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Resumé

Cilem bakalarske prace je posouzeni pozice firmy Pen Ryvan v Libereckém

regionu, ktera se zabyva produkci reklamnich predmétii.

Cela prace je postavena na dukladné analyze konkuren¢niho prostiedi Pen Ryvanu
dopInéneho marketingovym vyzkumem, jehoz ikolem bylo zjistit povédomi severoceskych
firem o 3D reklamé Ke zpracovani byly vyuzity vefejné dostupné informace a udaje

ziskan¢é marketingovym vyzkumem.

Vysledkem je vyhodnoceni 7 nejsilngjSich konkurentt, jejich rozbor a nasledny

vybér nejvhodnéjSich strategii, které by dane firmé pomohly zlepsit pozici na trhu.

Summary

The target of my bachelor work is an analysis of a position of Pen Ryvan company

in a regional market of the Liberec region. Pen Ryvan produces objects for advertising.

All my work is based on a thorough analysis of competittive surroundings of Pen
Ryvan company. This analysis is completed by marketing research, its goal was to find out
if North Bohemian companies are aware of 3D advertisement. For the data processing

were used public available information and data from marketing research.

The result was evaluation of seven strongest competitive firms, their research and
the following selection of the most suitable strategies, that should help the given company

to improve its position on the market.
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1 Uvod

Znalost konkuren¢niho prostiedi je neopomenutelnou soucasti kazdé firemni
politiky, na jejimz zakladé jsou vybirany nejvhodnéjsi generické strategie a nejefektivnéjsi
postupy boje s konkurenty. Ukolem této bakalaiské prace je konkrétni priizkum
konkurencniho prostfedi firmy Pen Ryvan v Libereckém regionu. Pro upfesnéni situace je
nutné podotknout, ze Pen Ryvan je firma produkujici reklamni predméty, pohybujici se na

rhu jiz 12 let.

Prace je rozdélena do 3 hlavnich kapitol. Prvni Cast je vénovana podrobné
charakteristice Pen Ryvanu, ktera je zaméfena hlavné na ¢innost firmy, nabidku reklamnich
predmeétl, popis dodavatelske sité, propagace a filosofie spole¢nosti. Na zaklade téchto
informaci je vypracovana analyza silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb

Pen Ryvanu.

V druhé casti je dana problematika popsana z teoretickeho hlediska. Jsou zde
vysvétleny nezbytné kroky vedouci ke zmapovani konkurenéniho prostredi, jejich analyza

a vybér konkurencni strategie.

Posledni nejvyznamnéjSi Casti bakalarske prace je posouzeni pozice Pen Ryvanu
realizované ve tiech krocich. Prvnim z nich je popis vSech konkurenti Pen Ryvanu, tedy
viech firem produkujicich reklamni pfedméty. Druhym krokem je analyza 7 nejsilngjSich
konkurenti a poslednim je vyhodnoceni marketingového vyzkumu provadéného
v Libereckém regionu tykajiciho se 3D reklamy. V zavéru cele teti Casti je doporuceni

nejvhodnéjsich strategii pro firmu Pen Ryvan.
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Charakteristika spole¢nosti Pen Ryvan

2.1 Historie spolecnosti Pen Ryvan

Pen Ryvan je jednou z vyznamnych firem, zabezpecujici Siroky vyber reklamnich,
propagacnich, upominkovych a darkovych pfedméti v Libereckém regionu. Spolecnost
byla zalozena v roce 1992 sou¢asnou majitelkou Ivanou Kavanovou, ktera je po celou dobu
i odpovédnym vedoucim firmy. Na trhu s 3D reklamou se tedy Pen Ryvan pohybuje jiz 12

let

Prvni sidlo firmy se nachazelo v Prazské ulici. V roce 1995 se presté¢hovala do
nynéjSich prostor v Jablonecke ulici €16, kde byla az do konce roku 2003 umisténa také

maloobchodni prodejna.

V lednu 2004 byla prodejna zrusena a nahrazena stale doplnovanou vzorkovnici.
Pro zakazniky, ktefi v Pen Ryvanu nakupovali darky pro vlastni potiebu, je stale zajiSténa
moznost nakupu za maloobchodni ceny pomoci objednavkovych katalogi. Rozsireno bylo
i obchodniho oddéleni. Dalsi novinkou je tvorba tisténych propagacnich materiala
(katalogy, bulletiny, letaky), kvalitnich fotografii a ostatnich ¢innosti spojenych

s grafikou.

2.2 Popis Pen Ryvanu z hlediska zkoumané problematiky

Drive, néz bude zmapovano a popsano konkurencni prostredi spoleCnosti Pen
Ryvan, je dulezité podrobit analyze samotnou firmu Pen Ryvan. Timto zpusobem lze ziskat
konkrétni  predstavu o Cinnosti a moznostech firmy, vztazich s dodavateli
a zakazniky, na jejimz zakladé je mozné sestavit SWOT analyzu, ktera dale pomuze pri

pruzkumu konkurence. SWOT analyza Pen Ryvanu je uvedena v pfiloze ¢.4.



2.2.1 Produkce Pen Ryvanu

Spole¢nost Pen Ryvan se mize pochlubit Sirokou nabidkou 3D reklamy ¢itajici na
¢tyfi a pul tisice upominkovych a darkovych pfedméti od nejriznéjsich vyrobet. Tyto

predmety je mozné rozdeélit do 10 hlavnich kategorii, podrobné ¢lenéni - piiloha ¢.3.

Naro¢ne klienty, ktefi odebiraji asi 10% celkové produkce, Ize prilakat napr.
luxusnimi psacimi potfebami od svétoznamé némecké spole¢nosti Mont Blank, jejimz
autorizovanym prodejcem pro severocesky region je pravé Pen Ryvan, dale psacimi
potiebami Parker, znackami Dunhill a Hanes nabizejicimi modni odévy a dopliky. Je
mozné jmenovat 1 noze Victorinox, hodinky Azarro, vyrobky Pierre Cardin a v neposledni

fadé Arte Medici s rozsahlym sortimentem kozeného zbozi.

Pro meéné naro¢né zakazniky ma Pen Ryvan jiné feseni, kterym je nabidka béznych
reklamnich pfedmétd v rGznych cenovych skupinach. Vzdy jen zavisi na vkusu,
moznostech a konecném vybéru zakaznika. Mezi nejoblibenéjSi vyrobky patfi psaci

potieby, tricka, destniky, kli¢enky s zetony do nakupnich vozikd, lanyards (Sndrky na krk).

Dalsi ¢innosti Pen Ryvanu je tvorba tiskovych materialu, od grafickeho navrhu pres
nafotografovani produktt, az po dokonaly tisk. Jedna se hlavné o brozury, katalogy, letaky,
prospekty, nasténné kalendare, novoroCenky, pohlednice, hlavickove dopisni papiry,

fotokopie, nalepky a etikety.

2.2.2 Pouzivana technologie

Spole¢nost Pen Ryvan nabizi svym zakaznikum produkty vyrobené za pouziti
mnoha modernich technologii. Podrobny prehled téchto technologii i s priklady pouziti je
mozné najit v piiloze ¢ 2. Vzhledem k faktu, ze se technologie vyviji rychlym tempem, je
nutné jednotlivé trendy neustale sledovat a nabizet klientim stale nové moznosti.

Piikladem je DTP studio provozovane firmou od zacatku roku 2004
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223 Zikaznici Pen Ryvanu

Zakazniky Pen Ryvanu je mozné rozdélit na dvé skupiny. V prvni skupiné se
nachazeji klienti, ktefi s Pen Ryvanem v sou¢asné dobé spolupracuji, popi. spolupracovali
a od té doby se vraceji. Jsou rozdéleny podle obratu na klienty s obratem nad 100 000 K¢,
s obratem nad 50 000 K¢, zakazniky s obratem nad 20 000 K¢ a podlimitni zakazniky - to
jsou male firmy s obratem nad 10 000 K¢ Do druhé skupiny je mozné zaradit nove,

potencialni klienty a ztracené zakazniky.

Vyznamnymi klienty, s nimiz Pen Ryvan v minulosti spolupracoval jsou rozlicné
firmy, jako pojistovny, televizni spolecnosti, statutarni organizace, pramyslové podniky,
piispévkove ¢i rozpoltové organizace, firmy poskytujici sluzby, sportovni organizace

a dalsi

2.2.4 Dodavatelé Pen Ryvanu

Témer 90% produkce 3D reklamy nabizené Pen Ryvanem pochazi z Asie, zejména
z Ciny. Z téchto zemi se vyrobky svazi lodni dopravou do skladi v Holandsku a odtud se
dostavaji do velkoskladii v CR. Spole¢nost Pen Ryvan spolupracuje se &tyfmi hlavnimi
dodavateli. V soucasné dobé se Pen Ryvan zabyva i piimym dovozem, ten vsak uplatiuje

pouze u velkych zakazek, nebo u zbozi, které Cesti dovozci nejsou schopni zajistit.

2.2.5 Filosofie firmy Pen Ryvan

Pen Ryvan klade nejvétsi diraz na aktivni styk se zakaznikem, spolecné s nim hleda
individualni feSeni, nejvhodnéjsi reklamni predmeéty a nejoptimalngjsi technologii. Firma
se snazi o originalni, detailni zpracovani zakazek, vCetné vybéru vkusne¢ho darkového
baleni, které doda predmétu ten pravy dojem. Spolecnost Pen Ryvan muze svym klientim

nabidnout korektni a Cestné jednani, jehoz hlavnim cilem je vytvoreni dlouhodobé
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spoluprace a spokojenosti na obou stranach.

2.2.6 Propagace Pen Ryvanu

Spolecnost Pen Ryvan se snazi svou ¢innost podporovat mnoha prvky
komunikacniho mixu. Je mozné jmenovat osobni prodej, ktery neni moc efektivni, lide
nechtéji byt obtézovani. Dale je to reklama v podobé tisténych a vysilanych inzerati,

letaku, brozur a inzerce ve Zlatych strankach.

