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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou konkurence spolecnosti Agentura-D, s. r. 0. se

zaméeienim na zakazkovou vyrobu technickych stitkd.

Prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a Cast analytickou. Prvni teoretickd ¢ast popisuje
konkurenci, analyzu konkurence a dale pak SWOT analyzu, Porterovu 5-ti faktorovou

analyzu konkurencnich sil, a to na zakladé poznatkl ziskanych z odborné literatury.

Druhéd analyticka Cast prace se zabyva dukladnou analyzou zkoumané spolecnosti
Agentury-D, s. r. o. Podrobn¢ je pifedstavena jeji historie a produkty. Dale nasleduje
SWOT analyza Agentury-D, s. r. 0. a analyzy jejich 3 hlavnich konkurentd. Prace je
zakoncena celkovym zhodnocenim ziskanych poznatkli a doporucenimi jak vylepsit

konkuren¢ni postaveni Agentury-D, s. r. 0.

Klicova slova: Konkurence, analyza konkurence, SWOT analyza, Porterova 5-ti

faktorova analyza, strategie podle Kotlera.

ABSTRACT

This bachelor work is focused on analysis of competing businesses of Agentura-D, s. r. 0.

which is specialized on production of technical labels on demand.

Work is divided into theoretical and analytical part. First theoretical part describes the
terms competition, analysis of competing businesses, SWOT analysis, Porter’s Five Forces
analysis, analysis of competitive forces based on information gained from specialized

literature.

The second analytical part is focused on profound analysis of examined company
Agentura-D, s. r. o. Its history and products are examined in detail. That is followed by
SWOT analysis of Agentura-D, s. r. 0. and by analyses of its 3 main competitors. This
bachelor work concludes with evaluation of acquired information and recommendations

about how to improve competitive position of Agentura-D, s. r. 0.

Keywords: Competition, analysis of competing businesses, SWOT analysis, Porter’s Five

Forces analysis, Kotler’s strategy.
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se zmeénit.
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UvVOD

Jednadvacaté stoleti vneslo do Zivota fady obyvatel pomérné¢ markantni zmény. At uz se
jednalo o zmény technologické, socialni nebo politické, da se fici, Ze je pocitila témét cela
populace. Stejné, jako mély tyto promény dopad na jednotlivé obcany, ovliviiovaly i
celospolecensky zivot. Prave jednotlivi lidé jsou totiz zékladni stavebni jednotkou kazdé
spolenosti - obc¢anské spolecnosti nebo pracovnich kolektivh ve firmach patficich

soukromniktim.

K vyraznému obratu v oblasti ekonomiky doslo jiz po padu Zelezné opony a rozpadu
socialistického bloku. Od roku 1989 se Ceskoslovensko (od roku 1993 Ceské republika)
ponofilo do pomérné rychlé, bolestné a extenzivni hospodarské transformace, jejimz cilem

bylo pfeménit centrdlné pldnovanou ekonomiku na ekonomiku trzni.

Tato bakalarskéa prace si neklade za cil analyzovat tento nesmirné slozity transformacni
proces. Nicméné povazuji za vhodné ptipomenout, co stalo za vznikem soucasného stavu
na ekonomickém trhu. Pokud bychom chtéli srovndvat eské trzni hospodafstvi a trzni
hospodaistvi ekonomicky vyspélejsich statd, jako napt. USA nebo Velké Britanie, dosli
bychom k zavéru, ze ¢eska trzni ekonomika nedosahuje zdaleka jejich trovné. Ve srovnani

S nimi se totiz jeSté stale nachazi na pocatku.

Polistopadovou transformaci nemohla usnadnit ani slavna minulost pifedvale¢ného
eskoslovenského primyslu symbolizovaného jmény jako Bata, Skoda &i Waldes. Po
revolu¢nim roce 1989 se tato minulost stala pouze davnou vzpominkou. I pfes to vSechno
V ni ale soucasni podnikatelé Casto hledaji inspiraci a odpovéd’ na otazku, jak spravné vést

firmu.

Pozastavime-li se u samotnych vyrazii podnikani a podnikatel, ukazuje se, Ze na zapad od
nagich hranic jsou vnimany jako bézna slova bez negativniho podténu. V Ceské republice
se ale slovo podnikatel ¢asto zaméfiuje se slovem ,,podnikavec®, coz u nékterych lidi
evokuje pocit, Ze podnikatel vydélava penize bez vynaloZeni usili, pfipadné ilegalné. Tento

zpusob mysleni je pravdépodobné nasledkem padesatiletého centralniho planovani.

Vyse uvedend historie trzniho hospodafstvi na uzemi CR je popsdna velmi stru¢né. Tato
strucnd charakteristika mé poukézat na skute¢nost, ze trzni ekonomika je 1 dvacet let po
Sametové revoluci ,,véci® velmi novou a podnikani je Sirokou vefejnosti obecné vnimano

ponc¢kud rozpacité. Presto existuje i v dneSni dobé tada lidi, ktefi se rozhodli zacit
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S podnikdnim. Procentuelné je jejich uspeésSnost velmi mala. Statistiky uvadéji, ze cca 90%

z nich skon¢i s podnikanim béhem jednoho roku.

Trzni hospodaistvi se od centralné planovaného hospodaistvi lisi existenci konkurence.
vraci zpét na zaCatek — zadsadni zmény 21. stoleti zménily soutéz firem na trhu k nepoznani.
Vyrazné se na ni podili masivni rozvoj internetu, mobilnich technologii, komunikacnich
softwar( a dalSich technologickych vymozenosti. Tyto prostfedky umoziuji 1 velmi malym
spolecnostem nakupovat zahrani¢ni vyrobky a prodévat své zbozi po celém svété. ,,Akéni
radius® na trhu se pro vétSinu spolecnosti zna¢né zvétsil a dneSnim problémem neni ani tak
nedostatek zakaznikd (nebo nemoznost nabidnou jim zbozi a oslovit je), jako skute¢nost,

ze s velkym nértstem potencidlnich zakazniki ptibyva také konkurenta.

V bakalatské praci se budu zabyvat analyzou konkurence Agentury-D. Piedmétem mého
prizkumu se stanou spole¢nosti — ZEROZ, spol. s.r.o., V-Print s.r.o. a firma VAK- Josef
Vaculik. Jedna se o firmy pusobici ve Zlinském kraji a nachazejici se v blizkosti Agentury-
D. Tyto subjekty jsem pro svou analyzu vybrala zdmérn€, a to na zdkladé ziskanych

informaci od jednatele spole¢nosti Agentura-D, ktery je urcil jako tfi hlavni konkurenty.

V teoretické ¢asti prace definuji pojmy SWOT analyza, Porterova péti-faktorova analyza,
a popisuji strategii podle Kotlera. V druhé casti prace popisuji historii spole¢nosti
Agentura-D a praktikuji vySe uvedené analyzy. Zminéné teoretické postupy se pokusim
aplikovat na zkoumané firmy, které jsou zaroven tfemi hlavnimi konkurenty Agentury-D.
V zavéru prace provedenou analyzu vyhodnotim a na zdkladé vysledku se pokusim
stanovit vhodna doporuceni, ktera by vedla ke zlepSeni postaveni Agentury-D mezi

konkurenty.



| TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE

Pted samotnou analyzou je vhodné blize specifikovat pojem konkurence.

Na trhu se vzdy vyskytuje né€kolik firem, které nabizeji svym zakazniklim stejné nebo
velmi podobné vyrobky ¢i sluzby. Kazda z téchto firem se snazi ziskat zakaznika na svoji
stranu a tak si vzajemné konkuruji. Konkurenci bychom mohli oznacit za soutéz, ktera
motivuje firmy ke zdokonalovani, inovaci vyrobku a sluzeb a ke snaze byt lepsi nez jejich
konkurenti. Proto je pro firmy vyhodné snazit se ziskat konkuren¢ni vyhodu. Ta mtze mit

podobu nizsich cen nebo riznych zvyhodnéni zékazniki.

Konkurence ale neni jen zaleZitosti firem, nybrz i ¢lovéka samotného. Kazdy jedinec se
snazi obstat v konkuren¢nim boji, at’ uz usiluje 0 Gspéch ve Skole, zaméstnani, sportu, pii
volbé partnera aj. Konkurence tedy existuje vSude kolem nas a muze byt velkym

motivaénim stimulem vedoucim ke zdokonaleni.

Robert Holman pise: ,,Konkurence neni trini stav nybrz trini proces - proces, ve kterém
se prosazuji nejlepsi firmy. Konkurence nezdavisi na momentdlnim poctu firem na trhu,
ale na otevienosti trhu. Je-li trh otevi‘eny pro vstup novych firem, je 10 trh konkurenéni, i

kdyby na ném momentalné byla treba jen jedind firma.“ HOLMAN [6, s. 165]

Lubomir Cichovsky konkurenci definuje z marketingového hlediska. Vnima ji jako
»otevienou mnozZinu konkurentii, kteri vytvareji vdaném case a vdaném teritoriu
konkurencniho prostredi funkcni multiplikacni polyfaktorovy efekt spojeny se vzajemnou

interakei silovych vektorovych poli jednotlivych konkurentii.* CICHOVSKY [7, s. 13]

Na zakladé téchto odlisnych definic konkurence mizeme pozorovat, ze ekonomika se
potykd s podobnymi problémy jako humanitné zaméfené védy, a sice Ze definice
zakladnich pojml (jakym pojem ,.konkurence* bezpochyby je) se u jednotlivych autort
lisi.

Holman chape jako konkurenci uz ten okamzik, kdy ke konkurenci muze dojit (diky
otevienosti trhu). Naopak Cichovsky jasné predpokladd, ze v ,,mnoziné konkurenti“
existuji alespont dva a vice konkurentii souasné, jinak by nemohlo dojit ke vzajemné

interakci.
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1.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence je vyznamnou sSoucasti strategického planovani. Slouzi firmam ke
zjisténi jejich piimych, nepfimych, ale i potencionalnich konkurentti. Pokud chce byt firma
lepsi nez oni, musi mit dikladny pifehled o situaci na trhu. Je nutné neustale srovnavat
vlastnosti a ceny svych vyrobkll s vyrobky konkurentii, analyzovat uc¢innost distribu¢nich

cest a vyhodnocovat rozsifovani konkurence. [4], [2]

Sulet piSe: ,.Konkurencni analyza zahrnuje zaujeti takové pozice v podnikdni, kterd by
maximalizovala hodnotu schopnosti odlisujicich danou spolecnost od jejich konkurentii.*
Proto je zavérem analyzy konkurence stanovovana konkurenéni pozice podniku. SULER

[8,s. 61]
Pii analyze konkurentl je nutno klast Si tyto otazky:

e Jak silna je naSe konkurence?

e Kdo jsou nasi konkurenti neboli identifikace konkurenti?
e Jaké jsou jejich strategie a cile?

e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky?

e Jaké hrozby pro nas nasi konkurenti predstavuji?

e Jaké jsou jejich trzni podily?

e Jaké jsou ceny nasich konkurentti?

e Na ¢em je zalozen uspéch nasich konkurentt? [2], [4]
Analyza konkurence slouZi firmé:

e K poznani konkurenénich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentim

e Kvolbé¢ konkuren¢nich strategii, pomoci kterych firma dosdahne konkuren¢ni
vyhody

e Ke zjisténi silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb

e K vétsi informovanosti o piilezitostech a hrozbach

e K predikei navratnosti z pravdépodobné budoucich investic [2]

Prvni krok, ktery musi firma pii analyze konkurence udé¢lat, je identifikovat své
konkurenty. M¢la by urcit, kdo jsou jeji piimi, kdo nepiimi a kdo potencionalni

konkurenti.
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Piimi konkurenti - ptfimymi konkurenty jsou takové firmy, které mezi sebou soupefi

na stejném trhu a prodavaji stejné vyrobky a sluzby.

Neprimi konkurenti - nepfimymi konkurenty jsou takové firmy, které prodavaji rizné
typy vyrobkll a sluzeb, ale uspokojuji stejné potieby zakaznikli. Napi. pizzerie si

konkuruje neptimo s McDonalds, ale pfimo si konkuruje s ostatnimi pizzeriemi.

Potencionalni konkurenti - potencionalni konkurenty je mozné chapat jako budouci
konkurenty, ktefi maji podobné schopnosti, ale nesoupeii na stejném trhu nebo jeste
neexistuji. Je ale nutné s nimi pocitat, protoze by se v budoucnu mohli stat nasimi

konkurenty svym vstupem na stejny trh.

1.1.1 Konkurencni prostredi

Z pohledu marketingu je konkurenéni prostfedi mistem, kde dochazi ke stfetu potieby
prostfedi jako pocitu nedostatku spojeného se snahou o uspokojeni. Tato potieba je
uréovana marketingovym vyzkumem v poptavku s nabidkou. Konkurenc¢ni vyhody
nabizenych vyrobku ¢i sluzeb determinuji miru uspésnosti a efektivnosti uspokojeni
poptavky jak u kupujiciho, tak i u prodédvajiciho. Pravé konkurenéni vyhoda je tedy

klicova pti vybéru dodavatele. [7]

1.1.2 Mikroprostiedi a makroprostredi

e mikroprostifedi podniku - je sloZeno ze sil, které jsou velmi blizko podniku a maji
vliv na schopnost slouzit zdkazniklim. Tedy poznani blizkého okoli podniku je pro

podnik velmi dilezité [3]
Do mikroprostiedi 1ze zatadit:

o spolecnost

o dodavatelé

o marketingovi zprostredkovatelé
o zakaznici

o konkurenti

o vefejnost

e makroprostiedi podniku — jednd se o §irsi spolecenské sily, které maji vliv na celé

mikroprostiedi [3]
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Sily ovliviiujici makroprostredi:

o demografické prostiedi
o ekonomické prostiedi
o pfirodni prostiedi

o technologie

o politické prostredi

o kulturni prostiedi [3]

1.2 Typologie konkurence

1.2.1

1)

2)

3)

4)

1.2.2

1)

Konkuren¢ni typologie podle nahraditelnosti produktu v trZznim prostredi

Konkurence znacek - tato konkurence se tyka firem, které prodavaji podobné
vyrobky a poskytuji sluzby stejnym zakaznikim za shodné ceny.

