény

Riziko negativni reakce zdkaznikli je pomérné vysoké. Neni moc pravdépodobné, ze na-
stane, ale dopad na spolecnost by byl velice negativni. Spole¢nosti v Olomouckém kraji
a okoli nabizejici podobné sluzby je mnoho a firmy se neustale pretahuji o zdkazniky. Pro-
jekt je navrzen tak, aby lidi oslovil a pfitahl nové zakazniky, z ¢ehoz by spole¢nost profi-

tovala 1 diky nové cenové politice a udrzovala své zakazniky diky systému slev.
7. Spatné zvolena propagaéni média

Riziko v podobé $patné zvolené propagace, respektive Spatny vybeér komunikacnich médii
a jejich nacasovani je vzdy pro jakoukoliv spole¢nost nebezpecné. Riziko spojené se Spat-
n¢ zvolenymi propagac¢nimi médii by znamenalo, ze by podnik neoslovil cilovou skupinu.
Projekt se stara o to, aby se zam¢fil na cilovou skupinu, ktera by mohla sluzeb spole¢nosti
vyuzit. Kdyby se 1 pfesto nepodatilo oslovit cilovou skupinu, bylo by nutné zménit celou
komunikaci obsahujici komunikac¢ni kandly, na¢asovani a pifehodnotit i nové navrhovanou

cenovou politiku.

7.4 Zhodnoceni projektu

Cilem projektu bylo stanoveni konkurenéni strategie firmy pomoci zlepSeni postaveni spo-
lecnosti na trhu a z toho plynouci zlepSeni vztahli se svymi zdkazniky. Toho by mélo byt
dosdhnuto dil¢imi navrhovanymi opatifenimi — zlepSeni propagacni ¢innosti, novd cenova
politika, nova pracovni pozice — praktikant. Mize se tedy fici, Ze jde o fokalni konkurenéni

strategii.

ZlepSeni propagacni ¢innosti se sklada z internetové reklamy, venkovni reklamy, reklamy
v MHD a reklamy v radiu. Témito ¢innostmi by spole¢nost méla ,,zatitocit na mysl poten-
cidlnich zakaznikl a pribézné téchto propagacnich kandlii vyuzivat, aby se ve vefejnosti

zlepsilo povédomi o této znacce.
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Dalsi dil projektové ¢asti byl zaméfen na novou cenovou politiku. V tomto oddilu je navr-
zeno zlepseni cenové politiky pomoci systému slev a to — mnozstevni, vérnostni a student-
ské. Do nové cenové politiky jsem zatadil 1 nové nastaveni cen, jelikoz diky této oblasti se

mohou spolecnosti vyznamné zvysit trzby za pomoci systému slev a lepsi propagace.

Poslednim dilem navrhovaného projektu je vytvotfeni nové pracovni pozice — praktikant.
V této oblasti podnikani je dlouhodobé nedostatek vyucenych lidi. Firma by zaméstnala
praktikanta, ktery by pomahal s provoznimi ¢innostmi spole¢nosti. V tomto vidim velky
potencial, protoZe student oboru Grafik pro média na SSPO by viechny tyto &innosti, jako
je DTP, grafické prace, sazba a zlom textu, mél zvladat. Zaméstnanim tohoto praktikanta
by se i usetfila prace fediteli spoleCnosti, ktery by se mohl vice zaméfit na jednani se za-

kazniky.

Cely projekt byl podroben nékladové, ¢asové a rizikové analyze. Tyto analyzy zhodnotily

projekt jako schopny k uvedeni do praxe.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo stanovit konkurenéni strategii firmy Dante Media Cesko,
s. 1. 0. Jedna se o mlady podnik, ktery vznikl v roce 2011 a na jeho chodu se vice ¢i mén¢
podili asi 6 zaméstnanci. Spole¢nost Dante Media Cesko se snazi své zakazniky zaujmout
levnym a rychlym zpracovanim svych sluzeb. Tato firma nabizi grafické a predtiskové
upravy, predevs§im vSak sazbu a zlom textu. Tuto ¢innost kombinuje s vytvarenim vyroc-
nich zprav, katalogt, vizitek, nebo Skolnich rocenek a zprosttedkovanim tisku. Situace se
vSak na trhu neustale vyostiuje a zakazniky je ¢im dal t&z§i ptilakat. Proto je potiebné mit
ptipravenou strategii uspé$né konkurenceschopnosti na trhu, kterou autor zpracoval ve

svém projektu.