Pen Ryvan také vyuziva podpory prodeje, PR a primeho marketingu. Podpora
prodeje je realizovana pomoci soutézi, her, darki a vazanych obchodu. Dulezité jsou
i prémie pro zaméstnance motivujici k vys§im vykonim. Pokud jde o PR, je mozné zminit
¢lanky v odbornych casopisech, charitativni dary, sponzorstvi, dny otevienych dvefi a ucast
na marketingove konferenci pofadané Technickou universitou v Liberci. Posledni je pfimi
marketing, do kterého lze zaradit katalogy, elektronické nakupovani a nabidky zasilané

emailem, ovSem jen firmam, od kterych ma Pen Ryvan povoleni.
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3 Analyza konkurence a vybér vhodné Kkonkurenéni

strategie

Firmy vynakladaji velké usili, vénuji svym klientim obrovskou pozornost a snazi se
uspokojit vsechny jejich potieby a prani. Oviem to samo o sobé nestaci, je nutné znat nejen

své zakazniky, ale i konkurenty.

Prvnim krokem je identifikace konkurentl, poté je nutné je podrobit dikladné
analyze postavené na zjisténych informacich. Pokud firma vyhodnotila nashromazdéné
informace, zvazi své moznosti boje s konkurenty, strategickou pozici a zvoli vhodnou

konkurenéni strategii.

I pres to, ze je znalost konkuren¢niho prostredi dulezita, ne vsechny firmy investuji
dostate¢ne velké financni prostredky do vyzkumu tohoto prostiedi. Neuvédomuji si, jak

moc je neznalost konkurence muze poskodit.

3.1 Identifikace konkurentu

Témer vSechny firmy jsou schopny jmenovat své hlavni konkurenty, znaji jejich
vyrobky, sleduji formy komunikace, reklamu. Jiz mensi pozornost vSak vénuji dalSim
men$im a nepiimym konkurentim, i kdyz by i oni mohli snizit jejich trzby, a tak ohrozit

jejich pozici.

Konkurentem tedy chapeme nejen firmu vyrabéjici podobne vyrobky, ale 1 firmy,
jenz by mohly jakymkoliv zpusobem ohrozit nasi pozici na trhu Proto soustiedéni se
pouze na nejvyznamneéjSi konkurenty se stava jednou z nejcastéjSich chyb, kterych se lze
dopustit. Je tedy podstatné si konkurenci rozdeélit na ¢tyfi urovné:

1) Firmy produkujici podobné vyrobky stejnym zakaznikim za podobné ceny

V pripadé 3D reklamy je takovymto konkurentem kazda firma s obdobnymi
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3)

4)

3.2

reklamnimi predmeéty.

V SirSim pojeti je konkurentem ten, kdo vyrabi podobné vyrobky vsech tfid, tedy
vsechny reklamni pfedméty bez rozdilu.

Za jesté SirSi pojeti lze povazovat vSechny spole¢nosti s podobnou sluzbou.
V naSem pripadé se jedna o signmaking, webdesign, reklamni spoty, popi. dalsi
formy propagace, vyjma jiz zminovanych reklamnich pfedmeéti.

Z nejsirsiho pohledu je mozné zahrnout kazdého, kdo soupefi o zakaznikovy
penize, tim rozumime libovolnou firmu, jejiz vyrobky zakaznik upfednostni pfed
nasimi. V oblasti reklamnich predméti to muze byt napi. firma, ktera radéji
investuje penézni prostiedky do jiné sféry, napi. zakoupi nové vybaveni do
kancelafi, a tim se nepfimym konkurentem stane vyrobce kancelaiskeho

nabytku.

Sbér informaci o konkurenci a jeji analyza

Chce-li firma ziskat konkrétni predstavu o svych konkurentech, je nutne, aby o nich

nashromazdila co nejvétsi mnozstvi informaci, které podrobi dikladne analyze. Teprve

potom je schopna vyvozovat zavery o mozném chovani a reakci konkurentu.

Prvnim krokem je odhad schopnosti konkurenta (zkusenosti, znalosti, know-how,

licence, patenty) a jeho moznosti (vyrobni kapacity, pocty zameéstnancl, pouzivané

technologie, finan¢ni vysledky). Druhym mnohem naroc¢néjsim krokem je odvozeni

zameru konkurence. K vyhodnocovani informaci je mozné vyuzit nasledujici kritéria.

3.2.1

Rozbor cilu konkurence

Na zacatku je dobré si polozit zakladni otazku: ,,0O co konkurent usiluje a ¢eho chece

dosahnout”* Velmi castym cilem je maximalizace zisku, a to bud’ kratkodobym dosazenim

vysokych ziski, nebo dlouhodobym dosahovanim nizsich, ale pravidelnych ziskG. Dalsi
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mize byt napf. spokojenost zakaznika, jeho vérnost, snizeni nakladi a tak dale. Reakce na
zmény se odviji od preferovanych cili, z toho vyplyva, ze kazda firma bude reagovat
trochu jinak. Znalost téchto cili nam tedy umozfiuje odhadnout budouci chovani

konkurence.

3.2.2 Odhad prednosti a slabin konkurence

Uplatnovani strategii a dosahovani cili je zavislé nejen na moznostech dané firmy,
ale 1 na silnych a slabych strankach jeji konkurence. Informace o konkurenci vétsinou
pochazeji z rozboru sekundarnich dat, osobnich zkusenosti nebo z doslechu. Firmy mohou
vyuzit 1 primarnich dat realizaci marketingového vyzkumu mezi zakazniky, dodavateli
a obchodniky, ten je ovSem cCasové a financné narocny. I pies vSechny snahy se nékdy
nepovede zjistit potiebne informace, firma pak musi na zakladé svych zkuSenosti

a podnikatelskeho instinktu situaci odhadnout.

Pro usnadnéni a prehlednost analyzy silnych a slabych stranek se Casto vyuziva
jednoducha metoda zapisu do tabulky, kde jsou silné stranky znaceny jako + a slabé

stranky jako -.

nazev povédomi kvalita dostupnost | mnozstevni | nadstandard.
firmy o firmé produkce produkce slevy sluzby

X + + - i s

Y . . + + -

Z + - - - +

Tab. ¢.1, Hodnoceni konkurentu, zdroj: [5]

3.2.3 Smysleni konkurenta o sobé samém

Dalsim dulezitym komponentem pii analyze konkurenta je identifikace jeho
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smysleni 0 sobé samém, jenz je mozné zkoumat z dvou hledisek.

1) Co si sam o sobé mysli, o svém postaveni, své konkurenci.

2) Jak vnima dané odvétvi.

Stanoviska, ke kterym konkurent dospéje a z kterych vychazi, nemusi byt vzdy
presna. V pfipadé nespravného presvédéeni o sobé samém, mize firma uéinit mnohé

kroky, jimiz mize svou pozici vyrazné poskodit. Zaroven dava moznost k Gtoku svym

soupertum.
Budouci cile Soucasna strategie
Profil Konkurentovy reakce
Je konkurent spokojen se svym
soucasnym postavenim?
Jake pravdépodobné zmény
¢i strategicke posuny konkurent udéla?
Kde je konkurent zranitelny?
Co by vyprovokovalo nejsilné)si
a nejefektivngjsi odvetu ze strany konkurenta”
‘ S a W stranky Predpoklady

Obr. ¢.1, Komponenty analyzy konkurenta, zdroj: [5]



3.24 Identifikace soucasné strategie konkurence

Na zakladé minulého a sou€asného chovani konkurenta Ize odvodit velké mnozstvi
informaci o jeho marketingové strategii. Dulezitym zdrojem téchto informaci miaze byt:
- komunikace (reklama, propagace, vystavy, osobni prodej).
- distribuce (distribucni kanaly, prostiednici, dealefi),
- cenove strategie (vysoke, nizke ceny, mnozstevni slevy, sezonni slevy),

- trzni segmentace (jaké segmenty konkurenta zajimaji).

Firmy, které jsou zameéfeny na stejny segment zakaznika, velmi Casto vyuzivaji
podobnou marketingovou strategii. Setkavame se tak s pojmem strategicka skupina, coz je
skupina firem uplatiujicich stejnou strategii na daném trhu. Pomoci identifikace
strategickych skupin lze dale charakterizovat vstupni bariéry do odvétvi a kliCové

konkurenty v daném odvétvi. [3;5.7]

3.3 Strategické moznosti boje s konkurenty

Pravdépodobnost, ze ofenzivni ¢i obranny krok rozpouta konkurencni valku je
ovliviiovana nékolika faktory. Prvni je dan strukturou odvétvi, jenz urcuje zakladni
podminky pro realizaci konkurencnich krokt, mezi dalSimi je mozné jmenovat konkretni
situaci a nestabilitu v daném odvétvi. Po zvazeni vSech aspekti se podnik rozhodne, jakym
zplisobem bude konkurenéni konflikty resit. Naskytaji se tii moznosti vyfeseni konfliktni
situace, pomoci pravni cesty, prostiednictvim kooperace a v neposledni fadé vyuziti

soupefive strategie.

3.3 Pravni cesta

Pravni cestou je mozné fesit spory, které¢ maji pravni podobu, a to v pripadech, kdy

chovani soupefe lze oznaCit za nelegalni, pravné neCiste, pii némz dochazi
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k poruSovani zakoni a ustanoveni. Casto jsou k tomuto kroku vyuzivany protimonopolni
zakony, zakony omezujici cenovou distribuci, zakony o nekalé soutézi a o ochrané

domacich trha.

33.2 Soupereni

Dalsi metodou je soupefeni. Jedna se o Gtoény boj, jehoz cilem je ziskat co nejlepsi
pozici na trhu. Jinymi slovy Ize soupefeni definovat jako snahu o udrzeni ¢i zvyseni trzniho
podilu. Jednou z moZnosti, jak si udrzet nebo zvyit stavajici trzni podil, je ziskani

udrzitelné konkurenéni vyhody.

