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Uvod

vyvoj a budouci prosperitu podniku. V soucasné dobé¢, kdy v trznim prostiedi vyrazné
prevlada nabidka nad poptavkou, se kazdy podnik snazi ziskat urcitou konkuren¢ni
vyhodu oproti ostatnim podnikim vyskytujicim se na daném trhu. Pravé z tohoto
divodu je nutné analyzovat konkurenceschopnost podniku Vv porovnani s ostatnimi
konkurenty. Diky této analyze pak lze zjistit, jak velkou konkuren¢ni vyhodu podnik
ma.

Tématem této bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti spole¢nosti DOMINIK
CENTRUM s. r. 0. Spole¢nost neni vyrobniho charakteru, vyroba neni pfedmétem
podnikani, jedna se o produkéni, reklamni a PR agenturu. Z tohoto diivodu se prace
podrobné¢ nevénuje podkapitolam zabyvajicimi se pravé analyzou vyrobnich C¢i

technologickych ¢innosti.

Prace se sklada z Sesti hlavnich kapitol, které jsou nasledné rozdéleny na podkapitoly.
Obsahem prvni kapitoly je pfedstaveni samotné spoleCnosti, stru¢né popsani jejich
¢innosti v historii a mise a vize spolec¢nosti. Poté jsou popsany sluzby, které spole¢nost
svym zakaznikim nabizi a také podil, jaky konkrétni c¢innosti maji na obratu

spole¢nosti.

Nasledujici kapitola slouzi k objasnéni zakladnich pojmu spojenych s tématem prace. Je
zde popséno, co chapeme pod pojmem konkurenc¢ni prostiedi, konkurence, konkuren¢ni
vyhoda a nakonec je popsana samotna konkurenceschopnost. Posledni podkapitola této
Casti je poté vénovana situacnim analyzam a slouzi k ujasnéni rozdéleni okoli podniku,

které bude dale v bakalatské praci béhem situacnich analyz pouzivano.

Ve tieti kapitole se autorka prace vénuje okoli podniku a jeho analyze. Nejprve je
provedena analyza makrookoli spolecnosti DOMINIK CENTRUM s. r. 0. pomoci
PEST analyzy a poté je popsano mikrookoli spolecnosti a je proveden Porteriv model

péti sil. V posledni ¢asti této kapitoly je analyzovano vnitini prostfedi spole¢nosti.

Obsahem ctvrté kapitoly je finan¢ni analyza spole¢nosti. Ta je vyhodnocovana pomoci
zakladnich ekonomickych ukazatell. V praci jsou pouzity Ctyii zakladni skupiny
ukazateld, konkrétné ukazatele rentability, ukazatele likvidity, ukazatele aktivity

a ukazatele zadluZenosti.



Nasledujici kapitola je vénovana SWOT analyze spolecnosti a urceni jak jejich silnych
a slabych stranek, tak i pfilezitosti a hrozeb. V této kapitole jsou vyuzity poznatky
z ptedchozich kapitol.

V posledni kapitole autorka stru¢né¢ popisuje navrhy na udrzeni ¢i posileni
konkurenceschopnosti spole¢nosti. V zavéru je poté shrnuto, kjakym poznatkim

Vv praci doslo, a je také zhodnocena konkurenceschopnost podniku.

Cilem této bakalarské prace je zhodnoceni konkurenceschopnosti spolecnosti
DOMINIK CENTRUM s. r. 0. na zéklad¢ analyzy jejiho okoli a finan¢ni situace a poté

navrzeni moznych zlepseni pro spolecnost.



1 DOMINIK CENTRUMs. r. 0.

1.1 Predstaveni spole¢nosti

Spole¢nost DOMINIK CENTRUM s. r. o. byla zaloZzena na zadklad¢ spoleCenské
smlouvy ze dne 26. kvétna 1994. Zalozeni spolecnosti piedchazelo vybérové fizeni
mésta Plzné, jez rozhodovalo o vyuziti prostor domu, ve kterém se spole¢nost
v soudasné dobé& nachazi. Do obchodniho rejstifku Ceské republiky byla spole¢nost
DOMINIK CENTRUM s. r. 0. zapsana dne 17. listopadu 1994 se zakladnim kapitalem
100 000 K&, IC 61775134, sidlem Dominikanska 3, Plzeii, PSC 301 00. Jednatelem

spole¢nosti je Ing. Ivan Jachim.

Spole¢nost DOMINIK CENTRUM, dale jen DC, byla zalozena s cilem poskytovat
kulturni sluzby obyvatelim mésta Plzné&, jeho okoli a jeho navstévnikiim. Za dobu své
vice nez dvacetileté existence usporadala spolecnost tisice kulturnich produkei, které

navstivily stovky tisic divaka.

V prvnich nékolika letech svého plsobeni realizovala spole¢nost jednorazové akce,
pfevazné hudebni koncerty alternativniho zaméfeni. Od roku 1997 do roku 2014
provozovala spolecnost Turistické informacni centrum mésta Plzn€é na namésti
Republiky, kde soucasné zatizovala predprodej vstupenek na spolecenské akce,
koncerty a festivaly v Plzni, ale i po celé Ceské republice. V letech 1998 az 2015
organizovala filmovy festival Findle. Od roku 1999 do soucasnosti pisobi DC jako
produkéni, reklamni a PR agentura pro Plzensky Prazdroj, v ramci této spoluprace
spolecnost také potada kazdoro¢ni hudebni festival Pilsner Fest. Od roku 2004 do roku
2012 organizovala spolecnost festival klasické hudby Smetanovské dny a od roku 2007
do roku 2011 hudebni festival Na Ulici. V roce 2009 vyhrala spolecnost vybérové fizeni
na provoz Méstanské besedy v centru Plzné, kterou provozuje do soucasnosti. V ramci

tohoto provozu potada spolecnost v Mést'anské besede az 750 akci ro¢né.

Vroce 2014 doSlo ke wvzniku dcefiné spolecnosti DOMINIK CENTRUM
SERVIS s. r. 0. Divodem vzniku dcefiné spolecnosti bylo pfedev§sim nechat piivodni
matefskou spolecnost realizovat vyhradné kulturni sluzby a provoz Méstanské besedy

a veskeré ostatni aktivity a zakéazky spolecnosti pievést na DC SERVIS.



1.2 Poslani a cile spole¢nosti

Poslanim spolecnosti DOMINIK CENTRUM je jednoznacna orientace na zékaznika,

divaka, najjemce a na uspokojeni jeho potieb a pozadavkii.

Za svijj cil povazuje spolecnost predevsim zajistit kulturu pro celou Plzei a okoli.

1.3 Sluzby spole¢nosti

Spole¢nost DC nabizi velké portfolio sluzeb. Nabizené sluzby spolecnost déli do deviti

skupin, kterymi jsou:

marketingovéa komunikace,

e produkce,

e public relations,

o graficky design,

e pronajem prostor v Méstanské besed¢,

e kulturni klientské akce v Mé&stanské besedé,

e prodej vstupenek.

Do marketingové komunikace spole¢nost zahrnuje sluzby jako je priizkum trhu, analyza
konkurence, reklama, realizace komunika¢nich kampani, sponzoring a nakup prostoru
v médiich. Do sluzeb produkce pak fadi akce na kli¢, jako jsou rtzné vecirky, plesy,
konference, seminatfe apod. Zde je spole¢nost schopna zajistit navrh akce, organizaci
a produkci, pronajem prostor na akci, zajiSténi propagace a publicity akce a zajiSténi
fotodokumentace akce. V public relations se pak jedna zejména o zajisténi vztahd
s médii a vefejnosti, ale 1 se zaméstnanci a investory. Mezi konkrétni sluzby grafického
designu spolecnosti patii tvorba loga a firemnich publikaci, jako jsou napiiklad
Casopisy, newslettery, brozury, pozvanky, certifikdty a diplomy. Déle také branding

darkovych predméta ¢i automobilt (Dominik centrum 2010).

Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost DC spravuje prostory Méstanské besedy v Plzni, proto
mezi jeji sluzby musi nutné patfit jednak pronajem prostor MB a dale potadani
kulturnich klientskych akci v MB. Co se pronajmu prostor ty¢e, nabizi je spolecnost na
mnoho akci, jako jsou plesy, vecirky, konference, Skoleni, tane¢ni kurzy, ale i svatby.

Na klientské akce pak spole¢nost zajistuje VIP vstupenky na kulturni akce (divadelni
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predstaveni, filmové projekce, koncerty, akce pro déti) a jako soucast akce zajist'uje pro

Klienty raut v prostorach MB (Dominik centrum 2010).

Posledni sluzbou spolecnosti je prodej vstupenek na kulturni, spoleCenské a sportovni
akce nejen v Plzni a okoli, ale celé Ceské republice. Spole¢nost spravuje prodejni
portaly Ticketpro, Ticketportal a Ticketart, na kterych si zdkaznik mtze vstupenky jak
koupit, tak i rezervovat a pozd¢ji vyzvednou na jednom z prodejnich mist (Dominik
centrum 2010).

Co se obratu spolecnosti tyce, nejveétsi podil na ném maji ¢innosti spojené se spravou
a udrzbou nemovitosti. V tomto ptipadé mluvime pfedev§im o prostorech MB. Tato
¢innost ma na obratu podil 41 %. Druhou nejvyznamnéjsi ¢innosti pro podnik je provoz
kulturnich a kulturné vzdélavacich zatizeni, pofadani kulturnich produkci, vystav,
veletrhl a ptehlidek, coz ma na obratu podil 40,5 %. Tteti nejvice zastoupenou ¢innosti
je medialni zastoupeni a reklamni Cinnost, které tvoii 10 % z obratu. Ostatni ¢innosti
maji na obratu podil maximalné 1 %, jsou to Cinnosti jako zprostfedkovani obchodu
a sluzeb, vydavatelské cinnosti, vyroba, distribuce a prodej zvukovych a zvukové
obrazovych zaznami, navrhaiska a designérskd cinnost, fotografické sluzby,

mimoskolni vychova a poradani kurzi a poradenska a konzultacni ¢innost.

11



2 Konkurenceschopnost

V soucasné dob¢ zijeme v éfe silné konkurence jak na lokalnich, tak globalnich trzich.
Pouhé pochopeni zdkaznika a jeho potieb jiz nestaci, podnik musi vénovat stejnou
pozornost také svym konkurentiim. Podniky totiz v soucasné dobé nemaji jinou
moznost, nez byt konkurenceschopné, a pravé to je divod, pro¢ se kazdy podnik snazi
ziskat urcitou konkuren¢ni vyhodu. Ovsem k tomu, aby podnik danou konkurenc¢ni
vyhodu ziskal, musi nejprve analyzovat svoji konkurenci a poté si vytvoiit konkuren¢ni

strategii, kterd podniku ziska silnou pozici na trhu (Kotler a kol. 2007)

2.1 Konkuren¢ni prostiedi

»Jako konkuren¢ni prostiedi je definovan casovy fez prostorem na$i planety, kde
probihd vzajemné interaktivni plsobeni dvou zivych objekti nebo subjektl
(konkurentil), které se snazi v daném case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou
¢innost, maji stejné nebo podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod
k jejich dosazeni.” (Cichovsky 2002, str. 11) Takto definuje ve své knize konkurenéni
prostfedi Ludvik Cichovsky. Na konkurenéni prostiedi se Ize divat z riiznych hledisek,
a to z biologického, ekologického, filozofického, ekonomického

a marketingového (Cichovsky 2002).

V ekonomickém pojeti je konkurenéni prostiedi chapano jako pomysiné hiisté, kde
mezi sebou soutézi podnikatelské subjekty, pficemz kazdy se snazi o dosazeni co
nejvyssi efektivnosti a GspéSnosti pii realizaci jeho obchodnich, ekonomickych a jinych
operaci, sméfujicich k dosaZeni nejen zisku, ale 1 k uspokojeni z podnikatelskych
a jinych aktivit. V marketingovém pojeti je konkurencni prostiedi spiSe chapano jako
misto, kde se stietava potieba prostiedi jako pocit nedostatku, ktery je spojeny s touhou
po uspokojeni. Tato potieba je pak marketingovym vyzkumem dimenzovéna

v poptavku s nabidkou (Cichovsky 2002).

2.2 Konkurence

Za konkurenci je povazovan proces stietu ruznych zajma vice trznich subjektti a to na
ruznych typech trhi. Je to v podstaté pfirozena rivalita a soutéZzeni o moc a uspéch.
Zaroven je ale konkurence jednim z predpokladi fungovani trzniho hospodafstvi,
jelikoz je zapotiebi, aby trh neovladl monopol a aby podniky nestagnovaly, ale dale se

vyvijely a zlepSovaly sebe a své sluzby (ManagementMania 2013; Podnikator 2012).
12



Aby podnik mohl vstoupit do konkuren¢niho vztahu a stat se konkurentem, musi
spliiovat minimalné¢ dvé zakladni podminky. V prvé fadé¢ musi podnik disponovat
konkuren¢nim potencidlem a zaroven musi chtit vstoupit do konkurence. Zkracené tedy

podnik musi byt konkuren¢ni a musi mit konkuren¢ni zédjem (Mikolas 2005).

