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Souhrn

Tématem prace je Role konkurenéni vyhody v procesu marketingu konkurence a
konkurenceschopnosti. Prace je rozdélena na tii ¢asti. V teoretické Casti jsou shrnuta
soucasna pojeti konkurence a konkurenceschopnosti. Ddle pak konkurencni sily
v prosttedi, kterymi jsou sila dodavatelii, zakaznikl, substitu¢nich produkta,

konkurence a vstup novych firem.

Zajimava je 1 ¢ast hodnotici motivy zékazniki pro koupi konkrétnich produkti a vybér
konkrétniho producenta na zdkladé jeho konkurencnich vyhod. Jednotlivé typy

konkurenénich vyhod jsou také soucasti teoretické casti.

Metodologicka cast popisuje postup zvolené metody vyuzité pii marketingovém
vyzkumu, tzv. Mystery shopping. Tento pak mé za tkol zjistit nékteré konkuren¢ni

vyhody konkurence.

Hlavnim cilem praktické ¢4sti prace je, navrhnout a zhodnotit konkurenéni vyhody mé
reklamni agentury 101 Promotion. Tomu pfedchazi stavovd analyza firmy, analyza
konkurence a naopak nasleduje ndvrh strategii k dosazeni stanovenych konkuren¢nich

vyhod. Soucasti je 1 audit konkurenénich vyhod.

Summary

The topic of the work is The role of competitive advantage in the process of marketing
of competion and competiveness. The work is divided into three parts. In the theoretical
part, current concepts of competition and competiveness are summarized. Followed
with competitive forces represented by the power of suppliers, customers, product

substitution, competitors and the entry of new firms.

Quite interesting is also the evaluation of the customers motives to buy specific
products and choose particular producer on the basis of its competitive advantages. The

various types of competitive advantage are also part of the theoretical session.

The methodological section describes Mystery shopping, the method used for marketing

research with the goal to find some of competitors competitive advantages.



The main aim of the practical work is to find and evaluate the competitive advantages of
my advertising agency 101 Promotion. Before that it is needed to analyze the agency
and it’s competitors. Than follows choosing strategies for achieving the competitive

andvantages and audit of competitive andvantages.
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1 Uvod

Zvolené téma bakaléaiské prace ,,Role konkurenéni vyhody v procesu marketingu
konkurence a konkurenceschopnosti je v dnesni dob¢ stile aktualngjsi. Je to dano
zejména expanzi podnikatelské cinnosti, tedy 1 konkurence, mnoZstvim vyrobkl a
sluzeb. Na ¢eském trhu se toto téma stalo aktudlnim az béhem nékolika poslednich let, a

to hlavné diky pfechodu ze socialistické ekonomiky na trzni hospodarstvi po roce 1989.

Z dtvodu novosti marketingu konkurenceschopnosti je toto téma pro velké mnoZzstvi
podnikateli zatim tabu. Cilem teoretické ¢asti je, poskytnout ¢tenafi uceleny pohled na
rizna pojeti konkurence a konkurenceschopnosti. Zminény budou i konkurenc¢ni sily
v prostredi, které ovliviiuji celkové postaveni podnikatelského subjektu v porovnani
s konkurenci. Prace zkoumad konkuren¢ni vyhody z pohledu zékaznika, ktery je tim, kdo
rozhoduje o koupi dan¢ho produktu a vybéru producenta. Jednim z cili teoretické prace
je informovat pravé o téchto divodech ke koupi a jaky vliv na né maji jednotlivé

konkurenéni vyhody.

Kdyz uz je zminén pojem konkuren¢ni vyhody, vyvstava otazka: ,,O jakych vyhodach

vvvvv

melo byt v praci objasnéno.

V metodologické Césti je popsan postup a hlavni metoda zvolend pro vypracovani
praktické casti. Cilem je poskytnout ¢tenafi navod, jak postupovat v piipadé Mystery

shoppingu u konkurence.

Vybér tématu byl velmi ovlivnén vidinou mozného pifinosu pro meé samotnou.
Teoreticka Cast je zaméfena na reklamni agenturu 101 Promotion, kterou jsem pied
¢asem jako zivnostnik zalozila. Dobie si uvédomuji, Ze znat své konkurenéni vyhody je
jednou z hlavnich podminek ,pfeziti“, pfi zvoleni spravné strategie pak klicem
k vybudovani silné pozice na trhu. Hlavnim cilem této ¢asti bude zjistit a stanovit své
konkurenéni vyhody a navrhnout strategie k jejich dosaZeni. Tomu bude pfedchazet
stavova analyza agentury a Mystery shopping s cilem vytvotfeni konkurenéniho profilu.

Nasledné dojde k zhodnoceni zvolenych konkuren¢nich vyhod formou auditu.



2 Teoreticka c¢ast prace

2.1 Soucasna pojeti konkurence a konkurenceschopnosti

Existuje velké mnozstvi schopnych lidi, ktefi by mohli byt uspésSnymi podnikateli.
Urc¢ité maji trhu co nabidnout, ale protoZze nevédi jak, zistdvaji zaméestnanci firem, kde
Casto dochazi jen k ¢astecnému vyuziti jejich potencidlu. Nékdy by stacilo veédét
o marketingu a jeho principech vice. Dokézali by pak ,,prodat* to, co umi. Zakladni
principy marketingu, konkurence, konkurenceschopnosti jsou stejné bez ohledu na to,

v jakém oboru podnikate a jak velkou firmu vlastnite.

2.1.1 Marketing

Marketingem by v podstaté mélo vSe zacinat i koncit. Jedna z novéjsich definic fika, Ze:
,Je to zjistovani skutecnych potieb potencidlnich zakaznikii a uspokojovani téchto
potieb se ziskem. Spis nez o snahu prodat, co se zrovna vyrabi, jde o dodavani vyrobkii
a sluzeb, které zdikaznik koupi* (Rogers 1993, s. 1). Tzv. marketingové koncepci
pfedchazela koncepce vyrobni, usilujici o snizeni ndkladi hlavné diky Uspordm
zrozsahu, uspésnost vSak byla podminéna vysokou poptavkou po vyrobcich.
Nasledovala vyrobkova koncepce se zaméfenim na nové, moderni, kvalitni, originalni
vyrobky, které jsou ovSem vzdy v krat§im ¢i delSim ¢asovém horizontu nahraditelné
substituty. Docela blizko k marketingové koncepci ma koncepce prodejni, kterd
uplatituje marketingové nastroje, zakladni rozdil vSak je v tom, ze pfedem nezjistuje

ptani a potieby zdkaznika (Jakubikova 2008, s. 14).

2.1.2 Konkurenceschopnost

JelikoZ se 1ze na konkurenceschopnost divat v ramci riznych Urovni, nejzajimavéjsi
pojeti jsou zpracovana do kategorii podle toho, zda se mluvi pievazné
o konkurenceschopnosti v netrznim prostiedi, v rdmci jednotlivcl, firem, statd,

svétadili, pripadné kombinaci vice urovni.



Netrzni prostiredi (Zivo¢ichové, rostliny, ¢lovék)

Konkurence vznikla jiz pradavno, nikdo vlastné presné ¢asové nevi kdy. Obecné by se
dalo fici, Zze v dob¢, kdy dva zivé organismy mély stejné potieby a zaroven nedostatek
zdrojt k jejich uspokojeni. Zvifata musela bojovat o potravu, o strategické izemi napf.
s vodou, kdy silnéjs$i odehnal ze svého teritoria “konkurenty®. Sem lze zatadit i pojeti
tykajici se rtiznych soutézi, vcetné sportovnich, kdy se vykony srovnavaji s jiz
dosaZzenymi nejlepSimi vysledky a podle nich se hodnoti, zda je soutézici

konkurenceschopny.
Prevazné firmy - organizace

Nejjednodussi obecné definovani, tykajici se pfevazné organizaci, je jejich schopnost
uspesné se zapojit do soutéze v ramci trzniho prostiedi. Neni nutné byt nejlepsi, staci
byt tspésny. Coz neni podminkou dal$iho pojeti, které naopak za konkurenceschopného
povazuje pouze vitéze, ve srovnani s kterym ostatni nejsou konkurenceschopni.
M. E. Porter, vyznamny autor rozsahlych publikaci nejen o konkurenci, chape
konkurenceschopnost jako schopnost organizace celit konkurenénim sildm. Zajimava je
dalsi myslenka, ktera neklade vysoké naroky na zafazeni se do “skupiny
konkurenceschopnych®. Sta¢i k tomu, aby firma prodavala zbozi ¢i sluzby, o které je
zajem a trzby tak pokryly alespon vSechny vynalozené naklady. Jde o tzv. produk¢ni
konkurenceschopnost. Dalsi pojeti tykajici se firem je tzv. marketingové produkéni.
Pokud firmy chtéji obstat v konkuren¢nim boji dlouhodobé, je klicové zamétovat se na
neustdlou inovaci produktl, kterd se stdva konkurencni vyhodou téchto produktli a
producentt. Jak jiz bylo zminéno, marketing se ma orientovat na potfeby a ptani
zakaznikl v jednotlivych segmentech, tedy nejprve zjistovat, o co a kde je zajem, co se
ocekava, jaky je kde Zivotni styl, priority a na zakladé¢ marketingového vyzkumu ménit
a inovovat v oblasti technologie, organizace, marketingu a samoziejm¢é produktii.
Akceptovanim takto vzniklych konkurencnich vyhod zékaznikem si firma zajisti

konkurenceschopnost a tedy 1 trzni prosperitu.
Staty

V ramci srovnani konkurenceschopnosti jednotlivych statii je asi nejznaméjsi pojeti

Svétového ekonomického fora z roku 2004 v Davosu. Na zakladé 90 ti indikatort mezi



sebou staty soutézi o to, kdo je lepsi, srovnavaji se vzajemné dle poradi umisténi a také
napf. dle priméru zemi EU-15 a EU-27. Dalsi pojeti vychazi z projektu Svétové banky
z roku 2005, kdy kritériem pro meéfeni narodni konkurenceschopnosti je ,,ndarodni
prispévek do globdlniho hodnotového Fetézce a business inteligence” (VSEM:
CICHOVSKY, L.  Konkurenceschopnost ...). Dal§i  mezindrodni  pojeti
konkurenceschopnosti zemi povazuje za kliCovou mikroekonomickou uroven jako zdroj
bohatstvi. Na zéklad¢ 323 kritérii sleduje jednotlivé staty a jejich schopnost podporovat
pravé mezipodnikovou konkurenceschopnost. Znalym odbornikem v oblasti
konkurenceschopnosti, hlavné¢ pak narodl, je Stéphane Garelli. Mimo jiné vede ve
Svycarsku Centrum svétové konkurenceschopnosti a vjedné ze svych publikaci
specifikuje konkurenceschopnost jako schopnost ndroda, spole¢nosti nebo jednotlivce
fidit souhrn pravomoci k dosaZeni prosperity. DneSni uspéch zavisi nejen na fizeni
nékolika kli¢ovych kompetenci, ale pro udrzitelny hospodaisky vyvoj je potieba feSit
1 problém vzdélavani a bezpecnosti. Firmy se musi zabyvat i tématy, jako je vnimani
znaCky zdkaznikem a zejména jak porazit konkurenci. K pteziti jednotlivcl je zdsadni
znovuobjevit a rozsifit své znalosti a dovednosti. Zajimavy je 1 poznatek tohoto autora,
Ze pti zadani slova konkurenceschopnost do Google vyhledavace se nacte vice nez 35
milionu shod. Jedna se pfitom o jesté pred tremi desitkami let nezndmy pojem (Garelli

2006, obal knihy).
Seskupeni stati, svétadily

Jeden z nejznamé;jsich evropskych vyrokl ohledné konkurenceschopnosti je zajisté ten,
ktery vznikl v Evropské Unii, je soucasti Lisabonské strategie a zni: ,, Unie se ma stat
nejkonkurenceschopnéjsi a  nejdynamictéjsi  znalostni  ekonomikou, schopnou
udrzitelného hospodarského rustu, s vice a lepsimi pracovnimi misty a s vetsi socialni
soudrznosti.“ (BUSINESS INFO: Lisabonskd strategie). Tento vyrok je sice znamy vSem,
ale ne vsichni si umi predstavit, co za slovem konkurenceschopnost v tomto ptipad¢ je.
Plvodni koncept mél na mysli srovnani ukazateli ekonomické vykonnosti stati EU
s USA, Japonskem, Indii a Cinou, nikde oviem nebyla a nejsou dana pevna kritéria pro
srovnavani, hlavn¢ pak urceni, kdo je konkurenceschopny. To v USA pfisla v roce 1994
s definici konkurenceschopnosti tehdejSi politicka Laura D. Andrey Tyson:

,, konkurenceschopnost je nase schopnost produkovat zbozZi a sluzby, které jsou



schopné uspésné projit testem mezinarodni produkcni konkurence, pri cemz se nasi
obcané budou moci tésit z rostouci a dlouhodobé udrZitelné zivotni urovné.” Zde je
jasné vidét vztah konkurenceschopnosti firem a prosperity, ktera se odrazi i na zivotni

trovni kazdého ob&ana (VSEM: CICHOVSKY, L.: Konkurenceschopnost ...).