Konkurence odvétvova - vnika tehdy, jedna-li se o stejnou tfidu vyrobku. Napf.
firma, ktera vyrabi letadla, bude povazovat za své konkurenty bez rozdilu v§echny
vyrobce letadel.

Konkurence formy - vychazi z uvahy firmy, kterd povazuje za své konkurenty
spole¢nosti, které dokazou uspokojit potiebu trhu riznymi formami ¢i zptsoby.
Konkurence rodu — vnika v momenté, kdy firma povazuje za své konkurenty
spolecnosti, které soutéZi o toky hodnot daného segmentu trhu. Napi. firma
vyrabéjici auta si bude konkurovat s vyrobci letadel, spotiebniho zbozi, vyrobci
televizoru atd. [4], [7]

Konkuren¢ni typologie podle poctu prodejcii a stupné diferenciace

Ryzi monopolie — tento pojem znamena, ze na daném Uzemi (stat, oblast aj.)
existuje jen jedna jedina firma, kterd nabizi dany produkt ¢i sluzbu. Takovyto
monopol Casto existuje diky regulacnim opatienim statu (licence, patent). Pokud je
tento monopol ponechan bez regulace, mizZe si sdm stanovit vysoké ceny, dovolit si
nizkou kvalitu poskytovanych sluzeb ¢i vyrobki a nemusi vynakladat prostiedky na
marketing a reklamu, protoze k tomu neni nucen konkurenci. Negativni dopady
existence monopolu mize regulovat stat (napt. stanovenim nizkych cen). Ptikladem
takové monopolu na uzemi Ceské republiky byl napf. telekomunikaéni gigant

Telecom.
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2)

3)

4)

1.2.3

1)

2)

3)

4)

Oligopolie — v tomto ptipad¢ existuje na trhu v daném odvétvi vétSinou jen
omezeny pocet velkym firem. Pokud tyto firmy nabizeji stejnou komoditu,
hovoiime o tzv. ryzi oligopolii. Vzhledem k tomu, ze mezi nabizenymi produkty
neni rozdil, maji firmy jen velmi omezeny pocet feSeni, jak byt lepSi nez
konkurenti. Mohou napt. zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb nebo sniZovat
naklady. Pokud firmy nabizeji rizné produkty, jednd se o diferenciovanou
oligopolii. Spole¢nosti nabizeji produkty s riznou jakosti ¢i vlastnostmi (napf.
mobilni telefony). Jejich cilem pak je dosdhnout dominantniho postaveni alespon
v jednom atributu.

Monopolisticka konkurence — tvoii ji spoleCnosti, které si Sice navzajem
konkuruji, ale dovedou ¢asteéné nebo uplné diferencovat svoji nabidku od nabidky
ostatnich (restaurace, hotely aj.). Tyto firmy se mohou zaméfovat na urcitou
skupinu zakaznikl a svoji nabidku pak ptizpiisobovat jejich pranim.

Dokonala konkurence — tento piipad se tyka velkého mnozstvi firem, které
nabizeji stejné vyrobky a sluzby. Jelikoz mezi produkty neni rozdil, firmy nemusi
investovat do reklamy. Podobné jako u ryzi oligopolie maji tyto spole¢nosti jen
velmi omezeny pocet feSeni, jak zvySovat zisky. Patii mezi né napf. snizeni

nakladt na vyrobu. [4]

Konkuren¢ni typologie podle po¢tu stupné organizace a propojitelnosti

producentu do alianci

Monopol — jedna se o nejvys§i stupeni vzajemného propojeni ve vyrobné
distribu¢niho procesu. Cilem je vytvofit tlak na zakaznika.

Kartel — konkuren¢ni firmy si po vzajemné dohod¢ rozdéli trh na ¢asti, ve kterych
si vzdjemné nekonkuruji.

Syndikat — v podstaté jde o ,,nastavbu‘ kartelu. Konkurenti kromé rozdé€leni trhu
sjednoti také ceny a spolecné postupuji proti konkurentim, ktefi jsou mimo
syndikat.

Trast — dokonalejsi forma syndikatu. Clenové trastu se kromé rozdéleni trhu,
sjednoceni cen a spole€ném postupu proti tietim firmam provazuji vzajemnymi

investicemi. [7]
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1.2.4 Odhad pravdépodobné reakce konkurenta

Determinovani konkurentovych cili a jeho silnych a slabych stranek je nezbytné pro
odhadnuti jeho pravdépodobné reakce na rtzné postupy firmy, napiiklad na sniZzeni cen,
medidlni kampan nebo uvedeni nového vyrobku na trh. Kazdy konkurent vede své
podnikani jinym zptisobem, zastava specifickou firemni kulturu a jistd presvédéeni. Cim
pfesnéji dokédzeme pochopit mySlenkové pochody konkurenta, tim 1épe pak dokazeme

predpovidat jeho reakci. [4]
Z toho diivodu je uzite¢né znat nasledujici kategorie konkurentt:

1) laxni konkurent — jeho reakce na pohyb konkurence neni rychla ani pfili§ vyrazna.
Proto je podstatné zjistit, pro¢ laxni konkurent nereaguje. Divodem mize byt fakt,
ze své zékazniky povazuje za vérné nebo nema dostatek financ¢nich prostiedkl na
piipadnou reakci.

2) vybiravy konkurent — tento typ konkurenta reaguje jen na urcité druhy ttoku a téch
ostatnich si nev§ima. Naptiklad zareaguje na snizeni ceny, ale nemusi jiz reagovat
na inovaci vyrobku.

3) konkurent tygr — je typicky tim, Ze reaguje rychle a vyrazné na jakékoliv ohrozeni
své oblasti. Znakem konkurenta tygra je, Ze bojuje aZ do konce a nenecha se odradit
ni¢im, véetné nového konkuren¢niho vyrobku.

4) stochasticky konkurent — u tohoto konkurenta je velmi tézké piedvidat, zda

zareaguje ¢i ne, vzdy jedna az na zakladé¢ aktualni situace. [9]

1.3 Sbér informaci o konkurenci

Pokud ma byt podnik uspésny, je dulezité, aby sbiral informace o svych konkurentech. To
se mu vyplati, protoze tak miiZe poznat konkurentovy slabé stranky, urcit jeho konkurencni

vyhody ¢1 nevyhody a rozpoznat jeho specifické ptednosti a jedine¢nost.
Co podnik musi védét o svych konkurentech? M¢l by znat:

e jejich cile — zda se podnik zamétuje na kratkodobé ¢i dlouhodobé ziskové ucely,
zda se orientuje na spokojenost zakaznikli nebo na maximalizaci trZzniho podilu atd.
e jejich strategie — jaké strategie firma voli k dosazeni konkurenéni vyhody, zda
snizuje své ceny nebo zvysuje kvalitu svych vyrobku a sluzeb, jaké pouziva metody
managementu, s jakymi technologiemi pracuje, jaka je jeji persondlni a cenova

politika, fizeni jakosti, sluzby zakazniktim atd.
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e jejich pfednosti a slabiny - dulezité je zjistit konkurentovy silné a slabé stranky
a porovnat je s naSimi.
e Vvzorce reakci — jedna se o to, zda dokdzeme ptredpokladat konkurentovu reakci na

nase snizeni ¢i zvySeni ceny, zvyseni prodeje atd. [4]

Zpusoby sbéru informaci 0 konkurenci:

1)Ziskavani informaci z publikovanych materiali, novin, Casopist, inzeratdi, raznych
informaénich médii, vykazt ziskl a ztrat, z ro¢nich uzavérek podnika atd.

2) Ziskavani informaci z webovych stranek konkurenc¢nich firem, které nabizeji podrobné
informace o firm¢&, struéné popisy ¢innosti, kterym se vénuje, popis vyrobku, vyrobnich
postupii atd.

3)Ziskavani informaci od dodavateld, zakaznik, pfekupniki ¢i jinych sptatelenych firem.
4)Ziskavani informaci pomoci prizkumi, které slouzi ke zjisténi vnimani konkurentovy
znacky ¢i vyrobku.

5)Ziskavani informaci z veletrhi a vystav.

6)Ziskavani informaci od pracovnikti konkurenénich firem a jejich ,,lakani* na nasi stranu.
To je vhodné ke zjisténi konkurentova zptisobu mysleni, jeho strategii a cild v podnikani

a jeho reakce na ptipadnou zménu

1.4 Konkuren¢ni strategie

Pro kazdou firmu je dilezité mit svoji konkurenéni strategii, at’ uz jasné formulovanou ¢i
skrytou. Pro jasnou formulaci strategie je nutné stanovit si konkrétni zasady, které by mély
ur€it, jak bude podnik konkurovat. To znamena, ze by si firma méla stanovit své cile

a v zavislosti na nich formulovat opatieni, kterd jsou nezbytna k jejich dosaZeni.

Porter ve své publikaci piSe: ,,Konkurencni strategie je hledani priznivého konkurencniho

postaveni v urcitém odveétvi, v zdkladni aréné, v niz se konkurence projevuje.” PORTER [1,

str. 19]
Zakladem pro volbu konkurenc¢ni strategie jsou dvé ustfedni otazky:

e piitaZlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti

e konkuren¢ni postaveni firmy uvnitt daného odvétvi [1]
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Existuji 3 generické strategické pfistupy k predstizeni konkurence, €ili jinych firem ve

stejném odvetvi:

1) Prvenstvi v celkovych nakladech — zavisi na Gsili firmy a na riznych funk¢nich
opatfenich. Prvenstvi v celkovych nakladech si vyzaduje zavedeni vykonného
vyrobniho zafizeni, disledné sledovani moznosti ve snizovani nakladi, pfisnou
kontrolu pfimych a rezijnich nakladi, minimalizovani nakladd na vyzkum a vyvoj,
prodej, sluzby a reklamu atd.

2) Diferenciace — znamena odliSeni naseho vyrobku nebo sluzby od vyrobku a sluzeb
konkurentti. Znamena také vytvoreni néceho, co je Vv celém odvétvi vnimano jako
vyjimecné.

3) Soustifedéni pozornosti neboli fokus — jedna se o koncentraci pouze na urcitou

skupinu zakaznik nebo na urcitou ¢ast trhu. [13]

1.5 Konkurenc¢ni vyhoda

Je jakymsi nastrojem vykonnosti podniku na trzich s existenci konkurence. S nadsazkou by
se dala tato situace pfipodobnit bitvé, v niz mit konkuren¢ni vyhodu je v podstaté totéz,
jako mit stfelnou zbrann v moment¢, kdy maji protivnici pouze noze. Konkuren¢ni vyhoda
vyplyva ze silnych stranek podniku. To znamend, Ze silné stranky podniku by mély byt

orientovany a vyrazné zaostfeny na konkurenéni boj. [1]

Konkurenéni vyhodou se pro podnik mize stat témét cokoliv. Mize to byt vyrobek a jeho
design, muze to byt kvalita, ceny, sluzby, technické vybaveni podniku, uzivané
technologie, vyrobni naklady apod. Podstatnou soucasti konkurenéni vyhody mohou byt
také lidé v podniku, dobré vedeni podniku a vykonna pracovni sila. Podnik se od
konkurence muze lisit také originalnim logem, svym dobrym jménem a ptedevsim dobrou

povésti, ktera je zakladem Uspéchu kazdé firmy.
Existuji dva zékladni typy konkuren¢ni vyhody:

e VUud¢i postaveni v nizkych nakladech — ziskdni vyhody podniku v nizkych
nakladech

e Diferenciace — schopnost odliseni se od ostatnich konkurentt [1]
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Nékladovych vyhod a vyhod diferenciace mtize byt dosazeno napf-.:

e vyrabime-li stejné vyrobky jako konkurence, ale 1épe napi. s pouzitim lepSich
technologii, efektivnéjsi organizacni struktury, vyskolenym personalem
e vyrabime-li odlisné vyrobky od konkurence (napif. pouzivame jinou logistiku,

komunikaci se zdkazniky) [2]

Jiné vyhody mtzou byt vytvoreny tim, ze firma vlastni néco co druhd firma mit nemize

napf. patent, licenci, n¢jaky tézko dostupny zdroj ptirodnich surovin).