Aby se vSak vyhoda stala trvalou, musel by zakaznik nabizeny vyrobek stale
hodnotit jako cenny. Take bariéry pro vstup do odvétvi by musely byt pro konkurenci
neprekonatelné, aby nedoslo k napodobeni. Cely tento proces je velmi obtizny, proto firmy

vét§inou dosahuji jen vyhod prechodnych

333 Kooperace

S pojmem kooperace se setkavame tam, kde by agresivni boj nepomohl ani jedné
z konkurujicich si stran. Piikladem muze byt situace, kdy maji konkurenti podobné ¢i
stejné zajmy:
- Snaha o to, aby nikdo novy nemohl vstoupit na trh neustalym zesilovanim
vstupnich barier.
- Ztizeni, popi. uplné znemoznéni vstupu nahradnich, substitu¢nich vyrobka
- Spoleéné akce realizované na nenasycenych trzich, ktere pfispivaji k ziskavani

novych zakaznikl, rozvoji odvétvi, k rozifeni povédomi o firmé a dalsi

Kooperace je Cast€ji vyuzivana v odvétvich, kde se vyskytuje jen nékolik malo

konkurentti, ktefi vzajemnou spolupraci ziskaji urCite vyhody Dochazi k uzavirani tzv

(39 ]
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integrativnich smlouv, coz jsou ustni dohody mezi jednotlivymi podniky. Ve vétsiné

piipadi je vSak kooperace pouze prechodnym jevem pouzivanym na pomeérné kratké

obdobi, hlavné na mladych nenasycenych trzich, ktera se Easem stejné zméni v soupefeni.

3.4

13:3,7)

Strategické pozice

V ramci boje s konkurenci je mozné charakterizovat tfi pozice, o které mohou firmy

usilovat. Jedna se o

3.4.1

Vedouci pozici: Zde se nachazeji nejsilnéjSi spole¢nosti daného odvétvi, jenz
diky svému postaveni maji moznost uréovat podminky na trhu.

Pozici davu: Tuto pozici napliuji firmy, jenz nejsou tak silné, aby mohli byt
vudci, pouze se chovani vadcich firem snazi napodobit.

Pozici opozdilce: Opozdilcem se stane firma, ktera si zvoli odlisné cile od
ostatnich, snazi se jich dosahnout vlastnimi cestami a zarovén se vyhyba

pfimému stfetu s konkurenci.

Ochrana trzni podilu v zavislosti na strategické pozici

Kazda firma ve vedouci pozici nékdy upfednostni fazi stabilizace, nebot neustaly

rist ji znaéné vyCerpava. Zaroven je ale dulezité, aby si i v této dobé udrzela svij trzni

podil. K tomu jsou zpravidla vyuzivany dvé strategie:

1)

2)

Strategie zastrasovani: Tato strategie spoCiva ve snaze odehnat nové prichozi
potencialni konkurenty, a to pomoci cenové politiky, smlouv s distributory
a Casto i nekalymi praktikami.

Uprava marketingového mixu: Jedna se o vylepsovami jednotlivych slozek

marketingoveho mixu.

V pozici davu je nejcastéjsi, pfi snaze udrzet si dosazenou pozici na trhu, fidit se
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nasledujicimi metodami:
1) Napodobovanim: Podnik kopiruje kroky své konkurence, samotny vyrobek,
cenove postupy, distribuci a dalsi.
2) Kompenzaci: Kompenzace na rozdil od napodobovani spociva ve snaze odlisit

se a nabidnout zakaznikim jiné, lepsi vyhody, moznosti a sluzby.

Posledni pozici jsou opozdilci, ktefi nevyhledavaji piimy kontakt s konkurenci, ani
nevyuzivaji zadnou ze zmifiovanych strategii. Vétsinou se jedna o mensi firmy uzavirajici

mezi sebou fuze, asociace a dohody o vzajemné spolupraci a podpore.

3.4.2 ZvySovini trzniho podilu v zavislosti na strategické pozici

V pripadé, Ze prioritnim cilem firmy je rust trzniho podilu a firma je tzv. leaderem
v odvétvi, zameéruje se na vyhledani novych trhu, segmentt, hleda nové distribuéni kanaly
a metody. Casto byva vyuzivana trzni penetrace, spocivajici ve zvyseni objemu prodeje

stavajicich produktl na stavajicich trzich.

Podniky v pozici davu se snazi vys$Siho trzniho podilu dosahnout pomoci
kapitalizace nebo pomoci strategie premosténi.

1) Kapitalizace: Kapitalizace spoCiva ve vyuziti postupu konkurence na trhu, napr.
konkurent zesiluje reklamu na néjaky predmét, zakaznici ho zacnou vice
kupovat, a praveé toho dana firma vyuzije a snizi cenu.

2) Piemosténi: Snaha konkurovat zcela odliSnym vyrobkem, o kategorii vys$Sim

néz konkurence.

Opozdilec v této situaci vyuziva, kromé jiného, dvé hlavni strategické moznosti,

diky nimz maze dospét k trznimu rozsifeni:
1) Reciprocita: Spoluprace dvou i vice firem, které spolu uzaviraji dohody
o vzajemné podpore, nekonkurovani si a shromazdovani prostiedki na spolecné

akce podpory prodeje.

25



[38]
S

Noveé nabidky: Firma hleda skupiny zakaznika, jejichz potieby by jiné podniky
nebyly schopny uspokojit, vzhledem k velikosti skupiny (segment je maly
a tudiz pro velky podnik nevyznamny), zatim co mala firma se této skupiné

piizpusobi a dokaze jeji prani naplnit. [3.5.7]

S Konkuren¢ni strategie

Existuji pouze dva zakladni typy konkurenéni vyhody, které mize firma vyuzit:
vyhoda nizkych nakladi a diferenciace. Z téchto zakladnich konkurenénich vyhod
vychazeji tfi generické strategie pro dosazeni nadprimérné vykonnosti. Jsou to: viidéi
postaveni v nizkych nakladech, direrenciace a fokus. Strategie fokus se na rozdil od
ostatnich zaméruje na uzky trh a zahrnuje dvé varianty. Prvni soustiedi pozornost na

naklady, druha na diferenciaci.

Kazda z téchto generickych strategii vyuziva zasadné odlisné cesty pro dosazeni
konkuren¢ni vyhody. Pokud chce dana firma konkurencni vyhodu ziskat, je nutné, aby se

rozhodla o jaky typ bude usilovat a zvolila rozsah, v némz ji chce ziskat.

Konkurenc¢ni vyhoda

Nizké naklady Diferenciace

S 1. Vudéi postaveni

Siroky cil P 2. Diferenciace
KoLt v nizkych niakladech
rozsah

Uzky cil 3. Fokus-nakladova 3. Fokus-diferenciaé¢ni

koncentrace koncentrace

Obr. ¢.2, Porterovy konkuren¢ni strategie, zdroj: [4]



3.5.1 Vud¢i postaveni v nizkych nikladech

VidCi postaveni v nizkych nakladech spociva ve snaze minimalizovat naklady a tim
dosahnout nizsi ceny nez konkurence Zdroje vyhody nizkych nakladi jsou velmi
rozmanité, firma musi byt schopna je viechny najit a vyuzit jich, aby této vyhody efektivné
vyuzila. Pro jeji udrzeni je dale tieba docilovat cen, které jsou v daném odvétvi prumérem,

nebo se pohybuji v jeho blizkosti.

Dosazeni nizkych nakladi predpoklada prodej standartnich vyrobki, velky objem
produkce, vybornou distribuci a marketing, vysoky zisk (ktery lze investovat do nového

zatizeni a modernéjsi technologie) a nabidku produkta dobré kvality za vyhodné ceny.

Soupefeni firem usilujicich o prvenstvi v nizkych nakladech je obvykle velmi
draveé, protoze kazdy kousek trzniho podilu je pokladan za rozhodujici. Konkurenéni
uspéchy vyplyvajici ze strategie nizkych naklada lze shrnout:

- zesileni bariér vstupu,
- snizeni hrozby novych konkurentu,
- poskytnuti vyhody v boji s konkurenty,

- ztizeni vyvoje substitutt

V ramci strategie lze najit i nékteré nevyhody a néktera rizika tykajici se hlavné
inovace. V pripadé, ze bude firma inovovat vyrobni technologii, vynalozi na ni velke
finan¢ni prostfedky, mize ztratit své postaveni v nizkych nakladech. Na druhou stranu,
diky zastaralé technologii, nedokaze dostatetné reagovat na zmeény v potiebach a pranich
zakaznikil, coz pfispiva ke snizeni poptavky Je tedy potiebne peclivé vyhodnotit danou

situact a zvolit nejvhodné;si feSeni.

35 Diferenciace

Druhou generickou strategii je difereciace. Snahou dané firmy je odliSny
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a jedinecny produkt, ktery zakaznik oceni a je ochoten jeho vyjimeénost vyjadit i tim, ze
zaplati vySSi cenu. Je nutné se zaméfit na jednu nebo vice vlastnosti, jenz hraji
u zakaznikl duileZit€jSi roli. Prostredki k dosazeni diferenciace mizeme najit velké
mnoZzstvi, prikladem muze byt zaméfeni na-

- samotny vyrobek,

- distribuéni systém,

- marketingovy pristup,

= sluzby pro vyrobek.

Chce-li byt firma, vyuzivajici tuto konkurenéni vyhodu, uspésna, musi dbat na to,
aby castka, o kterou je jeji cena vyssi, pfevySovala vylohy vynakladané na udrzeni
jedinecnosti. Vylohami Ize chapat mimofradné naklady do védeckotechnického rozvoje,

marketingu, prodeje, inovace a tak dale.

Vyznamné je také podotknout, ze v daném odvétvi mize byt 1 nekolik firem
uspésnych v diferenciaci, na rozdil od vedouciho postaveni v nizkych nakladech, kde to

muze byt jen jedna firma.

3.5.3 Fokus

Tato strategie je zcela odlisna od ostatnich, nebot’ je vyuzivana v uzkém rozsahu
konkurence. Podstatou je vybér jednoho segmentu popi. skupiny segmenti a pfizpasobeni
strategie pouze jemu. Tim lze dosahnout konkurencni vyhody v cilovem segmentu. Fokus

je velmi Casto vyuzivan mensimi a zaCinajicimi spole¢nostmi.

Dany segment je vybiran na zakladé nékolika predpokladu, kter¢ jsou pro danou

firmu dosti vyznamné.

1) Segment musi byt dostatecné stabilni v Case.
2) Je nutné, aby segment byl pro firmu finan¢né zajimavy.
3) Segment je tvoten zakazniky, jejichz potieby a pfani nebyly jinou firmou
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dostatecn¢ uspokojeny. Zpravidla se jedna o mensi skupinu klientd, ktera

vzhledem ke své velikosti neni pro konkurenéni firmy tak dilezita.