Samotnd konkurence ma fadu dalSich forem a stupni, které se daji
z mikroekonomického hlediska rozliSovat. Mezi tyto zékladni formy konkurence patii
konkurence napfi¢ trhem, konkurence na strané poptavky a konkurence na strané
nabidky. Dalsi rozlieni je vidét na nasledujicim schématu:

Obrazek ¢&. 1: Konkurence

wrw

Konkurence napti€ trhem (mezi stranou nabidky a poptévky)

Konkurence Konkurence na strané poptavky
cenova

necenova

Konkurence na strané nabidky —

dokonala

nedokonala - monopolni konkurence
- oligopol
- monopol

Zdroj: Mikolas 2005

2.3 Konkurenéni vyhoda

Jednim z klicovych faktori vykonnosti firmy a nasledné tvorby hodnoty je vedle
samotné konkurenceschopnosti firmy také konkuren¢ni vyhoda. Porter uvadi, Ze firma,
kterd v ramci daného odvétvi dosahuje nadprimérné rentability, disponuje konkurenéni
vyhodou. Z toho tedy plyne, Ze firma disponuje konkuren¢ni vyhodou prave tehdy, kdyz
ji jeji prevaha nad konkurenty zajiStuje dostatecné mnozstvi zédkaznikidi a zaroven ji
chrani pied silou konkurence. Za zékladni zdroje konkurenc¢ni vyhody firmy lze
povazovat originalni dovednosti a kompetence, které jsou vlastni pouze jedné konkrétni
firme¢, nebo reprodukované dovednosti a kompetence, které jsou vlastni vice firmam.

Tyto dovednosti a kompetence mohou mit jak hmotny, tak nehmotny charakter
(Marinic 2008).

2.4 Konkurenceschopnost

Mnoho autorti popisuje konkurenceschopnost jako vyjadieni ekonomické prevahy

konkrétni narodni ekonomiky nebo firmy nad konkurenci v ramci hospodaiské soutéze,
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a to jak domadaci, tak 1 mezinarodni. Ztoho divodu je nutno rozliSovat
konkurenceschopnost na mikroekonomické a na makroekonomické urovni, ale také
konkurenceschopnost ~ firmy vramci daného trhu. Vtomto kontextu je
konkurenceschopnost na makroeckonomické urovni chapana jako vykonnost dané
ekonomiky ve vztahu kjiné ekonomice a k vyjadfeni jsou pouzivany indikatory
ekonomického ristu, ekonomického blahobytu a exportniho potencidlu. K vyjadieni
konkurenceschopnosti na mikroekonomické trovni jsou naopak pouzivany indikatory,

jako je uroven vzdélani, produktivita a vyuziti pfirodnich zdroji (Marini¢ 2008).

Z jiného pohledu Ize konkurenceschopnost na firemni Girovni chépat také jako schopnost
vyrabét a prodavat urcity produkt za podminky zachovani rentability. V ptipadé potieby
musi byt konkuren¢ni firma schopna sniZit cenu produktu ale zaroveil nabidnout vyssi

kvalitu neZ jeji konkurenti (Marini¢ 2008).

2.5 Situacni analyzy

Situa¢ni analyzy podniku a jeho okoli jsou zakladnim nastrojem pii zkoumani
konkurenceschopnosti. Na okoli podniku se Ize divat ze dvou pohledd. Nékteti autofi,
napiiklad Dvotacek a Sluncik (2012), dé€li okoli podniku na vnéjsi a vnitini, kde vnéjsi
se jesté dale rozde€luje na mikrookoli a makrookoli (Dvotacek, Slunc¢ik 2012).

Obrazek ¢. 2: Okoli podniku - Dvoracek, Slunéik

Faktory okoli podniku
|
Vnitini Vnejsi
|
Cile podniku \L \l’
Zdroi Mikrookoli Makrookoli
roje

Organizacni struktura

Pracovni podminky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dvotacéek, Sluncik 2012

Podle jinych autort, jako je Fotr, Vacik, Souéek, Spacek a Héjek, se pak okoli d&li na

makroprostiedi, mezoprostiedi a mikroprostredi.
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Obrazek ¢. 3: Okoli podniku - Fotr a kol.

Okoli podniku
Mikroprostredi Mezoprostiedi Makroprostredi
Zdroje - zakaznici - legislativa
strategického - konkurence - ekonomika
zdaméru podniku - substituty - technologie
- dodavatelé - ekologie
- distribuce - sociologie,
kultura
- demografie

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotr a kol. 2012

V ramci této bakalarské prace bude dale pracovano S prvni variantou, tzn. rozdéleni

podle Dvotacka a Slunéika, na vn&jsi a vnitini okoli podniku.
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3 Okoli podniku

Za okoli podniku je povazovano vse, co stoji mimo podnik jako samotnou organizaci.
Kazdy podnik vSak sjeho vnéj$im okolim poji ur€ité vazby, a proto je pro podnik
zivotng dilezité zabyvat se analyzou svého okoli, jelikoz jeho vysledky zavisi ve zna¢né
mife pravé na vnéjsich faktorech, které mohou vystupovat jako ptilezitosti ¢i hrozby

(Dvoracek, Slun¢ik 2012).

Okoli podniku lze rozd¢lit na vnitini a vnéjsi. Vnitini okoli souvisi se silami, které
pusobi uvniti podniku. Tvofi ho predev§im zdroje podniku a schopnosti tyto zdroje
vyuzivat. Vnéjsi okoli se dale d€li na mikrookoli a makrookoli. Mikrookoli pfedstavuji
faktory, které muze podnik svymi aktivitami ovlivnit. Makrookoli naopak zahrnuje

faktory, které podnik svymi silami nemtze nijak ovlivnit (Jakubikova 2013).

3.1 Analyza makrookoli

Jak bylo jiz feceno v uvodu kapitoly, makrookoli podniku tvoti faktory, které podnik
nemuze ovlivnit, ale které zaroveit mohou na podnik mit rozhodujici vliv. Pfi analyze
makrookoli je nutné vychézet z analyzy vzdaleného okoli podniku, kterym je globalni

okoli, a dale postupovat pfes narodni okoli az k okoli lokélnimu (Jakubikové 2013).

3.1.1 PEST analyza

K analyze makrookoli se nejCastéji vyuziva metoda PEST analyzy. Jeji nazev vznikl
jako zkratka pocateénich pismen ¢ty zakladnich skupin faktori, které na podnik pisobi.
Tyto faktory jsou politicko-legislativni (P), ekonomické (E), socialné-demografické (S)
a technicko-technologické (T). Cilem analyzy makroprosttedi je vybrat ze vSech
existujicich faktorG pravé ty, které maji pro konkrétni podnik vyznam

(Jakubikova 2013).

Politicko-legislativni faktory

Do této skupiny PEST analyzy patii zejména prava a zdkony v dané zemi. Pravé tyto
faktory totiz vymezuji pravidla hry pro podnikani. Mezi politicko-legislativni faktory
patii napiiklad typ vlady a jeji stabilita, vliv politickych stran, clenstvi zemé
v politicko-hospodatskych seskupenich, daniova politika, celni politika a ochrana
zivotniho prostiedi (Jakubikova 2013).
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Jelikoz je Ceska republika ¢lenem Evropské unie, museji viechny podniky vychazet
Z legislativy Evropského parlamentu. Zaroven musi spolecnosti spliiovat vSechny pravni
normy spojené s podnikanim v CR.

Spolec¢nost DC dale musi pifi poradani kulturnich akci spliiovat predevsim hygienické

vvvvvv

o ochran¢ vetejné¢ho zdravi.

Zakon Ceské narodni rady &. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané upravuje podminky pro

uéinnou ochranu zivota a zdravi ob¢ant a majetku pied pozary (Zakony pro lidi 2016a).

Do hygienickych zdkoni poté patii predevS§im ochrana ptfed hlukem a vibracemi.
Ochrana lidského zdravi ptfed hlukem a vibracemi je zakotvena v zédkoné
¢. 258/2000 Sb., o ochrané vetejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakont,
konkrétné¢ v § 30-34 tohoto zdkona. Limity pro hluk jsou pak konkrétné stanoveny
V nafizeni vlady ¢. 272/2011 Sb., o ochran¢ zdravi pfed nepfiznivymi ucinky hluku

a vibraci (Krajska hygienicka stanice 2016; Zakony pro lidi 2016b).

V § 30, zdkona o ochrané vefejného zdravi je uvedeno, Ze za splnéni stanovenych
povinnosti je odpovédna ,,0soba, ktera je pofadatelem vetejné produkce hudby a nelze-li
poradatele zjistit, pak osoba, ktera k pofadani vefejné produkce hudby poskytla stavbu,

jiné zafizeni nebo pozemek* (Zakony pro lidi 2016c).

Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktord patii ptisobeni mistni, narodni a svétové ekonomiky. Tyto
faktory ovliviiuji kupni silu a ndkupni zvyky spotiebitele. Mize se jednat o vyvoj HDP,
faze ekonomického cyklu, stav platebni bilance statu, mira nezaméstnanosti, mira
inflace/deflace, ménové kurzy a urokové sazby. Mimo tyto faktory ménici se v Case
existuji také relativné stabilni faktory, kterymi jsou charakter a urovenn ekonomiky,
konkurenceschopnost ekonomiky a disponibilni zdroje ekonomiky (Jakubikova 2013;
Dvoracek, Sluncik 2012).

Velky vliv mezi ekonomickymi faktory pfinasi mira inflace. Obecné inflace znamena

rust cenové hladiny v Case, coZ zplisobuje pomalejsi ekonomicky rast a vysokou

urokovou miru. Pfi rhstu inflace se investice stavdji riskantngj$imi, jelikoz inflace

zpusobuje nejistou piedpoveéd budouciho vyvoje (Dedouchova 2001). Podle tudaji

z Ceského statistického tfadu mira inflace od roku 2012 az do soudasnosti stale klesa a
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podle mistopiedsedy CSU se v nejblizsi dobé nepiedpoklada jeji rist. Na podnik by
tedy mira inflace neméla mit velky vliv (CSU 2016a; Roji¢ek 2016).

Dalsim dalezitym faktorem je pro spole¢nost DC mira nezaméstnanosti. Nebudou-li lidé
mit zaméestnani, nebudou logicky moci utracet své penize za kulturni a jiné akce. Mira
nezaméstnanosti v CR klesa, kontkrétng pak z primémé hodnoty 6,1 % za rok 2014
klesla na 5 % v roce 2015 (CSU 2016b). Podle odhadi by mira nezaméstnanosti méla
Vv nésledujich letech lehce stoupnost, neméla by vSak piekrocit hranici 5,8 %, coz je
stale niz8i hodnota nez v roce 2014. Predikce na rok 2016 konkrétné uvadeji hodnoty
54 — 58 %, na rok 2017 pak 5,2 — 5,8 % a vyhled na rok 2018 je 5,0 — 5,8 %

(Ministerstvo prace a socialnich véci 2016).

Podobné¢ dilezitym ukazatelem je prumérna mzda. | zde je vidét pozitivni vyvoj.
Primérnd mésicni mzda v poslednim ctvrtleti roku 2015 byla 28 152,- K&, vzrostla tedy
oproti poslednimu ¢tvrtleti pfedchoziho roku 0 1 045,- K¢, a podle predikci Ministerstva
financi Ceské republiky na nasledujici tfi roky bude jeji trend i nadile rostouci.
Podobné jako u miry nezaméstnanosti plati, Ze pokud primérnd mzda roste, zédkaznici
maji vice penéz a mohou si tak dovolit vynakladat vétsi vydaje na kulturni akce, proto
ma tento faktor na podnik spie pozitivni vliv (CSU 2016¢; Ministerstvo financi Ceské

republiky 2016).

Poslednim hodnocenym ekonomickym faktorem, ktery mé velky vliv, jsou ménové
kurzy. Jelikoz spolecnost DC obcasné organizuje spolecenské udalosti (predevSim
koncerty) pro zahrani¢ni umélce, maji na né¢ zmény ménovych kurzl vliv. Kurz eura
Vv lednu 2015 ¢inil 28,41 K¢ / EUR a od té doby prevazné klesa. Ptiblizné v poloviné
roku 2015 klesl kurz pod hodnutu 27,50 K¢ / EUR a od listopadu 2015 se pohybuje
okolo hodnoty 27,0 K& / EUR. Kurz dolaru naopak stale kolisa mezi hodnotami
26 K¢ / USD a 24 K¢ / USD. Za posledni tfi mésice vSak hodnoty nepiekrocily kurz
25,196 K¢ / USD (Kurzy mén 2016). Vyvoj mén muzeme vidét i na nasledujicich

obrazcich:
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Obrazek €. 4: Vyvoj ménového kurzu EUR/CZK za posledni rok

= EUR

Zdroj: Kurzy mén 2016
Obrazek €. 5: Vyvoj ménového kurzu USD/CZK za posledni rok

= USD

Zdroj: Kurzy mén 2016

Socialné-demografické faktory

Tato skupina faktort je dilleZita zejména pro podnikatele v oblasti retailu, coZ znamena
prodej koncovym spottebitelim. Socialné-demografické faktory plisobi ve dvou
rovinach. Prvni rovinou jsou faktory spojené s kupnim chovanim spotiebitelii. Do nich
patii predev§im spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, Zivotni styl, v€k, pfijem, pohlavi
a uroven vzdélani. Druhou rovinu tvofi faktory, které podminuji chovéani organizaci.
Zde je mozné pozorovat kulturni i socidlni vlivy, pisobici na jednani jednotlivych

organizaci (Zikmund 2010; Jakubikova 2013).