Dalsi vyhody mohou byt vytvofeny tim, Ze firma v néfem vynikd (napf. velmi dobra

technologie, dobra znalost zakazniki) [2]
Zdroje konkurenéni vyhody:

e produkce s nejniz§imi naklady

e vyrazna diferenciace vyrobku a sluzeb

e pravni vyhoda diky patentu, autorskym praviim ¢i jiné ochrané
e neustale inovace vyrobkil a sluzeb

e pouziti nové technologie, vyrobniho postupu

e vyborna znalost zadkazniki, trhu, konkurence

e vyznamné postaveni firmy v ramci urc€itého trhu

e piistup k jedine¢nému zdroji ptirodnich surovin [2]
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2 SWOT ANALYZA

Pod pojmem SWOT analyza chapeme analyzu, kterd rozpoznava silné a slabé stranky
firmy a slouzi K identifikaci pfileZitosti a hrozeb. Tato analyza je soucasti strategického
fizeni firmy. Proto ji 1ze vyuzit ke zjisténi toho, jak si konkrétni podnik stoji na trhu a do
jaké miry je ohrozovan konkurenci. Strategickd analyza se zamétuje na vnitini slabiny,
silné stranky a na vnéj$i hrozby a pfilezitosti. [10]

Pojem SWOT analyza je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvi:

S = strenghts = silné stranky

W = weaknesses = slabé stranky

O = opportunities = piilezitosti

T = threats = hrozby

Silné stranky podniku (piednosti) — Jsou povazovany za pozitivni vnitini faktory, které
umoziuji spolecnosti ziskat ptesilu nad konkurenci. Diky této pfesile pak mulze firma
ziskat konkurenéni vyhodu. Ma-li podnik dostatek silnych stranek, ziskava lepsi postaveni
na trhu. Za silné stranky bychom mohli oznacit oblasti, v nichZ je firma dobra a v nichz
néjakym zpusobem vynika. Pro podnik je nejvyhodnéjsi mit takové silné stranky, Které 1ze
tézko napodobit a které budou spole¢nosti pfinaset zisk po dlouhou dobu. [2], [8]

Slabé stranky (nedostatky) — jsou povazovany za negativni vnitini faktory, které mohou
branit plnému efektivnimu vykonu. [8], [11]

Prilezitosti — predstavuji pro firmu takové moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky
na rust, lepsi vyuziti disponibilnich zdroji a také na efektivnéjsi plnéni cilti. [11]

Hrozby — pifedstavuji pro podnik soudobé ¢i budouci nepiiznivé podminky v externim
prostiedi. Mohou znamenat piekazky pro efektivitu ¢innosti podniku a jeho postaveni na

trhu. Pokud by nedoslo k obrannému marketingovému jednani, mohlo by dojit ke snizeni

zisku ¢i poklesu obratu [8]
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4 kvadranty SWOT analyzy a piiklady jednotlivych faktort:

Silné stranky

aktivni piistup k vyzkumu a vyvoji
dobré kvalifikovanost zaméstnanct
kvalitni vyrobky

kvalitni material

kvalitni technologie

internetovy obchod

dobré umisténi podniku

Slabé stranky

nedostatek marketingovych zkusenosti
nizké mzdy zaméstnancii

Spatné umisténi podniku

zastaralé stroje

netimérné finanéni zatizeni

zastaralé webové stranky

nedostatek pracovnich sil

Ptilezitosti

narist trzeb diky spokojenosti zdkaznikli
rozsifeni plisobeni do zahranici

rozsifeni sortimentu vyrobki

uvedeni novych technologii

zmény v zakonech

zelend isporam

expanze na trhy EU

moznost prodeje polotovarti a materialu

Hrozby
zmény v podnikatelském prostiedi
rust cen vstupli

odchod kvalifikovanych zaméstnanci ke

konkurenci

pokles poctu zdkaznikli

legislativni zmény

finan¢ni krize

konkurence ze stati EU i tuzemska

tlak zaméstnancu

Struktura SWOT analyzy

SW analyza S

OT analyza O
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2.1.1 Analyza S-W

Tuto analyzu je mozné uskute¢nit také jako analyzu vnitinich silnych a slabych stranek
podniku. SW analyza slouZzi ke stanoveni moznosti a potencialu spole¢nosti a k identifikaci
jiz zminénych vnitinich silnych a slabych stranek. Ve SW analyze jsou hodnoceny faktory,
které maji ptimy vliv na podnik. Pro zhodnoceni vlivi faktorti je mozné vyuzit Sirokou

skalu stupnic — slovni, ¢iselnou tfistupnovou i vicestupiovou.

2.1.2 Analyza O-T

Rovnéz jako v ptipadé S-W analyzy, i zde je mozné provést samostatné analyzu vnéjSich
prilezitosti a hrozeb na trhu. Analyza vnéjSich prilezitosti se provadi za ucelem zmapovani
vlivli ptiznivych pro budoucnost firmy. Pokud by napt. doslo k radikalnimu zdrazeni
benzinu, mize se tato situace stat prilezitosti pro mestskou hromadnou dopravu, protoze
lidé pravdépodobné za¢nou vyuzivat jejich sluzeb misto vlastnich aut. Analyza hrozeb se
naopak provadi za u¢elem zkoumani negativnich vlivii vnéjsiho prostfedi. Témi mohou byt

domaci ¢i zahrani¢ni konkurence, zdrazeni surovin nebo rtizna opatieni statu.
Nejvetsimi hrozbami pro firmy byva:

e existuje-li konkurent, ktery zavedeny postup déla 1épe nez ostatni

e existuje-li konkurent, ktery zavedeny postup realizuje levnéji

e existuje- li konkurent, ktery ze zavedeny postup rozdéli na Casti a vytvoii z ngj
novy standard napf. nizkorozpocCtové aerolinky pievzaly zavedeny postup a
vytvofily novy standard

e pokud se firma nechyti ptileZitosti [2]
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3 PORTEROVA 5-TI FAKTOROVA ANALYZA

Prostfednictvim Porterovy analyzy jsou zjistovany faktory, které ovliviiuji vyjednavaci
pozici firmy v odvétvi. Z toho divodu byva Casto spojovana s analyzou odvétvi, které je
vymezovano jako skupina firem zasobujici ur€ity trh. Pravdépodobné kazda firma se cas
od ¢asu musi rozhodovat, zda investovat na ur¢itém trhu. Rozhodnuti o investovani byva
ale ovlivnéno konkurenci na a proto je nutné se zabyvat otazkou, jak konkurenéni prostiedi

ovlivituje ptitazlivost trhu. [4] [10]

Michael Porter z Harwardu identifikoval pét sil, které ovliviiuji dlouhodobou ziskovou
ptitazlivost trhu nebo trzniho segmentu. Témito péti silami jsou: stavajici firmy,

potencionalni nové firmy, zakaznici, substituty a dodavatelé. [4]

Hrozba nové vstupujicich firem

Potencionalni
nove firmy

Vliv odbératelt

Zakaznici ]

Vliv dodavatel(i

[ Dodavatelé

Soupereni mezi
existujicimi firmami

{ Substituty ]

Hrozba substituénich produkti

S

Obr. 1. Porterova analyza konkurencnich sil. [4]
Vnitini soupefeni, nebo-li vnitini rivalita mezi existujicimi firmami, je jakousi urovni

konkurenéniho boje, ktera zavisi na téchto faktorech:
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Stupen koncentrace — ma vliv na silu konkuren¢niho boje. Vysoky stupen koncentrace je

ale specificky jen pro maly pocet firem.

Diferenciace vyrobki — ma vliv na silu konkuren¢niho boje, ktery se diky mensimu

odliSeni vyrobkil naopak zeslabuje.

Zména velikosti trhu — kdyZ se trh zmensi nebo zvétsi, ovlivni to silu konkurenéniho
boje. Pokud dojde ke zvétseni trhu, bude to mit negativni dopad na raznost konkurenéniho

boje, ktery za¢ne pravdépodobné¢ klesat.

Struktura nakladi — ma vliv na silu konkurencniho boje. Pokud se trh za¢ne zmensovat a

fixni naklady budou vysoké, za¢ne byt konkuren¢ni boj ostiejsi.

Rostouci vyrobni kapacity — budou-li vyrobni kapacity nartstat rychleji nez narast trhu,
konkurenéni boj se zacne zesilovat.

Prah odstoupeni — ma vliv na silu konkuren¢niho boje. Zaéne-li se trh zmensovat, mize

byt pro nékteré dodavatele t¢zké z néj odstoupit, proto na ném ztistanou. Vysledkem je pak

opét zesilujici se konkurenéni boj. [12]

Porterova analyza 5 sil vytvaii nasledujici hrozby:

3.1 Hrozba intenzivni odvétvové konkurence

Atraktivita trhu zavisi na poctu silnych nebo agresivnich konkurenti. To znamena, ze
pokud je na trhu vétsi pocet takovych konkurentli, neni tento trh pro zdkaznika tolik
ptitazlivy. Ptitazlivost trhu je snizovana i v pfipad¢, Ze je zastaveno tempo rustu prodeje.
To ma za nasledek netplné vyuziti vyrobnich kapacit (fixni naklady jsou vysoké, vystupni

bariéry jsou prili§ velké, konkurence ma na trhu silné postaveni). [4] [5]

3.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Atraktivita trhu zavisi i na velikosti vstupnich a vystupnich bariér. Jestlize jsou vstupni
bariéry (odliSeni, silna image vyrobku, velké kapitalové vstupy atd.) vysoké a vystupni

bariéry nizké, jedna se o nejptitazlivejsi segmenty. [4]

3.3 Hrozba substitu¢nich (nahraditelnych) produkti

Atraktivita trhu se snizuje, jestlize na trh prichazi vice firem se svymi

substituénimi produkty, jimiZ mohou byt nahrazeny naSe firemni produkty. Tim, Ze na trhu
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vyrostla tato konkurence, dochazi k limitovani cen a zisku firmy. Je tedy dalezité sledovani

vyvojovych cenovych trendi nahraditelnych produkti. [5]

3.4 Hrozba rostouci kompetence zakazniki

Segment neni atraktivni, je-li v ném velké mnozstvi zakaznikd, jejichz vyjednavaci sila je
diky jejich koncentrovanosti a organizovanosti piili§ vysoka a také existuji- li substituéni
vyrobky. Vyjednavaci sila je také vysoka v ptipad¢, kdy jsou zédkaznici pro nas vyznamnou
polozkou trzeb. Zakaznici vyzaduji neustéle snizovani cen a kvalitnéjsi vyrobky a to ma za

nasledek vyvolani napéti mezi konkurenty. [5]

3.5 Hrozba rostouci kompetence dodavateli

Segment neni atraktivni, jestlize se dodavatelim dostava velkého prostoru k tomu, aby si
diktovali podminky. Vysledkem toho mohou byt zvySujici se ceny a redukujici se objem
dodavek. Riziko, ze nastane tato situace, zavisi na po¢tu dodavatelti. Pokud jich bude na
trhu pouze omezeny pocet, jejich vyrobky budou pro zakazniky nedostatkové. Zakaznici

pak budou ochotni zaplatit i vys$i cenu a pfistoupit na méné vyhodné podminky. [4], [5]
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4 STRATEGIE PODLE KOTLERA

Philip Kotler navrhl 4 zakladni strategie zamétujici se na velikost trzniho podilu:

Predni firma na trhu Vyzyvatel Nasledovatel Troskar

20 % 10 %

Obr. 2. Idealizovana struktura trhu. [4]

1) Strategie trzniho vidce — Za trzniho viidce je oznaCovana firma, kterda ma nejveétsi
trzni podil na trhu. Takova firma se snaZi si toto své misto co nejdéle udrzet a posilovat
jej. Pro udrzeni trzniho podilu je nutné, aby firmy neustale inovovaly své vyrobky a
sluzby, aby vytvortily vstupni bariéry pro ostatni konkurenty a aby si udrzovaly stale
nizké néklady. Jedin¢ tak si spole¢nost mize udrzet svou konkurenceschopnost a trzni
podil na trhu. Konkurenti na trhu se ¢asto snazi trzniho lidra napodobovat, néktefi se
mu ale spiSe vyhybaji. Jako trzniho lidra vnimame napf. firmu Mcdonalds nebo Coca-
Cola, které zastavaji vedouci postaveni na trhu v mnoha zemich. Z ¢eskych spolecnosti
by jim mohla byt firma Stock-Plzen Bozkov [2]

Otéazkou je, jak si mize lidr branit své postaveni na trhu.

a) pozi¢ni obranou — nejzakladnéj$i myslenkou pozi¢ni obrany je obsadit nejvétsi trzni

prostor v mysli zékazniku.

b) kiidelni obranou — lidr na trhu si musi uvédomit, Ze nestaci jen obsadit nejvétsi trzni
prostor v mysli zakazniku, ale Ze je nutné piedsunout sva kiidla pro obranu slabé

fronty.

C) preventivnim Utokem — rozumi se jim diivéjsi Gtok trzniho lidra na protivnika.
Z toho vyplyva, ze prevence je velmi dilezita. Plati zde pravidlo, Ze je lepsi zautocit
diive nez pozdé anebo vibec.

d) protittokem — trzni lidfi brani sviij trzni podil tak, Ze reaguji na utok protititokem.

e) pohyblivou obranou — pohybliva obrana se u trzniho lidra projevuje tak, Ze rozsiti
sva stavajici teritoria na nova teritoria. Ta pozdéji vyuziva jako centra pro obranu a

atok. [4]
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2)

3)

4)

Strategie trZzniho vyzyvatele — pro trzniho vyzyvatele je charakteristické, Ze vétSinou
zaujima az druhou pozici na trhu. Snazi se o zvySeni trzniho podilu tim, ze bud’to utoci
na trzniho lidra nebo se snazi napadnout stejné velkou firmu. Ta vétSinou nepodnika
dobie, coz znamena, ze nema dostatecné mnozstvi finan¢nich prostiedkli a nemuze si
dovolit investovat do zafizeni, kterd jsou zastarald. Diky nedostatku finan¢nich
prostedkil si také uctuje vysoké ceny. Trzni vyzyvatel mize zautocit také na malé
mistni a regionalni firmy, které nepodnikaji dobfte.