2.2 Konkurenéni sily v prostredi

Pokud chce firma svymi vyrobky nebo sluzbami oslovit néjaky konkrétni trh, je dilezité
pfedem analyzovat, jaké konkurenc¢ni sily na daném trhu ptlisobi. Pfed piipadnym
vstupem na nové trhy se totiz diky analyzadm mitize zjistit, Ze trh viibec neni atraktivni a
tedy je zbytecné do n¢j investovat at’ finance, Cas nebo dalsi prostfedky. V nékterych
ptipadech lze pravdépodobnost uspésnosti odhadnout, ale ptesnéjsiho vysledku firma
dosdhne pouzitim modelu, ktery se vyuziva jiz fadu let celosvétove. Je jim Porteriv
model péti konkurenénich sil. Ukolem analyzy neni pouze zjistit, zda dané odvétvi je
atraktivni, ale ,,umoZnuje popsat a pochopit podstatu konkurencniho prostiedi uvnitr
kazdého jednotliveho odvétvi a tak vytvorit informacni zdkladnu pro rozhodovani
o tvorbe konkurencni vyhody podniku‘ (Kovat, Krchova 2007, s. 85). I kdyz jiz firma
néjakou dobu plisobi v daném odvétvi, je dilezité ¢as od ¢asu tuto analyzu vypracovat.
Konkuren¢ni sily v ¢ase méni svou intenzitu a je tedy potfeba hledat i nové konkuren¢ni
vyhody. Pokud si je podnik dobie védom onéch konkurencnich sil, 1épe jim pak celi,
pfipadné je miZe ovliviiovat ve svilj prospéch. Zde Ize pfipomenou znamou myslenku,
ze pokud zname své neptatele, mame Sanci se na boj pfipravit a zvitézit, pokud je vSak

nezname, boj je pravdépodobné predem prohrany.



2.2.1 Soucasné pojeti dle Portera — 5 sil konkurence (Porter 1980, s. 3-29)

Obrazek 1 Konkurencni sily dle Portera

Noveé vstupujici

Hrozhy

Kupni Kupni
sila |( I( v sila
) onkurencni . .
Dodavatelé - o _ Zakaznici
prostredi

Hrozhy

Substituty
a komplementy

Zdroj: PORTER, M. E.; Competitive strategy. (Porter 1980, s. 4)

Konkurenéni prostfedi neboli konkurenti v odvétvi

Sila konkurence je tim vétsi, ¢im je na trhu vice konkurentd. Zavisi i na jejich velikosti,
zdrojich, konkurenénich vyhodéch, strategiich apod. Pokud si napt. Zivnostnik bude
chtit oteviit obchod s potravinami, je jiz pfedem jasné, Ze neuspéje ve velkém meéste,
kde potraviny prodavd v Sirokém sortimentu za nizké ceny nékolik velkych
supermarkett. Je t€Zké se prosadit v odvétvich, kterd rostou jen pomalu, kde maji firmy
vysoké fixni naklady, vynakladaji velké Castky na reklamni kampané a celkové je

v oboru hodné¢ firem, které se aktivné zapojuji do konkurenc¢niho boje.
Nové vstupujici

Nové vstupujici na trh se v podstaté stdvaji nasi novou konkurenci. Pokud zvoli dobré
strategie, maji lepsi konkurenéni vyhody, umi je dobie ,,prodat®, ostatni firmy pak
prichazeji o své zakazniky a tedy 1 o zisk. Existuje snaha proniknout zejména na rychle

se rozvijejici trhy a obory, jakymi je napt. trh mobilnich telefont.



Vstup novych firem je ovlivnén existujicimi piekdzkami vstupu, kterym musi firma
celit. Jsou jimi napf. nutnost investovat v pocatku podnikéni vysoky kapitél, aspory
zrozsahu, diky kterym pfi pocatecni nizké produkci bude firma ziejmé ztratova.
Zaroven ale nema jistotu odbytu velkého mnozstvi zbozi, které by mohla vyrabét za
vyzkousenou znacku a nechtéji od ni odstoupit. DalSim divodem pro drzeni se
stavajicich produktd mohou byt ndklady nutné k vynalozeni na zménu. Napt. pokud se
na trhu objevi novy, a¢ velmi dobfe navrzeny tcetni program, ktery by vyhovoval vice
nez stavajici, urcité firma zvazi naklady na nakup, zaskoleni ucetnich, naklady na cas

apod. Bariéry tvoii i vladni politika, omezeny pfistup ke zdrojim, zkuSenosti, a dalsi.
Sila dodavatelu

Sila dodavatel je tim vétsi, ¢im je na nich podnik zavislejsi. V nékterych odvétvich je
témeét nulova, jindy zase hraje nezanedbatelnou roli. Nejvétsi vliv na vstup maji tam,
kde je jich malo. Konkurence mezi nimi téméf neexistuje, nemaji tedy ani divod pro

snizeni cen. Opét maji vliv ndklady spojené s prechodem k jinému dodavateli a dalsi.
Sila zakazniki

Sila zakaznikl roste se vzrustajici nabidkou zboZzi a sluZzeb. V nékterych oborech maji
vyjednavaci moc ohledné ceny, jednoduse mohou fici: ,,pokud neslevite, ptijdu ke
konkurenci.* Kromé nizké ceny mohou ovlivnit 1 vys$si kvalitu a poskytovani lepSich
sluzeb. Ne nadarmo se fika: ,,zdkaznik nas pan“. VétSina firem se v dnesni dob¢ snazi
uspokojit potfeby zakaznikd, at’ si navymysli cokoliv. Zakaznik ma navic tim vétsi vliv,
¢im mensi musi vynalozit ndklady na pfechod ke konkurenci, ¢im vétsi podil ma na

zisku svého dodavatele, ¢im vice je informovan o konkuren¢nich produktech apod.
Substituty a komplementy

Substituty se mysli cokoliv, co miize nahradit stavajici produkt. Nejde tedy jen
o vyménu nerecyklovatelného papiru za recyklovatelny. V ramci technického pokroku
jde o vyménu napt. klasického fotoaparatu za digitalni, pocitate za notebooky apod.

Pokud firma podnika v rychle se rozvijejicim odvétvi, musi stdle inovovat, vyuzivat



nové technologie, protoZze ohroZeni ze strany substitutli je opravdu nezanedbatelné.

Zvlasté pak, pokud se jiné firm¢ podafi vyrabét podobny produkt za nizsi cenu.

2.2.2 Dodate¢né& piidané konkurenéni sily

Vlada

Vlada je az dodatecné¢ ptidanou Sestou konkuren¢ni silou (dle Portera), ktera ale
ovlivitluje mnohé. Ma moznost regulovat nékteré ceny, stanovuje zdkony a vyhlasky
ovliviyjicich podnikani, poskytuje daiiové ulevy a dotace v nékterych odvétvich, pro

jiné odvétvi je dilezitym odbératelem, nékde 1 dodavatelem.
Informace

Sila informaci a jejich disponibilita v dneSnim stale vice informovaném svété hraje
v prostiedi konkurenéniho boje velkou roli. V rdmci marketingu konkurenceschopnosti
je na ziskavani informaci zamétena velkd pozornost. Bez informaci nelze rozhodovat,
fidit, vyrabét, prodavat. Pokud nemé firma informace diive nez konkurence, nebo ne

v takovém mnozstvi a kvalité, stava se nekonkurenceschopnou.
Financni zdroje

Disponibilita finan¢nich zdroji a produktd financnich instituci zadsadné ovlivni cely
chod firmy. Je podminkou realizace marketingu konkurenceschopnosti, jeho

financovani a tak i vedeni celého procesu k vyssi prosperité (Cichovsky 2010, s. 49).

2.3 Konkurenéni vyhoda jako motiv pro koupi produktu od

konkrétniho producenta

Pro¢ vlastné lidé kupuji produkty a sluzby? Na zaklad¢ sociologického vyzkumu z roku

2000 v CR, byl po zpracovani vzorku 10 000 ob&anii sestaven Zebfiek nejvice se

opakujicich diivodi, nize sefazenych dle vyznamnosti:

., 1) zajisténi zdravého a plnohodnotného zZivota,



2) uspokojent kazdodennich potreb cloveka s ekologickym a jakostnim diirazem,
3) realizace potieb podle zvoleného Zivotniho stylu,
4) uspokojenti potieb rodiny a zejména pak svych deti,

5) zajisténi pracovni prilezitosti a svého postaveni. “ (Cichovsky 2002, s. 169).

Tyto vysledky byly zna¢né jiné nez v prizkumech z roku 1993, kdy $lo lidem spise
o majetek, vydélat penize, ale zaroven Setfit Cas apod. Otdzka zdravi byla tehdy az na
desatém misté. Tyto prizkumy jsou velmi dulezité pii soucasném pojeti marketingu,
kdy producenti zjistuji potieby zakazniki a snazi se je uspokojit svymi produkty.

Uspokojeni téchto potieb je pak divodem pro koupi daného produktu.

Za zminku stoji nova marketingova kategorie, kde dochéazi k pozndvani zivotniho stylu
obyvatel a jejich nasledné tfidéni do segment podle divodi ke koupi. Nejcastéji se
zivotni styl zjiStuje pomoci specifickych otdzek z okruhi vzdélavani a blahobytu,
rodinného zivotniho cyklu a rezimu, urbanizace, rasy a etnického ptivodu, mobility.
Tento koncept ,,vymyslela® americkd firma Claritas. Ke kazdému okruhu pfifadila
specifické otazky, které jsou pfizpisobovany pro podminky jednotlivych zemi a
odvétvi. Vyvoj marketingu zivotniho stylu jde dél a od roku 2000 uz se neidentifikuje
pouze to velké mnozstvi skupin Zivotnich stylli, ale marketeti, aby byly firmy jesté
o krok napfed pfed konkurenci, zacinaji identifikovat clovéka podle akceptace
konkrétnich trendd Zivotniho stylu. Jde tedy o , marketingovou identifikaci
myslenkovych procesii a vyjadient souhlasu s urcitou Zivotni filozofii “(Cichovsky 2002,

s. 172).

Diky vSeobecné vysoké mife informovanosti neni velkym problémem poznat potieby
trhu. Pro naskok pfed konkurenci je vSak dilezité, mit tyto informace dfive, pfipadné by
firma sama me¢la objevovat nové potieby. Na zaklad¢é ziskanych informaci a jejich
porovnani s jiz dostupnymi produkty na trhu muze zacit vznikat tzv. profil produktu.
Profil produktu je definovan jako: , souhrn viastnosti, které by mél produkt generovat,
aby jednak byl konkurenceschopny na trhu, reflektoval konkurencni vyhody jako motivy

pro koupi a vytvarel pro trzni segment takovou miru hodnoty, ze se stanou limitnimi pro



casoprostorové rozhodnuti o koupi. Souhrn vlastnosti produktu by tak mél splnit

divody, pro které trzni segment chce produkt koupit* (Cichovsky 2002, s. 17).

Po stanoveni profilu produktu se provadi studie proveditelnosti. Pokud jsou jeji
vysledky pozitivni, dochazi dle profilu k naprojektovani konkrétnimu odbérateli.
Navrhne se konkrétni konstrukce, technologie vyroby, design, rozhodne se o zpisobu
logistiky, zadsobovani, zvoli se prodejni a ndkladova cena. Dale musi dojit k zajisténi
pracovnich sil a finan¢nich zdroji na vSechny faze, tj. od pifedvyrobni az po distribuci.
Samoziejmosti je 1 rozhodnuti o zptisobu podpory budouciho prodeje. Pti rozhodovani

o koupi je tedy zasadni, jaky ma kupujici uZitek a produkt konkuren¢ni vyhody.