Socidlni faktory jsou pro spolecnost DC jedny z nejpodstatnéjSich. Aby spolecnost
mohla dosahovat vysokého zisku, musi mit velky pocet kvalitnich zakaznikl. Zde se
Vv piipad¢ spolecenskych a kulturnich akci jednd konkrétn€ o zakazniky ve vé&kové
skupiné 35+ sSvySSim dosazenym vzdélanim a vySSimi piijmy. Pocet studenti
s dosazenym vysokoskolskym vzdélanim se do roku 2011 stale zvySoval, v poslednich

letech se ale naopak snizuje. Pro spole¢nost tedy v blizké budoucnosti nema tento faktor
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vysoky vyznam, v del§im casovém horizontu vSak bude jeho vyznam pro spole¢nost

stoupat (CSU 2016d).

Dalsi velice podstatnou skupinu zakaznikli tvofi studenti navstévujici v MB tane¢ni
kurzy a dale absolventi gymnazii a sttednich skol, kteti zde potadaji své maturitni plesy.
Pocet zaku stiednich a vysokych skol se od akademického roku 2011/2012 snizuje, coz
vak jisté souvisi i s demografickym vyvojem (CSU 2016d). Tento pokles vsak pro
spolecnost miize znamenat, ze pokud pocet studentii klesne natolik, ze jedna z tane¢nich
Skol pusobicich v MB zkrachuje, pfijde spolecnost o vice nez 30 akci potadanych ve
velkém sale ro¢né. Co se maturitnich plest tyée, zde by spolecnost neméla byt
ohrozena, jelikoz v soucasné dobé musi nékolik plesti roné odmitat kviili nedostatku
volnych terminti na jejich konani. Klesajici trend je vidét i na nasledujicim obrazku:

Obrazek €. 6: Vyvoj poctu zaki a studentti od roku 2010

Pocty Zaku a studentd
400000

320000
240000
160 000
80 000

]

20092010 2010/2011 20M/2012 201212013 201302014 201412015
Rok

B Obory gymnézii — denni ] Obory odbomého vzdélavani 55 — denni
B vyisi odbomé vzdélavani — denni ] VysokoZkolské vzdélavani — prezenéni

Zdroj: CSU 2016d

Neméné dulezitym faktorem je pro spole¢nost jednoznacné zména Zivotniho stylu
obyvatel CR. V dnesni dobé& jsou lidé oproti minulosti vice usp&chani, stresovani, vice
pracuji a praveé praci maji dosti ¢asto daleko od svého bydlisté. Z toho divodu museji
do zaméstnani dlouho dojizdét, a tim se logicky zkracuje jejich volny cas. Proto
zakaznici ve vétSin€ piipadid vyhledavaji produkce, které budou spiSe intelektudlné

nenaro¢né, oddychové a pfinesou spiSe prvky zabavy nez uméni.
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Poslednim vyznamnym faktorem by mohla byt urbanizace. Logicky by totiz zvySovani

poc¢tu obyvatel zijicich ve mésté vedlo kposileni kultury v centru Plzné. Rust

urbanizace v Evropé vsak oproti jinym kontinenttim neni tolik vyrazny (Taylor 2013).

Technicko-technologické faktory

Posledni skupinu tvofi technicko-technologické faktory, v SirSim pojeti tedy vyuziti
védy a techniky v aktivitach podniku. Do téchto faktorti patii informaéni a komunikaéni
technologie, metody fizeni, rychlost technologickych zmén, vyrobni, dopravni
a skladovaci technologie a vyrobni postupy. Tyto faktory lze rozdélit na zakladni, ty
muze pouzivat kazdy podnik. Dale jde o faktory kli¢ové, které uz nejsou v dosahu vsech
podniki, ale umoznuji podniku nabizet diferencované produkty nebo vyrabét s niz§imi
naklady. V posledni fad¢ jsou faktory rodici se, které jsou v prvni fazi svého rozvoje

a pro podnik mohou pfedstavovat vysoky budouci potencial (Dvotacek, Sluncik 2012).

Jak jiz bylo zminéno v uvodu préce, vyroba ani technologie vyroby neni pfedmétem
podnikdni spolec¢nosti DC. I pfesto se vSak spole€nost musi pfizplsobit vyvoji
informacnich a komunikacnich technologii. Bezpochyby lze fici, Ze vyvoj infomacnich
techlonologii se béhem poslednich né€kolika let posunul vyrazné doptedu. Spole¢nost se

s timto vyvojem snaZzi udrzet krok a je oteviena novym technologiim.

Konkrétné 1ze uvést napiiklad samotné vybaveni v Kiné¢ Beseda. Zaméstnanci kina jiZ
nemusi béhem projekce sedét v promitaci kabing, ale celé kino ovladaji pouze pomoci
tabletu, na kterém mohou ovladat jak osvétleni v prostorech kina, tak samotnou projekci
véetné hlasitosti. Podobné probiha i ozvuceni nékterych firemnich akci, které spolecnost

organizuje a které se konaji mimo prostory MB.

3.2 Analyza mikrookoli

Mikrookoli podniku piedstavuje odvétvi, ve kterém podnik plisobi. Zahrnuje vSechny
okolnosti a vlivy, které firma mize svymi aktivitami ovlivnit. Pfi analyze odvétvi se
vychazi z analyzy vSech zakladnich faktori, které urcuji vzajemné konkurencni

postaveni uvniti daného odvétvi (Jakubikova 2013; Dvoracek, Slunc¢ik 2012).

,Cilem analyzy odvétvi neni zjistit vSe, co zjistit lze, ale identifikovat zasadni hybné
sily pusobici v odvétvi a urcit faktory, které Cini odvétvi vice ¢1 méné atraktivni.
Dulezit¢ je  zejména  odhadnout  jejich  budouci  vyvojové  trendy.

(Sedlackova, Buchta 2006, str. 31)
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3.2.1 Porteriiv model péti sil

Portertiv model péti sil je zakladnim nastrojem k analyze mikrookoli podniku. Ukolem
manazeri je totiz analyzovat konkurencni sily v mikrookoli a zaroven odhalit
prilezitosti a hrozby podniku. Model se zaméfuje na analyzu rizika vstupu novych
konkurenti, rivality mezi konkurenty stdvajicimi, vyjedndvaci sily odbérateld,
vyjednavaci sily dodavatelii a hrozby vstupu substitu¢nich vyrobka. Podle Portera tyto
sily ptisobi na podniky uvnitf mikrookoli siln€ji a omezuji je vV dosahovani vyssiho
zisku. Konkurenc¢ni sily uvedené v modelu ovliviiuji nejen vyvoj mikrookoli, ale také
vyvoj samotného podniku a v pribéhu ¢asu se mohou meénit (Dedouchova 2001).

Obrazek €. 7: Porteriv model péti sil

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv soupefeni mezi vyjednavaci vliv
dodavatel( stavajicimi podniky odbératell

Hrozba

substituénich

vyrobki
Substituty

Zdroj: Nyvltova, Marini¢ 2010, str. 194

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Pokud chce podnik byt na trhu Gspé$ny, musi své konkurenty dobfe znat a musi se
snazit o to, aby potfeby svych zakaznikti uspokojoval 1épe nez oni. Rivalita mezi
stavajicimi konkurenty je zalozena pfedevSim na jejich vzijemném soupeteni. To
vznikd z toho diivodu, Ze jeden nebo vice konkurenti bud’ pocit'uje tlak, nebo naopak
vidi pfilezitost ke zlepSeni své pozice na trhu. Zaklad tohoto soupefeni miiZze spocivat
Vv cenové konkurenci, v propagaéni kampani, v lepSich podminkach zaruk a servisu
¢ vziskdvani zakaznikii pomoci novych produkti (Bouckova 2003,

Dvoracek, Slun¢ik 2012).
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Pokud je konkurencni sila mezi podniky v daném odvétvi slabd, dava podnikim
ptilezitost dosahnout vyssiho zisku zvySenim cen. Je-li naopak tato sila velka, dochazi
mezi podniky k cenové konkurenci a vznika cenova valka. To mize vytvofit vysokou
rivalitu mezi podniky a tim vytvofit hrozbu pro ziskovou celého odvétvi (Dedouchova

2001).

Rivalita konkurent na daném trhu neni pfili§ velika, jelikoz co se Plzné tyce, nepiisobi
zde v kulturni sféfe mnoho konkurentii a kapacita sali je zde spiSe nedostate¢na. Za
stavajici konkurenty spolecnosti je potieba povazovat predevSim soucasné kulturni
operatory s vlastnimi prostory jako naptiklad Divadlo J. K. Tyla, Divadlo Alfa
a plzeniska multikina. Dal§imi konkurenty jsou napiiklad spole¢nost Media Production

Music s. r. 0., plzeniské hudebni kluby ¢i ostatni potfadatelé open-air akci.

Spolecnost si vytvofila seznam svych nejvétSich konkurentd a kazdému ptidélila Cislo
od 1 do 10, kde 10 znamena nejvétsi konkurenci spole¢nosti. Kritériem pro tuto stupnici
bylo zvazeni dulezitych faktord, mezi které patii predev§im pocet akci poradanych
danou spolecnosti, dispozice vlastnimi prostorami a publikum, na které jsou pofadané
akce ¢i celé spolecnosti cilené.

Tabulka ¢. 1: Konkurence spolecnosti

Spole¢nost Popis Vliv

Meéstska prispévkova organizace provozujici dvé

Divadlo J. K. Tyla Kamennatdivadla

10

Méstska  piispévkova  organizace s produkci

Divadlo Alfa . b “r c. N
orientovanou piedevs§im na déti a mladez.

10

VétSina  kulturnich akei pofadanych v letnim

DAL LD eI obdobi. Festivaly, koncerty, venkovni kina, 10

open-air akci

divadla, atd.
Neziskovd organizace zalozena méstem Plzni.
Plzen 2015 Ptiprava a realizace programu na projekt Evropské 7

hlavni mésto kultury 2015.

Multikina CineStar Plzeniska multikina, kterd maji na svém programu

. . vSechny premiéry a novinky ve filmovém 6
a Cinema City A
: . Spolecnost potradajici venkovni 1 vnitini eventy.
mleﬁ:? PREEETER V kulturni oblasti pfedev§im akce S minimalnim 6
piredpokladem hospodarské ztraty.
Plzeiiska kluby Hudebni kluby orientované predevsim na vékovou
(Buena Vista, Andgl,  Skupinu 18 —40 [et. 5

Zach’s Pub, atd.)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci 2016
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Z tabulky je vidét, ze mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti patii plzenska divadla,
poradatelé open-air akci a Plzen 2015. Co se DIKT tyce, pfedstavuje nejvetsi
konkurenci spole¢nosti Vv pievladajici cilové skupiné zakaznikt (35+). V Plzni
provozuje dvé kamenna divadla s hromadnou kapacitou pies 1 000 divaki. Divadlo
Alfa pak naopak predstavuje konkurenci v détskych pfedstavenich a predstavenich pro
Skoly. Poradatelé venkovnich open-air akci spolecnosti konkuruji pfedevsim V letnim
obdobi a to konkrétné¢ poradanim festivali ¢i samostatnych koncertt. Takovych
festivalii se v Plzni v letnim obdobi kona piiblizné dvacet, coz v podstaté vyda na vice

nez 150 samostatnych koncertti ¢i predstaveni.

Plzen 2015, jako dalsi konkurent, je obecné prospéSna spolecnost zalozena méstem
Plzni. Spole¢nost vznikla jako soucast projektu Evropské hlavni mésto kultury 2015,
byla zalozena na dobu urcitou a to do konce roku 2016. Spolecnost predstavovala
hrozbu ptedevsim pied rokem 2015, kdy spole¢nost DC nevédéla, jak se bude nova
spoleC¢nost chovat. V roce 2015 pak jist¢ existovala uréitd rivalita mezi akcemi
pofddanymi spole¢nosti DC a vyznamnymi akcemi projektu Plzen — EHMK 2015.

V soucasné dob¢ se rivalita snizuje.

Kino Beseda, jako jednosalové kino, ma jednoznacné vysokou konkurenci v plzeniskych
multikinech, konkrétné CineStar s. r. 0. a Cinema City Czech s. r. 0. Tyto multiplexy
maji kazdy minimalné 8 salt a kapacitu 1 500 sedadel. Zaroven na svych programech
maji vSechny filmové novinky, coZ je néco, co Kino Beseda nemize nabidnout, jelikoz

tyto snimky dostavd mnohdy aZ s mé&si¢nim zpozdénim.