Jak jiz bylo zmin€no na zagatku kapitoly o konkurenéni strategii, fokalni strategie
ma dvé varianty. Nakladova fokalni strategie se soustieduje na vyhodu nizkych naklada,
zatim co diferenciacni fokalni strategie usiluje o diferenciaci. Obé spocivaji na rozdilech
mezi segmenty, na néz podnik koncentroval svoji pozornost a jinymi segmenty v daném

odveétvi. [5,7]
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4 Posouzeni pozice Pen Ryvanu v Libereckém regionu

V Libereckém regionu je mozné najit okolo 50-ti reklamnich agentur, které se
mimo jin¢ zabyvaji i produkci reklamnich predmétd a 3D reklamou. V ramci snahy
zmapovat konkurencni prostfedi firmy Pen Ryvan bylo prozkoumano 47 spolecnosti
sidlicich v Liberci, Jablonci nad Nisou, Ceské Lipé a Semilech. Zdrojem informaci pro
analyzu byla pfevazné externi data (konkrétni www stranky, internetové vyhledavace,

internetove rejstiiky).

Vsechny zjisténé informace byly vyhodnoceny pomoci analyzy silnych stranek
jednotlivych spoleCnosti, konkrétni podobu lze najit v pfiloze ¢.5. Tato analyza odhalila
obecné poznatky o konkurenci firmy Pen Ryvanv Libereckém kraji a sou¢asné vyhodnotila

jeji nejsiln€jsi konkurenty, jejichz charakteristika je popsana v kapitole 4 2.

Dalsi cCasti jsou veénovany vyhodnoceni vysledki ziskanych marketingovym
vyzkumem provadénym v Libereckém regionu, zhodnoceni pozice Pen Ryvanu a navrzeni

vhodnych feSeni.

4.1 Obecny rozbor konkuren¢nich firem v Libereckém regionu

V této kapitole jsou konkurenéni firmy na zakladé nashromazdénych informaci
roztiidény do trech skupin podle nasledujicich kriterii:
- vznik a doba existence firmy,
- rozdéleni dle pouzivaného materialu,

- rozliSeni podle ¢innosti, kterymi se dané firmy zabyvaji.

4.1.1 Vznik a doba existence firmy

Vznik a doba existence je jednim z ukazatelli, z néhoz lze odhadnout, jak si dana
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firma na stoji. Je-li na trhu jiz vice nez napf. 10 let, znamend to. 7e jeji pozice je dost silna
a zisky dostatecné pro jeji existenci. Dale se da predpokladat, ze mé Jiz vybudované vztahy
s dodavateli, zakazniky. dostatek zkusenosti a znalosti. Naopak nové zaloZena spole¢nost

musi ¢ast svych sil soustfedit na vybudovani takovéto pozice, ¢imz je znevyhodnéna.

Na grafu ¢.1 je zobrazena situace v Liberecké regionu. Jak je vidét nejvyssi narast
spolecnosti specializujicich se na 3D reklamu byl v roce 1994 a v roce 2000. Od roku 2001
se pocet noveé vzniklych firem velmi snizil a v roce 2003 byl dokonce roven 0. D4 se tedy
predpokladat. Ze trh s 3D reklamou v Libereckém regionu je nasycen, vstupni bariéry jsou
dostatecne siln¢ a dalSi podnikatelé zfejmé nebudou pribyvat. Nebezpeéi, které oviem
z t€to situace vyplyva je konkurencni boj mezi stavajicimi firmami (cenové valky. boj

o rozsifeni trzniho podilu, boj o vidéi postaveni a dalsi).

Vyvoj spol. s reklamnimi predméty v Libereckém
regionu

10
8
6
pocet
* L: pocet vzniklych spol.
2
1990 1993 1996 1999 2002
roky
Graf ¢.1, zdroj: vlastni
4.1.2 Rozdéleni dle materidlu pouzivaného na vyrobu reklamnich

predmétu

Vyhodnoceni tohoto kritéria prispélo k zajimavému zjisténi. V Libereckém regionu

maji velkou tradici sklenéné a kovové reklamni pfedméty. Tato situace je s nejvetsi
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pravdépodobnosti dana vyvojem v minulosti. Predméty z téchto materiali se &8 znacné
oblibé hlavné v zahrani¢i, firmy Ecoglass, s.r.0.; Libea. s.r.0. a M Glass se zahraniénimi
firmami spolupracuji jiZ ted”. Vzdjemné obchodovéni se jesté zlepsi vstupem do Evropské
Unie. kdy se vyfeSi problémy se slozitou administrativou. se zadrzovénim zakazek

a s vysokymi poplatky souvisejicimi s dovozem.

Jak je dale mozné v grafu €.2 vidét. 21% reklamnich predméti je tvofeno z textilu.
Jednd se o specializované firmy, zaméfujici se na vyrobky jako vlajky, transparenty,
prapory. textilni billboardy. nebo podniky zabyvajici pouze jednou specializovanou
Cinnosti - potiskem textilu. Poslednich 44% jsou predméty z nejruznjsich material

podléhajici spiSe modnim trendiim, neZ tradici.

Pouzivany material na vyrobu reklamnich predméta

it m sklo
= textil
kov
ostatni
14%
Graf ¢.2, zdroj: vlastni
4.1.4 Rozlifeni podle ¢innosti, kterymi se dané firmy zabyvaji

Poslednim kritériem, podle néhoz jsou konkurenti hodnoceni, jsou ¢innosti, které
realizuji. Na grafu ¢.3 je vyobrazeno kolik % firem se zabyva pouze tvorbou reklamnich

predméti a kolik firem provozuje i dalsi ¢innosti souvisejici s reklamou.



Jen 34% z celkoveho pottu firem se zabyva pouze reklamnimi predméty. Viechny
tyto spoleCnosti se zaméfuji na urcity typ vyrobku. jedna se hlavné o jiz zminované
produkty ze skla, kovu. nebo textilu. Vyjimku tvoii snad jen tfi spole¢nosti — Marty. ktera
se specializuje na reklamni predméty pro sportovni udalosti (diplomy, medaile. tricka
a dalsi reklamni vyrobky) a spole¢nosti Mavex a Petr Lipek produkujici nejriznéjsi druhy

reklamnich hodin.

Celych 66% tvofi ostatni firmy, jenz, vyjma reklamnich predméti, realizuji i dal3i
¢innosti. Do této skupiny patii i Pen Ryvan zaméfujici se kromé reklamnich predmétu i na
vyrobu tiskovin a grafickych praci. Dal$imi ¢innostmi. jimiz se firmy ¢asto zabyvaji. jsou

singmaking, webdesign. tvorba svételnych reklam, vystavnictvi a realizace raznych akci.

Podil firem pouze s reklamnimi predméty a firem
s reklamnimi predmeéty i dalSimi ¢innostmi

2 reklamni predméty

m reklamni pfedméty + dalsi
c¢innost

Graf ¢.3. zdroj: vlastni

4.1.5 Zavér obecného rozboru konkurence v Libereckém regionu

Z analyzy konkurence lze vyvodit nékolik zavert. Jako prvni je nutné upozornit na
pomérné znaénou moznost konkuren¢nich boji, jenz vyplyva z kapitoly 4.1.1. Jak bylo
dale zjisténo. v Libereckém kraji jsou v oblibé sklenéné a kovové reklamni predméty.

Tento Gdaj by nemél Pen Rryvan 7adnym zpusobem ovlivnit, nebot’ poptiavka po

s
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zminénych propagacnich predmétech je vzhledem k jejich tradici jisté uspokojena. Jednou
z nevyhod Pen Ryvanu oproti konkurenci, ktera mize ohrozit jeji pozici v budoucnu, je

realizace mala Cinnosti viz 4223

4.2 Charakteristika vybranych konkurentu

Analyzou reklamnich agentur v Libereckém regionu specializujicich se na 3D
reklamu a rozborem firmy Pen Ryvan byla zjisténa hlavni kritéria, dle kterych byly
nasledné vyhodnoceni nejsilnéjsi a nejobavanéjsi konkurenti Pen Ryvanu. Tato kapitola je

zameéfena na seznameni se s nejvetsimi konkuren¢nimi firmami a na jejich rozbor.

4.2.1 Seznameni se s konkuren¢nimi firmami Pen Ryvanu

Na zaklade analyzy silnych stranek konkurence Pen Ryvanu bylo vytipovano sedm
nejsiln€jsich firem. Ddulezité je zminit, ze prioritnim Kkritériem pfi analyze téchto
konkurenti byla nabidka reklamnich predmeétu. Tii firmy se nachazeji v Liberci, dvé
v Jablonci nad Nisou, jedna firma sidli v Ceské Lipé a posledniho konkurenta najdeme
v Semilech. Je zajimavé, ze pouze jeden ze zminovanych konkurentli se zaméfuje jen na
produkci reklamnich pfedmétd, vSichni ostatni se zabyvaji mnoha dalSimi Cinnostmi
tykajicimi se reklamy. Dilezité je zminit, ze prioritnim kritériem pii analyze nejsiln€jsich

konkurentti byla nabidka reklamnich predméti.

Konkurenty, jenz by mohli ohrozit pozici spolecnosti Pen Ryvanu v Libereckem
regionu tedy jsou:
- Agentura H studio, Liberec
- Hlawa design, s.r.o., Jablonec nad Nisou
- Leri, Liberec
- Mountain Creative, s.r.o., Liberec

= Nag reklamni agentura, Semily



2 Texo plus, s.r.o., Jablonec nad Nisou

5 Versailles, s.r.o., Ceska Lipa

4.2.2 Analyza nejsilnéjSich konkurenti Pen Ryvanu

Analyza nejsiln€jsich konkurentd je pojat jako spole¢na charakteristika firem podle
¢tyf hledisek. V kazdé casti jsou popsany nashromazdéné informace a zddraznéna

nejdulezitejsi jmena firem. Podrobny rozbor konkurentii Ize najit v priloze ¢.6.