2.4 Typologie konkuren¢nich vyhod

Konkuren¢ni vyhodu lze definovat rozlicné. Kazdy z odbornikl pies marketing by jisté
pouzil trochu jina slova. Clovék v marketingu nevzdélany by svymi slovy mozna fekl,
ze jde o néco specialniho, co spolecnost nabizi a je o to zdjem. Odbornici, jako jsou

Kotler a Porter, maji toto téma rozpracované dopodrobna ve svych publikacich.
M. E. Porter

U Portera jde zjednodusen¢ o dvé zakladni konkurencéni vyhody, kterymi jsou
konkurovat diky nizkym nakladim, nebo diky diferenciaci. Nizkych nédkladia lze
dosdhnout nejen Usporami z rozsahu, ale 1 vyhodnym pfistupem k surovindm, najitim
levnéjSiho dodavatele, kvalitni vyrobni technologii apod. V ptipadé¢ diferenciace musi
podnik spravné odhadnout, které z prednosti vyrobku nebo sluzeb zikaznik oceni a
bude ochoten si za né pfiplatit. Nevyhodou je, Ze kazdy vyrobek i sluzba se da ¢asem

napodobit a je tedy nutné hledat stale nové moznosti diferenciace. (Porter 1993)
P. Kotler

Kotler se od Portera az tak moc nelisi, srovnatelnd s nizkymi naklady je vyhoda
uctovani nizsi ceny zdkaznikovi, ktera je pravé nizkymi nadklady podminéna. Ptipadné
muze nabizet nizkou cenu tfeba po vzoru nizkonékladovych leteckych spolecnosti, kdy

nedochazi az tak k Usporam z rozsahu. Pfi vyuziti téchto leteckych sluzeb je zdkaznik
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ochoten vzdat se nékterych sluzeb navic, viz naptiklad jidla na palubé béhem letu, nebo
doletu na letisté v tésné blizkosti hlavnich mést. Za dalsi konkuren¢ni vyhodu povazuje
vyrobku nebo sluzbé. Prakticky jde o to, Ze 1 pies nékdy vyssi pocatecni prodejni cenu,
vyjde produkt z dlouhodobého hlediska levnéji. Zédkaznik ma tieba moznost vyuzivat
zdarma servis, levné nahradni dily, nebo je jednoduse produkt kvalitn€j$i nez
konkurenéni a tedy vydrzi déle a neni nutné hradit opravy, kupovat nové nahradni dily
apod. Tteti vyhodou je poskytovani néjakych specidlnich vyhod spojenych s produktem
¢1 sluzbou. U jiz zminénych leteckych spolecnosti se miize jednat o sbirani tzv. mili,
kdy jsou pak nékteré lety zdarma nebo se slevou, systém vérnostnich karet se sbiranim
bodii pro uplatnéni slev, nebo obdrzeni darku za urcity pocet bodi. V dnes$ni dobé
podobné vyhody nabizi tolik spole¢nosti z riznych oborii, Ze je otazkou, zda tuto sluzbu
navic jeSté povazovat za konkuren¢ni vyhodu. Nemusi jit ale pouze o néjaké clenské
vyhody, ale tieba i poradenstvi, osobni pfistup, rychlé vytizeni reklamaci apod. (Kotler

2006, s. 160 — 180).
L. Cichovsky

Protoze by tato prace mé¢la pomoci podnikateliim najit a dosdhnout konkurenéni
vyhody, je dal$i pasaz zaméfena na konkrétni typologii konkurencnich vyhod. Diky ni
by mélo byt jednodussi predstavit si, kde vSude lze najit nebo vytvofit konkuren¢ni
vyhodu. Ta se nevaze pouze na produkt, ale i na producenta. U producenta vSak nékteré
konkuren¢ni vyhody, tzv. vnitini, pfechazeji do produktu v takové mife, Ze zdkaznik je
vnima jako konkuren¢ni vyhodu produktu. (Viz obr. 2) Ty zde nejsou uvedeny. Vnéjsi
jsou popsany jen strucné v kazdé skupiné jako druhy odstavec. U vSech skupin je

diilezité, aby mé&l producent perfektné zvladnuty marketing dané oblasti.”

2 podrobngji viz (Cichovsky 2002, s. 180 -196)
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Obrazek 2 Vnitini a vnéjsi konkurenéni vyhody producenta a distributora

Producent/Distributor

Konkurencnivyhody

Vnitrni

Konkurencnivyhody produktu Motiv pro volbu producenta

Motiv pro koupi produktu

Zdroj: CICHOVSKY, L.: Marketing konkurenceschopnosti (1), str. 192.
2.4.1 Konkuren¢ni vyhody (produkt / producent)

Vazané na cenu

Prvni impuls pii rozhodovani o koupi produktu uréuje prodejni cena. Cim nizi ve
srovnani s konkurenci, tim vétsi Sance na prodej zbozi. Jsou skupiny spotiebiteld, pro
a cena, novinka a cena, technicka dokonalost a cena, znacka a cena. Je mozné se zaméfit
1 na co nejnizsi spotiebitelskou cenu, tzn. vynalozend cena po celou dobu uzivani
produktu. V tomto piipade je nutné, aby producent o této vyhodé dal dostatecné jasné
vedet, jinak se spotiebitel rozhodne pro na prvni pohled jasnou vyhodu nejnizsi prodejni

cvwr

uvédomit, kolik mé& bude stat provoz daného produktu.

Producent je ten, ktery ovlivni, za jakou cenu se bude vyrabét a prodavat. Zda bude

pfiméfend a v optimdlnim poméru nejen k jakosti, znacce, prospéSnosti, ale 1 k
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pfiméfenému zisku. Casto se setkavame s reklamou, kde se uvadi, Ze napt. koupi tohoto
produktu ptispéjete 1k¢ na specifické dobrocinné ucely. I toto je urCité soucasti strategie
producenta k ziskani konkuren¢ni vyhody. Dale pak miize nabizet rizné vyprodeje,
mnozstevni slevy, akéni ceny. Casto v prodejnach nékterych siti prodejen hlasaji, Ze:
»pokud néktery vyrobek najdete v nékteré maloobchodni prodejné levnéji, my Vam ho
prodame jesté¢ za niz$i cenu®. Konkurenéni vyhody vazané na cenu jsou nejsilnéjSim

motivem pro koupi produktu nebo volbu producenta.
Viazané na finan¢ni systém koupé

V dne$ni dobé financni nejistoty lze téZit 1 z této konkurencéni vyhody. Zvlasté
u drazSich vyrobki, kdy zakaznik nemé naspofeny vétsi obnos penéz, nebo chce
zaroven poridit jesté¢ néjaké dalsi véci, Ize nabidnout uvér, koup€ na splatky, moznost
pofizeni formou leasingu. Z toho navic pro firmu jako zékaznika plynou dal$i Gcetni
vyhody. Navic malokdo si troufne nosit u sebe vétsi hotovost, proto nékteré obchody,

které dosud nemaji moznost platby kartou, ptfichazeji zbyte¢né o zékazniky.

Opct je producent tim, kdo voli, rozhoduje a stanovuje financni systém koupé¢. Kde
kromé vyse uvedenych zpisobli miize navic nabidnout moznost napt. vraceni penéz,
pokud se produkt neosvéd¢i. Toto nabizi napt. rGzné produkty pro zlepSeni zdravi,
hubnouci pfipravky, ¢asto této vyhody néktefi producenti zneuzivaji a i kdyz ji takto
prezentuji, zdkaznik se pak vraceni pen¢z nedocka. Také lze vyuzit riznych nabizenych

zvyhodnéni jako nakup bez rucitele, pojisténi rizik, moznosti je v této oblasti hodné.
Vazané na jakost produktu

Nektefi zékaznici snadno uvéii slovim producenta, Ze jejich vyrobek je ten
nejkvalitnéjsi, nejlepsi, 1 kdyZ to tak neni. Pokud je produkt drZitelem napft. certifikatu
jakosti ISO 9000, vyrabén podle ISO 9001 apod., nejsou to jiz jen slova, kterym miiZe,
nebo také nemusi, véfit. Pokud je vyrobek ru¢né vyrabény a tedy i oznaceny znackou
Hand Made, nebo ¢eské vyroby Czech Made, u urcité skupiny zakaznikli se tim zvedne

jeho prestiz. Existuji 1 dal$i podobna oznaceni.
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Producent vyrdbi vysoce jakostni a kvalitni produkty, vyuziva ochrannych znamek,
srovnava produkty se svétovymi standardy, Gcastni se s ispéchem riznych soutézi na

veletrzich a vystavach atd.
Ekologicka charakteristika produktu

Jsou zemé, kde vétSina obyvatel vyznava filozofii trvale udrzitelného rozvoje planety
jako sviij zivotni styl. I v CR se klade stile vétsi diraz na ekologii a pro hodng
zdkazniktl je dilezit¢ veédét, ze byl produkt vyroben v ekologickém provozu, je
ekologicky Cisty a nezatézuje tedy zivotni prostiedi. K tomu vSemu existuji specifické

znac¢ky ISO. Recyklovatelny produkt pak nese oznac¢eni Green punkt.

Producent se rozhodne vyrabét produkty dle vySe uvedenych specifikaci tykajicich se
ekologie. Nejen ze vyrabi z obnovitelnych zdroji, na bazi bezodpadovych technologii,

vyuziva alternativnich zdroji energii, ale napft. i aktivné pfispiva na rozvoj ekologizace.

Zajimavé jsou na toto téma studie komunikacni skupiny Mather Communications. Ta se
ptala tii stovek ¢eskych profesionalti odpoveédnych za marketing, reklamu nebo obchod
ve spole€nostech s nejvetsimi reklamnimi rozpo€ty na ndzor ohledné vnimani postoje
Ceskych spottebiteld k tématu ,.Zeleného marketingu“. Vysledky jsou uvedeny
v grafech 1, 2 a 3. Je z nich patrné, Ze CR rozhodné nemiize byt v této oblasti vzorem

pro Evropskou Unii (MARKETINGOVE NOVINY: Zeleny marketing).
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Graf 1 Vztah obéanti CR k ochrané Zivotniho prostfedi v porovnani s lidmi z EU

Jaky maji obéané CR vztah k ochrané zivotniho prostredi
ve srovnanis lidmi v dalsich zemi EU?

\ - ..
18% Lepsi

FribliZné stejny
mHorgi

Zdroj: MARKETINGOVE NOVINY: Vsichni jsou skoro na zeleno.

Graf 2 Ochota ¢eskych spotiebitelti priplatit si za ,,zelené* zbozi ¢i sluzbu

Myslite si, Ze jsou cesti spotrebitelé ochotni priplatit si za
"zelené" zboii ¢i sluzbu?

mLrEité ano
Spige ano
W Spide ne

B UrEité ne

Zdroj: MARKETINGOVE NOVINY: Vsichni jsou skoro na zeleno.
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Graf 3 Faktory, které zajimaji spotiebitele nejvice

Které z nasledujicich faktoru si myslite, ze spotiebitele
zajimajinejvice?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Ekologicky  Wyrobenoz  Metestovani Podpora Fair trade
pivod suravin recyklovaného slofek vyrobkl ekologického
& komponent materidlu na zviratech projektu
wyrobku financovanaz
kazdého
prodangho
wyrobku

Zdroj: MARKETINGOVE NOVINY: Vsichni jsou skoro na zeleno.

Vazané na baleni produktu

Zde zélezi hlavné na tom, jaké funkce obal nese. Z praktického hlediska plni funkci
ochrannou, napiiklad pfi manipulaci s produktem by mél obal produkt dostatecné
chranit pfed poSkozenim. Na vétSiné¢ obali jsou dulezit¢ informace o kupovaném
produktu, ¢arovy kod pro identifikaci, nékteré povinné udaje o sloZzeni a vhodnosti napf.
pro déti, reklama na dalsi produkty, lakadla ke koupi formou uvedené soutéze apod.
Producenti nékterého zbozi se na obal zamétuji dokonce vice, nez na samotny produkt.
Vyhraji si s designem, €asto stoji vyroba obalu vic penéz nez samotny obsah. Zikaznik

pak koupi napt. levny sprchovy gel za hodn¢ penéz jen proto, Ze obalem je Bart Simson.

Obal producenta méa vSechny, nebo nckteré z charakteristik uvedenych vyse jako

konkuren¢ni vyhody produktu vazané na obal.