Ptikladem strategie trzniho vyzyvatele muze byt znama spolecnost pepsi-cola, ktera se
neustale snazi utoCit na trzniho lidra coca-colu. [4]

Strategie trzniho nasledovatele — Trzni nasledovatel se snazi napodobovat vyrobky,
reklamu, distribuci a dalsi charakteristické znaky trzniho lidra. N&kdy také piebira
vyrobky od trzniho vidce a zdokonaluje je. Pouhé zdokonaleni vyrobkli casto
predstavuje mensi vynalozeni nakladi nez by vyzadovala neustdlé inovace. Trzni
nasledovatel usetii naklady za inovaci a diky tomu dosahuje vyssich ziskt. Dokonce
se z n¢j muze stat trzni lidr na jinych trzich. [2]

Strategie vyhledavajici trzni mezery neboli strategie trZniho tro$kare — Trzni
troskat disponuje nejmensim podilem na trhu a zaméfuje se spiSe na obsluhovani
mezer neboli trznich vyklenki. Tato €ast trhu je malo atraktivni pro vétsi podniky,
protoZe vyZaduje specidlni kvalifikaci.

Piikladem strategie trzniho troSkafe mohou byt nizkorozpoctové aerolinky Easy jet

anebo Fly be, které se zaméfuji pouze na uréitou destinaci. [2]
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Il PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST AGENTURA-D,S.R. O.

AgD

Specialista na vyrobu technickych stitkd, samolepek a etiket

Obr. 3 logo spolecnosti Agentura-D, s.r.0. [14]

5.1 Zakladni informace:

Nazev firmy: Agentura-D, s. . 0.
Sidlo firmy: Louky 395 (Dlouh¢ Dily 395), 763 02 Zlin
Telefon: 577 119 858

Fax: 577 119 859

E-mail: agenturad@agenturad.cz
ICO: 60725010

DIC: CZ60725010

Ekonomické tdaje:
Zakladni kapital: 100 000 K¢

Pocet zaméstnancu: 17

5.1.1 Profil spolecnosti

Spole¢nost Agentura-D, s. r. 0. byla zaloZena v roce 1994 nyné;j$im jednatelem spole¢nosti
panem ing. Pavlem Dzavikem. Ve své ¢innosti se specializuje na vyrobu technickych $titka

(popisné, identifikacni, ozdobné), reklamnich ceduli, etiket a samolepek.

Agentura-D, s. r. 0. dodava své vyrobky fadé vyznamnych podniki v celé Ceské republice
a zahrani¢i. Zhotovuje ale 1 drobné a jednokusové zakdzky, napiiklad pro firmy zabyvajici
se generalnimi opravami strojii a zafizeni. V roce 2000 byla Agentura-D, s. r. o.
certifikovana v souladu s 1ISO 9001 na vyvoj, vyrobu a prodej identifikacnich technickych
Stitkti a samolepek. Jednim z kladl spolecnosti Agentura-D, S. r. 0. je vysoka kvalita
vyrobkd, pfesnost a v€asnost dodavek, spolehlivost, rychlost, piiznivé ceny a poradenska

¢innost. [14]
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5.1.2 Agentura-D pouziva K vyrobé nasledujici technologie

- sitotisk ru¢ni i strojni

- digitalni UV tisk

- Qravirovani

- leptani

- praskova technologie nanaSeni vypalovacich barev na plochy

- fezani laserem a vodnim paprskem
Spolecnost Agentura-D, S.r. 0. se zabyva t€émito sluzbami:

- UV lakovani — plny format i parcialni lak

- Cislovani stitku — strojni barevna ¢islovacka na principu razby

- dérovani Stitkli ve vysoké pfesnosti a zhotoveni pravidelnych i1 nepravidelnych
otvortl

- zakulacovéni roht

- opatfeni povrchu §titkli ochrannou montazni folii

- zajimavé mnozstevni a terminované slevy

- poradenska ¢innost [14]

5.1.3 Cilem firmy je

Vybudovat znamou, silnou a dynamickou evropskou firmu v oblasti zabyvajici se vyrobou

technickych stitkti, samolepek a dalsich produktt specidlniho znaceni.

5.2 Historie spolecnosti Agentura- D, s. r. 0.

v

Spole¢nost se zacala vyvijet v roce 1990, kdy nyné&jsi jednatel spole¢nosti, pan ing. Pavel
Dzavik, zacal podnikat jako fyzicka osoba. Jeho prvotni ¢innosti byl sign-making nebo-li
fezana reklama ze samolepicich PVC foliich fezanych na plotru. Plotr ing. Pavel Dzavik
zakoupil v Némecku jako prvni fezaci plotr. Tato garazova firma specializovala Svoji

ginnost na tisténi plakatt pro CSL.

V roce 1992 se ing. Pavel Dzavik spojil s vyznamnym grafikem a vytvarnikem a zalozili

spolec¢nost Anta spol. s. r. 0. Poté provozovali 2-3 provozovny.
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Po neshodach s podnikatelskym partnerem ing. Dzavik firmu opustil a v roce 1993 zalozil
spole¢nost Agenturu-D, s. r. 0. Tato firma sidlila pivodné ve 3. zenském internatu ve
Zling. V roce 1994 se cela tato spolec¢nost kvili nevyhovujicim podminkam piesidlila do
likusového objektu, ktery sidli za nynéjsim krajskym soudem ve Zling. Podnik byl vybaven

stroji z provozovny Fotografia Zlin a stroji z Japonska.

Tato spole¢nost se az do soucasnosti specializuje na vyrobu technickych stitki, samolepek
a pristrojovych $titki. V posledni dobé provadi neustalé inovace svych vyrobku, ale i
inovace tykajici se vybaveni spoleCnosti a rozSifovani vyrobnich prostor v podobé

dostavby nové haly.

5.3 Zakaznici

Hlavnimi zdkazniky spolecnosti Agentura-D, s. r. o. jsou primyslové firmy pisobici
Vv oblasti strojirenstvi. Ty pottebuji vyrobit pro své stroje a ovladaci panely specialni stitky,

jejichz podoba je dana zakonem.
Zakazniky, s nimiz Agentura-D spolupracuje, jsou napf.:

TAIJMAC- ZPS, pobocky BMW, zavody Siemens, Coma, Contimade, Algeco, Continental,

Tecnimetal — cz, a. s., Telefonica, Graspo aj.

5.4 Produkty

5.4.1 Vyrobky Agentury-D jsou technické stitky. Existuje nékolik druhu (viz
priloha P I)

- hlinikové — vybarvované ¢i leptané

- nerezové — potisténé i leptané

- mosazné — potisténé i gravirované

- polykarbonatové — z folie 1 poti§téné

- polyesterové — z folie 1 potiSténé aj.

Technické Stitky jsou vyrdbény riznymi technologiemi, nej€astéji potiskem ¢i leptanim.
Vyroba formou leptani je nakladnéjsi, protoze fazi leptani predchazi potisk emulzi. Potisk

je provadén prevazné sitotiskem a digitalnim tiskem. Tato ¢innost tvoii cca 80% kapacity
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vyroby. Zbyvajicich 20% kapacity vyroby zabira zhotoveni parcialniho UV laku na

tiskoviny nebo na ofsetové tiskoviny.

5.4.2 DalSimi produkty firmy jsou:

- foliové samolepky

- hlinikové folie s moznosti popisu

- identifikacni a reklamni samolepky z PVC folii
- vizitky, karty

- potisk propisek, zapalovac¢u

- potisk USB flash diska

- stolni a nasténné diaie

5.5 Propagace

Agentura-D vyrabi na zakazku. Na zaklad¢ toho pro firmu neni nutné vyuzivat k propagaci
Casopisu, plakat, billboardi, stojand ani dalSich prostiedki masového reklamniho sdéleni.
Vynakladani prostfedkii na tento typ reklamy by bylo pro spole¢nost neefektivni.
Spole¢nost Agentura-D, s. r. 0. namisto masivni reklamni kampané propaguje své vyrobky
prostiednictvim svych internetovych stranek. Ty si mize zakaznik snadno vyhledat pomoci

specidlniho vyhledavace dodavateli Kompass.

Firma své zadkazniky sama oslovuje. Cely proces probihd tak, Ze si své potencionalni
zékazniky nejdfive vytipuje a nasledné je kontaktuje e-mailem, telefonem, ptipadné je
zastupce spolecnosti navstivi osobné. Pti osobni navstévé je na podporu prodeje vyuzito
propaga¢niho katalogu s ukazkami a vzorky vyrobkid, popiipadé barevnik, katalog

s ukazkami nékolika barevnych variant.

5.6 Dodavatelé
Klicovymi dodavateli Agentury-D jsou:

Magsy, s. r. 0. — jednd se o dodavatele magnetické folie ke zhotoveni magnetickych
kolecek. Magsy, s. r. 0. je stalym obchodnim partnerem Agentury-D, s. r. o. Na zaklad¢

toho je zvyhodilovana a jsou ji poskytovany slevy ve vysi 25% z plné ceny.
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Dodavatelé z Ciny z Shanghaje — jsou dlouholetymi dodavateli kvalitniho a levného
polykarbonatu. Diky tomuto dodavateli si firma mize dovolit i¢tovat svym zakaznikiim

vyhodné ceny za vyhotoveni technickych stitkli z polykarbonatu.

Britrade, spol. s. r. 0. — poskytuje Agentuie-D, s. r. 0. veSkery sortiment pro fezanou
reklamu, sitotisk i1 digitalni tisk (folie, barvy aj.). Spoluprace stimto dodavatelem je

vyhodna, protoze sidli v blizkosti Agentury-D, s. r. 0.

DENCOP LIGHTING — dodavatel deskovych materialii, plasti a PVC desek, které jsou

potiebné pro sitotisk.

5.7 Ceny

Protoze firma vyrabi zbozi na zakazku, nema pevné stanovené ceny. Vyjimkou jsou ceny
za potisk propisek, zapalovact, dvd, usb flash diska apod. Ke stanoveni cen firma vyuziva
cenovou kalkulaci, v niz je zahrnuta cena pouzitého materialu, cena ¢asu vynalozeného na

vyrobu, provozni néklady atd.

5.8 SWOT analyza Agentury-D, spol.s. r. o.

S - silné stranky W - slabé stranky
- vhodné umisténi firmy - nutnost  investic do  novych
- nové produkty (inovace) technologii
- prizpasobeni se potiebam zakaznika - Spatny vnitini systém
- Siroky sortiment - nizk4 zainteresovanost zaméstnanct
na jakosti vyroby
O - prilezitosti T - hrozby
- nové vyrobni prostory - hrozba vysokého uvéru
- ZlepSeny systém dalSiho vzdélavani - Vyvoj mezinarodni situace
zaméstnancl - politicka ekonomicka nestabilita
- rozsifeni obchodniho oddéleni
- Navazani spoluprace se Skolami
- ziskani vétsiho poctu zakazek
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5.8.1 Silné stranky spolecnosti

Nejsilngjsi strankou Agentury-D je schopnost prizptisobeni se potiebam zakaznika, a to ve
vSech smérech. Nékteré firmy odmitaji zhotovit mensi mnozstvi vyrobkd z divodu
minimalniho zisku. Agentura-D, s. r. 0. ma v tomto sméru velkou konkuren¢ni vyhodu,
protoze je schopna vyrobit i jeden kus jakéhokoliv vyrobku. Diky tomu ziskava zakazniky
do budoucna. Spokojeni zakaznici se totiz mohou za Cas vratit S poptavkou po vetsim
mnozstvi vyrobkl,, pfipadn¢ mohou Agenturu-D, s. r. 0. doporucit jinym firmam c¢i
potencionalnim zékaznikiim. Firma ale vychazi zdkaznikovi vstfic 1 v jinych piipadech.
Pokud zakaznik pozaduje vyrobu néfeho, co je nerealizovatelné, snazi se Agentura-D
udélat maximum, aby vyrobek vznikl, pfipadné s miniméalnimi obménami. Silnou strankou
je i vyhodné umisténi spole¢nosti. Agentura-D sidli ve Zlin¢ Loukach, tedy stiedovym
bodem mezi Zlinem a Otrokovicemi. Tato poloha je vyhodna pro zédkazniky z Otrokovic
I Zlina. Za silnou stranku povazuji i to, ze se firma neustale snazi odlisovat od konkurence
formou neustalych inovaci. V nedavné dob¢ zacala nabizet potisky propisek, zapalovacd,
CD, Usb flash disku atd. Potisk propisek (jedna se o inovativni metodu potisku) se ukazal
velmi dobrym napadem, diky némuz ziskala firma nové zakazniky. Firma nabizi svym

zakaznikiim obecné Siroky sortiment vyrobkil a nabizenych sluzeb.

5.8.2 Slabé stranky spolecnosti

Za nejvetsi slabinu firmy povazuji malou zainteresovanost zaméstnanct do jakosti vyroby.
Domnivam se, ze Gsp&Snost této firmy zavisi na vysoké produktivité zaméstnancii a jejich
vysoké zainteresovanosti do jakosti vyroby. Pro firmu je dulezitd rychla vyroba v co
nejvyssi kvalité. Nizkd zainteresovanost zaméstnancli souvisi také s vnitfnim systémem
podniku. Vnitini systém stale neni zcela promySleny a propracovany. Zaméstnanci by méli
byt vice motivovani a vice zapojeni do tymové spoluprace. M¢li by sami piemyslet nad
tim, jak udélat technicky stitek 1épe nez konkurence. Slabou strankou firmy je i zastaralé
vyrobni zafizeni. Nové stroje by mohly zlepSit a zrychlit postup vyroby a zkvalitnit
vyrobky. Firma ale nedisponuje dostatecnym mnozstvim finan¢nich prostredki, za néz by

obmeénila vyrobni stroje, protoze v nedavné dob¢ investovala do stavby nové haly.