4.2.2.1 Doba vzniku a velikost firmy

Doba vzniku vétSiny rozebiranych reklamnich agentur se pohybuje v rozmezi let
1994 — 1997, z ¢ehoz vyplyva, ze nekteré firmy vznikly piimo v roce nejvétsiho nardstu
reklamnich agentur v Libereckém regionu, viz kapitola 4.1.1. Z udaju tykajicich se data
vzniku je mozné odhadnout mnoho informaci. Je vice nez jisté, ze firma pohybujici se na
trhu po obdobi 10 let ma dostatek znalosti a zkusenosti v oboru, které se stavaji jeji silnou

strankou. Zaroven to svéd¢i o jeji pozici na trhu, vztazich s dodavateli a klienty.

Velikost firmy lze odvodit na zakladé poctu zaméstnancii a mnozstvi realizovanych
&innosti. Spole¢nosti Nag reklamni agentura a Leri se jevi jako mensi nebo rodinné
spole¢nosti, nebot nezaméstnavaji zadné zaméstnance. V pripadé Versailles, sr.0. se take
nejedna o velkou spoleénost, protoze se zaméfuje pouze na reklamni predmeéty. Ostatni

reklamni agentury jsou velikostné podobné Pen Ryvanu, popi. 0 néco vetsi.

4.2.2.2 Nabidka reklamnich predméti

V oblasti reklamnich predmétid nebyly zjistény velké rozdily. Zadna

z konkurencnich firem se nespecializuje na ur€ity typ predmétu. Reklamni predméty jsou
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podobné, vyrobené z nejriizngjsich materiald, dokonce se i asto opakuji. Vyjimkami jsou
firmy Nag reklamni agentura a Versailles, sr.0. nabizeji kromé klasickych reklamnich

predméti i netradi¢ni predméty ze skla.

42.2.3 Cinnosti konkurené¢nich firem

Jak jiz bylo feCeno, vSechny firmy, kromé jedné (Versailles, s.r.0.) realizuji vice
cinnosti. NejCasteji se jedna o sigmaking — fezana grafika a ostatni formy reklamy, jako
reklamni poutaCe a stojany, svételna reklama, malby na fasady domd. Daldim oborem
Cinnosti je vystavnictvi a realizace spolecenskych akci. Posledni oblasti jsou tiskoviny,

grafické prace a webdesign — tvorba internetovych stranek.

Produkuje-Ii reklamni agentura reklamni predméty, je vyhodné zabyvat se i tvorbou
tiskovin a webdesignem, nebot’ zaCinajici firma si nejdfive necha vytvorfit internetové
stranky, popf. firemni tiskoviny, tim se s danou agenturou seznami a v budoucnu, kdyz
bude svou propagaci dopliovat reklamnimi pfedméty, se muze vratit. Timto zpisobem je

mozné vybudovat dlouhodobe loajalni pracovni vztahy.

Vyhodou provozovani vice ¢innosti se reklamnim agenturam naskyta moZznost
uspokojit zakaznika ve vice smérech, s ¢imz lze spojit i vyssi pravdépodobnost navratu
zdkaznik. Je ovsem nutné dbat na to, aby néktera z Cinnosti nebyla provozovana na ukor
jiné a vysledkem nebyla jen nedokonala a nevyhovujici prace, diky niz by klienti postupné

presli ke konkurenci.

Jedinou spolecnosti produkujici pouze reklamni a darkove pfedmety je Versailles,
sr.0. Firma sice nemiize vyuzivat vyhod vyplyvajicich z provozovani mnoha Cinnosti, ale
nabidka jejich propagacnich predméti je tak rozsahla, ze je dulezite ji umistit mezi hlavni

konkurenty Pen Ryvanu.

Poslednim neopomenutelnym bodem je vlastni tisk. Vlastnim tiskem disponuji tfi
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konkuren¢ni firmy, a to Hlawa design, sr.o., Mountain Creative. sro. a Leri Hlavni

vyhodou v tomto pripade jsou nizké vyrobni naklady.

4.2.2.4 Ostatni hlediska

DalSimi hledisky, podle nichz byla konkurence posuzovana, jsou dodaci lhuty,
minimalni poCet kusti na objednavku, vlastni vzorkovna. internetovy obchod a klientela.
Prestoze tyto udaje firmy sd€luji jen v pripadg, jsou-li skute¢né jejich silnymi strankami lze
konstatovat, ze dodaci lhity se pohybuji v rozmezi 2 — 6 tydnd, zalezi na narocnosti
zakazky. Mezi konkurenty existuje jedna firma (Leri) dodavajici vyrobky od jednoho kusu.
a to diky spolupraci se zahrani¢nimi dodavateli. U ostatnich se hranice pohybuje mezi
50 — 100 ks, opét zalezi na druhu produkce (reklamni cukiiky — 30 000 ks). Vlastni
vzorkovnu je mozn€ najit u Texo plus, s.r.o. Internetovym obchodem nedisponuje zadny

z uvedenych konkurenta.

Co se tyka zakaznikua, vetSina konkurentt se zaméfuje hlavné na Liberecky kraj,
klienty jsou banky, pojistovny, hotely, pivovary, pekarny, autosalony, advokatni kancelare,
farmaceutické spolecnosti, kosmetické a potravinarské firmy, distribuce alkoholu, stavebni
spole¢nosti a vyrobci stavebnin, vyrobci textilu, keramiky a dalsi. Spole¢nosti Mountain

Creative, s.r.0. a Versailles, s.r.o0. spolupracuji se zahrani¢nimi Klienty.

4.2.3 Shrnuti nejsilnéjSich konkurentu

Z podrobného rozboru vySe popsanych konkurent vyplynulo, ze se jedna
o opravdu silné firmy v oblasti 3D reklamy opirajici se o dlouholetou spolupraci
s dodavateli. Nékteré dokonce disponuji i vlastnimi technologiemi, proto mohou nabizet
produkci mnohem levn&ji. V pripadé rozpoutani konkurenénich boji, je mozné tedy
obavat se cenovych valek. Dalsi co je dulezite zdGraznit je Sife sluzeb, které konkurenti

nabizi a vyhody z toho plynouci, coz jiz bylo popsano v kapitole 4.2.2.3. AvSak v nabidce
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reklamnich predméti se Pen Ryvanu mize rovnat pouze Mountain Creative, sr.o.
a Versailles, s.r.o.

4.3 Marketingovy vyzkum 3D reklamy

V dubnu roku 2004 probihal v Libereckém regionu vyzkum tykajici se reklamnich
predméti. Hlavnim cilem bylo zjistit povédomi o 3D reklamé v severoCeskych firmach.
Respondenty byly firmy riznych odvétvi, kterym byl pomoci internetu zasilan kratky

dotaznik.

4.3.1 Realizace marketingového vyzkumu

Kratky dotaznik obsahujici 7 otazek byl pomoci internetu zasilam piimo do
jednotlivych firem, které ho vyplnily a poslaly zpét. Nejdiive byly dotazniky rozesilany
v podobé souboru s priponou exe., firmy mély vyplnit piislusna policka a zmacknutim
jediného tlacitka automaticky odeslat. Tento zpusob byl velmi jednoduchy a prehledny,
bohuzel bez vysledku. Diky neustalému nebezpeci pocitacovych virt, se spolecnosti
obavaly soubor otevfit, nékteré¢ firmy maji dokonce ochranné systémy, které to vibec

nedovoluji.

Dalsi moznosti bylo tedy rozesilani dotazniku v podobé doc. Tento soubor jiz byly
firmy ochotny oteviit a vyplnit. Oviem velkou nevyhodu této formy dotazovani bylo to, ze
respondenti byli nuceni vyplnény dotaznik sami odeslat, Casto tedy se stavalo, ze

zapomnéli dokument ulozit nebo ho vlozit jako pfilohu do odesilan¢ho emailu.

Celkova navratnost vyplnénych dotazniki byla pomémé nizka, z oslovenych 432
respondenti odpovéd’ zaslalo zhruba 40, avsak vzhledem k jiz zminovanym nevyhodam
dotazniku v podob& doc. pouze 25 respondenti zaslalo i vyplnény dotaznik. DalSim

divodem, jenz vyplynul i z vyzkumu je, ze firmy nepiikladaji reklamnim pfedmétim tak
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velkou vahu, proto jim mozna vyplnéni dotazniku nepfipadalo dulezité

4.3.2 Vyhodnoceni vyzkumu

Jak jiz bylo feCeno. dotaznik obsahoval 7 otazek. Konkrétni podobu lze najit
v piiloze ¢.7. Prvni ¢ast dotazniku zkoumala. jak firmy vnimaji dalezitost reklamnich

predmétu a jaky maji pfehled o reklamnich agenturach s 3D reklamou.

Podle vysledka vyplyvajicich z v¥zkumu se ndhled na dilezitost reklamnich
pedmétu oproti minulosti zlepsil. nebot” 68% respondentii je povazuje alespon za

dulezitou slozku marketingové komunikace.

Postoj k funkci reklamnich predméta

= povazuji je za zbytecne a
23%, 9% nepotfebne

m predstawji dulezitou
slozku marketingove
komunikace

jsou nezbytnym prkem
68% komunikace se
zakaznikem

Graf ¢.4, zdroj: vlastni

Povédomi o 3D reklamé se sice zménilo k lepsimu, ale presto, jak je mozné videét
v nasledujici tabulce, stale prevazuji firmy, které reklamni predméty jako formu
komunikace se zdkaznikem nepouzivaji. Na otazku: .Vyuzila VaSe firma jiz n¢kdy sluzeb

reklamni agentury specializované na 3D reklamu ?*, odpovédélo 10 firem ano a 15 ne.



pocet firem procenta
firma vyuzila 3D reklamu 10 40%
nevyuzila 3D reklamu 15 60%

Tab. ¢.2, Pomér mezi firmami, které vyuzivaji 3D reklamu a které ne, zdroj: vlastni

V pripadé kladné odpoveédi byl respondent dotazovan na agenturu, s kterou
spolupracoval a nasledné na dalSi reklamni agentury 3D, které zna. Tyto otazky byly
vetsinou vynechany, jen S respondentt bylo ochotno sdélit s kym spolupracovali a 4 uvedli
nektere dalSi agentury, které znaji. Mezi zminénymi zaznéla jména - Prestige-M, Reklama
Klapka, Ace Design a Pen Ryvan, H Studio, KB design, Ratip a Rekla Ceska Lipa. Dvé

firmy priznaly, ze si propagacni materialy zhotovuji sami.