Jednim z poslednich vyznamnych konkurentli je spolecnost Media Production Music,
ktera se svou ¢innosti nejvice podoba DC. Spole¢nost DC je vSak oproti MPM stale ve
vyhodé¢ a to ptedevSim ve spravé budovy MB, proto pro ni tato spolecnost
nepiedstavuje tak velkou hrozbu. Stejné tak spolecnost nevidi vyznamnou hrozbu
Vv plzeniskych hudebnich klubech. Tyto kluby jsou zaméfeny piedev§im na vékovou
skupinu od 18 do 40 let, nemohou vSak nabidnout tak exkluzivni prostory a sluzby jako

MB.

Proti konkurentiim jako jsou plzeiisk4 divadla a multikina spole¢nost v podstaté nemuze

nijak bojovat. Stejn¢ tak spole¢nost nemuze bojovat proti letnim festivaliim, na které je

ptistup zdarma. Pravé proto se DC (ptedevsim v piipadé kina) spiSe snazi objevit

mezery na trhu a vyplnit je. Zde lze jako ptiklad uvést snimek Zkaza krasou, ktery byl
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béhem svého promitani v kiné beseda témet porad vyprodan, jelikoz plzeniska multikina
ho méla na programu jen velice kratkou dobu. Dalsim ptikladem jsou pak rizné
festivaly jako napiiklad Mezinarodni festival outdoorovych filma ¢i Finale Plzen.
V piipadé kulturnich akci pak mizeme hovofit o snaze spolecnosti zafadit na program

divadelni ptedstaveni v dob¢, kdy plzenska divadla maji divadelni prazdniny.

Hrozba vstupu novych konkurentii

Za nové konkurenty jsou povazovany podniky, které si v soucasné dobé v daném
odvétvi nekonkuruji, ale maji moznost se konkurenty stit. Vstup potencionalnich
konkurentii predstavuje hrozbu piedevsim ziskovost stavajicich podnikut. Riziko vstupu
novych konkurenti do odvétvi zavisi pfedevSim na vysi bariér vstupu do daného

odvétvi (Dedouchova 2001).

Nové podniky, které se chystaji vstoupit do odvétvi, musi zvazovat nékolik otazek, a to
zda do odvétvi vstoupi s malou nebo velkou kapacitou, coz bude zaviset na velikosti
trhu, mife jeho rlstu a také fazi hospodaiského cyklu daného odvétvi. Dale musi védet,
nakolik budou zakaznici loajalni vii¢i dosavadnim podnikiim a jaké bude nutno zvolit
cesty pro piekonavani této loajality, jaké maji moZzZnosti pro financovani vyzkumu
a vyvoje, jaké budou mozné naklady na zménu vyrobniho programu (vstupuje-li podnik
do nového odvétvi), jaké budou reakce jiz piisobicich podnikli v odvétvi a v neposledni
fad¢, jaké jsou bariéry vstupu do daného odvétvi, naptiklad zda vstup neni regulovan
vladni politikou, kterd pripousti v daném odvétvi pouze omezeny pocet podnikd, jak je

tomu tfeba u mobilnich operatorti (Dvotacek, Sluncik 2012).

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh, na kterém ptlisobi spolecnost DC, neni velika,
jelikoz k pofadani kulturnich akci je potieba dlouholeté know-how a zaroven
vybudovani distribu¢nich a marketingovych kanali. Pravé vybudovani téchto kanala
mize byt velice nakladné. DalSim divodem je to, ze prostory Méstanské besedy jsou
exkluzivni a neda se predpokladat, ze by v Plzni v nejblizs§i dobé vznikl podobny
prostor. Snad jedinou moznou hrozbou mohl v minulosti byt vznik nové budovy divadla
J. K. Tyla, ¢i nové prostory v DEPO 2015, av$ak ani jedny z téchto prostor se

S interiérem Mé&Stanské besedy nedaji srovnavat.

Jistou konkurenci by pro spolenost mohl znamenat vznik menSich agentur,

specializujich se piedev§im na firemni akce na miru. Spolecnost vSak tyto agentury
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nepovazuje za vyznamnou konkurenci, které by se meéla obavat, jelikoz se sama
specializuje predevs§im na veétsi kulturni a spolecenské akce v Plzni. Podstatné vétsi
hrozbu, néz moznost vstupu téchto konkurenti na trh, znamenaji pro spole¢nost

substituty.

Hrozba substitutii

Za substitut je povazovano cokoliv, co n&jakym zplisobem miize nahradit spotfebiteli
stavajici produkt nebo sluzbu. Nemusi se v nutném ptipad¢ ani jednat o substitut jako
takovy, ale spiSe o jakykoliv vnik nahrazek. Tomu Ize zabranit efektivni reklamou nebo

unikatnosti daného vyrobku. (Zikmund 2011)

Dostupnost substitutii znaéné limituje cenu, za kterou miize podnik vyrobky nebo
sluzby nabizet, jelikoz zdkaznik muize na pohyb ceny reagovat prechodem

k substitu¢nimu vyrobku nebo sluzbé (Nyvltova, Marini¢ 2010).

V pfipad€é kulturnich akci potddanych v Méstanské besedé¢ se da jako substitut
povazovat jakykoliv produkt, ktery uspokojuje podobné potieby zdkaznikd. Mize se
jednat o jakoukoliv jinou volnocasovou aktivitu, at’ uz sport, pobyt v pfirod€, posezeni
s prateli v restauraci, ¢etbu ¢i sledovani filmu. V roving akci pofadanych v Plzni a jejim
okoli se miize jednat predevSim o divadelni pfedstaveni v plzenskych divadlech, vecerni
koncerty v hudebnich klubech nebo sportovni utkani, konkrétné zapasy FC Viktoria

Plzeit a HC Skoda Plzef, ¢i vétsi sportovni eventy po celé CR.

Konkuren¢nost daného substitutu nevychézi ani tolik z toho, co dany produkt ¢i sluzba
nabizi, jako spise z toho, co od n&j zakaznik oc¢ekava. V této souvislosti se spolecnost
musi u kazdé akce ptat, jaké nabizi zakaznikovi spotiebitelské benefity oproti
existujicim substitutim. Konkurence kulturnich akci se dé rozdélit do ¢tyt forem a to:
konkurence v pranich, vSeobecna konkurence, konkurence ve formé¢ akce a konkurence
podniku pofadajici akci. Akce porddané spolecnosti v MB celi ¢aste¢né konkurenci
podnikti nebo forem, predevsim vsak celi konkurenci v pranich zakaznikd. Zazitek
spojeny s kulturni akci v MB musi tedy pro zédkaznika ptinést vétSi pfidanou hodnotu
nez jiny substitut, jako je tfeba sledovani sportovniho utkdni. Pravé proto se spolecnost

neustale snazi zdokonalovat své sluzby.
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Vyjednavaci sila odbératelit

Vyjednavaci sila odbérateld muiize ovliviiovat ziskovost odvétvi a tim i ziskovost
jednotlivych podnikli zejména tlakem na nizsi ceny, vyssi kvalitu ¢i lepsi sluzby. Tito
silni kupujici mohou pro podnik znamenat hrozbu. Naopak slabi kupujici vytvaieji pro
podnik urcitou prilezitost zvysit ceny a tim zvysit sviyj zisk (Dvotacek, Sluncik 2012;

Dedouchova 2001).

Porter uvadi nékolik podminek, za kterych maji odbératelé vétsi silu, a to pokud:

e je mikrookoli tvofeno velkym poctem malych podniki, ale kupujicimi je maly
pocet velkych podnikd,

e nakupuji odbératelé ve velkém mnozstvi,

e odbératelé maji moznost vybrat si mezi podniky s nizkymi cenami,

e je mozné nakupovat od vice podniki soucasné,

e mohou odbératelé hrozit tim, Ze si vstupy zacnou vyrabét sami (Dedouchova

2001).

Jak jiZ bylo zminéno, téméf polovinu obratu spolec¢nosti DC tvoii sprava Méstanské
besedy v Plzni. V tomto ptipadé je zédkaznikem ptedev§im divak ¢&i posluchac.
Spole¢nost DC ma tyto zdkazniky rozdélené dle nésledujici tabulky:

Tabulka ¢. 2: Rozdéleni zakaznikt

Publikum
Dostupné Nedostupné
Navstévnici Zajemci Ignoranti Odmitaci

Konzumenti
kultury. Rozumi
nabidce, ale
»hemaji s kym jit®,
,nemaji Cas* atd.

Lidé, ktefi si nikdy =~ Nemaji Zadny vztah
nevytvorili vztah ke kultute. Cileng, ¢i
ke kulturnim z neznalosti jsou

produkcim. schopni 1 Skodit.

Lid¢ Zijici kulturou.
Spolecensky aktivni
lidé, ktefi se akci
ucastni.

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti 2016

Dle udaji spolecnosti je povédomi o pofadanych akcich v MB na dobré trovni

a velikost publika ziistava béhem poslednich n€kolika let stejna.

Vyjednavaci sila téchto posluchaci je celkem mala, jelikoz co se akci v Plzni a okoli

ty¢e, neni pro posluchate snadné piejit ke konkurenci, a to zejména z divodu
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exkluzivity prostor Méstanské besedy, vysoké bohatosti programu a kvality sluzeb,

které DC nabizi.

Dalsi skupinou zakaznikl, co se kulturnich akci v prostorach MB tyce, jsou externi
producenti, ktefi si prostory pronajimaji pro poradani plesd, konferenci, Skoleni,
taneCnich kurzl ¢i jinych akci. Jen v prostorach MB puisobi v Plzni tfi tanecni Skoly —
TS Vavruika, TS Gregoriades a TS Krejéik. Tyto tanedni koly piedstavuji stalé
zékazniky a pronajimatele prostor MB. Jejich vyjednavaci sila je stejn¢ jako u publika
spiSe mald, jelikoz tane¢ni Skoly dobfe vi, Ze srovnatelné prostory, jako jsou ty v MB,

by v Plzni tézce hledaly.

Co se PR sluzeb agentury tyce, zde je zakaznikem kazda dalsi spolecnost, kterd si
Prazdroj a. s., ktery s firmou spolupracuje jiz 17 let, a Ceska spofitelna a. s. Zde je
vyjednavaci sila na vyssi urovni nez u navstévnikl kulturnich akci ¢i pronajimatelii
salt. Spole¢nost PP je velkou mezinarodni spole¢nosti a neni pro ni obtizné najmout si
na své sluzby konkuren¢ni agenturu. MiiZe tedy znacné tlacit jak na cenu, tak kvalitu

dodavanych sluzeb. Totéz plati i pro Ceskou spofitelnu.

Vyjednavaci sila dodavatelit

Podnik jako kupujici je zavisly na schopnostech svych dodavateld. Ti mohou pusobit
jako hrozba, pokud dokdzi zvySovat ceny, které musi podnik byt schopen zaplatit nebo
pristoupit na nizsi kvalitu. Obé moznosti jasné¢ vedou k poklesu zisku. Naopak slabi

dodavatelé umoziiuji podniku pozadovat vyssi kvalitu za stejné nebo niz$i ceny.
(Dedouchova 2001).

Stejn¢ jako u vyjedndvaci sily odbérateltt uvadi Porter i1 zde, Ze dodavatelé maji vetsi

silu v téchto ptipadech:

e jestlize existuje jen malé (¢i Zadné) mnozstvi substituti daného vyrobku,

e pokud mikrookoli, ve kterém dany podnik podnika, neni pro dodavatele dilezité,

e pokud je pro podnik ndkladné piejit od jednoho dodavatele ke druhému
z ditvodu jejich velké diferenciace,

e jestlize kupujici nejsou schopni vlastni vyroby danych vstupli (Dedouchova
2001).
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Vyjednavaci sila dodavatelii je na rozdil od zdkazniki pomérné vysoka. V ptipadé DC
jsou dodavatelé ti, od kterych spole¢nost nakupuje program. To mohou byt agentury,
samotni umélci, eventualné, v ptipad¢ kina, distributoti filmovych kopii ¢i majitelé prav
(pokud neni dany film v nasem teritoriu k dispozici pro vefejnou produkci). Tito
dodavatelé si v kulturni branzi mohou, a ve vétSiné pfipadd i urcuji, své ceny.
Spolecnost mé vsak sumélci i agenturami velmi dobré vztahy a jejich dlouhodoba
filosofie je takova, ze plati umélcim pozadované honoraie, pokud je na jejich
pfedstaveni dostatecné velkd Ucast divaki. Velkd vyjednévaci sila dodavatelli se
v pfipadé¢ Kina Beseda projevuje naptiklad tak, ze MB - jako provozovatel
jednoséalového kina v Plzni, kde jsou soucasné¢ multiplexova kina, nedostava filmy

v dobé jejich premiéry, ale mnohdy i s aZ mési¢nim zpozdénim.