16



Vazané na logistiku a dopravu

Zde je zasadni cena dopravy, kterd zvySuje celkové naklady na pofizeni. Podstatna je
samoziejme i rychlost doruceni, ktera je ovlivnéna i poctem distribu¢nich tras. Neékteti
producenti maji své dopravce, Casto ale vyjde levnéji vyuzit specializované firmy, které

vozi naraz vice zésilek. Cena dopravy pak vyjde levnéji.

Producent zajisti nizkou cenu, rychlost, miize nabizet systémy dopravy ,,time to time*,
»just in time*, které jsou diilezité napt. pfi prodeji zasob vyrobnim podnikim a diky
kterym odbératelé usetii i penize za skladovani velkého mnozstvi zasob. V nékterych

odvétvich mize byt vyhodou vlastni pfeprava a logisticka sit’.
Vazané na informace poskytnuté odbérateli o produktu

V této kategorii je dilezité, kolik trh dostane o produktu informaci a jestli rychleji nez
konkurence, v plném rozsahu, srozumitelné apod. Pro producenta je dilezita spravna
volba média a zplsob prezentace pro vybranou cilovou skupinu, pro kterou je produkt
urCen. Lidé, zvlaste pii stale se rozméhajici oblibenosti ndkupu ptes internet, pozaduji
referenci o produktu. U nékterych produkti jsou nezbytné jasné, prehledné,

srozumitelné navody k pouziti, ptipadné i zaskoleni obsluhy.

Kromé vySe uvedeného vztahujiciho se k produktu, tj. informace, které by mél
producent zajistit, by mél uplatiiovat jako konkurenéni vyhodu nejen vhodné
informovani zakaznikli, ale sdm by mél byt informovan a mit zpracované informace

o trhu, pfanich a potfebach zakazniki, o konkurenci apod.
Spojené se servisnimi sluzbami

U nékterych produktd nejsou servisni sluzby potieba. Kde jsou nutnosti, se 1ze zamérit
na kvalitu téchto sluZeb, mistni a Casovou dostupnost, zkraceni délky opravy na
minimum pii zachovani vysoké kvality a nizké ceny. Naptf. u mobilnich telefona

nékterd servisni stiediska nabizeji zdarma zapiijceni ndhradniho pfistroje atp.

Producent jako konkuren¢ni vyhodu poskytuje vySe uvedené, navic oceni vérnost

zakaznika napt. vénovanim darku, snazi se, aby servisni sluzby byly co nejdostupné;si.
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Nékteré dalsi vyhody produktu

Napf. u zminénych mobilnich telefonid producenti vyuZzivaji konkuren¢nich vyhod a
vzajemné se predhanéji v produkci novinek casto za pouziti inovaci a kvalitniho
moderniho designu. V dnesni rychlé, uspéchané dob¢, kdy vSichni touzi stale po nécem
novém, je velmi dllezitd flexibilita a rychlost firem. Zakaznik oceni i snadnou
ovladatelnost produktu kvuli uspofe ¢asu, nebo pifimo vyrobu na zakazku. DalSimi
vyhodami mohou byt image produktu, ovéfend, zakaznikem oblibena znacka, pojiSténi

produktu pro ptipadna rizika s jeho uzivanim apod.
Nékteré dalsi vyhody producenta

Jiz zminény sponzoring, ale nejen v oblasti ekologie a chudych. Lze podporovat
1 sportovni, kulturni a jiné aktivity. Snazi se pfichazet stdle s novymi vyrobky,

inovacemi, na coz ma vliv i zavadéni technického pokroku do vyroby.

Konkuren¢nich vyhod by se dalo nalézt i vic, zalezi vZdy i1 na konkrétnich moZnostech
daného podniku a na oblastech, v jakych podnikd, co na trhu jesté chybi, na jaké
konkuren¢ni vyhody se specializuji dalsi firmy z oboru, atp. Dllezité je, kdyz uz podnik
ma a znd své konkurencni vyhody, aby je umél dobie prezentovat potenciondlnim
zakaznikiim. NiZe jsou uvedeny ukazky prezentace a specifikace konkurenénich vyhod

nékterych vétsich firem, uvedené piimo na jejich webu:
Grafton Recruitment s.r.o. (GRAFTON: Konkuren¢ni vyhody)

Dynamicka mezinarodni spolecnost se siti pobocek v 17 zemich svéta

Rostouci poboc¢kova sit’ po celé CR

Profesionalni pfistup ke klientim i kandidatim reflektujici vysoké standardy naseho
sektoru

Specializovany a zkuSeny tym konzultanti

Siroké portfolio naborovych a souvisejicich sluzeb

Aktualizovana databdze kandidat

Individualni pfistup k naSim zédkaznikim

Nejvice umisténych kandidat na ceském trhu
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SC & C spol. s r.o. - Marketing and social research (Marketing and social research:

Konkuren¢ni vyhody)

Profesionalni tym

Metodologie SC&C

Individualni ptistup

Rychlost

Statisticky software

Procesni fizeni dle ISO 9001:2009
Dlouholeté zkusenosti s vyzkumy trhu

Zazemi spole¢nosti

De Dietrich (DE DIETRICH: Konkuren¢ni vyhody)

Bohata tradice, vice nez 3 stoleti uspécht

Uspéch zalozeny na opravdovych hodnotach: kvalita, spolehlivost, trvanlivost

Znacka De Dietrich — jednozna¢ny leader ve Francii, propagujici nejmodernéjsi

ekologické vyrobky

2.5 Konkuren¢ni strategie a marketing konkurence a

konkurenceschopnosti

Marketing konkurence a konkurenceschopnosti byl definovdn v jednom z pojeti
konkurenceschopnosti. Stru¢né tedy pro zopakovani, na zakladé marketingovych
procestt se kromé zkoumani trznich segmentl zjiStuji ocekavani zdkazniki, které
hodnoty jsou pro n¢ diilezité, jak se méni jejich priority. K tomu v§emu je nutné zabyvat
se jejich Zivotnim stylem. To vS§e ma vliv na vnimani jednotlivych konkuren¢nich vyhod
produkti a producentl. Pokud se firmé podaii doptfedu zjistit tato ocekavani, mize
podle nich stanovit strategie, které povedou k dosazeni konkuren¢nich vyhod produktt
a producenta. Diky nim si pak zdkaznik produkt koupi a bude daného producenta
preferovat pied ostatnimi. Ten pak bude v konkurenénim boji UspéSny a tedy

prosperujici.
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Obor marketing konkurenceschopnosti vznikl az v roce 1999. Jednd se o ,,cilené,
uvedomeélé a casoprostorové teoreticky zditvodnéné (metodologické) hledani strategii,
taktik (véetné jejich praktickych uplatneni) jednotlivymi producenty pri zajistovani
odbytovych moznosti v globalnim segmentovaném trznim prostiedi a pri aktivnim boji
s konkurenty a konkurenci v dané komodite, odvetvi, funkci, case a prostoru*
(Cichovsky 2002, s. 59). Z vyse uvedené definice je na prvni pohled jasné, Ze
v marketingu konkurence a konkurenceschopnosti hraje konkurencni strategie dilezitou
roli. Tvorba strategie neni podminkou existence firmy. Cim je ale podnikatelsky subjekt
vétsi, tim vice roste jeji dulezitost. U velkych firem se jiz stdva podminkou jejich
dlouhodobého udrzeni se na trhu. V piipad€, Ze se chce malad spolecnost rozristat,
zvySovat ziskovost, dlouhodobé¢ se udrZet na trhu, pak nezbyva, nez doporucit vytvoreni

jasné¢ strategie vedouci k uspéchu.

Tvorb¢ strategie pfedchazi ujasnéni si vize a cili spole¢nosti. Kazda spolecnost mlize
mit za cil néco jiného, né¢komu jde o ziskdni co nejvétsiho trzniho segmentu, nékomu
o maximalizaci zisku nebo obratu, nékdo se chce ,,pouze* udrZet na trhu a byt schopny
platit své zavazky vcetn¢ mezd. Cilem miize byt i udrzeni rodinné tradice, ,,byt svym
panem® a dal$i. Pfi stanoveni konkurenni strategie je potfeba znat zejména celkovy
stav odvétvi, urcit Cas, pro ktery je strategii vhodné stanovit. Déle pak znat konkurenci,
brat v vahu zdroje, které ma firma k dispozici, pfipadné ke kterym by mohla mit
pfistup. Diulezity je 1 pfedmét Cinnosti a s tim vSim samoziejm& uUzce souvisi

konkurencni sily v odvétvi, které byly popsany v kapitole 2.2. (Preuss 2000, s. 42-47).
2.5.1 Obecné konkurenéni strategie dle Portera

Strategie nejnizSich nakladi

usporami z rozsahu, tedy zamétit se idedln€ jen na mensi portfolio produkti a ty vyrabét
ve velkém mnozstvi. Vliv na ndklady méa samoziejmé& dostupnost zdrojl, technické
vybaveni, je potieba Setfit na vSem, na ¢em se da. Tzn. neplatit zbyte¢né¢ management,
reklamu, vyzkum, sluzby, je potieba hlidat kazdou korunu, minimalizovat rezijni

naklady apod. Pokud se firm¢ podafi docilit nejnizsich nakladt na trhu, v piipadé malé

sily konkurence pak miize stanovit i vys$i prodejni cenu a ptichdzet tak k vysokym
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zisklim. Zaroven vSak ma prostor pro cenovou politiku a 1 kdyz konkurence cenu snizi
na uroven ndkladl, firma s nejniz§imi naklady je i pfi nutnosti sniZeni ceny stale
ziskova. Diky této strategii miize firma dosdhnout ziskani nejvétsiho trzniho podilu ve
svém oboru. Nebezpecim muze byt zvySeni ndkladu, které firma nemtize ovlivnit, tedy
zejména diky nékladové inflaci. Také mize dojit k zastarani vyrobkl diky tomu, Ze

firma neinvestuje do vyzkumu a vyvoje.
Strategie diferenciace

Jedna se v podstaté o opak piedchozi strategie, protoze pii diferenciaci, jak bude
vysvétleno déle, rozhodné nelze docilit nizkych nakladi. Hlavnim cilem je jedine¢nost
produktu, jedna se tedy Casto o luxusni zbozi, nékdy vyrobky pfimo “Sité na miru®,
které rozhodn€ nemaji nic spole¢ného se sériovou vyrobou. Firma se mize odliSovat
jedinecnosti produktu, propracovanym designem, jedinec¢nosti poskytovani sluzeb,
prodejni siti, apod. V tomto piipadé je potieba peclivé vybirat konkrétni segment, ktery
bude ve vétsing€ pripada tzky. Pravdépodobné se firmé nepodaii ziskat velky trzni podil,
ale diky vysokym rabatim, které¢ si miiZze dovolit, bude dosahovat vysokych ziski.
Rizikem je zejména vyroba padélkli asijskymi firmami, ptfipadné imitaci. Dale pak
muze byt firma ohroZzena v dobé finan¢ni krize, kdy ubude mnozstvi zékazniki
z divodu snizeni ptijmt. Ti daji pfednost levnéjsim, nezbytnym vyrobkim a od nakupu

luxusniho drahého zbozi upusti.
Strategie koncentrace

Podstata této strategie spociva v soustfedéni pozornosti na uzsi portfolio produkti,
konkrétni skupinu odbératell, jeden vybrany trh z hlediska geografie, ptipadné tzké
zaméfeni na néjakou jinou oblast. Pfi volbé této strategie pak lze dosahnout uspor
z rozsahu, kdyZ se napf. firma bude soustfedit na n¢kolik vyrobkil. Mlze je vyrabét ve
vétsim mnozstvi a dosdhne tak konkuren¢nich vyhod uvedenych ve strategii nizkych
nakladii. Nebo naopak mutze firma dosédhnout diferenciace tim, Ze se zamétfuje na
specifické vlastnosti produktd, na kvalitu poskytovani sluzeb, jednoduse diky
koncentraci bude uspokojovat nékterou z potfeb zdkaznika Iépe, nez konkurence.
Podminkou je ale i zde zachovani alesponl pfiméfenych nékladl, aby se pak zdkaznik

nerozhodl pro podobny, sice ne tak dokonaly produkt, ale za mnohem nizs§i cenu.
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Obrazek 3 Schéma obecnych strategii

Jedineénost Nizké nakladv

V oodvérd DIFERENCIACE NEJNIZSI NAKLADY

W segmentu KONCENTRACE

Zdroj: PORTER, M. E.: Competitive strategy, s. 39.