Druha ¢ast dotazniku zjistovala, jaké vlastnosti reklamnich predméta respondenti
uprednostiiuji a jaké informace o 3D reklamé jsou pro né nejdulezitéjsi. Otazku tykajici se

preferovanych vlastnosti dotazovani bodovali od 1 do 5, kdy 1 znamenalo nejdilezité&)si.

nejdulezitéjsi | vice dulezity stredné méné nejmeéneé
diilezity diilezity duilezity
kvalita 48% 10% 4% 26% 12%
cena 4% 32% 16% 0% 36%
material 28% 24% 12% 8% 0%
originalita 4% 8% 16% 32% 24%
funk¢nost 0% 0% 24% 12% 0%

Tab. &.3, Dalezitost vlastnosti reklamnich predméti, zdroj: vlastni

V grafu &5 jsou vyhodnoceny odpovedi tykajici se vnimani vyznamnosti
jednotlivych zdroji informaci o 3D reklamé respondenty. Jak je mozné vidét, témer
srovnatelnou vahu maji internetové stranky a ¢lanky v odbornych ¢asopisech (soucast PR
firmy). Asi 19% respondenti divéfuje informacim, které ziskaji navstévou veletrhu

a pouze 11% osobni zkuSenosti, reklamé v televizi nebo v novinach.
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Vyznam jednotlivych zdroji informaci o 3D

® Clanek v odborném
Casopise

M internetove stranky

navstéva stanku na
weletrhu

jine - osobni zkusenost,
televize, noviny

Graf ¢.5. zdroj: vlastni

Posledni otizka pokladana respondentim zjistovala jaké periodiky jsou nejvice

cteny. Cilem této otazky bylo zjistit nej¢tenéjsi periodiky pro pfipadné umisténi reklamy.

pocet firem procenta

MF Dnes 20 80%

Liberecky den 6 24%

Hospodirské noviny 10 40%

Priavo 1 4%

Lidové noviny - 16%

Tab. ¢.4, Nejctengjsi periodiky, zdroj: vlastni

4.3.3 Celkové zhodnoceni marketingového vyzkumu

Zavérem lze Fici, ze firmy nevnimaji propagaci pomoci reklamnich pfedmetua za tak
dilezitou, jako ve skute¢nosti je. I v piipade, Ze si podstatu uvédomi, vétsina z nich stejné
tuto formu propagace nevyuZije. Za klicové pii vybéru reklamnich predméti povazuji

kvalitu, material a cenu, naopak originalita a funk¢nost nemaji témef zadnou vahu.
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Vzhledem k snadnému pfistupu k internetu, se informace o 3D reklamé z internetovych

stranek stavaji prioritnimi, na druhém misté jsou ¢lanky v odbornych ¢asopisech.

4.4 Doporuceni pro firmu Pen Ryvan

Pen Ryvan se na trhu s 3D reklamou pohybuje 12 let, tudiz ma dostatek zkugenosti
a znalosti 3D reklamy, dlouholeté dodavatele i zakazniky. I piesto z analyzy
konkuren¢niho prostfedi Libereckého regionu, vyplynulo nékolik moznych strategii, jejichz

kombinaci by si Pen Ryvan mohl udrzet, popi posilit svoji pozice na trhu.

4.4.1 SniZeni vstupnich nakladu

Vzhledem k okolnosti, Zze vstupni naklady Pen Ryvanu jsou zavislé na dodavatelich,
neni tak jednoduché je snizit. Idealnim feSenim je vlastni vyrobni technologie a vlastni
dodavatelska sit. Zfizeni je ovSem velmi naro¢né na vstupni kapital a na zajisténi vSech
podminek nutnych k plynulému provozu a v pripadé Pen Ryvanu to neni nejvhodnéjsi

reseni.

Mnohem lepsim feSenim je dovoz reklamnich predmétu z cenové vyhodnych
oblasti. Diky soucasné ekonomické situaci (pretlak nabidky nad poptavkou, zpomaleni
ristu, deflace, kdy nedochazi k potiebnému oziveni) se trendem v oblasti 3D stala co
nejlevnéisi podpora prodeje, ktera vede i ke zméné struktury reklamnich pfedmét.
Zakaznici upfednostiiuji spise méné kvalitni a levnou produkci. Praveé takovym regionem
pro dovoz reklamnich predmétu se v posledni dobé stala Cina. Pen Ryvan by tedy mél

i nadale pokracovat v dovozu z této oblasti.

Dalsi moznosti, jak snizit vstupni naklady je udrzovani dobrych vztaht
s dodavateli. Dodavatelé jsou ochotni poskytovat svym dlouhodobym a spolehlivym

klientim vyhodnéjsi ceny, lepsi obchodni podminky a nejrizngjsi mnozstevni slevy, Cehoz
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Pen Ryvanu vyuziva, nebot' jiz fady let spolupracuje se &tymi hlavnimi dodavateli.
Zaroven tak neni zavisly jen na jednom dodavateli a v pripadé selhani jednoho z nich se

muze obratit na ostatni.

4.4.2 Strategie diferenciace

V tomto pfipad€ neni diferenciace myslena z pohledu specializace se na konkrétni
typ reklamnich predméti, ale hlavni myslenkou doporuéeni je sledovat nové trendy, co
nejrychleji je zahrnovat do sveé nabidky, zaméfovat se na tzv. tailor - made (predméty ité
zakaznikim na miru), pouzivat noveé technologie, a to vse dfive nez konkurence. Dalsi
moznosti je poskytovani nadstandardnich sluzeb, jako dovoz na misto uréeni, ¢asova
flexibilita a dalsi, kterymi by firma davala vyznamnym klientim najevo, jak jsou dileziti

ajak si jich vazi.

44.3 Komunikaéni mix

Jak bylo zjisténo vyzkumem 3D reklamy, zakaznici kladou velky diraz na
internetové stranky. Je to dano diky snadnému piistupu a velkému mnoZzstvi informaci.
Pen Ryvan by tedy mél dbat na aktualnost svych internetovych stranek, zvefejnovat
novinky a dopliiovat je ukazkami. Dale se ukazalo, ze i PR maji znaCnou vahu pii
rozhodovani potencialnich klienti zda s agenturou spolupracovat, nebo ne. Z této
skutetnosti vyplyva, ze je tfeba zintenzivnit i tuto oblast. Pokud by Pen Ryvan investoval
penézni prostiedky do tisténé reklamy, mél by vyuzit nejctenéjSich deniku, kterymi byly na

zakladé provadéného vyzkumu shledany MF Dnes, Liberecky den a Hospodarske noviny.

444 Piilezitost spojena se vstupem do EU

Obrovskou moznosti jak rozsifit trzni podil Pen Ryvanu je ziskani novych
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zakaznikl spojenych se vstupem do EU. Ceské firmy jsou pro zahraniéni klienty velmi
pritazlivé a to diky vyhodnym cenam. Avsak export do zahranici byl do této doby stézovan
slozitou administrativou, zadrzovanim zakazek a vysokymi poplatky vyplyvajicimi
z dovozu. Proto bylo napf. pro némeckou firmu vyhodnéjsi spolupracovat s reklamni

agenturou z jizni Evropy, nez ze sousedni zemé - CR.

Tato situace by se méla vzhledem k faktu, ze jsme jiz ¢leny Evropské Unie, co
nejdiive zménit. Dilezité je jesté zminit, ze v Libereckém kraji je nékolik firem, které uz
diive obchodovaly se zahrani¢nimi klienty a mohli by tento krok Pen Ryvanu ohrozit,
nebot’ maji v zahrani¢i své kontakty. Proto by bylo dobré jejich ¢innost sledovat. Nutné je

také vybrat vhodnou komunikacni strategii s ohledem na kulturni zvyky dané zemé.

4.4.5 Hrozba silnéjSiho vlivu stavajici konkurence

Na zakladé vysledkt analyzy nejsilngjSich konkurentt je nutné pocitat s moznosti
konkurenénich bojli. Pen Ryvan by tuto variantu v zadném pripadé nemél podcenit, mél by
pribézné sledovat jednotlivé kroky konkurentu, zajimat se o jejich nabidky, o novinky,
které nabizeji a navstévovat jejich internetové stranky. Neékteré firmy zverejiuji i ceniky,

je tedy mozné porovnavat ceny konkurenéni produkce s vlastnimi.

44



ZAvér

h

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo posouzeni pozice firmy Pen Ryvan
v Libereckém regionu. Aby bylo mozné zhodnotit situaci a vyvodit zavéry tykajici se
pozice firmy, bylo nutné zmapovat jeji konkurenéni prostiedi. Viechny analyzované

informace pochazely z dostupnych zdroji ziskavanych z internetovych stranek.

Analyze bylo podrobeno 47 firem Libereckého regionu zabyvajicich se 3D
reklamou. Pf1 rozboru byla zohledfiovana 3 nasledujici kritéria — vznik a doba existence
firmy, material pouZivany na vyrobu reklamnich pfedméti a Cinnosti, na které se firmy
zamefuji. Z nasbiranych informaci bylo dale vytipovano 7 nejsilngjsich konkurentt

Pen Ryvanu, kteri byli podrobeni dukladnému rozboru.