Dalsi skupinou dodavateli jsou nepochybné dodavatelé energii, bezpecnostni sluzba,
uklidova sluzba, technicka sluzba, ktera zahrnuje zvukare a osvétlovace akci. Se vSemi

dodavateli z této skupiny spole¢nost spolupracuje na zaklad¢é dlouholeté aliance.

Spole¢nost DC neprovadi hodnoceni dodavateli, jelikoZ z hlediska jejich riznorodosti
by hodnoceni bylo velmi ¢asové narocné a spolecnost nevidi vyssi smysl v provadéni
hodnoceni dodavateli jako jsou samotni umélci, agenti danych umélci a jinych agentur,

se kterymi podnik spolupracuje.

3.3 Analyza vnitiniho okoli

,»Vnitini okoli je pfestavovano souhrnem sil, které plsobi uvnitt podniku a jiz maji
specifické dopady na fizeni podniku.” (Dvofacek, Slunc¢ik 2012, str. 3) Jinymi slovy je
vnitini okoli podniku tvofeno zdroji firmy a schopnostmi disponibilni zdroje vyuzivat

(Jakubikova 2013).

Analyza vnitiniho okoli podniku se zaméfuje na silné a slabé stranky daného podniku
ve vztahu ke konkurenci, proto je pfi analyze nutna identifikace klicovych proménnych
podniku. Pravé na téchto kliCovych proménnych totiz zavisi schopnost podniku celit

vyzvam svého okoli (Dvotacek, Sluncik 2012).

3.3.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Védecko-technicky vyvoj znacné pfispiva ke konkurenceschopnosti podniku, jelikoz

vede k zavedeni novych ¢i vylepSeni stavajicich vyrobkd, které mohou pro podnik
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znamenat nové trzni prilezitosti. Zaroven také muize zlepSovat cenovou politiku

podniku, nebot’ vede ke zlepseni vyroby (Ketkovsky, Vykypél 2006).

Spole¢nost DC tuzce spolupracuje s dodavatelem, ktery vyviji odborné modely
a aplikace, vyuzivané praveé v segmentu organizace kulturnich akci. Spole¢nost vyuziva
Starbase, coz je aplikace pro fizeni vztahu se zakazniky. Software Starbase pracuje
s kontaktnim modulem, komunika¢nim modulem, hospitality modulem a modulem akci.
V kontaktnim modulu se nachazeji personalni a firemni databaze vcetné interni
Klasifikace. Dale je zde klasifikace profesi a aktivit jednotlivych kontaktl s personalnim
diafem, systémem ukladani dokument a soubort k jednotlivym kontaktiim, vlastnimi
emailovymi tagy a hromadnym rozesilanim emaild. Komunika¢ni modul ptedstavuje
integrovaného emailového Klienta. V ramci tohoto klienta je mozna evidence
odeslanych zprav dané osobé€ ¢i firmé, tvorba vlastnich Sablon atd. Dal$i modul tzv.
hospitality modul obsahuje systém pozvanek na akce, tvorby Sablon osobnich dopist,
informace o dopravé hosta vcetné udajii o letenkach ¢i vnitini dopravé hosta. Daéle je
zde systém ubytovani hostd, planovani doprovodnych akci a systém ,Kdo je kdo*
a ,,Kdo je kde*. Poslednim modulem je modul akci, ktery obsahuje informace o vSech
akcich, kontakty a korespondenci pottebné k dané¢ akci, evidenci dostupnych CD ¢i
DVD nosica. Déle je v modulu také mozny vybér programu, program development,
manipulace s akcemi a jejich fotogalerie, rozpocCty a informace o trhu, na kterém se akce

kona.

Z pohledu organizace price software Starbase velmi Setii ndklady spolecnosti na

pracovni sily.

3.3.2 Marketingové a distribuéni faktory

Co se marketingu a distribuce tyce, podnik by mél analyzovat zejména ty faktory, které
mu urci, jaka je ucinnost jeho reklamy, ¢i jinych marketingovych aktivit, jaké jsou jeho
vztahy se zdkazniky ¢i jak ucinnd je dand cenova strategie pro sluzby a vyrobky
podniku. Zaroveinl ale musime chépat, ze dilezitost téchto marketingovych faktorit bude
pro jednotlivé podniky zcela rozdilnd. Na jedné strané mame podniky, vyrabéjici
spotfebni zbozi, kde marketing hraje velmi vyznamnou roli, na stran¢ druhé pak
podniky, které obchoduji jen s nékolika stalymi zdkazniky, ktefi maji specifické
pozadavky. U téchto podniki neni marketing zdaleka tak dulezity (Ketkovsky,

Vykypél 2006).
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Znalosti a vlastni ¢innosti spolecnosti DC v oblasti marketingu a PR jsou dlouholeté
a velmi rozsahlé¢. Marketing kulturnich produkci je zaméfen zejména na propagaci
jednotlivych realizovanych projektii a akci v MB. Nejrozsahlejsi propagace vsech
kulturnich akci potadanych v MB je na samotnych webovych strankach MB, jelikoz
webové stranky DC nejsou Casto aktualizovany. Mimo tuto propagaci jsou akce
samoziejm¢ propagovany pomoci jinych distribucnich kanald, naptiklad pomoci
kratkych informacnich spotii o nadchazejicich udalostech v Kin¢ Beseda, billboarda
rozmisténych Vv Plzni a okoli a v neposledni fadé¢ pomoci letdkd informujicich
o nadchazejicim programu, které jsou dostupné a viditelné na mnoha mistech v Plzni.

Nové jsou v prostorach MB také umistény reklamni videopanely.

Dale je také nutné zminit propagaci kulturnich akci potddanych spole¢nosti DC na
facebookovych strankach ¢i pomoci YouTube. Samotna spole¢nost DC nema na
facebooku své vlastni stranky, avSak stranky Mést'anské besedy a Kina Beseda sleduje
Vv souctu piiblizné 3,5 tis. lidi. V porovnani poctu sledujicich s konkurenci je vidét, ze
naptiklad Divadlo ALFA si oproti MB vede mnohem Iépe a spolecnost by tedy méla
tento zplisob propagace jisté zlepsit.

Tabulka ¢. 3: Pocet sledujicich na FB strankach ke dni 2. 4. 2016

Pocet sledujicich

Meést’anska Beseda 2678
Kino Beseda 724
DJKT Plzen 3113
Divadlo ALFA 5018
Media Production Music 331

Zdroj: Vlastni zpracovani 2016

Velikou vyhodou spolecnosti vSak predstavuje vlastni ticketingovy systém, ktery je
soucasti systému Starbase a vlastniho prodejniho mista v centru Plzné. V tomto
ticketingovém systému mohou zakaznici zakoupit vstupenky nejen na akce v Plzni
a jejim okoli, ale po celé CR. Pravé to dava spolecnosti dokonaly prehled o fungovani
trhu a zaroven umoznuje prvni kontakt s divaky. Zaroven plati, ze ¢im lepsi je prodej
vstupenek na danou akci, tim men$i ndklady musi spole¢nost vynakladat na jeji

propagaci.
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Jelikoz je ticketingovy systém soucdsti systému spolecnosti, vyuziva DC
zprostifedkovatele na prodej vstupenek jen vyjimecné a to zejména u zahraninich

koncertu.

3.3.3 Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Béhem analyzy vyroby by se podnik mél zaméfit zejména na faktory, které mu podaji
informace o hospoddrnosti systému fizeni zasob a wvyuziti vyrobnich zafizeni,
o ucinnosti procesu fizeni kvality, o Grovni vyrobnich nakladl a o flexibilité vyroby.
Pravé pruznost vyrobcet, kterd umoznuje rychle reagovat na prani zakazniku, totiz hraje

Vv posledni dobé velikou roli (Ketkovsky, Vykypéel 2006).

Jelikoz spoleénost DC neni vyrobni podnik a specializuje se ptedev§im na prode;j
sluzeb, nehraji zde faktory vyroby velikou roli. O to dulezitéjsi je vSak flexibilita

podniku ptizpisobit se zdkaznikovi a zménam v objednavkach.

Spolec¢nost se fidi tim, ze zakaznik je absolutni pan a v8e se to¢i jen kolem n¢j. Zakazky
spolecnosti jsou rozdélené do urcitych standardd, které se neustale opakuji. Jako soucast
téchto standardii ma spolecnost vytvoreny systém kvality a kontroly a ten je striktné

dodrZzovén u kazdé zakazky a poradané akce.

3.3.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

Podniky jako IBM, General Electric nebo nase Skoda Mlada Boleslav kladou na faktory
podnikovych a pracovnich zdrojii velky diraz, nebot’ si uvédomuji, jak velky vliv
mohou pravé tyto faktory mit na konkurenceschopnost podniku. Pfedmétem analyzy by
meélo byt predevs§im posouzeni kvality zaméstnancti, image podniku, kultura podniku,
schopnost vedoucich pracovnikli plsobit jako tym a kvalita informacniho systému

(Ketkovsky, Vykypél 2006).

Lidské zdroje spolecnosti v sobé skryvaji velmi silné konkuren¢ni vyhody. DC ma
stabilizovany a vysoce odborny tym zaméstnanct a externich pracovnikti. Lidské zdroje
k poskytovani sluzeb jsou ve spolecnosti zaméfeny na stavajici rozsah poskytovanych
sluzeb. Aby bylo mozné maximalizovat rozsah sluZeb spolecnosti pii zachovani
minimalniho poctu zaméstnanct (jelikoz persondlni naklady tvofi ve spoleCnosti
nejvetsi ¢ast naklada), jsou strukturovany stavebnicove. Pravé diky kompaktnimu
malému kolektivu je systém fizeni jednotlivych projektd a akci nastaven co

nejjednoduseji, tak, aby zaméstnance motivoval k ndpadiim, zapojovani se a vlastni
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iniciativé. Ve firmé je kladen velky diraz na vzdélani a kariérni rist. Spolecnost také
pravidelné potfada Skoleni pro své zaméstnance, napiiklad pravidelné Skoleni prace
V systému Starbase, aby zaméstnance udrzela v dobré uzivatelské trovni a tim udrzela

kvalitu poskytovanych sluzeb svym zakazniktim.

3.3.5 Faktory finan¢ni a rozpoctové

Analyza finan¢nich faktorti by méla v podniku hrat diilezitou roli. Jejim smyslem je na
jedné stran¢ posouzeni finan¢niho zdravi podniku, na stran¢ druhé zhodnoceni toho, zda

je strategicky plan podniku z finan¢niho hlediska realny (Ketkovsky, Vykypél 2006).

Finanéni analyze spolecnosti je vénovédna celd nasledujici kapitola. K analyze jsou
pouzity pomérové ukazatele, konkrétné¢ ukazatele rentability, likvidity, aktivity
a zadluzenosti. Analyza je zpracovana podle vykaza spole¢nosti, a to rozvahy a vykazu
zisku a ztrat za poslednich pét ucetnich obdobi. V ptipad¢ zisku je ve vypoctech

uvazovano se ziskem pfed zdanénim a uroky.
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4  Financ¢ni analyza podniku

Aby mohl podnik v konkuren¢nim prostiedi zdravé fungovat, musi dokonale ovladat
nejen obchodni stranku podnikatelské ¢innosti, ale také stranku finan¢ni. Ta totiz hraje
Vv fizeni podniku velmi vyznamnou roli. Jakékoli finan¢ni rozhodnuti v podniku musi

byt podloZzeno pravé finanéni analyzou (Rickova 2011; Synek a kol. 2011).

Financ¢ni analyza slouzi kazdému podniku k zhodnoceni jeho finan¢ni situace a poméaha
odhalit celou fadu vyznamnych skute¢nosti jako napiiklad: zda je podnik dostate¢né
ziskovy, zda efektivné vyuziva svych aktiv, zda je schopen véas splacet své zavazky
nebo zda mé vhodnou kapitdlovou strukturu. Tato financni analyza slouzi nejen
samotnym podnikatelim, ale také tfetim subjektim (véfitelé, investofi, statni organy),
ktefi na jejim zédkladé mohou rozhodovat naptiklad o poskytnuti pljcky (Knapkova,
Pavelkova, Steker 2013; iPodnikatel.cz 2012).

Pti sestavovani finan¢ni analyzy se v prvni fad¢ vyberou vhodné ukazatele a zplsob
jejich vycisleni. Vypoctena data se poté porovnaji s konkurenci v daném odvétvi.
Zakladnim nastrojem finan¢ni analyzy jsou pomérové ukazatele, které se vypocitaji jako
pomér dvou polozek, mezi kterymi existuje urcity vztah. Pomérova analyza vychazi
z tdaju dvou zakladnich tcetnich vykaz — rozvahy a vykazu zisku a ztraty. V praxi se
nejcastéji pouzivaji 4 skupiny pomérovych ukazatelti — ukazatele rentability, ukazatele
likvidity, ukazatele aktivity a ukazatele =zadluzenosti (Veber, Srpova 2012;
iPodnikatel.cz 2012).