Z vyse uvedeného obrazku je patrny zdkladni rozdil mezi tfemi strategiemi.
Diferenciace se vyznacuje jedine¢nosti chapanou zakaznikem v ramci celého odvétvi,
prvenstvi v celkovych nédkladech vyuziva postaveni plynouci z nizkych nakladi také
v celém odvétvi, strategie soustfedéni pozornosti (koncentrace) pak vyuziva jedné,
druhé ¢i obou vyhod, ale ne v celém odvétvi, pouze v ramci uritého segmentu.
Jedine¢nost a pozice nizkych nakladii jsou brany jako strategické vyhody a odvétvi a

segment za strategicky cil (Porter 1993, s. 29-35).

Kromé obecnych Porterovych konkurencnich strategii exituji nékteré dal$i, napf.
strategické koncepce konkurence kvalitou, koncept métitka, segmentace, vertikalni

integrace a strategické koncepty pro finan¢ni firmy (Preuss 2006, s. 48-55).
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3 Metodologicka ¢ast

Na zékladé studia knihy Marketingovy vyzkum, autor Ludvik Cichovsky, osobni
konzultace s panem Cichovskym a jeho doporuéeni, jsem se rozhodla zvolit pro vyzkum
sluzeb nabizenych konkurenci jako hlavni metodu Mystery shopping. Jedna se
o celosvétoveé vyuzivanou metodu nejen pro zjistovani daji o konkurenci. Vyuziva se

zejména pro hodnoceni vlastnich sluzeb, zaméstnancii, konkuren¢nich vyhod z pohledu

vvvvvv

Postup Mystery shoppingu:

4. 5. 2011 - osobni konzultace s odbornikem pies Marketingovy vyzkum,

Phdr. Ludvikem Cichovskym.
5.5.-19.5.2011 - studium odborné literatury k tématu.

20. - 30. 5. 2011 - vybér 30 ti reklamnich agentur pomoci vyhledavaci na internetu se
zadanim klicovych slov reklamni plochy v metru, reklama v Praze apod. a vypsani

kontaktu.

1. 6. - 15. 6. 2011 - zpracovani a rozeslani poptavky reklamnich ploch pro reklamni
kampai jazykové kurzy v centru Prahy, kterd by méla probéhnout béhem zaii 2011,

s rozpoctem cca 60.000K¢.

16. 6. - 19. 6. 2011 - zpracovani dotazniku s cca 15 ti konkuren¢nimi vyhodami a
s moznosti ohodnoceni v metrické Skale 1 - 5 na zaklad¢ toho, jak jsou pii vybéru
dodavatele reklamnich ploch tato kritéria dilezitd pro zakaznika. Tento dotaznik bude
rozeslan nékolika spolecnostem, které reklamu v Praze vyuzivaji. Kontakty budou

ziskany pres mé zndmé, Uplné cizi firma by pravdépodobné dotaznik nevyplnila.

20.6. - 7. 7. 2011 - zpracovani a rozeslani poptavky reklamnich ploch pro reklamni

kampat na prosincovy mega koncert v Praze, jiz s mnohonasobné vy$§im rozpoctem.

Vysvétleni dvou poptavek: cilem je zjistit rozdilné reakce stejnych agentur pfi rozpoctu
pouhych 60.000K¢ a rozpoctu mnohem vysSim. Pfedpoklad je, Ze na druhou poptavku

bude reagovat vice spole¢nosti.
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7. 7. - 14. 7. 2011 - sumarizace jednotlivych konkurencnich vyhod zjistitelnych
z webovych stranek spolecnosti, jako je pravni forma spolecnosti, reference, kvalita a
vzhled webu, mnozstvi uzite¢nych informaci uvadénych na webu, jak rychle I1ze nalézt

kontakt na agenturu na webu, vize organizace, apod.

15. 7. - 20. 7. 2011 - zpracovani konkuren¢niho profilu a ohodnoceni jednotlivych
konkuren¢nich vyhod 6 ti agentur, které budou na prvni pohled mymi nejvétSimi
komoditnimi konkurenty a 6 ti nejvétSich oborovych konkurentii. Ohodnoceni prob&éhne

na zaklad¢ metrické skaly -3 az +3.

15. - 20. 7.2011 - zhodnoceni konkuren¢niho profilu a vyhodnoceni postaveni reklamni
agentury 101 Promotion vzhledem k tfem hlavnim konkurentim. U 101 Promotion

budou hodnoceny konkurencni vyhody, kterych chce RA dosahnout.
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4 Prakticka c¢ast

4.1 Predstaveni mé reklamni agentury a jeji stavova analyza

4.1.1 Piedstaveni agentury 101 Promotion

Reklamni agenturu provozuji pod IC 75764997 od kvétna 2010 na zakladd
zivnostenského opravnéni, které mam jiz nékolik let. Od ledna roku 2004 jsem
pracovala na zivnostensky list pro reklamni agenturu, ptivodné fungujici pod nazvem
PEN-PRO MARKETING, provozovanou také na zaklad¢ Zivnosti. Pozdé¢ji dosSlo ke
zméné pravni formy a celého obchodniho ndzvu na Pen-Promotion s.r.o. Béhem této
spoluprace jsem méla mozZnost ziskat cenné zkuSenosti v oboru, které byly nezbytné pro
zalozeni mé vlastni agentury a vedly mé také k touze po studiu Podnikové ekonomiky a
marketingu na VSEM. Diky agentufe mam moznost si pfivydélat k rodi¢ovskému
prispévku a po dokonceni studia a skonceni rodi¢ovské dovolené se chci podnikéani
vénovat naplno. Pivodni zdmér a podnikatelsky plan véetné divoda k podnikani je
podrobn&ji zpracovan v seminarni praci psané v ramci studia VSEM pro predmét

Ekonomika podniku, s ndzvem Podnikatelsky zdmér a jeho struktura z 1. 9. 2010.

4.1.2 Stavova analyza
Vnéjsi prostredi

V ramci vnéjsiho prostiedi je potieba se zamétit jak na makroprostiedi, které firma
nemuze ovlivnit, nize zhodnocené s vyuzitim PEST analyzy a mikroprosttedi, kde na
podnikani nema vliv pouze sila konkurence. Jsou to i odbératelé, dodavatelé, substituty
a potencialni nové vstupujici na trh a firma ho mize do znacné miry ovlivnit.

Mikroanalyza je nize provedena na zaklad¢ Porterova modelu péti sil.
Makroprostiedi

P - pocatecni pismeno P znaci politicko-pravni faktory, které mohou ovlivnit dany

podnik. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost 101 Promotion neni vyrobnim podnikem,
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podnika pouze v ramci CR a navic jen na zakladé Zivnosti, nemaji na ni politicko-pravni
faktory specialni vliv. Snad jen danova politika a tedy vySe sazby dané€ z piijma, kterd
ovliviiuje kone¢ny zisk. Jako vyhodu vidim soucasnou rovnou dan. Pti znovuzavedeni
danovych pasem by se ¢asem mohla spolecnost dostat do vyssiho pasma, kde by danové
odvody mély jiz zasadni vliv na kone¢ny zisk. Agentura je také platce DPH. Pti zvySeni
sazby DPH, kterd je soucasn¢ na 20%, dojde i ke zvyseni ceny reklamnich ploch. To by
mohlo vést ke ztraté casti zdkaznika, kteti nejsou platci DPH. Pokud ale dojde

k planovanému sjednoceni DPH na 17%, bude to vyhodou.

E - ekonomickymi faktory bude spole¢nost ovlivnéna zvlasté v dobé celorepublikové
finan¢ni krize, kdy zédkaznické firmy budou redukovat vydaje. Vydaje na reklamu totiz
patii mezi ty, které se Skrtaji jako jedny z prvnich. V ptipadé€, Ze vznikne v budoucnu
potieba ciziho kapitalu na nakup vybaveni, kryti zdvazki, nakup vlastnich reklamnich

ploch apod., bude v ramci ekonomickych faktorti ovlivnéna vysi trokové sazby.

S - sociokulturni faktory maji vliv pii vytvafeni konkrétnich reklamnich kampani. Je
totiz podstatné, jak se méni spotiebni zvyky, osobni image, rozdil v chovani Zen a
muzu, pfijmy, zivotni styl, jestli se jezdi vice autem, metrem, péSky nebo jinak. Jak se
tyto faktory méni je potieba stale sledovat a formu reklamni kampané i1 vybér reklamni

plochy je nezbytné témto faktortim ptizptisobovat.

T- technologické faktory na reklamni agenturu nemaji zésadni vliv. I tak je ale potfeba
spolupracovat napt. s tiskarnami, které¢ pouZzivaji kvalitni, rychlé, moderni tiskaiské a
vyrobni stroje, obnovuji je, jsou schopni dodat reklamu v co nejkrat§im mozném

terminu. V takovém piipadé se to stdva jednou z konkuren¢nich vyhod agentury.
Mikroprostredi
Konkurence v odvétvi

Reklamnich agentur je na trhu opravdu velkd fada. Ty, které maji vlastni reklamni
plochy, urcuji jejich trzni cenu a pro agentury jako 101 Promotion jsou v podstaté nejen
konkurenci, ale 1 dodavateli, a ze stanovené ceny tedy musi vychazet. Tito majitelé a
provozovatelé reklamnich ploch vSak vétSinou nabizi pouze své plochy a nejsou schopni

klientim obstarat a zafidit celou reklamni kampan s vyuzitim i dalSich reklamnich
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ploch. Nenabizi tedy to, co je pro zdkaznika momentalné nejefektivnéjsi, ale co je
pfinosné pro né samé. Spolecnost 101 Promotion se navic zaméfuje spiSe na mensi
klienty, o které neni na trhu takovy zdjem. VétSina reklamnich agentur totiz mezi sebou
soupeii o spolecnosti, které vynakladaji na reklamni kampané¢ statisice korun. Kdyz pak
maji mensiho klienta, nejsou ochotni se mu dostatecn¢ vénovat. K obstani
v konkuren¢nim boji je potfeba najit své konkurenéni vyhody a zvolit spravnou

strategii, k ¢emuZ by méla byt agentuie 101 Promotion ndpomocna tato prace.
Nové vstupujici

Bariéry vstupu do odvétvi v piipadé pouze zprostiedkovatelské ¢innosti jsou minimalni.
V tomto ptipad¢ do odvétvi ale vstupuji vice nové firmy, které se zabyvaji novéjSimi
formami propagace, nez je reklama v dopravnich prostiedcich, billboardy apod. Spise se
vénuji reklamé na internetu, v mobilnich telefonech a dalSim podobnym forméam
reklamy. Na plochy MHD mé navic monopol francouzska firma JCDecaux (Rencar),
ktera ptisobi v oblasti reklamy po celé Evropé. Sice ji Casem vyprsi vyhradni smlouva
s Dopravnim podnikem, ale diky vysokym marzim ma z reklamy takovy zisk, Ze se jen
tézko najde jina spolecnost, ktera by byla schopna JCDecaux (Rencar) pieplatit a koupit
vyhradni smlouvu pro dalsi roky. N&kteti pfimi majitelé reklamnich ploch obcas své
plochy prodavaji a jejich koupé ve vétSim mnozstvi mize byt piilezitosti pro vstup na

trh nové firmy, kterd by ale musela mit dostatecny kapital.
Sila dodavatelu

Spravna volba dodavatell mé velky vliv na nasledné konkuren¢ni vyhody agentury
101 Promotion. Jak jiz bylo zminéno, nékteti dodavatelé jsou zaroven i konkurenty. Se
spolecnosti JCDecaux nelze témét vibec jednat o cené, je si védoma své monopolni
sily, kterou stoprocentné¢ vyuziva. Vzhledem k jeji mezinarodni plisobnosti maji
zaméstnanci jasna nafizeni ,,shora® a nelze s nimi tedy o ni¢em vyjednavat. Mensi
dodavatelé reklamnich ploch jiz maji zajem o kazdou zakazku, kazdého klienta, at’ jiz
pfimého nebo jinou reklamni agenturu. V pfipad¢, Ze neobsadi vSechny reklamni
plochy, lze snimi jednat o cen¢, nc¢kdy poskytuji mnozstevni slevy a slevy

z dlouhodobého pronajmu.
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Dalsimi dalezitymi dodavateli jsou tiskarny, kterych je na trhu velké mnoZzstvi a maji
tedy slabou vyjednavaci silu. Lze s nimi o cené smlouvat, uzavirat vyhodné smlouvy
tykajici se mnozstevnich slev, snazi se vyrabét v co nejlepsi kvalité a jsou si védomi
1 dalezitosti rychlého dodani vytisténych a vyrobenych materiald pouzivanych
k propagaci. Mezi dodavatele spolecnosti 101 Promotion lze zatadit i graficka studia,
kterd ale nejsou vyuzivana pfili§ ¢asto. Jen maly vliv na spolecnost a jeji ziskovost maji
dodavatelé sluzeb, jako jsou energie, dodavatelé kancelaiskych a hygienickych potieb,

finan¢ni instituce apod.
Sila zakazniki

Sila zékaznik® rozhodné neni zanedbatelna. Zakaznik ma hodné moznosti, u koho
nakoupit reklamni plochy a také velky vybér médii vhodnych pro propagaci. Stale vice
firem chce propagovat svoji znacku, sluzby ¢i produkty s vyuzitim novych, originalnich
reklamnich ploch. Také si uvédomuji, ze lidé tradvi stile vice €asu na internetu, na
socialnich sitich, proto Casto voli radéji tento zplsob propagace. Pokud se agentuie
podafi ziskat nového zakaznika, je potteba si ho udrzet. Lze mu kromé reklamnich
ploch nabidnout 1 jiné doplitkové sluzby a produkty, jako jsou darky na Véanoce pro
klienty a zaméstnance, reklamni pfedméty, uspofadani teambuildingu, firemnich

vecirkll apod. Mezi nejcastéjsi zdkazniky spole¢nosti 101 Promotion patii mensi firmy.
Substituty