5.8.3 PrileZitosti pro spolecnost

Velkou ptilezitosti jsou pro firmu nové vyrobni prostory, které se pravé dostavuji. Jejich

vznik bude vyzadovat nabor dalSich tficeti zaméstnanct. Firma by chtéla vybavit tyto
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prostory stroji, které ma ve vlastnictvi a ptipadné nakoupit dalsi stroje. Cela vyroba
Agentury-D pak bude presunuta do téchto prostor. Nabor tficeti zaméestnanci souvisi
s roz§ifenim obchodniho oddéleni. Pokud firma zaméstna dal$ich tficet zaméstnanc, bude
nutné ziskat vétsi mnozstvi zakdzek. Cilem firmy je zaméstnat vice obchodnich zastupctl,
kteti by tyto zakazky ziskavali. Narazit na dobrého obchodnika ale neni jednoduché, proto
by se chtéla Agentura-D fidit podle Tomase Bati a vychovavat si své zaméstnance od dob

studii. Navazani kontaktu se $kolami se pro firmu jevi jako vhodna ptileZitost.

5.8.4 Hrozby pro spole¢nost

Pro Agenturu-D, s. r. 0. je momentalné hrozbou to, Ze by se mohla zadluzit kvili vystavbé
nov¢ haly, protoze ta vyzaduje vynalozeni vysokych nékladi. Dal§imi hrozbami jsou vyvoj
mezinarodni situace a politicka ekonomicka nestabilita. D4 se Fici, ze tyto dvé hrozby jsou
nebezpecné témét pro kazdou firmu. Trhy jsou stale vice globalizované, coz znamena, ze Si
firmy mezi sebou konkuruji nejen na domacich trzich, ale také na trzich zahrani¢nich.
Agentura-D, s. r. 0. uspokojuje i zakazky zahrani¢nich zakaznikli. Své vyrobky vyvazi do
Ciny, Dénska atd. Politicka rovnovéha je zdrojem ekonomické stability. Pokud dojde
K naruSeni rovnovahy, naru$i se i ekonomicka stabilita, coz mlze mit za nasledek
ekonomickou ¢i politickou krizi. Ekonomicka krize vzdy byla a zlstava redlnou hrozbou

kazdeé spolecnosti.
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6 ANALYZA HLAVNICH KONKURENTU SPOLECNOSTI
AGENTURY-D, S. R. O.

Jednatel spolecnosti Agentura-D, s. r. 0. si vymezil 3 hlavni konkurenty, kteti sidli velmi
blizko firmy, maji pfiblizné stejny pocet zaméstnancu a specializuji se na stejnou ¢innost.
Konkurenty blize identifikoval na zaklad¢ informaci od dodavatelit materidlu, zakaznik,
obchodnich zastupct ¢i jinych firem. Z toho vyplyva, Ze jednatel spolecnosti Agentura-D,
S. . 0. své konkurenty sice zna, ale pouze zaklad¢ téchto sekundarnich tdaji. Proto jsem
jednotlivé konkurenty kontaktovala, domluvila si S nimi schiizku a osobné je navstivila.
Bohuzel se mi podafilo ziskat informace pouze od dvou konkuren¢nich firem. Byly to
firma Zeroz, spol. s. r. 0. a firma V-print, s. r. 0. Majitelé téchto firem byli mili a vsticni,
necinilo jim problém sdélit mi informace o firmach. Diky tomu jsem mohla provést i jejich
SWOT analyzu a nasledné srovnani. Se tfetim konkurentem, firmou Josef Vaculik-VAK,
se mi sice podafilo telefonicky spojit, ale majitel nebyl ochotny sdélit mi jakékoliv
informace. Proto formou SWOT analyzy porovnavam jen dva hlavni konkurenty.

V zavéru kapitoly uvadim 1 dal$i konkurenty, kteti by mohli firmu ohrozovat. Jejich
¢innost ale neanalyzuji intenzivné, protoZe se specializuji na vice ¢innosti nez na vyrobu
technickych $titki. Nejsou tedy pfimymi konkurenty, proto o nich uvadim pouze zakladni
informace. Takovychto firem plisobi ve Zlinském kraji jedendct. Vyrobou technickych

Stitka se pak zabyvaji pouze firmy Grafiko, Ofsito a Podhoran Lukov.
6.1 Hlavni konkurenti

6.1.1 V-prints.r.o.

Sidlo firmy: Skaly 708, 763 62 Tlumacov
Zakladni kapital: 120 000 K¢

Pocet zaméstnancti: 18

Firma V-print s.r.o. byla zapsana v obchodnim rejstiiku u Krajského soudu v Brné v roce
1997. V-print s.r.0. zalozilo Sest spole¢nikti. Od roku 2008 ale ve firm¢ figuruji pouze dva.
Hlavni technologii této firmy je manualni a poloautomaticky sitotisk. Tato spolecnost
nabizi tisk a potisk interiéru klasickou technologii (polymera¢ni proces vytvrzovani UV

zatenim) a digitalni tisk. [15]
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Po navstéve firmy V-print s.r.o. jsem na zakladé¢ ziskanych informaci vypracovala

nasledujici SWOT analyzu:

6.1.2 SWOT analyza firmy V-print s.r.o.

S - silné stranky W- slab¢ stranky
- velkoplosny tisk - SniZovani poctu zaméstnanci
- nové zafizeni i prostory firmy - nedostatek finan¢nich prostiedki
- cela vyroba pod jednou sttechou - $patné umisténi podniku
- Siroky sortiment nabizenych sluzeb - zadné inovace

- Ucast na veletrzich Print-expo

O - prilezitosti T - hrozby
- investice do modernéjsich zafizeni - krach spole¢nosti
digitalnich stroji a materialu - hrozba vysokého tvéru
- ziskani vétsiho poctu zakazek - 0dchod stavajicich klientd ke
konkurenci

6.1.3 Srovnani Agentury-D a V-prints.r. o.

V-print s.r.o. se stejné jako Agentura- D, s. r. 0. zabyva zakazkovou vyrobou technickych
stitkti. Konkuren¢ni vyhodu ma V-print s.r.0. v tom, ze se zabyva velkoplosnym digitalnim
tiskem a potiskem textilu. Dal§imi vyhodami jsou nova zafizeni a prostory firmy.
Podstatnou nevyhodou je datum vzniku spolecnosti. Protoze vznikla v roce 1997, nema
dlouholetou tradici. Jeji znalost vyroby pravdépodobné neodpovida urovni Agentury-D,
ktera funguje déle. To vSe souvisi i s po¢tem zakaznikd. Firma V-print, s. r. 0. investovala
nemalé finance do novych zafizeni a prostor a nyni nemé prostiedky na neustalou inovaci
vyrobkil a uvadéni novinek na trh. Nevyhodou je také sidlo firmy, které se nachazi daleko
od Zlina, coz miize odradit spoustu potencionalnich novych zakaznikli. Nejvétsi ptilezitosti
pro firmu V-print, s. r. 0. je investice jest¢ do moderngjsiho zafizeni a to zejména do
digitalnich technologii. Dalsi prilezitosti, ktera je stejna jak pro Agenturu-D tak i pro V-
print, s. 1. 0., je ziskani vétSiho poctu zakéazek. Dle sdéleni pracovnice obchodniho oddéleni
Martiny Slivové je nejvétsi hrozbou pro firmu V- print, s. r. 0. krach této spolecnosti a to

z divodu nedostatku financ¢nich prostredk.
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6.1.4 Zeroz,spol.s.r.o.

Sidlo firmy: Marianské namésti 197, 763 14 Zlin-Stipa
Zékladni kapital: 100 000 K¢

Pocet zaméstnancii: 19

Jedna se o ¢eskou rodinnou spolecnost, Ktera byla zalozena jiz v roce 1991. Je specialistou

Vv oblasti technickych etiket a vyrobnich stitki. [16]

Jednatel spole¢nosti, pan Zdenek Kurtin, mi vénoval vice ¢asu a podrobné popsal celou
firmu, postupy vyroby, systém zaméstnanct a také technické zafizeni firmy. K dispozici
mi byly dany vzorky vyrobkl a také katalog firmy. Na zakladé vSech informaci sem

dospéla k nasledujici SWOT analyze:

6.1.5 SWOT analyza Zeroz, spol. s. r. o.

S - silné stranky W- slabé stranky
- celoplosny tisk - Vvyroba neni pod jednou sttechou
- 3D etikety - vysoké naklady na dopravu
- produktivni pracovni sila - Zadné inovace vyrobkl
- servisni stiedisko - zastaral vyrobni zafizeni

- firemni informacni systém

O - prilezitosti T - hrozby
- Vvystavba novych vyrobnich prostor - maly pocet zakazek
- investice do modernéjSich zafizeni, - odchod zakaznikl ke konkurenci
digitalnich technologii - krach strojnich podnikil

6.1.6 Srovnani Agentury- D, s. r. 0. a Zeroz, spol. s. r. o.

Firma Zeroz, spol. s. r. 0. méa konkuren¢ni vyhodu v tom, Ze provadi celoplo$ny tisk, napf.
potisky aut a velkych ploch. Firma vlastni velky celoplo$ny poloautomat. Podobny pfistroj
Agentura-D, spol. s. r. 0. nema. Dalsi vyhodou firmy Zeroz, spol. s. r. 0. je vyroba 3D

etiket. Jedna se o specialni etikety, které jsou zalakovany zvlastnim vybledlym lakem.
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Z pohledu jednatele firmy Zeroz, spol. s. r. 0. je pro firmu velkym pfinosem skute¢nost, ze
jsou zaméstnanci hodnoceni podle tkolové mzdy, coz pomaha k lepsi produktivité.
Zamgéstnanci jsou silné motivovani a za dobtfe odvedenou praci dostavaji bonusy ¢i prémie.
Ukolova mzda muZe byt vyhodou proti Agentuie-D, s. r. o., kde jsou zaméstnanci
vyplaceni podle odpracovanych hodin a nejsou tak motivovani k dobie odvedené praci.
Dalsi silné stranky firmy Zeroz, spol. s. r. 0. se tykaji servisniho stfediska a vnitiniho
informaéniho systému. Servisni stiedisko slouzi zakaznikiim pro zadani jejich pozadavku a
nasledné navrhnuti nejvhodné&jsiho materialu atd. Po navrhu nasleduje zkouska a v pfipadé
nespokojenosti zdkaznika je provedena korekce. Agentura-D, s. r. o. sice oficidlné servisni

stiedisko nema, ale tyto sluzby provadi také.

Velkou nevyhodou firmy Zeroz, spol. s. r. 0. je, Ze nema vyrobu pod jednou stiechou. Cela
vyroba je totiz rozprosttena do vice budov a firma musi vynalozit velké néaklady
na piepravu materialu mezi jednotlivé objekty. Tuto slabou stranku by chtéla firma do
budoucna odstranit vystavbou novych vyrobnich prostor. V soucasné dobé k tomu ale
nema dostatek finan¢nich prostiedkt. Slabou strankou firmy je i zastaralé vyrobni zatizeni.
Tento problém je spole¢ny firmé Zeroz, spol. s. r. 0. i Agentuie-D, s. r. 0. Nejvétsi hrozbou
pro firmu Zeroz, spol. s. r. o. pfedstavuje krach strojnich podnikt. Tato spole¢nost je na

téchto podnicich de facto zavisla, protoze 90% zakazek zadava praveé pro jejich potiebu.
6.1.7 Josef Vaculik - VAK

Sidlo firmy: Marianské namésti 197, 763 14 Zlin - Stipa

Jednatel této firmy nebyl ochoten poskytnout Zadné informace k vytvoteni SWOT analyzy,

proto tohoto konkurenta jen ve strucnosti popiSeme.

Firma byla zalozena jiz v roce 1991 panem Josefem Vaculikem. Hlavni Cinnosti této firmy
je potisk hlinikovych, nerezovych, plastovych §titkli, samolepicich etiket a podobnych

materialt.

Nabizi nasledujici sluzby: predvyrobni ptiprava tisku, grafické prace na PC, sitotiskové
Sablony. [17]

6.1.8 Ostatni konkurence

PODHORAN LUKOV, a. s.

Nazev firmy: PODHORAN LUKOV, a. s.
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Sidlo firmy: Hradska I 309, 763 17 Lukov

Firma PODHORAN LUKOV, a. s. je vyrobni spolecnosti s vice nez 200 zameéstnanci,
ktera podnikd ve vlastnich objektech v Lukové u Zlina se §irSim vyrobnim zameétenim,
zejména na kovovyrobu a vétsi ¢ast vyroby exportuje do zemi evropské unie. Vyrabi
kontejnery a korby na odpad. Provozuje servis ndkladnich vozi. Dal$i jeji Cinnosti je
provoz tiskarny zejména sitotisku a vyroba technickych Stitkii, dievovyroba, vyroba

nabytku a matraci. [19]

Jiri K¥istek — OFSITO, s. r. 0.
Néazev firmy: Jiti Kiistek — OFSITO, s. 1. 0.

Sidlo firmy: tfida Tomase Bati 2116, 760 01 Zlin
Zakladni kapital: 200 000 K¢
Pocet zaméstnancu.: 10 - 19

Firma Ofsito byla zalozena roku 1992, kdy pavodné zacala s rotacnim sitotiskem.
V soucasné dob¢ se zabyva zakazkovou vyrobou technickych Stitkli, potiskem plastd,
dieva, kovll a rotacniho sitotisku. Dalsi jeji ¢innosti je také zakazkova vyroba tepelného

zpracovani plasti. [20]

GRAFIKO,s. r. 0.
Nézev firmy: GRAFIKO, s. r. o.