Obrazek ¢. 8: Finan¢ni analyza

hodnoceni minulosti zkoumani perspektiv

- N . NPT Cas
finanéni pomérova analyza finan¢ni planovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Riackova 2011

Jak je vidét z obrazku ¢. 8, finan¢ni analyza ma z ¢asového pohledu sviij smysl ve dvou
rovindch. V prvni rovin€ se ohlizime do minulosti a hodnotime, jak se situace podniku
vyvijela do soucasnosti, zatimco v druhé roviné ndm finan¢ni analyza slouzi jako zaklad

pro finan¢ni planovani (Rackova 2011).
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4.1 Ukazatele rentability

Rentabilita je méfitkem schopnosti podniku vytvaiet nové zdroje a dosahovat zisku
pouzitim investovaného kapitalu. Ukazatele rentability slouzi k hodnoceni celkové
efektivnosti ¢innosti podniku a jejich hodnota je diilezita nejen pro samotny podnik, ale
zajimaji se o ni i akcionafi a potenciondlni investofi. Obecné plati, ze ukazatele by mély
V Case rust a ¢im vyssi je hodnota daného ukazatele, tim 1épe. Smyslem téchto ukazatela
je vyhodnoceni uspé$nosti dosahovani cild daného podniku pii zohlednéni vlozenych
prostiedkd. V praxi se nejcastéji vyuzivaji tyto ukazatele: rentabilita aktiv, rentabilita

vlastniho kapitalu a rentabilita trzeb (ManagementMania 2016; Rackova 2011).
Rentabilita aktiv (ROA)

Rentabilita aktiv ndm udava, do jaké miry se podniku dafi z dostupnych aktiv generovat
zisk (Zikmund 2010).
Vzorec ¢. 1: Rentabilita aktiv (ROA)

ROA — zisk 1)
~ celkova aktiva

Zdroj: Knapkova, Pavelkova 2010
Tabulka ¢. 4: Rentabilita aktiv

. EBIT Aktiva ROA
(v tis. K&) (v tis. K¢&) (v %)
2010 53 11579 0,46 %
2011 30 11 787 0,25 %
2012 102 11 161 0,91 %
2013 116 14 237 0,81 %
2014 127 20 261 0,63 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazt spole¢nosti 2016

Jak je vidét z tabulky, hodnoty rentability aktiv spolecnosti se béhem poslednich péti let
pohybuji na velmi nizkych hodnotach, nikdy vSak nedosahovaly hodnot zapornych.
Velky pokles byl zaznamenan v roce 2011, kdy hodnota klesla téméf o polovinu. Zde
byl pokles zavinén piedev§im zna¢nym poklesem zisku spole¢nosti a to na pouhych
30 tis. K¢. K dalsimu poklesu doslo v roce 2014, a to 0 0,18 %. Tento pokles jiz nebyl

zavinén poklesem zisku, ale naopak vyssim nardstem aktiv.

V nasledujicim grafu uvidime srovnani rentability aktiv spole¢nosti DC a jednoho

Z konkurent, konkrétné spole¢nosti Media Production Music s. r. 0.
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Obrazek ¢. 9: Rentabilita aktiv
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazl spole¢nosti 2016

Jak je vidét, rentabilita aktiv spole¢nosti MPM dosahuje podstatné vyssich hodnot. To
je zpusobeno predevsim tim, ze spole¢nost vykazuje kazdoro¢né podstatné vyssi zisk
nez DC. Zaroven je vSak hodnota aktiv spole¢nosti MPM vyrazné nizsi nez jak je tomu
u DC, a to ve vétSing let az o dvé tietiny. Divodem, pro¢ spole¢nost MPM dosahuje
vyssiho zisku, je pfedevSim to, Ze organizuje zejména kulturni akce s minimalnim
rizikem ztraty, na rozdil od spole¢nosti DC. Vyjimkou je zde pouze rok 2011, kdy byla
spole¢nost MPM ve ztratg, a proto se i ukazatel pohybuje v zapornych hodnotach.

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

ROE vyjadiuje vynosnost kapitdlu, ktery do podniku vlozili akciondii ¢i samotni
vlastnici. Pomoci tohoto ukazatele mohou investofi zjistit, zda je jejich kapitél
dostate¢né zhodnocovan v poméru s rizikem investice (Rackova 2011).

Vzorec €. 2: Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

ROE = — 2K )
~ vlastni kapital

Zdroj: Rackova 2011
Tabulka €. 5: Rentabilita vlastniho kapitalu

Rok EBIT Vlastni kapital ROE
(v tis. K¢) (v tis. K¢&) (v %)
2010 53 838 6,32 %
2011 30 468 6,41 %
2012 102 528 19,32 %
2013 116 591 19,63 %
2014 127 205 61,95 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazl spole¢nosti 2016
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Na rozdil od rentability aktiv, nedoSlo V pfipad¢ rentability vlastniho kapitalu
za poslednich pét let k zadnému poklesu hodnot. Naopak, jak mizeme vidét z tabulky,
doslo vroce 2012 a 2014 k nartstim hodnot na vice neZ trojnasobek hodnoty z let
ptedchozich. Tento narist byl zptsoben pfedevSim tim, ze v roce 2012 zaznamenala
spolecnost velky nariist zisku a v roce 2014 doslo ke vzniku dcefiné spolecnosti

DC SERVIS a tim doslo k velkému poklesu vlastniho kapitalu spolecnosti DC.

Z nasledujiciho grafu je vidét, Ze ptestoze hodnoty spole¢nosti MPM byly v letech 2010
a 2012 vyssi, od roku 2013 zaznamendva lepSi hodnoty podnik DC. Zaroven také
spole¢nost DC zaznamenava za poslednich pét let stale pozitivni vyvoj hodnot, na rozdil
od MPM, kde hodnoty zna¢né kolisaji.

Obrazek €. 10: Rentabilita vlastniho kapitalu
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e

> ,00%

W 40.00% AN P —*
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—&-DC 6,32% 6,41% 19,32% 19,63% 61,95%
—a—-MPM| 97,62% -4,15% 62,83% 17,66% 20,26%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazl spole¢nosti 2016
Rentabilita trzeb (ROS)

Tento ukazatel méfi podil Cistého zisku, ktery pfipadd na 1 K¢ trzeb. Jinymi slovy
vyjadiuje schopnost podniku dosahovat zisku pfi dané Grovni trzeb (Synek a kol. 2011;
Ruckova 2011).
Vzorec €. 3: Rentabilita trzeb (ROS)

zisk

ROS = 3
05 trzby )

Zdroj: Rigkova 2011
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Tabulka ¢. 6: Rentabilita trzeb

. EBIT Triby ROA
(v tis. K&) (v tis. K¢&) (v %)
2010 53 45139 0,12 %
2011 30 52 409 0,06 %
2012 102 54 811 0,19 %
2013 116 58 442 0,20 %
2014 127 57 912 0,22 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazl spole¢nosti 2016

Stejné jako rentabilita aktiv se 1 rentabilita trzeb spole¢nosti pohybuje na velmi nizkych
hodnotach. Hlavnim divodem téchto hodnot je, Ze piestoze spolecnost dosahuje
vysokych trzeb, dosahuje po odecteni vSech vykond a nakladt spole¢nosti malého
provozniho vysledku hospodatfeni a finan¢ni vysledek hospodatfeni dokonce v kazdém

roce dosahuje hodnot zapornych.

Z grafu vidime, ze kromé¢ vyjimky v roce 2011 zaznamendva spolecnost MPM opét
lepsi hodnoty rentability trzeb. Spole¢nost MPM sice dosahuje podstatné nizsich trzeb
nez DC, vykazuje vSak srovnatelny, ¢i dokonce vyssi provozni vysledek hospodateni a
ptesto, ze financni vysledek hospodateni MPM vykazuje stejné jako u DC zaporné
hodnoty, neovliviiyje zisk spole¢nosti tak vyrazné jako u DC.

Obrazek ¢. 11: Rentabilita trzeb
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazl spole¢nosti 2016

4.2 Ukazatele likvidity

Likvidita vyjadiuje schopnost podniku uhradit v€as své zavazky a je predpokladem jeho
finanéni rovnovahy. Je-li podnik nelikvidni, hovofime o jeho insolvenci (platebni

neschopnosti), coz znamena, ze podnik neni schopen platit své dluhy vcas. Likviditu
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vyjadfujeme pomoci pomérovych ukazatell a to ve tiech stupnich — okamzita likvidita,

pohotova likvidita a bézna likvidita (Synek a kol. 2011; Ruckova 2011).

Pro kazdy stupen likvidity je uvedeny interval, ve kterém by se optimalné méla hodnota
ukazatele pohybovat. Obecné plati, ze pohybuje-li se hodnota pod dolni hranici
intervalu, hovofime o platebni neschopnosti. Pohybuje-li se hodnota nad horni hranici
intervalu, snizuje se tim nebezpeci platebni neschopnosti, ale zarovenl se tim snizuje
vynosnost podniku (Synek a kol. 2011).

Okamzita likvidita

Okamzitad likvidita, jinak ozna¢ovand jako likvidita 1. Stupné nebo cash ratio,
predstavuje nejuzsi vymezeni likvidity. Pojem pohotové platebni prostiedky zahrnuje:
penize na bankovnich uctech ¢i v pokladné, volné obchodovatelné cenné papiry a Seky.
Dluhy s okamzitou schopnosti potom piedstavuji kratkodobé Gvéry a zavazky splatné
k aktualnimu datu ¢i star$i. Doporuc¢ené hodnoty pro okamzitou likviditu se v riznych
zdrojich rozchazeji, predeviim americké zdroje uvadgji hodnoty 0,9 — 1,1, pro Ceskou
republiku jsou vsak hodnoty tohoto intervalu posunuty, dolni hranice se uvadi vétSinou
0,6 a metodika ministerstva primyslu a obchodu uvéadi dolni hranici dokonce az 0,2.
VétSina internetovych zdroji se shoduje s metodikou MPO a uvadi hodnoty
v intervalu 0,2 — 0,5 (Rackova 2011; Finanéni analyza 2011).

Vzorec €. 4: Okamzita likvidita

ohotové platebni prostredk
Okamzité likvidita = = 4 P y

(4)

dluhy s okamizitou splatnosti
Zdroj: Ruckova 2011
Pohotova likvidita

Pohotova likvidita (likvidita 2. stupné, acid test) se vypocita jako pomér rozdilu
obéznych aktiv a zasob a kratkodobych dluht. Z vypoctenych hodnot vyplyva, Ze
podnik by mél byt schopen vyrovnat své zavazky, aniz by musel prodat své zasoby,
pti¢emz tyto hodnoty by se mély pohybovat v rozmezi 1,0 — 1,5 (Ruckova 2011).
Vzorec €. 5: Pohotova likvidita

(obézna aktiva — zasoby)

Pohotova likvidita = kratkodobé dluhy

(%)
Zdroj: Ruckova 2011
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Bézna likvidita
Bézna likvidita je posledni stupen likvidity, jinak také current ratio a ukazuje nam
kolikrat je podnik schopny uspokojit pohledavky vétitelli, pokud by vSechna své aktiva
preménil na penézni prostiedky. V tomto ptipad¢ jsou doporuc¢ené hodnoty v rozmezi
1,5-2,5 (Synek a kol. 2011; Zikmund 2010).
Vzorec €. 6: Bézna likvidita

obéina aktiva

Bézna likvidita = kratkodobé dluhy ©

Zdroj: Ruckova 2011
Tabulka ¢. 7: Ukazatele likvidity

2010 2011 2012 2013 2014
OkamZita 0,302 0,464 0,398 0,245 0,396
likvidita
Pohotova 1611 1,150 1,208 0,981 1,195
likvidita
Bézna 1,629 1,158 1,219 0,998 1,206
likvidita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazl spole¢nosti 2016

Z tabulky je patrné, ze hodnoty okamzité likvidity se pohybuji v doporucenych
hodnotach po celych pét let. V pfipadé pohotové likvidity se podnik v roce 2013
pohyboval pod hodnotou 1, coz by se u podniku s dobrou platebni kondici nemélo
stat. Je vSak nutné fici, ze této hodnoty podnik dosahoval pouze v roce 2013, v ostatnich
letech se, krom mirného piekro¢eni vroce 2010, pohyboval v doporué¢enych
hodnotach. Muzeme tedy fici, Ze pohotova likvidita podniku je Vtomto piipade

zachovana.

Jinak je tomu vSak u hodnot bézné likvidity, kde mizeme vidé€t, ze solventnost firmy
byla dostacujici pouze vroce 2010. Pouze vtomto roce se totiz pohybovala
V doporucenych hodnotach. Od roku 2011 hodnoty kolisaji, nikdy vSak nedosahly
hranice 1,5. V roce 2013 dokonce dosahovaly hodnoty nizsi nez 1, coz bylo zptsobeno

vy$$i hodnotou kratkodobych dluhti v porovnani s hodnotou obéznych aktiv.