K substitutim negativn¢ ovliviiujicim podnikdni 101 Promotion patii zejména jiz
zminované nové reklamni plochy, reklama na internetu, socidlnich sitich, v mobilu
apod. Je potieba zvazit, zda nezacit nabizet i tento druh reklamy. Mezi substituty se ale

fadi v podstate veskeré reklamni plochy, které 101 Promotion aktivné nenabizi.
Vnitini prostredi

Vzhledem k velikosti reklamni agentury 101 Promotion, neni v rdmci vnitiniho

prostiedi pfilis mnoho k analyze. Jednotlivé zdroje 1ze Clenit na:

materidlové - vSechny jsou ve spolecném osobnim vlastnictvi manzell KareSovych.

Vyuzivano je zejména pocitacové vybaveni (vCetné pfipojeni k internetu, tiskérny,
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softwarti, apod.), osobni automobil Ford Focus Combi nezatiZeny leasingem,
kanceléaiské vybaveni, v podstaté i celd kanceldf je soucasti osobniho bytu, ktery je

zatizen hypotékou.

Lidské - spole¢nost je zatim provozovdna pouze mou osobou, bez zameéstnanc,
s vyuzivanim outsourcingu. Hodnotu maji zkuSenosti z pfedchozi prace pro reklamni
agenturu, studium Obchodni akademie v Jihlavé zakoncené maturitni zkousku
i z ekonomie a ucetnictvi, studium podnikové ekonomiky a marketingu na VSEM,

zkuSenosti s vedenim kolektivi lidi, znalost trhu a obchodniho jednani, apod.

SWOT analyza - poskytuje piehled o silnych a slabych strdnkach firmy a

o prilezitostech a hrozbach trhu. Jelikoz nabizené reklamni plochy nejsou moc ni¢im
specidlni, SWOT analyza produktli je uvedena jen stru¢né. O néco vice je pozornost

zaméfena na producenta.

SWOT analvyza produktu

Spolecnost 101 Promotion diky zprostfedkovatelské Cinnosti nabizi velké mnozstvi
reklamnich ploch, coZ se muize jevit jako konkuren¢ni vyhoda. Diky tomu ale vyuziva
rizné dodavatele, u kterych objedndva vzdy jen mensi mnozstvi at’ jiz ptimo reklamnich
ploch, nebo i vyroby reklamy. Proto nemtize ¢ekat velké mnozstevni slevy a vérnostni
bonusy a tedy svym klientiim prodava za vyssi cenu, nebo levnéji ale s nizkou marzi.
Reklamni plochy jsou kvalitni, ucinné, cena je podobna, za kterou je prodava
konkurence. V cen¢ jsou zahrnuty veskeré naklady vcetné instalace, udrzby,
samoziejmosti je fotodokumentace. Za reklamni plochy lze platit bezhotovostné 1 na
splatky, béhem 1éta je poskytovana sezonni sleva z prondjmu. K jednotlivym typtim
reklam jsou dostupné prizkumy sledovanosti, na webu jsou uvedeny zakladni ceny a
fotky jednotlivych ploch. Nékteré reklamni plochy nejsou pifi pozdni rezervaci
v nejzadangjsich terminech k dispozici, ale vZdy se najde nadhradni varianta. Ke v§em
reklamnim plochdm lze i osobné poskytnout veskeré informace. Instala¢ni dny jsou 2x
do mésice, neni tedy nutné ¢ekat az na zac¢atek nového meésice. Podlahovou reklamu 1ze

instalovat kdykoliv.
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Tabulka 1 Piehled SWOT produkti

S - silné stranky

Siroka nabidka reklamnich ploch

vysoka ucinnost nabizenych ploch
moznost plné informovanosti k plocham
cena zahrnuje veskeré naklady
poskytnuti fotodokumentace ke kampani
platba bezhostovostné a na splatky
instalace 2x do mésice

W - slabé stranky

diky Siroké nabidce vyssi ceny od dodavateli
nedostupnost nékterych ploch v ,horkych
mesicich

velkd zéavislost na dodavatelich reklamnich
ploch a jejich podminkach vcetné vyse ceny

O - prilezitosti

zamg&fit se na mensi mnoZstvi ploch a docilit tak
niz§ich naklada

prijit s novym napadem reklamni plochy

T - hrozby

substituty v podobé novych typi reklamy

velké zvyseni sazby DPH, tj. zvySeni ceny
reklamnich ploch pro neplatce DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani.

SWOT analvyza producenta

Reklamni agentura 101 Promotion se prozatim zamétuje predevsim na klienty v Praze,
ktefi sice nékdy pozaduji 1 reklamni plochy v jinych méstech, ale ptilezitosti by mohlo
byt ziskani novych klientl mimo Prahu. Agentufe chybi reklama na internetu, diky
které by mohla snadno ziskat nové klienty. Urcité se da vylepsit i stdvajici web, ktery je
sice pfehledny, s uvedenim jednotlivych ploch v MHD i vcéetné fotky a cen, ale da se
vylepsit tak, aby zaujal na prvni pohled. Velkou hrozbou je, Ze vice klientd nemusi
zaplatit za reklamu, ¢imz by se firma dostala do velkych finan¢nich problémt hlavné
z divodd, Ze jako OSVC ruéi celym svym majetkem. Céstené eliminovat tuto hrozbu
by mohlo zalozeni s.r.0., kde je ruceni do vyse zakladniho kapitalu. To je naopak zase
pro dodavatele jakasi jistota, e ma agentura alespoii n&jaky kapital. Jako OSVC nemusi
mit majetek viibec zadny, tedy pohledavky dodavateli by nemusely byt uhrazeny.
PrestoZe se agentura zamétuje hlavné na mensi klienty, ptilezitosti by mohlo byt ziskani
nékolika velkych klient, ze kterych by plynulo nejvétsi procento zisku. To je ale
v konkuren¢nim boji nelehké. K hlavnim silnym strankdm patii ochota vénovat se
dikladné 1 klientim, kteti na reklamu vynakladaji mensi ¢astky, a agentura z nich nema
ptili§ vysoky zisk. Vyhodou je, Ze ma klient zdarma veSkeré poradenstvi, zpracovani

kalkulaci, napldnovani reklamnich kampani. Plati tedy jen za prondjem reklamnich
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ploch a to ne vyssi ¢astku, nez pfimo u majitele téchto ploch. USetii také velké mnoZstvi
casu diky tomu, ze jedna pouze s jednim dodavatelem, a to jak o vyrobé a realizaci, tak
i o grafice. Staci jeden telefonat, piipadné jedna osobni schiizka a agentura se postara
o vse, poskytne veSkeré informace ohledné realizace celé reklamni kampané. Silnou
strankou jsou zkuSenosti a vzdélani v oboru, uméni jednat se zakazniky, flexibilita,
moznost komunikace i béhem vikendl apod. Za slabé stranky lze povazovat nedostatek
personalu v piipadé teSeni velkého mnozstvi zakazek bchem kratkého obdobi,
nezkusenost v oblasti internetové reklamy, kterou vyzaduje stale vice firem a nckteré

dal$i uvedené stru¢né v tabulce 2.

Tabulka 2 Piehled SWOT producenta

S - silné stranky W - slabé stranky

vzdélani a zkusenosti v oboru nedostatek personalu

flexibilita a rychlé jednéni - i vikendy opozdéné reakce béhem dovolené
zmapovany trh dodavateld nezkusenost s internetovou reklamou
osobni konzultace a navrh reklamni kampané | absence vlastnich reklamnich ploch

zdarma spole¢nost sama nema reklamu na internetu

moznost platby na splatky a pievodem
sponzorovani vzdélavani v Etiopii

poskytovani letnich slev

ocenéni vérnosti zakaznikd

web s uvedenim fotek a cen reklamnich ploch
stejny pristup k malym klientim jako k velkym
osobni schiizka pfimo u klienta

O - prilezitosti T - hrozby

zménit formu podnikani na s.r.o. ruéeni celym svym majetkem

ziskat klienty mimo Prahu ztrata klientl s vétsim podilem na zisku
vylepSeni webu veétsi zvyseni dan€ z prijmi

ziskani n€kolika velkych klientl celorepublikova financni krize a tedy nahly
uzavieni vyhodné smlouvy s dodavateli tisku velky odliv zakazek na reklamu

hledéani novych forem propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani dat.
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4.2 Konkurenéni vyhody, kterych bych chtéla dosahnout

Pii volbé konkurencnich vyhod, kterych bych chtéla dosahnout, budu vychazet z jiz
vypracované SWOT analyzy v porovnani s tabulkou 1 uvedenou nize. V této tabulce
jsou zaneseny hodnoty ziskané na zakladé¢ dotazniku zaslaného nékterym firmam
realizujicim reklamni kampané - viz metodologickd ¢ast. Vyplnény dotaznik nakonec
zaslalo zpét pouze Sest firem. Hodnoceny byly nasledujici potencionédlni konkuren¢ni

vyhody.

1/ Vyse prodejni ceny poptavané plochy.

2/ RA zajisti komplexni realizaci kampané (vCetné vyroby, grafiky, udrzby, apod.).
3/ RA poskytne zpétné info o G¢innosti reklamni kampang.

4/ RA je schopna navrhnout celou reklamni kampan na miru.

5/ RA pftispiva ze zisku na dobro¢inné a charitativni ucely.

6/ RA je velkou znamou spolecnosti s dobrymi referencemi.

7/ Zamé&stnanci RA maji odbornou kvalifikaci v oboru marketingu.

8/ RA poskytne fotodokumentaci k reklamni kampani.

9/ RA poskytuje mnozstevni slevy, bonusy, sezonni slevy apod.

10/ Od RA pfisla nabidka na moznost vyuziti konkrétnich reklamnich ploch.
11/ RA vénuje darek za vérnost a dlouhodobou spolupraci.

12/ RA reaguje rychle a flexibiln€ na poptavku.

13/ RA nabizi ojedin€lé, nestandardni reklamni plochy.

14/ RA ma kvalitni pfehledny web.

15/ Pravni forma RA.
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Respondent 1 Vodafone Czech republic a.s.
Respondent 2 Kanzelsberger a.s.
Respondent 3 Crestyl RealEstate, spol s.r.o.
Respondent 4 ABRA Software a.s.

Respondent 5 Mezinarodni spolecnost, nechce byt jmenovana, zde Usek mobily,

notebooky apod.
Respondent 6 Hyundai Motor Czech s.r.0.

Tabulka 3 Vaha konkurenénich vyhod

Respondent 0y
K I‘)'yho I 1 2 3 4 5 6 Primér

1 4 5 5 3 3 5 4,2
2 5 3 4 1 4 3 3.3
3 5 4 2 2 5 5 3.8
4 3 3 2 5 4 4 3.5
5 1 2 1 1 1 1 1,2
6 3 2 3 2 1 4 2,5
7 3 3 2 4 2 5 3,2
8 3 4 4 1 5 5 3,7
9 2 5 4 1 4 4 3,3
10 2 2 2 3 2 4 2,5
11 1 1 1 1 2 1 1,2
12 2 5 5 1 5 5 3.8
13 4 4 2 1 2 5 3

14 4 4 1 3 2 3 2.8
15 4 1 1 2 1 1 1,7

Zdroj: Vlastni zpracovani dat.