Sidlo firmy: Pivovarska 72, 686 01 Uherské Hradisté - JaroSov
Zakladni kapital: 200 000 K¢
Pocet zaméstnancti: 5

Firma GRAFIKO, s. r. 0. se sidlem v Uherském hradisti nabizi sitotiskové prace, jakymi
jsou napt. vyroba technickych S§titkt, etiket, potisk tri¢ek, taSek a stolnich vlajecek. Tato
firma také nabizi reklamni sluzby (grafické navrhy, webdesign, plastické pismo, svételna

reklama, lepena reklama, fasadni reklama) [21]
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7 ANALYZA KONKURENCE FIRMY AGENTURA-D, S.R. O.
PODLE PORTEROVA MODELU

V této Casti své bakalafské prace identifikuji pét konkurencnich sil, které plsobi na
Agenturu — D, s. r. 0. vdaném odvétvi a vytvaii hrozby jak ze strany soucasnych, tak i
novych konkurenti, substitutli, zdkazniku a dodavateld. Na zakladé této Porterovy analyzy

uréim nejvetsi hrozbu pro spolecnost Agentura—D, s. . 0.

7.1 Konkurence v odvétvi

Jednatel Agentury-D, s.r.o. oznail za hlavni pfic¢inu  soucasného zostieného
konkuren¢niho boje nedavnou ekonomickou krizi a jeji dopady. V dusledku krize ubylo
zakaznikd (n€které firmy skoncily v konkurzu, jiné omezily vyrobu atp.). Proto je logické,
ze se mezi témito firmami vede siln€j$i konkurencni boj 0 ziskani zakézek. Dusledkem je
sniZovani cen vyrobkil, ¢asto az na hranici nadkladovosti. Tato situace nejvice vyhovuje
zakaznikim, ktefi mohou v soucasné dob¢ pozadovat lepsi sluzby za ceny pied krizi nebo i
delsi splatnost faktur. Je pravdépodobné, ze nasledné ekonomické oziveni bude mit za
nasledek nardst novych firem, které budou poptavat vyrobky Agentury-D, s.r.o. i jejich
konkurentii. Silnd schopnost Agentury-D, s.r.o. zavadét nové vyrobky, se nyni muize
ukazat jako podstatna konkuren¢ni vyhoda, protoZe ne vSechny nové firmy (potencionalni

zékaznici) budou poptavat stejné vyrobky jako soucasni zakaznici.

7.2 Hrozba novych uchazeci

Pokud budeme vychazet z Porterova modelu, miizeme popsat trh s technickymi $titky a
souvisejicimi vyrobky jako trh s vysokymi vstupnimi 1 vystupnimi bariérami. Sitotisk je
pomérné zastarald technologie, u které je celkem nepravdépodobné, Ze by byl n&jakym
markantnim zptsobem inovovan a proSel by progresivnimi zménami. Na druhou stranu je
zhotovovani vyrobka za uziti technologie sitotisku velmi pracné a provoz vyZzaduje
dodrZzeni naro¢nych hygienickych podminek. Déle je nutné mit dostatek znalosti a
pfedev§im zkuSenosti se sitotiskem. Sitotisk jako takovy navic ohrozuje stile se

rozmahajici digitalni tisk, u néhoz neni pfiprava tisku ani provoz tak narocny.

Toto jsou velmi vysoké vstupni bariéry, které odrazuji potencionalni nové firmy. Vyse

zminéna fakta jsou zaroven i vystupnimi bariérami, protoze kdyby firma chtéla od sitotisku
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upustit, narazila by na problém prodat technologic a zménit vyrobu (sitotisk vyzaduje

velmi specifické vybaveni vyrobnich prostor).

7.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Produkty tvofené sitotiskovou technologii nejvice ohrozuje digitdlni tisk. Digitalni tisk
Casto nahradil sitotisk ve vyrobé samolepek a etiket, pro které ma digitalni tisk lepsi
parametry, zejména rozsah barevnosti. Digitalnim tiskem se zacinaji tisknout 1 plastové
desky, které byly diive potiskovany piedevS§im sitotiskem. Podobné jako je vytlacovan
sitotisk, je vytlacovan i ofsetovy tisk. Pfikladem jsou napf. billboardy, které se nyni
tisknou velkoplosnym digitalnim tiskem. S neustalym zlepSovanim digitalnich tiskaren je
pravdépodobné, ze modernéjsi vyrobky budou stile vice vytlatovat vyrobky sitotisku a

ptibuznych technologii.

7.4 Hrozba rostouci kompetence zakazniku

Vzhledem ktomu, ze se skupina zakazniki téméf neobméiuje, jedna se u vétSiny
zakaznik 0 dlouhodobou Klientelu. Dlouhodobi zékaznici pozaduji napi. krat$i dodaci
terminy ¢i udrzovani dlouhodobych cen (garance ceny min. na 1 rok). Jakékoliv zvySeni
nakladil je proto obtizné promitnout do ceny produkty a firmy v tomto odvétvi jej musi
kompenzovat snizenim vlastni marze. Cést zakaznikd se po uréité dobé rozhodne nakoupit
levnéjsi technologie a zac¢ind si produkovat Stitky pro vlastni potiebu. Vyrazné mnozstvi
zakazek sitotiskovych firem pochazi od velkych podnikti. Na zaklad¢ toho nemaji vyrobci
Stitkli dobrou vyjedndvaci pozici a musi se spoléhat na perfektni nabidku, kterd je pfti

vyjednavani s podstatné silngjsimi klienty jedinou u¢innou moznosti.

7.5 Hrozba rostouci kompetence dodavateli

Nejveétsi hrozbou je neustéle se zvySujici cena sitotiskovych barev. Ty maji jen omezenou
trvanlivost. Presto je nutné nabizet zdkaznikiim pestrou zésobu riznych odstint. Neustalé
nahrazovani sitotisku digitdlnim tiskem ale postupné vede ke snizeni sitotiskové vyroby.
Agentura-D, s.r.o. proto zvazuje zavadéni jinych barev. Mnozstvi dodavateld, s nimiz
firma spolupracuje, je pomérné malé a neni snadné je ménit. Dilezita je situovanost firmy
a dodavatele — barvy a dalsi produkty je nutné mit k dispozici brzy po objednani, je tedy

vylou¢eno objednavat barvy napt. z Asie.
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7.6 Shrnuti Porterovy analyzy a zavéry

Vzhledem Kk velkym vstupnim a vystupnim barieram a naro¢nosti vyroby jako hrozbu
muzu vyloucit, nebo alespon pokladat za velmi nepravdépodobné, vstup novych firem na
trh. Kompetence zadkaznikli a dodavatell jsou sice vysoké, ale jejich kvalita je stabilni a

nemuzu je proto povazovat za vyznacnou hrozbu.

Za nejvetsi hrozby, které by mohly zptisobit Agentute—D, s. r. 0. vdzné problémy, povazuji
substitu¢ni produkty zhotovované digitadlnim tiskem a silny konkurencni boj. K tomuto
zavéru jsem dosla z toho divodu, Ze digitalni tisk by mohl nahradit sitotisk, jenz je pro

Agenturu — D, s. r. 0. tou hlavni ¢innosti, na kterou se specializuje.

Pro odstranéni ¢i zmirnéni této hrozby bych doporucila Agentufe-D, s. r. 0. nakoupit vice
digitalnich technologii, které by také napomohly ke zlepSeni konkurenéniho postaveni

podniku, jelikoz malo firem je vybaveno kvalitnimi digitalnimi technologiemi.
Silny konkuren¢ni boj je typicky téméi pro kazdé odvétvi obchodu a vyroby a je tedy
podstatné v tomto konkuren¢nim boji obstat. V tomto pfipadé bych Agentuie-D, s. r. 0.

doporucila neustale inovovat své vyrobky a sluzby a ptichadzet s novymi napady na trh.
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8 POROVNANI KONKURENTU PODLE STRATEGIE KOTLERA

Posledni analyzou, ktera byla provedena, je srovnani jednotlivych konkuren¢nich

spolecnosti ze dvou hledisek - z pohledu trzeb a hospodatského vysledku za rok 2007.

ProtoZze maji konkuren¢ni firmy pfiblizn€¢ stejny pocCet zaméstnancl, nemusela jsem

provadét srovnavani v této oblasti.

Pro srovnani hlavnich konkurentt jsem ziskala informace z vykazu zisku a ztrat, které jsou
poskytnuty k nahlédnuti na oficialnim serveru ¢eského soudnictvi. Listiny vykazu zisku a
ztrat jsem ziskala pouze od dvou hlavnich konkurentt. Firma VAK odmitla spolupracovat
a listiny vykazi zisku a ztrat nezvetejiuje, protoze majitel firmy VAK nemusi jako

zivnostnik tyto informace zvetejnovat.

V kapitole ,,Analyza hlavnich konkurenti Agentury-D, s.r.0.”“ jsem jiz zminila, Ze ve
Zlinském kraji existuje pouze Ctrnact firem, které se zabyvaji sitotiskem. Tii firmy jsou
hlavnimi konkurenty Agentury-D, protoze se specializuji na totoznou c¢innost. Zbylych
jedenact konkurentii zahrnuje tii, kteti sice vyrabé&ji technické stitky, ale mimo to se
specializuji i na jinou ¢innost. Jejich srovnavani s Agenturou-D by tedy nebylo namisté.

Zbylych osm firem je sice vybaveno sitotiskem, ale technické stitky viibec nevyrabi.

Ve své bakalaiské praci jsem tedy s Agenturou-D, s. r. 0. srovnala pouze firmy Zeroz, spol.

s.r.o0.aV-print,s. r. 0.
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8.1 Srovnani dle trzeb
Na grafu ¢. 1 je zobrazeno porovnani trzeb jednotlivych konkurentti a Agentury-D, s. r. 0.

za rok 2007 a 2009.

Obr. 4. Graf 1 — Trzby spole¢nosti za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb v letech 2007-
2009
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Zdroj: ucetni zaverky firem za rok 2007 a 2009. [17]

Z grafu €. 1 je patrné, Ze nejvétsi trzby za rok 2007 méla firma Zeroz, spol. s. r. 0., a to
25890 K¢. Druhych nejvyssich trzeb dosahla firma V-print, s. r. o., jejiz vydélek byl
21 655 K¢. V tomto srovnani byla tedy nejslabsi Agentura- D, s. r. 0. Jeji mési¢ni obrat
¢inil 18 022 K¢. V roce 2009, kdy se do trzeb firem jiz naplno promitly dopady krize,
vypadala situace nasledovné: Nejvétsich trzeb dosahla firma Zeroz, spol. s. r. 0., 23 413
K¢. U zbylych firem doslo ke zméné potfadi. Trzby firmy V-print s. r. 0. se propadly o
necelych 50% a firma tak skoncila tfeti s trzbami 11 555 K¢&. Agentura-D, s. r. o. také
zaznamenala ztratu. Propad v trzbach ¢inil necelych 30%. Ve vysi vydélki se tak ocitla na

druhém miste.

Velikost trzeb ale nevypovida vse o tspéSnosti firmy. Je nutné brat v avahu i to, jak velké
naklady musi firma vynalozit. Teprve po ode¢teni nakladi od vykond podniku se dozvime

vice o tom, jaké ma firma postaveni na trhu a jaky je jeji hospodarsky vysledek.
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8.2 Srovnani konkurentu dle hospodarského vysledku

Z grafu &. 2 vyplyva, Ze neni mozné porovnavat firmy jen podle velikosti trzeb. Uspéch
firmy zavisi na n€kolika faktorech, nikoliv na trzbach samotnych. Témito faktory jsou
vedle trzeb i velikost nakladt a také marketingova strategie, kterou si firma zvoli a podle

niz se fidi.

Obr. 5. Graf 2 — Hospodaiské vysledky spolecnosti (po zdanéni) za Géetni obdobi
v roce 2007 a 2009 v tis. K¢.
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Zdroj: ucetni zavérky firem za rok 2007 a 2009. [18]

V tomto grafu vidime, Ze nejvétsiho hospodaiského vysledku dosahla firma Zeroz, spol. s.
r.0.,ato 4 710 K¢&. To pro ni neznamenalo ani zménu v poradi (viz ptedchazejici graf, kde
se V trzbach také umistila na prvnim mist€). V grafu €. 2 je ale mozné vidét patficné zmény
tykajici se firmy V- print, s. r. 0. a Agentury-D, s. r. 0. Jejich pozice se vystiidaly.
Agentura-D, s. r. 0. se umistila na druhém misté s hospodaiskym vysledkem 2 618 K¢,
podle ¢ehoz Agentura-D, s. r. 0. odeCetla méné nakladd nez firma V-print. Odecteni méné
nakladl souvisi s tim, ze Agentura-D, s . r. 0. méla v roce 2007 mén¢ zaméstnancii a mensi
mzdové naklady i vykonovou spotiebu, material atd. Jako posledni se umistila firma V-
print, s. r. 0. shospodaiskym vysledkem 1 923 K¢&. Vroce 2009 byly rozdily jesté
markantn¢j$i. Agentute-D se jako jediné podafilo ptestat krizi s kladnym hospodaiskym
vysledkem 1 060 K¢. Zeroz spol., s. r. 0. zaznamenal obrovsky propad ze zisku 4 070 K¢

na ztratu 325 K¢. Vibec nejhiife v tomto srovnani dopadla firma V-print s. r. 0., ktera
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zustala ve ztrat€¢ 3 023 K¢. Za timto Spatnym vysledkem stal piedev§im velky pokles
v zakazkach v dusledku krize a fakt, ze firma pifed krizi pfijala témét dveé desitky

zameéstnancu.