4.3 Ukazatele aktivity

»Ukazatele aktivity méfi schopnost spoleCnosti vyuzivat investované financni

prostiedky a véazanost jednotlivych slozek kapitalu v jednotlivych druzich aktiv
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a pasiv.“ (Ruckova 2011, str. 60) Pomoci téchto ukazateli podnik zjistuje, zda je
v poméru k souasnym nebo budoucim hospodéiskym aktivitdm podniku velikost
jednotlivych druht aktiv pfiméfend. Jinymi slovy ndm ukazuji, jak podnik vyuziva

vlozené prostiedky (Knapkova, Pavelkova, Steker 2013).

Ukazatele aktivity mohou byt vyjadieny ve dvou podobéch. V prvni fad¢ v podobé
obratu danych polozek aktiv ¢i pasiv, v druhém piipadé pak jako doba obratu danych
polozek (Knapkova, Pavelkova, Steker 2013). V této praci bude pracovano se &tyfmi
ukazately aktivity a to: obrat aktiv, doba obratu zasob, doba obratu pohledavek a doba

obratu zavazku.
Obrat aktiv

Tento ukazatel ndm uddva pocet obratek aktiv za urcitou dobu, vétSinou jeden rok.
Pro hodnoty ukazatele obecné plati, ze ¢im vyssi, tim lep$i, a minimalni hodnota,
pod kterou by se ukazatel nemé¢l pohybovat je 1. Niz§i hodnota ukazatele znaci, ze
podnik neefektivné vyuziva svou majetkovou strukturu (Knapkova, Pavelkova, Steker
2013).

Vzorec ¢. 7: Obrat aktiv

trzby

(7)

Obrat aktiv = -
aktiva

Zdroj: Knapkova, Pavelkova, Steker 2013
Doba obratu zasob

Doba obratu zasob udava, jak dlouho trva v podniku jeden obrat zasob a to ve vét$iné

ptipadti ve dnech. Cim je hodnota ukazatele mensi, tim efektivngji dokaze podnik Fidit
sviij sklad (Knapkova, Pavelkova, Steker 2013; Zikmund 2010).

Vzorec ¢. 8: Doba obratu zasob

) g stav zasob
DO zasob = ———— * 360 (8)
trzby

Zdroj: Knapkova, Pavelkova, Steker 2013
Doba obratu pohledavek

Tento ukazatel vyjadfuje dobu, kterou musi podnik v priméru ¢ekat od okamziku

prodeje na obchodni avér, nez obdrzi platby od svych odbérateli. Jinymi slovy ukazatel
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udava dobu, po kterou kapital existuje ve forme pohledavek. Hodnota ukazatele by se
méla srovnavat s dobou splatnosti faktur (Knapkova, Pavelkova, Steker 2013).

Vzorec €. 9: Doba obratu pohledavek

) O stav pohledavek
DO pohledavek = - * 360 9)
trzby

Zdroj: Knapkova, Pavelkova, Steker 2013
Doba obratu zavazki

Poslednim ukazatelem je doba obratu zavazkt, ktera nam udava dobu od vzniku
zavazku az do doby jeho uhrady. V tomto ptipadé by ukazatel mél dosdhnout
minimaln¢ hodnoty rovné dobé obratu pohledavek (Knéapkova, Pavelkova,
Steker 2013).

Vzorec ¢. 10: Doba obratu zavazku
kratkodobé zavazky

DO zavazki = — * 360 (10)
triby

Zdroj: Knapkova, Pavelkova, Steker 2013

Doba obratu pohledavek a zavazki je dulezitd pfedev§im pro posouzeni ¢asového
nesouladu mezi dobou inkasa pohleddvek a dobou uhrady zavazkii. Na jednu stranu
je pro podnik vyhodné, kdyz je doba obratu zavazkd vétsi nez soucet obratu zasob
a pohledéavek, jelikoz vtom piipadé dodavatelské uvéry financuji jak pohledavky,
tak zasoby. Na druhou stranu to muizZe zpusobovat nizkou likviditu podniku, jelikoZ
likvidita podniku je timto nesouladem piimo ovlivitovana (Knapkova, Pavelkova,
Steker 2013).

Tabulka ¢. 8: Ukazatele aktivity

2010 2011 2012 2013 2014
Obrat aktiv 3,90 4,45 4,91 4,10 Al
DO zasob 0179 0143 O,GO 1,15 0,96
(ve dnech)
DO pohledavek 57.09 36,40 41,63 48,08 67,30
(ve dnech)
DO zavazku 43,61 53,01 51,41 65,40 84,29
(ve dnech)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazt spole¢nosti 2016
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Jak mtzeme vidét z tabulky, ukazatel obratu aktiv se v Zzadném roce nepohyboval pod
hodnotou 1. D4 se tedy fici, ze podnik svoji majetkovou strukturu vyuziva efektivné.
Dale vidime, ze doba obratu zasob nabyva velmi malych hodnot. To je dano tim, Ze
spole¢nost DC ma velmi maly stav zasob, jelikoz obchoduje pfedev§im se sluzbami

a prodej vyrobkl tvofi jen nepatrnou cast jeji ¢innosti.

Doba obratu pohledavek se pohybuje pfiblizné v rozmezi jednoho az dvou mésici,
Vv roce 2010 byla dokonce vys$i nez doba obratu zavazku, coz se nedoporucuje. Od roku
2011 vSak spolecnost splituje podminku, kdy by doba obratu zavazki méla byt vyssi
nez doba obratu pohledavek. I pfes tento fakt se hodnoty obratu zdvazkl a pohledavek
pohybuji na celkem vysokych hodnotach. To je ovSem dano i skuteCnosti, ze ncktefi
zakaznici ¢i dodavatelé spole¢nosti maji smluvné dano, ze doba splatnosti faktur bude

¢init ti1 mésice.
4.4 Ukazatele zadluZenosti

»Ukazatele zadluzenosti slouzi jako indikatory vyse rizika, jez podnik nese pti daném
poméru a struktufe vlastniho kapitalu a cizich zdroju.”“ (Knépkova, Pavelkova,
Steker 2013, str. 84) Do uréité miry je zadluZenost pro podnik uZitetna, jelikoz cizi
kapital je levnéjsi nez vlastni. Na druhou stranu ¢im vys$si je zadluZenost podniku, tim
vysSi riziko dany podnik nese. Mezi zdkladni ukazatele zadluZenosti patii celkova

zadluzenost, mira zadluZenosti a irokové kryti (Knapkova, Pavelkova, Steker 2013).
Celkova zadluZenost

Celkova zadluZenost je nejzdkladnéjSim ukazatelem a jeji hodnota by se meéla
pohybovat v rozmezi 30 — 60 %, je vSak nutné brat v uvahu odvétvi, ve kterém dany
podnik ptisobi (Knapkova, Pavelkova, Steker 2013).
Vzorec €. 11: Celkova zadluzenost

cizi zdroje

Celkova zadluz t = 11
etiova zaatuzenos aktiva celkem (1)

Zdroj: Knapkova, Pavelkova, Steker 2013

43



Tabulka ¢. 9: Ukazatele zadluzenosti

2010 2011 2012 2013 2014

Celkova

. 47,22 % 82,44 % 88,06 % 88,62 % 89,38 %
zadluzenost

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vykazl spole¢nosti 2016

Z tabulky je wvidét, ze hodnoty celkové =zadluzenosti se pohybuji v intervalu
doporucenych hodnot pouze v roce 2010. Od roku 2011 dosahuji hodnot nad 80% a toto
¢islo se neustale zvySuje. To je dano predevSim tim, Ze cizi zdroje zaujimaji vétSinu
hodnoty celkovych pasiv spoleCnosti, coz je zpusobeno zejména hodnotou

kratkodobych zavazki a zaroven i pomérné vysokou hodnotou rezerv.

44



5 SWOT analyza

Jednou z nejznaméjsich a nejpouzivanéjSich analyz okoli podniku je pravé SWOT
analyza. Jeji nazev je zkratkou pocatecnich pismen anglickych nazvlu Ctyf skupin
faktori, kterymi jsou: silné stranky (Strengths), slabé stranky (Weaknesses), prilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats). SWOT analyzu mizeme rozdélit na dvé Casti —
analyzu SW a analyzu OT. Analyza SW se tyka vnitiniho okoli podniku, do které¢ho
patii cile podniku, firemni zdroje, systémy, organizacni struktura, firemni kultura atd.
Oproti tomu analyza OT zkouma vnéjsi okoli podniku a vétSinou vychazi z Porterova

modelu péti sil a s PEST analyzy (Tomek, Vavrova 2009; Blazkova 2007).

SWOT analyza by neméla byt jen dlouhy vycet vSech hrozeb, pfileZitosti a slabych
a silnych stranek. Pro podnik je dulezité vybrat pravé ty polozky, které maji na ¢innost

podniku nejvétsi vliv, a na ty se zaméfit (Kotler a kol. 2007).

Obrazek ¢. 12: SWOT analyza

o

4 N\ (5 )

Silne stranky || Slabe stranky

\_ Yy, \ Weaknesses Y,
4 N\ )

Prilezitosti Hrozby

\_ Y, \ Threats j

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Vysledkem SWOT analyzy by mélo byt urceni budouci strategie podniku. Prvni
strategii, kterou podnik mtize vyuZit, je spojeni silnych stranek a pftilezitosti (strategie
SO), které vede k novym produktim a sluzbam. Druhou strategii je spojeni slabych
stranek a pfilezitosti (strategie WO). Pii této strategii podnik eliminuje své slabé
stranky, aby mohl 1épe vyuzit novych pfilezitosti na trhu. Dal$i strategii je spojeni
silnych stranek a hrozeb (strategie ST), pii kterém podnik postupuje proti konkurenci.
Posledni spojeni slabych stranek a hrozeb vytvari strategii WT, pii které predevSim

vznikaji ochranna opatfeni podniku (Zikmund 2010; Blazkova 2007).
45



Tabulka ¢. 10: SWOT analyza spolecnosti DOMINIK CENTRUM

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
- dokonala znalost trhu - nedostate¢né stanovené cile, vize
- zkuSeny a stabilni tym zaméstnancii - neaktualni webové stranky
- dlouholeté know-how - nakladny (neefektivni) marketing
- dobré vztahy se zakazniky a dodavateli | - vysoka mira zadluzenosti
- vlastni ticketingovy systém - pievis poptavky (plesy, maturitni plesy)
PRILEZITOSTI HROZBY
- stali zakaznici - Substituty
- nizk4 hrozba vstupu nové konkurence - ménove kurzy
- nizkd vyjednévaci sila zakaznikt - stale vEtsi naroky zakazniki
- divadelni predstaveni béhem 1éta - klesajici zajem publika o kulturni akce
(oproti divadelnim prazdnindm)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Z tabulky je patrné, ze prestoze spole¢nost disponuje fadou silnych stranek, je zde
i dostatek slabych. Proto by spole¢nost K udrzeni své konkurenceschopnosti méla
aplikovat strategii WO Kk eliminaci svych slabych stranek, aby mohla 1épe vyuzivat

ptilezitosti.
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6 Navrhy opatreni

Pokud si spolecnost chce udrzet, ¢i dokonce vylepsit své postaveni na trhu, méla by
jednoznac¢né eliminovat své slabé stranky a 1épe vyuzivat prilezitosti. Zaroven by méla

vyuzit svych silnych stranek k odstranéni hrozeb.
Eliminace slabych stranek

Prvni slabou strankou, kterou lze vidét v tabulce, jsou nedostateéné stanovené cile a
vize spolecnosti. Piestoze DC neni velky podnik a nema velké mnozstvi zaméstnanct,
m¢éla by si jednozna¢né stanovit jasné cile a vize. Pravé ty totiz spolecnosti ur¢uji smér,

kterym by se méla ubirat.

Dalsi slabou strankou spolecnosti jsou neaktudlni webové stranky. Spolecnost by se
tedy rozhodné¢ meéla zaméfit na jejich inovaci. Posledni aktuality na strankéch byly
zvefejnény v srpnu roku 2015 a zaroven lze na zalozce kontakty najit zaméstnance, ktefi
jiz ve spolecnosti nepracuji. Takto neaktudlni webové stranky jsou pro spolecnost
$patnou vizitkou. Resenim je bud’ pfijmuti zkugeného zaméstnance, ktery by se postaral
jednak o inovaci webovych stranek a jednak o jejich spravu v budoucnu, ¢i najmuti
externi spolecnosti, ktera by stranky pro DC spravovala. Prvni moZznost by vSak
spole¢nosti mohla pomoci i s eliminaci dalSich slabych stranek, zejména v oblasti

marketingu.

Pravé nakladny marketing je totiz dal§i slabinou spolec¢nosti. Propagace samotné
spolecnosti, d4 se fici, vilbec neexistuje. Propaguji se pfedevSim samotné akce a to
vesmgés jen ty, které jsou pofddané v MB. Tato propagace poté probiha vétSinou formou
billboardt, plakatt ¢i letackd v centru Plzné€, coz je pro spolecnost velmi nakladné.
DC by se tedy méla vice zaméfit na levnéjsi reklamni kandly, kterymi jsou zejména
socialni média. Akce poradané v MB jsou sice propagovany na samotnych webovych
a facebookovych strankdch MB, které jsou denné aktualizovdny, avSak pocet lidi
sledujicich facebookové stranky neni v porovnani s konkurenci nijak veliky. Spole¢nost
by se tedy jist¢ méla snazit o navySeni sledovanosti strainck MB na FB, coz Ize
realizovat napiiklad riznymi soutéZemi o volné listky na predstaveni ¢i jinymi formami

vyhod.