V prvnim sloupci jsou c¢isla hodnocenych parametri z dotazniku, v prvnim fadku pak
¢isla respondentti. Ti jednotlivym parametrim pfifazovali hodnotu ve Skéle 1 - 5 podle
toho, za jak dulezité povazuji pii vybéru dodavatele reklamnich ploch jednotlivé
konkuren¢ni vyhody. V poslednim fadku je dopocitan pramér hodnot, ktery udava vahu

konkurenénich vyhod.
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Z tabulky je patrné, ze nejvétsi vahu prikladaji respondenti vysi prodejni ceny
poptavané plochy. Na druhém misté se s totoznymi hodnotami umistilo poskytnuti
zpétnych informaci o uc¢innosti reklamni kampané a rychlost a flexibilita reakce
reklamni agentury na poptadvku. Jen o néco méné dulezit¢ je poskytnuti
fotodokumentace ke kampani, dale pak schopnost agentury navrhnout celou reklamni
kampaii na miru. Jako dalsi tf1 v potfadi se umistilo poskytnuti mnozstevnich, sezénnich
a dalSich slev, odborna kvalifikace zaméstnanci RA a nabidka ojedinélych,

nestandardnich reklamnich ploch. Dalsi parametry jiz nejsou pfilis dileZzité.

Kdyz pak hodnoty z tabulky srovnam se silnymi strankami své RA jako producenta,
konkuren¢ni vyhody, které maji vysokou hodnotu, a méla bych byt schopna jich

dosahnout, jsou:

- vzdé€lani a zkuSenosti v oboru,

- rychlé jednani, rychlé odpovédi na poptavky, flexibilita (nabizim i vikendy),
- poskytovani letnich slev,

- kompletni navrh a realizace reklamni kampang,

- poskytnuti fotodokumentace k reklamni kampani.

Dalsi konkuren¢ni vyhody, kterymi jako producent disponuji nebo bych na nich chtéla

zapracovat 1 presto, ze jim zakaznici neptikladaji velkou vahu, jsou:
- podpora vzdélavani déti v Etiopii,

- kvalitni pfehledny web,

- darek za vérnost pro své klienty,

- zménit pravni formu na s.r.o.

V mém oboru pfi vybéru produktu, kterym jsou reklamni plochy v metru, kde neni pfili§

velky prostor pro cenovou politiku vzhledem k tomu, ze tyto plochy poskytuje
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monopolné spole¢nost Rencar, mohu jako konkuren¢ni vyhody produktu, kterych bych

chtéla dosahnout uvést:

- cena pronajmu - 1ze ovlivnit jen minimalné,

- cena vyroby reklamnich ploch - Ize ovlivnit pomérné hodné,
- fotodokumentace k jednotlivym produktiim,

- maximalni informovanost o produktech,

- moZznost platby na splatky,

- kvalita tisku a vyroby reklamnich ploch,

- velka u¢innost reklamnich ploch v MHD.

4.3 Vyhodnoceni Mystery shopping a nejvétSich konkurenti

K vyhodnoceni Mystery shoppingu jsem z tficeti dotdzanych kvili omezenému rozsahu
této prace vybrala 6 nejvétsich komoditnich a 6 nejvétSich oborovych konkurentt.
Navic jsem béhem prizkumu zjistila, ze komoditnich konkurentli, tedy nabizejicich
reklamu v MHD Praha neni pfili§ mnoho. To je dano zfejme¢ jiz zmiiovanou monopolni
silou spole¢nosti Rencar. Vysledky jsou zaznamenany v tabulkéch 5 a 6. Hodnoty -3 az
-1 udévaji spisSe konkuren¢ni nevyhody a +1 az +3 konkurenéni vyhody. Jednotlivi

konkurenti jsou oznaceni ¢islem s pfifazenym nazvem.

NiZe uvadim hodnocené parametry (v tabulkach nazvano konkuren¢ni vyhody), které

jsou stejné jak pro komoditni, tak i oborové konkurenty:

1/ Vyse prodejni ceny reklamnich ploch,

2/ RA zajisti komplexni realizaci kampané (vCetné vyroby, grafiky, udrzby, apod.),
3/ RA je schopna navrhnout celou reklamni kampan na miru,

4/ RA pftispiva ze zisku na dobro¢inné a charitativni ucely,
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5/ RA je velkou znamou spolecnosti s dobrymi referencemi,

6/ zamé&stnanci RA maji odbornou kvalifikaci v oboru marketingu,
7/ RA poskytne fotodokumentaci k reklamni kampani,

8/ RA poskytuje mnozstevni slevy, bonusy, sezonni slevy apod.,

9/ RA reaguje rychle a flexibiln€ na poptavku,

10/ RA nabizi ojedinélé, nestandardni reklamni plochy,

11/ RA ma kvalitni pfehledny web,

12/ pravni forma RA,

13/ RA nereaguje na poptavky mensiho rozsahu,

14/ vySe ceny tisku (vyroby) reklamy,

15/ navrh a ochota k osobni schuzce,

16/ ma aktivni kontaktni formulaf na webu,

17/ ptisobi celorepublikové.

Konkurent 1 Pen Promotion s.r.o. (PEN PROMOTION: Kontakt).
Konkurent 2 SANCAR Miloslav Sanovec (SANCAR: Kontakt).
Konkurent 3 RENCAR Praha, a.s. (RENCAR: Kontakty).
Konkurent 4 ADSERVICE Trading s.r.o. (ADSERVICE: Kontakty).
Konkurent 5 SUPER Sport, spol. s.r.o. (SUPER Sport: Kontakty).
Konkurent 6 REKLAMNI PLOCHA Luk4§ Maly (REKLAMNI PLOCHA: Kontakt).

Konkurent 7 101 Promotion Alice KareSova Makovickova (101 Promotion: KareSova).
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Tabulka 4 Nejvyznamné&jsi komoditni konkurenti

Konkurent
K. vyhoda 1 2 3 4 5 6 7
1 3 3 2 1 1 -1 2
2 3 3 1 2 2 2 3
3 2 2 1 2 1 1 3
4 -3 -3 -3 -3 -3 -3 3
5 1 -1 3 -2 1 -2
6 -1 -1 2 -3 1 ? 2
7 2 2 2 1 1 2 3
8 2 1 1 1 -1 -2 1
9 2 3 -1 -2 -3 -2 3
10 1 -2 1 -2 1 2 1
11 2 2 2 1 1 1 2
12 2 -3 3 2 2 -3 2
13 3 -2 2 1 1 1 3
14 1 1 -2 -1 -2 -1 2
15 3 -3 1 -1 -2 -2 3
16 2 -3 -3 2 -3 -3 2
17 2 3 1 -2 1 -1 3

Zdroj: Vlastni zpracovani dat.

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsim konkurentem hlavné co se tyce vySe stanoveni cen je
spole¢nost Pen Promotion s.r.o. Stejn¢ jako spole¢nost SANCAR poskytuje klientim
niz$i ceny, nez ma v ceniku spole¢nost Rencar. Ochota a rychlost reakce byla také
mnohem vétsi, coz svédci o tom, ze si na rozdil od monopolni spole¢nost Rencar vazi
kazdého 1 mensiho klienta. Rada bych se v cenové hlading zaradila né¢kde mezi tyto dveé
spoleCnosti a spolecnost Rencar, tedy na tfeti misto. Cenu za vyrobu chci stanovit
dokonce nizs§i. Stejné¢ jako spolecnost SANCAR chci nabizet reklamni plochy

celorepublikové.

V niZe uvedeném grafu jsou zaznamenany udaje mé a mych dle tabulky 4 tfi nejvétsich

komoditnich konkurentu.
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Graf 4 Polaritni profil - srovnani 101 Pro se tfemi nejvét§imi komoditnimi konkurenty
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SANCAR Miloslav Sanovec

RENCAR Praha, as.
101 Promoton - A Karefova Makowvickova E—

Zdroj: Vlastni zpracovani dat, vzor Maly 2008, s. 40.

Z tohoto grafického znazornéni je na prvni pohled ziejmé, ze firma 101 Promotion,
zanesend Cervenou barvou, v pfipad¢é dosazeni stanovenych konkuren¢nich vyhod, bude
mit na trhu pomérné silné postaveni v ramci konkurence. Nejblize si je se spole¢nosti
Pen Promotion, ta ma leps$i umisténi hlavné v té nejsilnéj$i konkurencni vyhodé, kterou

je cena poskytovanych reklamnich ploch.
Konkurent 1 Clever Solutions, s.r.o. (Clever Solutions: Kontakty).

Konkurent 2 REKLAMNI PLOCHA Luk4$ Maly (REKLAMNI PLOCHA: Kontakt).

38




Konkurent 3 Global Vision, a.s. (Global Vision: Kontakt).

Konkurent 4 ENTRE s.r.o. (ENTRE: Kontakt).

Konkurent 5 JR2 s.r.0. (JR2: Kontakt).

Konkurent 6 SUPERPOSTER s.r.o. (SUPERPOSTER: Kontakty).

Konkurent 7 101 Promotion Alice KareSova Makovickova (101 Promotion: KareSova).

Tabulka 5 Nejvyznamnéjsi oborovi konkurenti

Konkurent

K. vyhoda 1 2 3 4 5 6 7
1 1 -1 2 -1 3 -2 2
2 1 2 2 1 2 -2 3
3 1 1 3 1 -1 -2 3
4 -3 -3 -3 -3 -3 -3 3
5 -1 1 3 3 -3 -1 -2
6 2 1 2 3 -1 1 2
7 1 2 1 -1 3 1 3
8 1 -2 1 1 1 1 1
9 1 -2 1 3 -3 3 3
10 1 2 3 2 -1 3 1
11 1 1 2 2 1 -3 2
12 2 -3 3 3 1 2 2
13 2 1 2 -1 -3 1 3
14 1 -1 2 1 2 -2 2
15 2 -2 3 2 -3 -2 3
16 3 -3 3 3 -3 -3 2
17 3 -1 3 2 -1 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani dat.

Jako nejvyznamngjsi konkurent co se ceny substitucnich produkti tyce, vysla firma JR2 s.r.o.,
ktera ma v nabidce reklamu na sloupech zvlast¢ vetejného osvétleni, jejiz provoz je pomérné
levny. Jedina spolecnost Global Vision piimo nabizi navrh celé reklamni kampané na miru.
Tato spolecnost je silnym konkurentem, je dynamickd, hleda nové moznosti propagace, jako
jsou socialni sit¢ a dalsi. Navic je velkou zndmou spolecnosti s dobrymi referencemi. Zajimavé
je, ze vétsina téchto agentur reagovala na zaslanou poptavku velmi pozde¢, nékdy i déle nez po
tydnu. Muze to byt ale dano i tim, Ze poptavka byla zaméfena na plochy v MHD a tyto agentury

nabizi jiné substitu¢ni produkty. Spolecnost Entre se od reklamy v metru snaZzila odradit

39



s doporu¢enim jinych reklamnich ploch. Poskytnuté rady a divody putsobily pomérné

vérohodné.

Graf 5 Polaritni profil - srovnani 101 Pro se tfemi nejvét§imi oborovymi konkurenty

RA piispivd ze zisku na dobrofinné a charitativni uéely

—
~

E

_ Ohodnoceni
Konkurent Sl =2Talol 11 =13
Wvie prodejni ceny reklamnich ploch |
RA zajisti komplexni realizaci kampané _J_,.—-‘%
] N
RA navrhne celou reldamni kampail na miru —— i |___....---:" |

RA je velkou znimou spoleénost s dobrimi referencemi ! .
Zaméstnanci maji odbornou kvalifikaci v ohoru marketing [ —
RA poskvine fotedokumentaci k reklamni kampamni |
RA poskviye mnoZstevid slevy, bonusy, sezonni slevy el
—
FA reaguje rvchle a flexibilng na poptaviu {...‘_

RA nabizi gjedinélé, nestandardni reklammni plochy

y

R4 ma kvalitni pfehledny weh

AN

Pravni forma BA

Yy

FA nereaguje na poptavky menéiho rozsahu

N
A

A\

Vvie ceny tisku (virobv) reklamy

RA pisobi celorepublikové

- . : =]
Navrh a ochota k osobni schizce ™
Alctivni kontakni formulaf na webu Ln._‘__
-"‘i-“

Al

Global Vision, a.s. —

EWNTEE sr.o.