8.3 Srovnani konkurentu dle trzniho podilu

Trzni podily jednotlivych firem jsem ziskala tak, Ze jsem secetla jejich trzby, coz tvoii
100% trzniho podilu. Nasledné jsem obrat kazdé firmy vydé¢lila timto zjiSténym 100%

trznim podilem. Vysledkem je procentualni podil pro kazdou firmu.

Pokud tedy budeme brat v Gvahu, Zze se tento trh sklada pouze ze tii firem, muzeme

zhodnotit jejich trzni podily.

Obr. 6. Graf 3 - Trzni podil spole¢nosti v roce 2007 a 20009.

Podil na trhu v % podle trzeb v roce 2007 a 2009
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Zdroj: ucetni zaverky firem za rok 2007 a 2009 [17]

Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze si v roce 2007 firma Zeroz, spol. s. r. 0. svoji pozici udrzela a
dosahla 39,5 % trzniho podilu, coz je pro tuto firmu uspéchem. Na druhé pozici je firma V-
print, s. r. 0., ktera dosahla 33% trzniho podilu. Posledni ztstava Agentura- D, s. r. o., ktera
dosahla nejmensiho trzniho podilu, a sice 27,5%. V roce 2009 si Agentura-D, s. r. o.
zachovala téméf stejny trzni podil. Zeroz, spol. s. r. o. posilil o 9 procentnich bodti na ukor

V-printu s.r.o., ktery se tak dostal z druhého na posledni misto.
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8.4 Urceni strategie konkuren¢nich firem

Po zjisténi trzniho podilu jsem mohla urcit, zdali jsou firmy trznimi vidci, trZznimi
vyzyvateli, nasledovateli ¢i troSkafi. Do tohoto roz€lenéni jsem piifadila i jednoho z
hlavnich konkurentt, firmu VAK. Tato firma nebyla zkoumana kvili neposkytnutym
vykazim ziskl a ztrat. Proto nebylo mozné zjistit ani jeji trzni podil. Ten by byl ale jisté
nejmens$i, protoze majitel firmy VAK, pan Josef Vaculik, je zivnostnikem, ktery
zaméestnava jen minimum zameéstnancii. Jeho firma tak patfi mezi trzni troSkatfe. Tento
nazor jsem konzultovala s jednatelem Agentury- D, s. r. 0., ktery mé¢ v mé domnénce

utvrdil.

8.4.1 Strategie trZzniho viidce

Z grafu €. 3 zjistujeme, Ze trznim vidcem pro rok 2007 a 2009 se stala firma Zeroz, spol.
s. 1. 0., ktera dosadhla nejvétsiho trzniho podilu a vykazovala také nejvétsi hospodarsky
vysledek. Tato firma vstoupila na trh jako prvni a pusobi na ném jiz 20 let. Neni tedy
ptekvapenim, Ze je viidcem. Svijj trzni podil by se méla tato spole¢nost snazit udrzet a

branit jej proti svym konkurenttim.

Podle informaci jednatele této spolec¢nosti, pana Zdenka Kurtina, si firma brani sviyj trzni
podil tim, Ze ma niZ§i ndklady na zaméstnance nez ostatni firmy. Dosahuje toho zavedenim
ukolové mzdy. Jak jiz bylo zminéno, diky zminéné ukolové mzdé¢ ma spolecnost
vykonnéjsi pracovni silu, ktera je vice zainteresovana do jakosti vyroby. Je zde potvrzeno
tvrzeni, Ze ,,zamé&stnanci jsou ti, kdo prinaseji firmé penize“. Bez kvalitniho personalu by
zadna firma nemohla byt uspésna. To hraje dulezitou roli zejména v zakazkové vyrobé.,

protoze zakaznici kladou diraz pfedev§im na kvalitu vyrobki a na rychlost dodavky.

Firma Zeroz, spol. s. r. 0. obsluhuje nejen domaci, ale i zahrani¢ni trh. Tim, Ze se snazi
expandovat do zahrani¢i, si také brani trzni podil.

Kotler pod pojmem ,,branéni si trzniho podilu“ chape, ze kazdy trzni vidce si ma branit
svoji pozici neustalou inovaci vyrobku a sluzeb.[4] To ale firma Zeroz spol. s. r. 0. nedéla

a mohla by byt v budoucnu ohrozena konkurenci.

8.4.2 Strategie trzniho vyzyvatele

TrZznim vyzyvatelem se stala firma V-print, s. r. 0., kterd doséhla v roce 2007 33% trzniho

podilu a zaujala druhou pozici na tomto trhu. Pracovnice obchodniho oddé€leni firmy
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V-print, spol. s. r. 0., pani Martina Slivové mi sdélila, ze rok 2007 byl pro firmu velmi
uspésnym rokem a znamenal pro ni hodné¢ zakézek a moznost pfijeti vice zaméstnanct.
Odbornici se v sekundarni literature shoduji na tom, ze pokud by trzni vyzyvatel chtél
zvysit svlj trzni podil a néjakym zplisobem piedstihnout trzniho lidra, mél by zavadét
Spickové inovace. Podle Martiny Slivové firma V-print ale kvuli nedostatku finan¢nich
prostiedkti zadné inovace neprovadi. To by mohlo firmu ohrozit. Svij trzni podil si ale
brani dobrou cenovou nabidkou. Rok 2009 ukézal, ze neschopnost zavadét inovace
znamenal pro firmu ztratu zakazek a snizeni Sance stat se trznim lidrem. To se projevilo

V podobé¢ nizsiho trzniho podilu.

8.4.3 Strategie trzniho nasledovatele

Trznim nasledovatelem se stala Agentura-D, s. r. o., ktera dosahla v roce 2007 trzniho
podilu 27,5%. Je to nejmensi trzni podil z téchto tii firem, coz ale neznamena pro firmu nic
tragického. Jednatel Agentury-D, s. r. 0. neusiluje 0 vedouci postaveni na trhu. Jeho hlavni
prioritou je hrat zde Cestny boj, coz je tctyhodné. Jeho zakladni strategii je odlisit se od
konkurence a diky tomu si udrZet své postaveni a uplatnit se. Usp&snost tohoto pfistupu je
mozné vidét v hospodatském vysledku za rok 2009, kdy firma dokézala jako jedind uzavfit

hospodateni se ziskem.

8.4.4 Strategie trzniho troSkaie

TrZnim troSkafem by méla byt firma, kterd obvykle dosahuje nejmensiho trzniho podilu na
trhu. Graf €. 3 nezobrazuje tietiho hlavniho konkurenta, firmu VAK. Na zakladé rozhovoru
s jednatelem Agentury-D, s. r. o, zafazuji firmu VAK mezi troSkafe, pfi¢emz ale neznam

hodnotu jejiho trzniho podilu.
Pro trzniho troskafe je charakteristické, ze se snazi vypliovat mezery na trhu. To je
typickym piikladem Zzivnostniki, ktefi tyto vyklenky vypliluji, protoZe velké firmy nemaji

zajem vstupovat na tyto trhy.
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9 ZAVER
V dnes$ni dobé neni jednoduché v podnikani obstat, protoze konkurence je vSudyptitomna.
Konkurence ale neznamena nic zlého, naopak. Miize firmy piivést k lepSim napadim a

k ,,oziveni* prodeje. Konkurence je nejlep§im motiva¢nim stimulem, jimz lze véci zménit

K lepSimu a vylepsit.

Ekonomicky trh by bez piitomnosti konkurence mohl jen stézi existovat. Firmam by se
nedostavalo motivace a zustavaly by bez napadtu. Doslo by k tomu, ze by nebyly nuceny
inovovat své zbozi a své sluzby a jejich nabidka by se stala pro zakazniky nudnou a
nedostacujici. Firma by zistala pozadu bez zadnych ndpadii a inovaci. Pro kazdého
zdkaznika je konkurence velmi vyhodnd, coz potvrzuje pravidlo, Ze, zdkaznik je tim
nejveétsim vyhercem v konkurenci.“ Pro kazdou firmu je nezbytné nutné, aby poznala, kdo

jsou jeji konkurenti. To ji poslouzi k vytvoreni ptipadné obranné ¢i uto¢né strategie.

Cilem mé bakalaiské prace bylo vypracovéani analyzy konkurence hlavnich konkurentt

spole€nosti Agentura—D, s. r. 0. se zamétenim na zakdzkovou vyrobu technickych Stitki.

V praktické Casti jsem nejprve predstavila spoleénost Agentura-D, s. r. 0., jeji historii,
produkty atd. Nasledovala jeji SWOT analyza. Zaméfila jsem se na silné i slabé stranky a
na ptilezitosti a hrozby této spole¢nosti. Diky SWOT analyze jsem vypozorovala, Ze
Agentura-D, s. r. 0. ma vice silnych stranek nez slabych a Ze nejvétsi pfilezitost pro
Agenturu-D, s. r. 0. je spojena svystavbou nové haly a nabérem dalSich tficeti
zaméstnancl. Toto by firmé mohlo domoci k vétsimu objemu zakazek i K vyss§im trzbam.
S pomoci Porterovy 5-ti faktorové analyzy jsem zmapovala konkurenéni prostiedi
Agentury-D, s. r. 0. a identifikovala rostouci hrozby ze strany dodavatelt, zakaznikd,
substitut a potencionalnich konkurenti. Diky této analyze jsem dospéla k zavéru, Ze
nejvétsi hrozbou pro Agenturu-D, S. 1. 0. je rostouci oblibenost substitutli zhotovovanych

digitalnim tiskem a silny konkuren¢ni boj.

V dal$i ¢asti prace jsem popsala 3 hlavni konkurenty spolecnosti Agentury-D, s. r. 0.
SWOT analyza byla provedena pouze Vv ptipadé dvou hlavnich konkurent. Popsala jsem

jejich silné i slabé stranky a prileZitosti i hrozby.Vse jsem srovnala s Agenturou-D, s. r. 0.

V kapitole s nazvem ,,Porovnani konkurenti podle strategie Kotlera®, jsem sestavila
srovnani Agentury-D, s. r. 0. a dvou konkurencnich firem na zaklad¢ jejich trzeb,

hospodarského vysledku a trzniho podilu za rok 2007 a 2009. Informace jsem ziskala ze



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

ziskl a ztrat, které jsou uvedeny na webovych strankach ceského soudnictvi. Z vysledki

vyplynulo, ze firma Zeroz, spol. s. r. 0. se stala trznim lidrem jak pro rok 2007, tak i pro

rok 2009, coz svéd¢i 0 velké uspésnosti této firmy, protoze si sviyj trzni podil dokazala

udrzet i v roce 2009, kdy byla hospodarska krize.

Na zékladé¢ ziskanych poznatki a jejich celkového zhodnoceni bych chtéla firmé Agentura-

D, s. r. 0. dat nékolik doporuceni, jak zlepsit jeji konkurencni postaveni. M¢lo by se jednat

predevsim o nésledujici kroky.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Zména zpusobu odménovani zaméstnanci — zména hodinové sazby na tkolovou
sazbu se zainteresovanim na hospodaisky vysledek a spoluucast na zisku. Tento
krok by znamenal pro firmu dosazeni vétSi zainteresovanosti zaméstnancti do
jakosti vyroby a tim i zvySeni jejich produktivity.

Organizace prace — stanoveni pfesnych odpovédnosti a pravomoci jednotlivych
pracovniki s cilem dosdhnout vyssi produktivitu prace.

Zvysovani kvalifikace zaméstnancii — pomoci zaskolovani by se zaméstnanci 1épe
naucili, jak spravné zachdzet s vyrobnim zafizenim a jaké jsou pfesné¢ vyrobni
postupy jednotlivych vyrobk.

Inovace vyrobkii a zlepSeni technologickych postupt vyroby — inovace vyrobkl
je velmi dulezitd ke zlepSeni konkuren¢niho postaveni, tudiz by spolecnost
Agentura-D s. r. 0. méla neustale pfichdzet na trh s novymi napady a lepSimi
technologickymi postupy vyroby.

SniZovani cen vyrobki — diky zavedeni pfesnych cenovych kalkulaci a jejich
dodrZovanim béhem celého procesu zpracovani zakazky.

Rozsifovani obchodniho oddéleni — nébor vice zkusenych obchodnich zastupct (s
dlouholetou praxi v oboru) by pomohl firmé ziskat vice zakazek a byl by pfinosem
1 pro stavajici obchodni zéstupce.

Spoluprace s vyvojovymi centry a spoluprace s vysokymi Skolami — jednd se o
vychovavani zaméstnanci uz od Skolniho véku v duchu Batovych tradic.
Vysledkem by byla lepsi kvalifikace zaméstnancti respektive obchodnich zastupc,
kteti by firmu znali uz od $kolniho veku.

Nakup nového vyrobniho zafizeni — digitalnich technologii, velkoplo$ného
sitotisku atd. Nové technologie jsou nezbytné pro udrzeni kroku s konkurenci,
pfedevS§im v zahrani¢i. Firma by ale mohla diky novym technologiim také

zintenzivnit a rozsitit vyrobu.
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RESUME

Nowadays it is not really easy to prevail in business because competition is everywhere
around us. The competition itself is not bad because it can push every company to the best
ideas and revive sales. | can say that competition is the best incentive which to change and
improve things.