Poslednim krokem realizovanym pifi  zkoumani pozice Pen Ryvanu byl
marketingovy vyzkum. Jednalo se o kratky, sedmi otazkovy dotaznik, ktery byl rozesilan
pomoci internetu piimo do jednotlivych firem Libereckého kraje. Ptivodnim, hlavnim
amyslem vyzkumu bylo zjistit informace o tom, s kterymi reklamnimi agenturami dane
firmy spolupracovaly a jaky maji piehled o dalSich reklamnich agenturach. Na tuto otazku
viak respondenti témér neodpovidali, proto nebylo mozné ji fadné vyhodnotit. I presto
vyzkum piinesl spoustu poznatki, které znacné pomohli pfi vybéru nejvhodnéjsich

strategii.
Na zakladé viech nashromazdénych informaci a jejich naslednych analyzach bylo

spole¢nosti Pen Ryvan poskytnuto nékolik moznych feseni, jejichz propojeni jisté prispeje

ke zlepSeni jeho pozice.
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Priloha ¢.1, Organiza¢ni struktura Pen Ryvanu

majitelka

asistentka

|
i

odd. produkce odd. grafiky obchodni zastupce

Obr. ¢.3, Organizacni struktura Pen Ryvanu, zdroj: vlastni

Priloha ¢&.2, Piehled pouzivané technologie

- Sitotisk — vhodny pro potisk bavinéného textilu, Cepic, tasek, destniku,
- tamponovy tisk — na drobne predmety,

- laser — pouzivany na luxusngjsi darky,

- lept — na vybrané kovove predmety a sklo,

- vySivka — pro potisk textilnich vyrobku,

- rotacni sitotisk poloautomat — s moznosti potisku po celém obvodu,
- rotacni sitotisk pro potisk hrnku,

- razba, gravirovani — zejména na kovove zboii,

- stitkany flock — vhodny na textilie,

- ofsetovy tisk,

- transférovy tisk,

- vypalovany potisk — na keramiku, porcelan,

- DTP studio — pro tvorbu tiskovin.

zdroj: vlastni




Priloha €.3, Produkce spole¢nosti Pen Ryvan

Kancelarské potieby

znatkové vyrobky 3D, diafe, ADK, kozené piedméty, kovoveé predméty, vizitkare, psaci

podlozky, PC dopliiky, kancelaiské dopliiky, zvyraziiovade, tézitka, kalkulatory, radia.

Hodiny

stolni hodiny, budiky, nasténné hodiny, naramkové hodinky, stopky, krabicky, Victorinox,
soupravy.

Psaci potfeby

Parker, Waterman, Pierre Balmain, kovova pera, multifunkéni pera, krabicky, dfevéné soupravy,

plastova pera, Klio Eterna.

Domacnost

dekorace, kovové darky, lahvicky, soupravy na vino, bar, otviraky, hrnky, sklenice, kuchyng,

kuchynské noze, grily, doutniky, zapalovace, kufacke potreby, popelniky.

Naradi, svitilny

Victorinox, Schwarzwolf, noze, fezaky, naradi, Leatherman, autodopliky, metry, svitilny,

baterky, Mag-line.

Volny cas

dalekohledy, fotoaparaty, volny cas, camping, termosky, ruc¢niky, osuSky, plazové predméty,

Trendline, slunecni bryle, hry, kosmetické potreby, manikury, Siticka.

Rozdavaci predméty, darky pro
deéti

pouzdra, penézenky, kliCenky, pfivésky na klice, zetony do kosiku, balonky, zalozky, sponky,

spolecenske hry, darky pro déti.

Cestovni potreby

kufry, sady na ¢isténi bot, cestovni budiky.

Destniky, Cepice

destniky, cepice, klobouky, ksiltovky.

Textil

tricka, polokosile, kosile, mikiny, bundy, vesty, pracovni odévy.

Tab.¢.5, Produkce spolecnosti Pen Ryvan, zdroj: vlastni



Priloha ¢.4, SWOT analyza Pen Ryvanu

Silné stranky

Tradice spole¢nosti,

znacka a kvalita,

Sife sortimentu,

kreativnost a flexibilita,
kvalifikovany personal,
zkusenosti v oboru,

kratky komunikacni kanal,
vyborna pracovni moralka na
pracovisti,

velmi rychlé, pruzné, spolehlivé
zasobovani,

nastroje marketingového mixu.

Slabé stranky

Neznalost potencial. zakazniki,
nedostatecna informovanost
o konkurenci,

soustiedéni se zejména na

oblast Libereckého regionu.

Prilezitosti

Odstranéni obchod. prekazek se
vstupem do EU,

priliv investic z EU,

vyhodné mezinarodni dohody,
chybna strategie konkurence,
vyhodné podminky na trhu,
zmény v Uveérové a meénove
politice,

prizniva politika vlady.,

priznivé zmény v legislative.

Hrozby

Nova konkurence spojena se
vstupem do EU,

pokles  konkurenceschopnosti
vyrobki,

snizovani miry zisku,

politické zmeny,

narust cen vstupu,

selhani dodavatelu,

platebni moralka klientd,

povédomi o dulezitosti RP.

Tab. &.6, SWOT analyza Pen Ryvanu, zdroj: vlastni




Priloha €.5, Analyza silnych stranek konkurence, zdroj: vlastn
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Priloha €.6, Podrobny rozbor nejsilngjsich konkurenti Pen Ryvanu

H studio

Agentura byla zalozena roku 1990 v Liberci. V roce 2002 se rozdélila na tii
zajmove skupiny, majitelem H studia je Jifi Hnik. Rozdéleni spolecnosti je spojeno se
specializaci na jednotlivé Cinnosti, coz pfispiva k efektivnjsi praci. Pocet zaméstnanci je
1- 5.

Produkce H studia

Agentura H studio se zaméruje na Sirokou Skalu produkce, z niz je mozné
jmenovat:
— tvorba reklamnich strategii,
— sigmaking,
— svetelna reklama, poutace, orientacni systémy,
— tiskoviny — vizitky, formulare, letaky, prospekty, brozury, katalogy, obaly, kalendare,
obalky, plakaty, etikety, samolepky,
— tvorba spolecenskych akci,
— reklamni predméty — psaci potieby, destniky, klicenky, trika, papirové i PVC tasky,

kalendare , diare, kozené zbozi, cestovni likérky.
Zakaznici a filosofie H studia

H studio se specializuje na zakazniky v Libereckém regionu, banky, hotely a dalsi,
kterym nabizi uspokojeni ve struktufe, kvalité, terminech a cené. Zaroven se snazi

o dlouhodobou spolupréci a spokojenost na obou stranach.

Silné a slabé stranky H studia

Silné stranky Slabé stranky

- dlouhodoba plsobnost na trhu - nevlastni dilny




Silné stranky Slabé stranky

- znalosti a zkuSenosti - malo ukazek na internetovych strankach

- Siroké pasmo produkce

- kvalita

- terminy vyhovujici klientum

- pijatelné ceny

Tab. ¢.8, Silné a slabé stranky H studia, zdroj: vlastni

Hlawa design, s.r.o.

Charakteristika spole¢nosti Hlawa design, s.r.o.

Firma Hlawa design vznikla v roce 1994 v Jablonci nad Nisou. V roce 2003 se
transformovala na Hlawa design, sr.o. Jedna se o vétsi spole¢nost, nebot zamestnava

8 pracovniku.

Technologie a produkce Hlawa design, s.r.o.

Technologii, kterou firma pouziva je digitalni, velkoplosny tisk, MINOLTA
COLOR CF 9001, ROLAND CAMMMSET, DTP studio a grafické studio. Hlawa design,
s.r.0. je velmi silnym konkurentem Pen Ryvanu, zabyvajicim se mnoha Cinnostmi:

tiskoviny - firemni logotipy a znaky, kreslena grafika, grafické materialy, firemni

|

tiskoviny, vyro¢ni materialy,
— design vyrobku a obalu,
— sigmaking,
— vystavnictvi,
— sales promotion,
~ fotografické sluzby,
_ realizace firemnich kampani,
_ reklamni predméty — tricka, Zepice, textil, tasky, obaly. psaci potieby, privésky,

otviraky, destniky, zapalovace, odznaky.



Zakaznici a filosofie spole¢nosti Hlawa design, s.r.o.

Mezi klienty Hlawa design, sr.o. patii cestovni kalendare, pivovary, hotely,
sportovni kluby, pekarny, slévarny, statni sprava, podniky potravinaiského a stavebniho
pramyslu. I kdyz jsou mezi zakazniky firmy z riznych regiond, Hlawa design, s.r.0. se
zamefuje hlavn€ na Liberecky kraj. Hlavni cilem firny je spokojenost na obou strandch.
Svym zakaznikiim je schopna nabidnout kreativitu, flexibilitu. respektovani prani klienta,

efektivni a dlouhodobou spolupraci.

Silné a slabé stranky Hlawa design, s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky

- dlouhodobé pusobeni na trhu - zameéfovani se na Severocesky kraj

- znalosti a zkusenosti

- mnoholeta spoluprace s dodavateli

- minimalni vstupni naklady

- Siroké pasmo produkce

- pfima komunikace se zakaznikem

- kreativni, flexibilni tym

- vlastni vyrobni technologie

- Siroka nabidka produkce

- podrobné internetove stranky

Tab. ¢.9, Silné a slabé stranky Hlawa design, s.r.o., zdroj: vlastni

Leri

Charakteristika spolecnosti Leri

Rok vzniku spole¢nosti Leri je 1994, firma sidli v Liberci a jejim majitelem je Jifi
Lepa. Jedna se o malou nebo rodinou spolecnost, nejsou zde totiz zaméstnani zadni

pracovnici. Teprve v roce 2002 zacala firma Leri naplno poskytovat sluzby v oboru



reklamy, do té doby spolupracovala s jinymi agenturami.

Technologie a produkce spole¢nosti Leri

Firma Leri ma k dispozici ofsetovy tisk — HEIDERBERG, POLY DOMINANT,
digitalni  tisk - MUTOH, ALBTROS, HP, sitotisk. vySivku, laserovy tisk, gravirovani a
velkoplosny tisk. Co se tyka ¢innosti, kterou realizuje, je mozné jmenovat:

— wystavnictvi,

— tvorba spolecenskych akci,

— sigmaking,

— grafické prace,

— tiskoviny,

— laminace a knihafské zpracovdani,

— reklamni predméty — psaci potieby, destniky, trika, tasky, golfové hole, znackové

hodinky, archivni vina v darkovém baleni, specialni predméty ze skla a papiru.

Silné a slabé stranky spolecnosti Leri

Silné stranky Slabé strinky

- kratke terminy - samostatna ¢innost od 2002

- vlastni tisk - méné zkuSenosti

- Siroké pasmo produkce - zadné ukazky na internetovych strankach

- distribuce tiskovin ke konec¢nému uzivateli

- moderni technologie

- realizace vystavnictvi i v zahraniCi

- dodavka od jednoho kusu

- specialni reklamni predmety

- stale dopliiované novinky na internetu

Tab. €10, Silné a slabé stranky spole¢nosti Leri, zdroj: vlastni



Mountain Creative, s.r.0.

Charakteristika spole¢nosti Mountain Creative, s.r.o.