JE2 sr.o. T

101 Promotion - A, Karefova Makovickova

Zdroj: Vlastni zpracovani dat, vzor Maly 2008, s. 40.

Zde je opét graficky znazornéna pozice 101 Promotion vici tiem nejvétSim tentokrat oborovym

konkurentim.
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4.4 Strategie k dosaZeni konkurencnich vyhod

Pti tvorbé jakékoliv strategie je zapotiebi stanovit si nejdiive cile. Cilem strategii, které
budou zvoleny, je dosdhnout konkuren¢nich vyhod stanovenych na zaklad¢ predchozich

analyz a tak se zaradit mezi tfi nejvyznamnéjsi konkurenty.

PAAA4

Protoze jako nejvyznamnéjsi konkurencni vyhoda byla vyhodnocena cena poptavané
reklamni plochy, jako cenova strategie bude pouzita tvorba ceny dle konkurence. Tzn.
pokud mozno byt mezi prvnimi tfemi konkurenty s nejnizs$i cenou. K tomu bude
reklamnich ploch v MHD Praha nelze nijak snizit a ovlivnit, bude potieba vénovat

pozornost jinym nakladiim a to:

Néklady na vyrobu a tisk reklamy - pronajem reklamnich ploch bude nabizen zaroven
s kompletni realizaci, tedy i v€etn€¢ vyroby. Pokud se docili nizkych naklada na vyrobu,
mohou se tak promitnout do celkové ceny realizace kampané a pfi spravném podani
klientovi plsobit tak, ze 1 cena pronajmu se bude zdat nizs$i nez u konkurence. Pro
dosazeni nizkych vyrobnich nakladii je kli¢ova informovanost, konkrétné znat vSechny
dodavatele tiskovych sluzeb. V této oblasti je jich opravdu hodné, proto vyjednavaci
schopnost budou mit nizkou a bude tedy mozné uzavtit vyhodné smlouvy tykajici se
Castého vyuzivani jejich sluzeb. Jejich nabidka a ceny se rychle méni, proto bude
zapotiebi provadét pravidelné minimalné 2x do roka priizkum trhu dodavateld. Protoze
se primarné na tf1 reklamni plochy, u 101 Promotion by to mohly byt podlahova grafika
v metru, QS folie na tramvajich a rdmecky ve vozech metra. Tyto plochy jsou velmi
zadané, rozdil cen vyroby jednotlivych konkurentl byl dle prizkumu opravdu znacny.
Pokud bude 101 Promotion nabizet zejména tyto plochy, které jsou navic za pftijatelné
ceny, muze diky vétSimu odbéru tiskdrna zase o néco snizit cenu vyroby. Ostatni

reklamni plochy by byly jen doplikovym produktem.

K nizkym nakladim pfispéje i to, ze firma 101 Promotion nema zaméstnance, ale

vétsinu dalSich sluzeb vyuzivd formou outsourcingu. Tedy na rozdil od stalych
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zaméstnanct, kde tvofi zna¢nou nakladovou polozku mzdy bez ohledu na odvedenou
préaci a vydélané penize, v pfipad€ outsourcingu firma zaplati pouze za to, co opravdu
dostane. Napiiklad bude dale vyuzivat sluzeb externiho grafika, kterému plati na

zéaklad¢ jednotlivych zakazek.

Mensi nékladovou polozkou je kancelat v osobnim byte, za kterou se neplati najemné.
Tato kancelat bohaté slouzi vS§em potiebam. Pro osobni schlizky jsou totiz vyuzivany
kavarny v blizkosti sidla klientti, pfipadné nékteti klienti preferuji schizku pfimo
v jejich firme. Pokud je k tomu reklamni agentura ochotna, berou to dokonce jako plus

této agentury.
Strategie koncentrace

Caste¢né budou pouzity i myslenky strategie koncentrace, kdy dojde k zaméfeni na tfi
hlavni reklamni plochy. Co se klienti tyce, zaméii se 101 PRO na mensi a stiedni
podniky. Je to hlavné z toho diivodu, Ze o podniky s velkymi investicemi do reklamy je
na trhu opravdu velky boj a naopak tém mensim se maloktera agentura vénuje opravdu
peclivé. Pokud by klientem bylo jen nékolik malo firem s velkym podilem na zisku,

v pripad¢ jejich ztraty by doslo k velkému snizeni zisku.

Na né&které¢ dalSi konkurenéni vyhody se neda vztdhnout Zadnd z obecnych strategii.
I pokud agentura dosdhne konkuren¢nich vyhod, ale nikdo o ni nebude védét, nema
smysl v ¢innosti pokracovat. Jednim z prvnich naslednych kroka tedy bude propagace
webovych stranek a celé agentury alesponl v katalogu firem a vyhleddvani na portalech
jako jsou Seznam, Centrum a Google. Od toho se odviji jesté dalsi vylepSeni webovych
stranek, aby upoutaly na prvni pohled. Bude vhodné umistit na tvodni stranu
1 konkuren¢ni vyhody agentury. Jednou z informaci, ktera by mohla byt na webu je, Ze
prace reklamni agentury nebude stat klienty nic, ze plati pouze za produkty. Dle ankety
totiz bylo také zjisténo, Ze zdékaznici davaji prednost piimych poskytovatelim
reklamnich ploch, protoze si mysli, ze pfes agenturu by je plochy staly vice penéz.
V mém pripad¢ to neni pravda, dokonce v né€kterych piipadech jsou plochy levnéjsi a
klient navic uSetfi ¢as a penize vynalozené¢ na komunikaci s n¢kolika dodavateli a

dostane se mu odbornych rad.
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Bude potieba zaskolit jednoho cloveka, ktery bude k dispozici v ptipadé mé
nepfitomnosti. Pokud totiz agentura jako svoji konkurenéni vyhodu propaguje rychlost a

flexibilitu, musi to byt bez vyjimek. Tedy i v nemoci, v dob¢ zahrani¢ni dovolené apod.

4.5 Audit stanovenych konkurenc¢nich vyhod

Graf 6 Konkurenc¢ni profil 101 Promotion

h

T
Konkurenéni vvhody +1 [+2 [+3 [+4 |+
Wvie prodejni ceny poptavané plochy
Realizace celé kampang véeté virobv apod.

Zpétné mformace o uénnosti reklamni kampané

Navrh reklamni kampané na miru [ ™
FA pfispiva na dobrodinné ucely =

Odborna kvalifikace v oboru marketing _-"'"“-\‘_
Poskytnut fotodokumentace ke kampam >
Poskytnut letnich slev »

Darek za vérnost -l:::

Flexihilita a rvchlé reakce na poptaviu
Kwvalitni a pfehledny web

Stanovené konkurenéni vvhody —
Hodnota konkurenénich vwhed (zackrouhleno) —

Zdroj: Vlastni zpracovani dat, vzor Maly 2008, s. 41.

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, jakou hodnotu maji u klientii stanovené konkuren¢ni
u kterych je modra i Cervend ¢ara v policku tii a vySe. Jsou to zdkazniky lépe hodnocené
vyhody a navic jsou to ty, kterych pfi pouziti spravnych strategii lze dosédhnout.
Vysokou hodnotou bylo ocenéno poskytnuti zpétnych informaci o ucinnosti reklamni
kampang, to viak je nad moznosti 101 Promotion. Resenim by bylo doporugit klientim
konkrétni agentury, které se na podobné prizkumy a hodnoceni piimo specializuji.
Malou véhu mé pak déarek za vérnost a pfispivani na dobro¢inné ucely, kterému se chce

i presto 101 Promotion nadale vénovat.
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5 Zavér

V této praci se mi podafilo docela piehledné rozdélit a popsat soucasnd pojeti
konkurence a konkurenceschopnosti. Pro podnikatele jsou dilezitad pojeti tykajici se
konkurenceschopnosti organizaci. Jiz jen na této Grovni existuje vice nazora, proto dle
mého ndzoru, zalezi zejména na cilech jednotlivych podniki, zda budou chtit dosahnout
prvniho postaveni mezi konkurenty, tzn. napf. ziskat nejvétsi trzni podil ve svém oboru,
nebo jim postaci, kdyz bude o jejich produkty nebo sluzby dostateCny zajem a trzby
pokryji veskeré néklady. Zakladem by ale u vSech mélo byt snaZit se uspokojit potieby
zakazniki, které je nejprve potieba poznat. VSeobecné pak, komu se toto podaii 1épe, je
v prostiedi, kterych si musi byt kazdy podnik védom a nebrat je na lehkou vahu. Urcité
je potieba brat ohled na hrozby, ale zaroven lze tyto sily vyuzit i ve sviij prospéch.
Uspokojeni potieb je zakladnim motivem pro koupi produktu zdkaznikem. Stale vice
kupuji zdkaznici produkty podle svého zivotniho stylu, jde jim vice o zdravy a

plnohodnotny Zivot, nez o majetek.

Pro podnikatelsky subjekt je pfistale rostouci konkurenci dilezité, zvolit spravnou
konkurenéni vyhodu a odlisit se tak od ostatnich firem. V kapitole Typologie
konkurencnich vyhod jsou tyto popsany a mohou slouzit podnikateliim jako voditko pii
uréovani svych konkuren¢nich vyhod. Jiz davno totiz nejde o to, konkurovat pouze

cenou a kvalitou.

K dosazeni konkuren¢nich vyhod je nutné zvolit spravnou strategii. Mezi zakladni patii

[RA4

obecné a od nich se pak odviji dalsi.

Teoreticka a metodologicka ¢ast poslouzila i jako navod pro mou reklamni agenturu. Pii
zvoleni svych konkurencnich vyhod, kterych bych chtéla dosdhnout, byly zasadni tfi
kroky. Stavova analyza firmy, tedy zejména zhodnoceni silnych a slabych stranek, dale
pak priizkum konkurence formou mystery shoppingu. Zde m¢ docela piekvapilo, ze na
poptavku reklamnich ploch nereagovala z tficeti oslovenych firem ani polovina. Po
vyhodnoceni odpovédi jsem =zvolila Sest nejvyznamnéjSich komoditnich a Sest

oborovych konkurentli, jejichz konkurenéni vyhody jsem déale analyzovala a
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porovnavala se svymi. Tato ¢ast prace byla velkym pifinosem. Urc¢ité bych podobny
prizkum v budoucnu rada alesponi jednou roéné opakovala, abych méla vzdy aktudlni
prehled o konkurenci. Snad jesté zajimavéjsi pro mé byly odpovédi firem, které realizuji
reklamni kampang. Pivodné jsem brala za svou nevyhodu to, Ze podnikam jako OSVC
a myslela jsem si, Ze to 1 zdkaznici berou negativng. Z dotazniku ale bylo zfejmé, ze pro

né pravni forma spole¢nosti nehraje témét zadnou roli.

Konkurenc¢ni vyhody by mély byt spravné jedine¢né, nemélo by jit o to byt nejlepsi, ale
odlisny. Vzhledem k tomu, Ze se ukazalo, Ze vétSina zakaznikii reklamnich ploch da

cv v

jedinecna, urcité¢ o ni budu usilovat.

V ¢em je ale 101 Promotion jind? S nadsdzkou by se dalo fici, Ze tieba v tom, ze ma
kancelaf doma, tedy nepronajima si jako ostatni agentury luxusni kancelaf v centru
Prahy. No ale pro¢ taky ne. USetii se nejen néklady, ale i kazdodenni cesta do a z prace,
usSetfeny Cas pak lze vénovat na zdokonalovani sluzeb pro zdkaznika. Navic jsem
k dispozici 1 pfes vikend, v€etné veSkerych podkladi k préaci, coz oceni zejména
spolecnosti, které také pracuji pres vikend. Hodnoceni konkuren¢ni vyhody podpora
dobrocinnych a charitativnich projekti bylo sice k mému ptekvapeni opravdu nizké, ale
osobné to beru i tak jako konkuren¢ni vyhodu a i kdyz to neoceni zakaznici, podpora
vzdélani, 1 diky némuz médm sama moznost mit svoji reklamni agenturu, mi ptijde jako
skvéla investice. A do budoucna budu doufat, Ze ¢asem firmy podobnou podporu

vSeobecné oceni.
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