Ve finan¢ni analyze jiz bylo zminéno, Ze mira zadluzenosti spole¢nosti DC je velmi

vysoka, konkrétn¢ se v soucasnosti pohybuje okolo hodnoty 90 %. Tato skutecnost je
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dana vysi cizich zdrojui spolecnosti, predevsim pak zadvazkl z obchodnich vztaht, které
sami o0 sob¢ tvoii vice nez polovinu celkové hodnoty pasiv spolecnosti. Pro snizeni
zadluzenosti by se spolecnost méla zaméfit na snizeni cizich zdroji, zejména téchto
zévazki. Z toho diavodu by spoleCnost méla prednostné usilovat o snizeni hodnoty
pohledavek z obchodnich vztahti, které svoji hodnotou mirn€¢ prevysSuji pravé zminéné
zavazky. SniZzenim hodnoty pohleddvek z obchodnich vztahti, kterého lze dosahnout
zakaznikl a tyto penéZni prostiedky by poté mohla pouzit k dfivéjsimu placeni svych

zavazka.

Previs poptavky plesti, a t0 zejména maturitnich, se na prvni pohled nemusi jevit jako
slaba stranka, spole¢nost DC ho vsak takto vnima. V plesové sezoné je totiz vétSina
plesi potadana piednostné v patek a v sobotu. Pravé tyto dny v tydnu jsou v MB
zamluvené na nékolik let dopfedu. Spolec¢nost by vSak chtéla zaradit plesy i v jinych
dnech v tydnu, napiiklad ve ¢tvrtky ¢i nedéle, aby mohla uspokojit poptavku. To Ize
vytesit napfiklad vytvofenim vhodnych cenovych balickd, které by pro zakazniky
byly dostate¢né motivujici a presvéd¢ili je k zamluveni Si salu i na méné atraktivni den

V tydnu.
Odstranéni hrozeb

Snad nejvetsi hrozbu pro spolecnost piedstavuje existence substitutli, kterych je
nekonecna tada. Zikaznik se v podstaté rozhoduje mezi jakoukoliv volno€asovou
aktivitou, at’ uz se jedna o ¢as strdveny doma u filmu ¢i knihy, s pfateli v ptirod¢ nebo
restauraci, na sportovnim utkani nebo pravé navstévou kulturni akce. Spolecnost se tedy
musi zaméfit piedev§im na to, aby akce v MB zakaznika oslovily dostateéné na to, aby
jim dal pfednost pied substituty, ¢i aby mu navstéva akcei pfinesla vyssi spotiebitelsky
benefit. Zde ma spolecnost jistou prilezitost napiiklad o divadelnich prazdninach,
behem kterych plzenska divadla nehraji Zadna ptedstaveni, cehoZ spolecnost jisté mize
vyuZzit a zaradit na program nékolik divadelnich predstaveni. Ta by jisté pfildkala

divaky do MB.

Dalsi hrozbu ptedstavuji pro spole¢nost ménové kurzy, jelikoz DC obchoduje i se
zahrani¢nimi dodavateli, predev§im sumélci. Oslabeni ndrodni mény vici euru Ci

dolaru by pro spolecnost znamenalo nartist ndklada, jelikoZz by umélciim musela platit
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vyssi honorafe. Jedinym feSenim by zde pro spolecnost bylo zvySeni vstupného na

nékteré akce.

Zbylé hrozby spolecnosti piedstavuje predevsim chovani zékazniki (publika). Na jednu
stranu je zde klesajici zdjem publika o kulturni a spolecenské akce, na stranu druhou
potom stale vétsi naroky zakaznikt.. Pro vytvoreni vétSsiho zajmu o potradané akce by
spole¢nost méla sledovat nakupni chovani zakaznikd, a to i u konkurence, a poté
jednozna¢né efektivné komunikovat s publikem. Daéle také musi komunikovat vcas
a predstavit zakazniktim pravé ty benefity, které dana vékova skupina od navstévy akce
oc¢ekava. Ostatni navrhy na zlepSeni propagace akci jiz byly zminény diive v této
kapitole. Co se rostoucich narokt publika tyc¢e, jedinou moznosti, jak odstranit tuto
hrozbu, je neustalé zlepSovani a zkvalitnéni nabizenych sluzeb, o coz se spole¢nost jiz

dlouhodobé€ snazi.
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Zavér
Jak jiz bylo zminéno v uvodu, cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit

konkurenceschopnost spole¢nosti DOMINIK CENTRUM s. r. 0. a popsat navrhy na jeji

udrzeni ¢i posileni. K tomuto zhodnoceni bylo pouzito nékolika analyz.

V prvé tadé byla ke zkoumani makrookoli provedena PEST analyza, ze které¢ bylo
zjisténo, ze nejveétsi vliv maji na podnik socialné-demografické faktory. Z nich je to
konkrétné zivotni styl zakaznikli spolecnosti, ktery je v posledni dobé oproti minulosti
mnohem vice uspéchany, a také jejich klesajici zajem o kulturni akce. Déle vSak bylo
zjisténo 1 n€kolik pozitivnich faktord, konkrétné rostouci trend primérné mzdy ¢i mira

inflace.

K analyze mikrookoli spole¢nosti byl dale proveden Porteriv model péti sil. Zde bylo
zjisténo, ze nejvetsi hrozbu pro spolecnost predstavuje existence substituttl. Pravé téchto
substitutl totiz v ptipadé DC existuje nekone¢né¢ mnoho. O néco mensi hrozbu poté
pfedstavuje velkd vyjednavaci sila dodavatelt. S dodavateli mé vSak spole¢nost dobré
vztahy, takze tento faktor by je nemél vice ohroZovat. Pozitiva pak byla zjiSténa v nizké
vyjednavaci sile zakaznikd a nizké hrozbé vstupu nové konkurence. V pfipadé vstupu
nové konkurence nebyla uvazovana moznost vzniku malych podnikd, pofadajici firemni
akce, jelikoz tyto podniky spole¢nost nepovazuje za vyznamnou konkurenci, ktera by

jejich ¢innost mohla jakkoli ovlivnit.

Pti analyze vnitiniho okoli pak bylo zjisténo nékolik silnych stranek spole€nosti,
kterymi jsou predevSim dokonald znalost trhu, zkuSeny a stabilni tym zaméstnanct,
dobré vztahy jak se zakazniky, tak s dodavateli a bezpochyby také vlastni ticketingovy
systém spolecnosti. Pravé tento ticketingovy systém jisté¢ pfedstavuje pro spolecnost
konkurenéni vyhodu. Zaroven byly vSak zjistény i slabé stranky jako napiiklad
nakladny a neefektivni marketing, ptevis poptavky nekterych akci v MB a neaktualni
webové stranky spolecnosti. Pro tyto slabé stranky byla navrzena opatifeni, nejvice by se
vSak spolecnost méla zaméfit pravé na marketing. Z finan¢ni analyzy byla poté zjisténa

také vysoka mira zadluZenosti.

Po zhodnoceni okoli byla provedena samotnd SWOT analyza spole¢nosti, kterd jiz
pfesné definovala silné a slabé stranky a také pfilezitosti a hrozby. Ze SWOT analyzy

bylo zjisténo, Ze spole¢nost DC oproti konkurenci disponuje fadou silnych stranek,
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které ji davaji urcitou konkuren¢ni vyhodu. Dale vsak na zakladé SWOT bylo
usouzeno, ze praveé k udrzeni této konkurencni vyhody by spole¢nost méla zapracovat
na eliminaci slabych stranek, k ¢emuz ji mohou pomoci nékteré piilezitosti. Prave
téchto prilezitosti by jist¢ méla 1épe vyuzivat. Dale by také spoleCnost méla zapracovat

na odstranéni hrozeb.

Prestoze spoleénost DC disponuje fadou silnych stranek, véetné dlouholetého
know-how a dobrého jména na trhu, bylo navrZzeno nékolik opatieni, zejména na
odstranéni zminovanych slabych stranek spolec¢nosti a vyuziti pfileZitosti, které by

vedly k udrzeni ¢i zlepSeni konkurenceschopnosti spolecnosti.
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Seznam pouzitych zkratek
a kol. — a kolektiv

atd. — a tak dale

a.s. — akciova spolecnost

CZK — Koruna ¢eska

¢. —cislo

CR — Ceska republika

CSU — Cesky statisticky tfad
DC - DOMINIK CENTRUM
DJKT — Divadlo Josefa Kajetana Tyla
DO — doba obratu

EBIT — Earnings before Interest and Taxes (vysledek hospodafeni pfed zdanénim

a uroky

EHMK — Evropské hlavni mésto kultury
EUR - Euro

FB — Facebook

FC — Fotbalovy klub

HC — Hokejovy klub

HDP — Hruby doméci produkt

IBM - International Business Machines
IC — identifikaéni &islo

Ing. — inZenyr

ISBN — International Standard Book Numbering (identifikac¢ni ¢islo typu knihy)
K¢ — Koruna ¢eska

MB — Méstanska Beseda

MPM — Media Production Music
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MPQO — Ministerstvo prumyslu a obchodu

PEST - Politicko-legislativni, ekonomické, socialné-demografické a technicko-

technologické faktory

PP — Plzensky Prazdroj

PR — Public relations (vztahy s vefejnosti)
PSC — postovni smérovaci &islo

ROA — Return of Assets

ROE — Return of Equity

ROS- Return of Sales

Sb. — sbirka

S. I. 0. — spole¢nost s ru¢enim omezenym
str. — stranka

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats (silné stranky, slabé stranky,

prilezitosti a hrozby)
Tis. — tisic

TS — Taneéni §kola
tzv. — tak zvany

USD — americky dolar

VIP — Very Important Person (velmi diileZita osoba)
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Prilohy

Ptiloha A: Hodnoty spole¢nosti DOMINIK CENTRUM s. r. 0. (V tis. K¢)

2010 2011 2012 2013 2014
Aktivacelkem 11579 11787 11 161 14 237 20 261
Ob&in aktiva 8910 8939 9546 10598 16 359
Zasoby 99 63 92 187 155
R R R R
;‘;’E&;’;V"lfyé 7150 5299 6 339 7805 10 293
g;:;‘zfl‘l"l’;’%e o 1652 3577 3115 2 606 5378
Vlastni kapitdl 838 468 528 591 205
Cizi zdroje 5468 9717 9828 12 617 18 110
gié:;‘lfyd“bé 5468 7717 7828 10 617 13 560
e R R R
Triby 45139 52409 54 811 58 442 57 912
EBIT 53 30 102 116 127

Ptiloha B: Hodnoty spole¢nosti Media Production Music s. r. 0. (V tis. K¢)

2010 2011 2012 2013 2014
Aktiva celkem 4 693 3644 4 638 3213 3779
Vlastni kapital 671 602 1216 1410 1678
Trzby 10 165 6678 8 416 5643 7 859

EBIT 655 -25 764 249 340




Abstrakt

MULLEROVA, Miroslava. Analyza konkurenceschopnosti vybraného podniku. Plzen,

2016. 62 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: Konkurenceschopnost, okoli podniku, PEST analyza, Porteriv model

péti sil, SWOT analyza

Predlozena bakalafska prace je zaméfena na zhodnoceni soucasné ekonomické situace
a konkurenceschopnosti spole¢nosti DOMINIK CENTRUM s. r. o., pusobici jako
reklamni, produkéni a PR agentura v Plzni a okoli. Konkurenceschopnost je hodnocena
pomoci analyz vngj$iho a vnitiniho okoli spole¢nosti prostiednictvim PEST analyzy,
Porterova modelu péti sil a analyzy vnitiniho okoli. Ekonomicka situace potom pomoci
pomérovych ukazatell finan¢ni analyzy. Poznatky z uvedenych analyz jsou zaneseny do
SWOT analyzy a na zavér jsou podany navrhy opatfeni pro udrZeni ¢i zlepSeni

konkurenceschopnosti, které by spole¢nost méla v budoucnu aplikovat.



Abstract

MULLEROVA, Miroslava. Analysis of Competitiveness of the Selected Company.
Plzen, 2016. 62 p. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of

Economics.

Key words: Competitiveness, company environment, PEST analysis, Porter five forces

analysis, SWOT analysis

This bachelor thesis is focused on the evaluation of current economic situation and
competitiveness of the company DOMINIK CENTRUM s. r. 0., operating as
advertising, production and PR agency in Pilsen and surroundings. Competitiveness is
evaluated by analyzing the external and internal environment of the company through
the PEST analysis, Porter five forces model analysis and internal environment analysis.
Followed by economic situation evaluated by using financial ratios. Knowledge of these
analyses are recorded in the SWOT analysis and in conclusion, few suggestions are
made for maintaining or improving competitiveness, which the company should apply
in the future.