Open market could not exist without competition because companies on the free market
would not be motivated and would not explore new ideas. It could happen that these firms
would not improve their products and services and their offer would be boring and
inadequate for customers. Every customer profits from competition between companies as
the rule says: ,,customer is the biggest winner in competition.” That is why it is necessary
for every firm to know who is their competitor. If the company knows its competitors, it

can create defensive or agressive strategy.

The main target of my bachelor work was to analyze the main competitors of the company

Agentura-D, s. r. 0. which is specialized on production of technical labels on demand.

In practical part | presented the company Agentura-D, s. r. 0. with its history, products and
other information. This description of the company Agentura-D, s. r. 0. was followed by
its SWOT analysis in which | described strengths, weaknesses, opportunities and threats of
this company. Thanks to SWOT analysis | could have come to conclusion that the
company Agentura-D, s. r. 0. has got more strong aspects than weaknessess and also that
the biggest opportunity for this company is connected with building of new factory
building. The other big opportunity for this company is employing more than 30 new
employees. It could help the company to the bigger amount of orders and to the bigger

earnings.

Secondly, in practical part 1 was able to describe the competitive environment of
Agentura-D, s. r. 0. using the Porter’s strategy. I identified threats from the side of

suppliers, customers, substitute products, new potential and current competitors.

To conclude this Porter’s analysis | found out that the biggest threats for this company are

substitute products represented by digital press and strong competitors fight.

In the next part of my bachelor work | described 3 main competitors of Agentura- D, s. r.
0. I did SWOT analysis in the case of 2 main competitors and compared its results with the

SWOT analysis of company Agentura-D, s. r. 0.
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Last part of my practical part was focused on comparing competitors according to Kotler’s
strategy. | compared 2 main competitors with Agentura-D, s. r. 0. on the basis of their
earnings, economic result and market share for year 2007 and 2009. | used information
from official website of Czech justice. The result of this analysis was that the firm Zeroz, s.
r. 0. emerged as the market leader for year 2007 and also in 2009 during the economic

crisis.

On the basis of obtained information I would like to give a few advices to Agentura-D, s. r.

0. how to improve its standing among the competitors.
Following objectives should be attained:

1) The change of the method of rewarding - the change of hourly rate for
piecework pay

2) Organization of work — setting the accurate responsibility and authority of each
employee

3) Increase the qualification of employees — by training employee

4) Innovation of products and improvement of manufacturing process — it means
that Agentura-D, s. r. 0. should come up with new ideas all the time and with more
efficient manufacturing process than their competitors

5) Reduction of products prices — introduction of accurate prices calculation

6) Expansion of business department — hire more salesman in order to acquire more
orders

7) Cooperation with development centers and with universities — training future
employees during their school years.

8) Purchase of new technical equipment - for example new digital technologies,

large size printing machines and so on.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

SWOT analyza

tis.

Akciova spolecnost

Ceska strana lidova

Koruna ¢eska

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pojem SWOT analyza je odvozen od prvnich pismen anglickych nazvt,
S = strenghts = silné stranky, W = weaknesses = slabé stranky, O =

opportunities = prilezitosti, T = threats = hrozby

tisic
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PRILOHA P I: PRODUKTOVE LISTY AGENTURY-D

Agentura D, s.ro.

aﬂentura

Nase technologie umoznuje zhotovit leptané stitky co kus, to original! Od stitkG na
stroje a zafizeni se véemi Udaji po kompletni informacni systémy.

DoDévané tloustky : 0,5 mm; 1 mm
P ovrchova aprava @ kartacovany hlinik

t echnologie  : sitotisk, UV digitalni tisk, leptani, gravirovani, vybarveni

Dalsi aPravy : lakovani, &islovani, dérovani, zaobleni rohu, prolisovani,
opatieni samolepici vrstvou

P ouziti : informacni, revizni, vystrazné a jiné stitky na stroje, zafize-
ni, budovy, postovni schranky a dalsi

Radi vam poradime jak docilit, aby vase stitky odpovidaly normam, kvalité a mo-
dernimu designu. V pfipadé, Ze potifebujete pomoci s grafickym navrhem, radi
vam vyjdeme vstfic! VSe pripravime dle vasich predstav a po schvaleni zahajime
realizaci. Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.

Sitotisk Sitotisk

ORPA as.
LANSKROUN

] nok ]

| eworvost | Jwa

| e | |

v warmocer [ e
~ Jwerown | Ja

ey e Sitotisk

Sitotisk

CZECH REPUBLIC
763 02 Zlin, Louky 395
tel - +420 577 119 858
fax: +420 577 119 859

HLIN |KOVE ST'TKY agenturad@agenturad.cz

www.agdprint.cz

Sitotisk

Sitotisk
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aqentura

Nase technologie umoznuje zhotovit leptané Stitky co kus, to original!
Napriklad stitky na stroje a zarizeni se vSemi udaji.

DoDavané tloustky

P ovrchova UPrava

t echnologie

Dalsi dPravy

P ouziti :

Radi vam poradime jak docilit, aby vase stitky odpovidaly normam, kvalité a mo-
dernimu designu. V pfipadé, Zze potfebujete pomoci s grafickym navrhem, radi

: 0,5mm; 1 mm; 2mm

CZECH REPUBLIC

Agentura D, s.ro. EUaune

fax: +420 577 119 859

NEREZOVE éTlTKY agenturad@agenturad.cz

www.agdprint.cz

moreny, kartacovany, brouseny, zrcadlove leskly

sitotisk, UV digitalni tisk, leptani Leptani

lakovani, ¢islovani, dérovani, zaobleni roht, opatieni sa-
molepici vrstvou

informacni, revizni, vystrazné a jiné stitky na stroje, zari-
zeni, budovy, postovni schranky a dalsi

vam vyjdeme vstfic! Ve pfipravime dle vasich pfedstav a po schvaleni zahajime UV digitalni tisk
realizaci. Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.

Leptani

SCHAFER SUDEX s.ro.

Sitotisk
Tel.: +420 569 711 220
fi Fax: +420 569 711 226

o heeew [

Eigengewicht

Navaieni Sroubl

Leptani

Leptani
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CZECH REPUBLIC

Agentura D, s.ro. %

fax: +420 577 119 859

MOSAZNE éTiTKY agenturad@agenturad.cz

www.agdprint.cz

Nase technologie umozniuje zhotovit leptané stitky co kus, to original!
Napfiklad stitky na budovy a postovni schranky se véemi udaji.

DoDavané tloustky : 1az3 mm

Povrchova  aPrava : brousenad, zrcadlove leskla mosaz

t echnologie sitotisk, UV digitalni tisk, leptani, garvirovéni, vybarveni Sitotisk
Dalsi aPravy : lakovani, dérovani, fasetovani, opatfeni samolepici vrstvou
Pouziti : informacni cedule na budovy, postovni schranky

Radi vam poradime jak docilit, aby byly vase Stitky ucelné i krasné. V pfipadé, Ze potrebujete pomoci s grafic-
kym navrhem, radi vam vyjdeme vstfic! VVSe pripravime dle vasich predstav a po schvaleni zahajime realizaci.
Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.

'[ - Champs Elyscées
!

PARIS

ZLATO 18 KARATU
750/1000

Sitotisk Sitotisk

Tato stavba byla spolufinancovana
Meéstem Znojmem
z Fondu revitalizace MPR mésta Znojma.

UV digitalni tisk
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CZECH REPUBLIC

Agentura D,s.ro. Uriauns

fax: +420 577 119 859

POLYKARBONATOVE STITKY  2senurad@agentradcs

www.agdprint.cz

Nase technologie umozriuje zhotovit leptané stitky co kus, to original! Od stitku
na stroje a zarizeni se vSemi Udaji po kompletni informacni systémy.

DoDévané tloustky : 0,175 mm; 0,250 mm; 0,375 mm
P ovrchova aprava : matna folie, leskla folie

" Sitotisk
t echnologie  : sitotisk, UV digitalni tisk

Dalsi uPravy : lakovani, ¢islovani, dérovani, zaobleni rohl, prolisovani,
opatieni samolepici vrstvou

Pouziti : informacni, revizni, vystrazné a jiné stitky na stroje,
zafizeni, budovy, postovni schranky, informacni systémy ) Powar factor regulatar

Rédi vam poradime jak docilit, aby vase Stitky odpovidaly normam, kvalité a mo- | .
dernimu designu. V pfipadé, Ze potfebujete pomoci s grafickym navrhem, radi

vam vyjdeme vstric! VSe pfipravime dle vasich predstav a po schvaleni zahaji- Sitotisk
me realizaci. Neni problém ve velmi kratkych terminech zhotovit vzorky.

Aussie Red
ppment "0
e AUSTRALIA

Patent #736546  Austral
#335336  New Zealand
#6216312  United States of America
#9909 185.2 United Kingdom

UV digitalni tisk

Sitotisk

Sitotisk
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CZECH REPUBLIC

Agentura D, s.ro. 2uavi

o - ’ fax: +420 577 119 859
STITKY POLYPROPYLENOVE, POLYESTEROVE, agenturad@agenturad.cz

Z HOUZEVNATEHO POLYSTYRENU A PLEXISKLA  www.agdprint.cz

Nase technologie umoznuje zhotovit leptané $titky co kus, to original! Napriklad stitky na stroje a zafizeni se
v&emi Udaji, cedule, vizitky, zakaznické karty a dalsi.

P oLy PROPYLEN : tloustka od 0,2 mm do 1,6 mm
ruzné barevné provedeni (€iry, polotransparentni, bily, barevny)
s matnou nebo lesklou povrchovou Upravou, s diagonalnimi prouzky a dalsi)

PoLvester : tloustka 0,120 mm; 0,200 mm az 10 mm
barva ¢ira, opalova, bila
s matnou nebo lesklou povrchovou Upravou

Houzevnaty  polystyren tloustka 0,5 az 50 mm
barva bila
matna povrchova Uprava

Plexisklo
+

P LEXISKLO tloustka od 1,5 mm do 20 mm UV digitaini tisk

barva Cira, opalova, kourova

s matnou nebo lesklou povrchovou Upravou
TECHNOLOGIE  TISKU : sitotisk, UV digitalni tisk

DALSI UPRAVY : lakovani, ¢islovani, dérovani, zaobleni rohu, opatifeni samolepici vrstvou

pen| ctsdciite kapiil peo hew.

7 7;’olye;ter + UV digitalni tisk

Polystyren
CTENTO PROEKT
(. . J ==
Y STAJENA JALOVICT
P———
P » 0,308 o 170
1 LMOTERNUACY K tautace SEWIRAWIS, Kubelfkovs 5, 772 38 Bystrovany 205
Programa rurofe venkova CR [res Vo bude 2auan po piilakent na Vil e men )
? Con e ot neformaini obledern!
s taterma
- Pl =74 waverca rsvi 75 LETY telifonem na 774 590 010
Houzevnaty polystyren Polyester + UV digitaini tisk

R&di vam poradime s volbou materialu. V pfipadé, Ze potfebujete pomoci s grafickym navrhem, radi vam vy-
jdeme vstfic! VSe pfipravime dle vasich predstav a po schvaleni zahajime realizaci. Neni problém ve velmi
kratkych terminech zhotovit vzorky.
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CZECH REPUBLIC

Agentura D, s.ro. 2%

fax: +420 577 119 859

RE KLAMNI PREDMETY aQenturad@agenfuradcz
www.agdprint.cz

Nabizime jedine¢nou mozZnost potisku reklamnich predmétu, které dokazi skvéle reprezentovat vasi firmu.

Na propisku a dalsi pfedmeéty si muzete umistit nejen luxusné vypadajici plnobarevné logo, ale i vase kontakt-
ni udaje nebo informace o produktech a sluzbach, které vase firma nabizi. Budte neustale na ocich vasim ob-
chodnim partnerum.

VyHopy : + Neomezuje nas zvoleny pocet barev.
« Dokazeme vytisknout i jemné plnobarevné prechody - od sytych tonu az do ztracena.
« Tisk provadime specialnimi barvami, které jsou velmi odolné vic¢i mechanickému poskozeni.
« Tiskneme na témér celou délku a $itku propisek, flash diskl a dal§ich reklamnich predmétu
« U propisek nabizime i moznost celoobvodového tisku, ktery realizujeme pomoci samolepici félie.
» Poradime! V piipadé, Ze si nerozumite s grafikou, nechte to na nas. Pfipravime dle vasi predstavy
graficky navrh i s pfedb&znou simulaci vysledného tisku a po vaSem schvaleni zahdjime realizaci.

QoRu2008.c2 G

Miroslav Regetka, MBA - ekonomicky edite!
Eﬂ“ﬂ’ CZ fo): 420 572 610 220, resetka@tekoo.cz *
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PRILOHA P II: CENIKY AGENTURY-D

CZECH REPUBLIC

A D Pri nt 763 02 Zlin, Louky 395
g tel.; +420 577 119 858

fax: +420 577 119 859

Cenik potisku agenturad@agenturad.cz
www.agdprint.cz

8 Propisky
B =
C S0ks. o IKE. TSETTTE S
O — .
T — e B
~_variace grafického navrhu. 150 K¢.. SRR SmNe
R —_u =
. USB flash disky
C20KS i L BOKEL
- 50ks... 30KE.
S A00ks. 24 KE
- 200ks..... A9KE.
- 500ks.  A3KE.
LA000ks i O KE,
 nad.1.000ks ... individuding..
B Potisk DVD a CD disku
QP 1< - S—... Y 1
- S0ks. 13KE.
R 0014 S— - .o
C200ks o ALKE
Q=10 [0 T 1 (-
- 1000ks o TKE.
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