V teoretické ¢asti jsou diky dostupnym literarnim zdrojum rozpracovany poznatky, které se
tykaji pojmu konkurenéni strategie. Byly zpracovany typy konkurence z pohledu mikroe-
konomie. Autor mimo jiné Cerpal ze zdroji zabyvajicich se konkurenéni strategii a zaméfil
se na metody, jak analyzovat podnik pomoci strategickych analyz, mezi které by zafadil
SWOT analyzu pro zjisténi silnych a slabych stranek podniku a SLEPT analyzu pro zjisté-
ni faktort vnéjSiho prostiedi. Mezi dalsi analyzy autor zaradil Porterovu analyzu péti kon-
kurencnich sil, kterd se snazi blize identifikovat konkurenci. V druhé kapitole teoretické

¢asti se autor prace podrobnéji zabyva konkuren¢nimi strategiemi.

Na zakladé vySe zminénych analyz a postupu je v praktické ¢asti navrzena strategie, ktera
by pro spole¢nost Dante Media Cesko byla prospésna a vyuzitelna pii konkurenénim boji.
Tato strategie by také dokézala 1épe oslovit a zaujmout potencialni zakazniky a zaroven

maximalizovat jejich pocet a udrzet si jejich prizen.

Z provedenych analyz vyplyva, Ze spole¢nost Dante Media Cesko ma uréité nedostatky
V nizkém povédomi o své znace a ve své propagacni Cinnosti. Ta by zajisté mohla naldkat
nové zakazniky spole¢nosti a ptinést tak zisk. V projektové ¢asti autor navrhuje opatieni,
jak zvysit povédomi o spole¢nosti pomoci propagacni ¢innosti. Firma v§ak nabizi své sluz-
by pomérné levné, ¢ehoz se da vyuzit pii konkurenénim boji. Proto v dalsi kapitole projek-
tové Casti autor navrhuje nové ceny a vytvoreni slevového systému pro udrzovani zékazni-
ka. Tyto ndvrhy byly analyzovany a tviirce se snaZil ukézat, jaky vliv by mély tyto zmény

v porovnani s konkurenci.

Dalsi slabou strankou, kterd vyplynula z provedenych analyz, byla vysoka vytiZzenost pra-

covniktl firmy. Tuto slabou stranku se snazil autor odstranit nebo eliminovat tak, ze navrhl
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zavést nové pracovni misto — praktikant. Tento navrh by mél firmé ptinést moznost se vice
zaméfit na praci odbornou — DTP prace, jazykové korektury a grafické prace a mimo jiné

také ziskdvani novych kontaktd a zadkaznik.

Vsechny tyto navrhy jsou podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze k posouzeni
realnosti, narocnosti a realizovatelnosti celého projektu. Jednotlivé navrhy byly vytvoteny
a stanoveny s ohledem na velikost a finan¢ni situaci podniku. Domnivam se, Ze projekt je
na zakladé dostupnych firemnich dokumentt realizovatelny a alespon ¢astecné proveditel-
ny v praxi a véfim, Ze bude pro firmu pfinosem. Myslim si tedy, Ze cil mé diplomové prace

byl splnén.
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MUDr. Jan Cenék

prakticky lékar BIO Jana Zemankova
w‘robbv marketingovy poradce
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Nelahozeves
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Na Uhika 12

234 56 Kacowrkau
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Jan Novdk

Na Vrsku 12

234 56 Kocourkov
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www.fotoatelier.cz h /.
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Bubnuie

celée meésto

21. 2. 2013 Zdar nad Sazavou

QOdlozte na chvili vSedni starosti a vyzkousejte néco nového. Rytmus mame kazdy v sobé. Odhodte strach,
nacerpejte silu a energii desitek tisic let starych rytma a rituald.

Piihlaste se do ,Bubnovani s lvo BatouSkem® a nauéte se unikétni zaruenou metodikou béhem
dvouhodin hrat na africky bubinek a nejen to....naucte se své rytmy tvorit a napsat!!!