V roce 2001 vznikla v Liberci spole¢nost Mountain Creative, s.r.o., firma nepusobi
na trhu moc dlouhou dobu, proto nelze presné odhadnout jaké ma zkusenosti a znalosti
oboru. Na druhou stranu podle pottu zaméstnancii (6 - 9 pracovnikil) a Sife produkce, se

Ize domnivat, Ze jeji pozice na trhu bude ziejmé docela silna.
Technologie a produkce Mountain Creative, s.r.o.

Spole¢nost Mountain Creative, s.r.o. pouziva velké mnozstvi modernich technologii
jako ploSny, tamponovy, rotacni, laserovy a digitalni tisk, vySivku, logoprint, piskovani,
horkou razbu, gravirovani a DTP studio. I nabidka produkce je velmi Siroka:
~ reklamni predmeéty — kancelaiské potreby, psaci potfeby, luxusni pera, drobné rozdavaci
pfedméty, hodinky, budiky, tasky, penézenky, destniky, Cepice, hracky, textil, nafadi,
noze, gastronomie, sklenéné predméty, diare, novoroCenky, kuracke potreby, papirenské
potieby,

— tiskoviny,

— sigmaking,

— prodej technologii.
Zakaznici a filosofie Mountain Creative, s.r.o.

Tato spolecnost se mize pysnit celou fadou zajimavych zakazniki — banky, hotely,
pojistovny, statni sprava, reklamni agentury, zakaznici potravinaiského, chemického
i strojirenského prumyslu, knihovny, zoo, autosalony a dalsi. Firma se nesoustred'uje jen na
klientelu z CR., ale spolupracuje i se zahrani¢nimi firmami. Mountain Creative, s.1.0. svym

zakaznikiim zaruéuje spolehlivost, rychlost a spokojenost.



Silné a slabé stranky spoleénosti Mountain Creative, s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky

- nabidka 7166 kust reklamnich predméti |- kratka pasobnost na trhu

- vysoka kvalita

- kratke dodaci Thaty

- spolehlivost a rychlost
- ¢len PSI

- tiskoviny v malych nakladech

- zahrani¢ni klienti

- vlastni tisk

- moderni technologie

- velmi podrobné internetove stranky

- stale doplhovane novinky na internetu

Tab. &.11, Silné a slabé stranky spoleénosti Mountain Creative, s.r.o., zdroj: vlastni

Nag reklamni agentura

Charakteristika Nag reklamni agentury

Tato spoleénost vznikla v roce 1996 v Semilech, majitelem je Miroslav Szabo
Jedna se o malou firmu, ktera nezaméstnava zadne pracovniky, i piesto provozuje celou

fadu ¢innosti

Technologie a produkce Nag reklamni agentury

Pouzivanou technologii je sitotisk, tamponovy a transférovy tisk, gravirovani,
laser, popis dreva, piskovani a flexotisk. Mezi éinnostmi firmy jsou
— webdesign,
~ sigmaking,

— vystavnictvi,



~ ftiskoviny — vizitky, prospekty, obalky, dopisni papiry, letaky, katalogy, samolepky,
vstupenky, pozvanky,

— podpora prodeje,

— reklamni predméty — zapalovace, psaci potieby, hrnky, klicenky, textil, autodoplnky,
lepici pasky, sntirky, visacky, netradiéni reklamni predméty ( tézitka, zapalky, reklamni
cukry, Cokolady, hracky, kravatové spony, ubrousky, hraci karty), darkové kose, golfové
hole, luxusni darky, aktovky, diafe, reklamni predmeéty na zakazku,

— razitka.
Zikaznici Nag reklamni agentury

Spolecnost Nag reklamni agentura spolupracuje se zakazniky z celé republiky,

nejvice klienti ma ale v Libereckém kraji.

Silné a slabé stranky Nag reklamni agentury

Silné stranky Slabé stranky

- dlouhodoba pusobnost na trhu - mala firma

- znalosti a zkuSenosti - neprehledné internetové stranky
- Siroké pasmo reklamnich predmeéta - nevlastni dilny

- Siroké pasmo produkce

- dodaci lhity 2 - 4 tydny

- netradi¢ni reklamni predmeéty

- podrobné¢ internetoveé stranky

- zvefejnény cenik

Tab. & 12, Silné a slabé stranky Nag reklamni agentury, zdroj: vlastni



Texo plus, s.r.o.

Charakteristika spolecnosti Texo plus, s.r.o.

Tato spolecnost vznikla v roce 1994 v Jablonci nad Nisou Je zde zaméstnano 6- 9

zamestnancu, jedna se tedy o pomérné velkou firmu. Ze znalosti doby vzniku lze odvodit

1 to, ze firma ma ziejmé dobrou pozici na trhu a dostate¢nou znalost oboru. Obrat

spolecnosti je 12 miliont korun ro¢né.

Technologie a produkce spole¢nosti Texo plus, s.r.o.

Tato firma pouziva transférovy, velkoplosny, tamponovy, ofsetovy tisk, sitotisk,

vySivky, gravirovani, ryti a piskovani. Produkce, kterou miize Texo plus, s.r.o. nabidnout

je:

navrh a zarizeni interiéru,

reklamni predméty — psaci potreby, zapalovace, privésky, kalkulatory, destniky,
hodinky, budiky, penézenky, diare, tasky, sklenicky, hrnky, textil,

vystavnictvi,

sigmaking,

tiskoviny — vizitky, oznameni, letaky, pozvanky, katalogy, brozury, prospekty, plakaty,

svételna reklama, orientacni systémy.

Filosofie spolecnosti Texo plus, s.r.o.

Texo plus, sr.o. mize svym zakaznikum nabidnout tvar¢i a organizacni potencial,

flexibilni a vstiicny tym. Prioritou spole¢nosti je velké mnoZstvi spokojenych zakazniku.

Silné a slabé stranky spolecnosti Texo plus, s.r.o.

Silné stranky

Slabé stranky

- dlouhodoba pusobnost na trhu - nevlastni dilny

- znalosti a zkusenosti

- gramaticka chyba na internetovych str.




Silné stranky Slabé stranky

- obrat 12 mil. K¢ - malo ukazek na internetovych strankach

- Siroké pasmo produkce

- kvalita sluzeb

- flexibilni, vstficny a tvarci tym

- podrobné internetove stranky

- vlastni vzorkovna

Tab. ¢.13, Silné a slabé stranky spolecnosti Texo plus, s.r.o., zdroj:vlastni

Versailles, s.r.o.

Charakteristika spole¢nosti Versailles, s.r.o.

Spolecnost vznikla v roce 1997, v Ceské Lipé, je zde zaméstnano 1- 5 zaméstnancu.
Jedinou Ginnosti je produkce reklamnich predméti, i presto je schopna Pen Ryvanu
konkurovat a to diky rozsahlé nabidce darkovych a propaga¢nich predmeti. Versailles,
s.r.0. se pohybuje na trhu pouze 7 let, ale vzhledem ke specializaci jen na jednu Cinnost,

Ize predpokladat dostatek znalosti a zkuSenosti v oboru.

Produkce Versailles, s.r.o.

Firma Versailles, sro. se mize pysnit velmi Sirokou nabidkou darkovych
a propagacnich predméti rozdélenou do nékolika skupin:
— obaly,
— darkové kazety,
_ ddrkové ldhve a sklo — lahve, ve kterych jsou umistény hodinky, detail vytahu, bonbony,
kava a tak dale,
— silver glass,

_ keramika, hrnky,

_ ddrkové prFedméty — korkové predméty, destniky, hodiny, hodinky, hracky, diare,

potahy, fotoaparaty, Sperky,



— textil,
— koZené zhoii,

— cukrovinky.

Filosofie a zakaznici spolecnosti Versailles, s.r.o.

Spolecnost se snazi vyhovét pianim zakazniki, jejim mottem je, Ze po fadé let
usilovné prace a upiimné snaze splnit piani klientd za ni mluvi ¢iny, ne slova. Jejimi
klienty jsou bankovni domy, advokatni kancelafe, farmaceutické spoleCnosti, kosmetické
a potravinaiske firmy, distribuce alkoholu, stavebni spoleCnosti a vyrobci stavebnin,
vyrobei textilu, keramiky a dalsi. Versailles, s.r.o. spolupracuje s nadnarodnimi

tuzemskymi 1 zahrani¢nimi firmami.

Silné a slabé stranky Versailles, s.r.o.

Silné stranky Slabé stranky
- znalosti a zkuSenosti - jen jedna cinnost z oblasti reklamy
- Siroka nabidka reklamnich predmétu - nevlastni dilny

- originalita

- vstricnost ke klientum

- zahrani¢ni klienti

- podrobné internetové stranky

- zvefejnény cenik

Tab. &.14, Silné a slabé stranky Versailles, s.r.o0., zdroj: vlastni



Priloha ¢.7, Dotaznik, zdroj: vlastni

Dotaznik

th

Jaky je Vis postoj k funkcei reklamnich predmétu?

a) povazuj je za zbvteéné a nepoticbné

b) predstavui dulezitou slozku marketingové komunikace
¢) jsou nezbvinvm prvkem komunikace se zakaznikem

Vyuzila Vase firma jiz nékdy sluzeb reklamni agentury
specializované na 3D reklamu?
a) ano

b) ne

S jakou agenturou jste spolupracovali?

Znate jeste dalSi reklamni agentury v Libereckém Kraji?

Jaké?

Co je pro Vis dulezité pri vybéru konkrétnich reklamnich
predmétu? Obodujte od | do 5, kdv | je nejdulezitéjsi (jako ve
skole).

a) kvalita

b) cena

6

material (sklo, dfevo, plast, kov, ...)

<)

d) jedineénost a onginalita

¢) funkénost

f) jne

Ktery zdroj informaci o 3D reklamé  je

nejvyznamnéj8i? Muzete vvbrat vice odpovédi

a)
b)

c)

d)

¢lanek v odbornem Casopise
internetove stranky
navstéva stanku ne veletrhu

Jne

Jakou periodiku ¢tete? \iuzere vvbrat vice odpovedi

a)
b)
c)
d)
c)
f)
h)

MF Dnes

Liberecky den
Hospodarské noviny
Zemédélske noviny
Pravo

Lidové noviny

Jine

pro  Vas