Chcete prozit hlubokou aktivni relaxaci? Probudit v sobé velkou energii?
Pak je tu pro vas relaxaéni bubnovani.

Pro vas, kteri chcete prosté rytmus bubni poslouchat a prozit strhujici koncert je
tady celovecerni originalni bubenicka show lvo Batouska a jeho JUMPING DRUMS,
tentokrat na téma SOUTH.

}’rvgrm
Ctvrtek 21.2.2013
15.00 - 17.00

Bubnovani s |. Batouskem pro déti a mladez.
Zazitkovy vyukovy kurz hry na africké bubinky.
Opravdu se naucite hrat!! Ti nejSikovnéjsi vystoupi
s Jumping Drums 22.2.

Pro déti a mladez ve véku od 7 do 18 let.

Kurzovné: 70,-K¢, bubny zdarma k zapdjceni

18.00 - 20.00

Relaxacni bubnovani s |. Batouskem pro dospélé
a seniory.

Zazitkovy kurz bubnovani na africké bubinky
zaméfeny nejen na bubnovéni, ale i autorelaxaci,
automuzikoterapii a na posileni Zivotni energie,
nalezeni a probuzeni ,vnitfniho lécitele”

Pro dospélé ve véku 18- 99 let

Kurzovné: 70,-K&, bubny zdarma k zapdjéeni.

Info, pfihlasky a vstupenky KD Zdar nad Sazavou,
Dolni 183, nebo na tel.: 775 100 079,
www.jumpingdrums.info

l ZDARSKY PRUVODCE .:

ol Internetowd informadni centrum
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MiiZzeme od narozeni neho
napino do posiedniho dechu.

DOMACI HOSPICOVA PECE

Vytvdarime prostor pro Zivot i v jeho poslednich chilich.

Pokud miiZete pirispét i vy, dékujeme.
Konto veiejné shirky:

Tyr$ova 2061,
RUANH  =oiseso WWW.RUAH-OPS.CZ

DBECNE PROSPESNA SPOLEENOST IC 24312355




PRILOHA PIV: PLAKAT PRO AKTIVITY DETI

oy Gt

Centrum MATYSEK nabizi prorodinné aktivity:

Herna

Prostor pro setkavani déti a rodicl v pfijemné atmosfére.

Matgskaéek

Spole¢né cvi¢ime, tanime, zpivame, vytvarni¢ime, stolujeme, a u¢ime se novym vécem,
podobné jako ve ,velké“ Skolce.

Matgskovy zpivanky

Prijdte si se svym ditétem nejen zazpivat a zamuzicirovat.

Matgskovo cviéeniko
Podporujeme nejen pohybovy rozvoj ditéte.

Matyskovi vgtvarnici
Rodice si spolu s détmi mohou néco pékného namalovat nebo vyrobit a spolecné stravi
prijemnou pllhodinku.

Hlidani déti

Pokud si potfebujete néco dllezitého
zaridit, a nemate hlidani, obrafte se na
nas.

Predporodni kurzy

Prihlaste se do predporodnich kurzd,
dozvite se mnohé o miminku, svém téle
i porodu.

Kurz masdZi pro déti do ti#i let
Béhem roku poradame kurzy baby
masazi, ur¢ené pro kojence i vétsi
déti.

Kurzy a semindie pro rodice
Poradame seminare a interaktivni be-
sedy na nejrliznéjsi témata zamérena
na rodiCovstvi a péci o dité.

Neklanova 1807, 41301 Roudnice n/L
(zadni kiidlo budovy SOS a SOU v Neklanové ulici) www.centrummatysek.cz
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Kavdrna vznikla

; P
sdrugeni:

e | Klub Mezi lidm? |
www.deul.cx rng : Torash
a Klubu pro 3 \ a4, Severni Te

Usti nad Labem

generace, WWW.
mezilidmi.cz

Kaz”dy dtortek

¢ 75.30~19.00 hodim

©

dobrovolnické
centrum
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Koncept
spolecenske
odpovédnosti

obsah - podstata - roxsah

Dana Pokorna @ Koncept spolecenské odpovédnosti

2012 Dana Pokorna
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