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1 Uvod

Kazdy podnik, ktery chce v dneSni dobé uspét na daném trhu, musi byt
konkurenceschopny. Na trhu uspéji jen takové spolecnosti, které se dokazou rychle a pruzné
pfizplsobit pozadavkim a pfanim zékaznikti. Museji ovladat jak obchodni, tak finan¢ni

stranku podnikatelské ¢innosti.

Podnikatelské prostiedi se neustdle méni, vyviji a prochdzi neustalymi zménami, které
pfinaseji rizné prekazky, jimz se musi spolecnost prizptisobit. Musi peclivé zvazit jakékoliv
své rozhodnuti a hledat v riiznych smérech konkuren¢ni vyhodu, kterd ma mnoho podob. Je
dalezité¢ zvolit pro podnik vhodnou strategii, zaméfit se na silné stranky a piilezitosti,

eliminovat slabé stranky a hrozby.

Existuje spousta faktord, které¢ plsobi na konkurenceschopnost podniku. Lze je
rozd¢lit na faktory vnéj$iho ¢i vnitiniho prostiedi podniku. Zatimco vnéj$im faktorim se
podnik musi ptizplsobit, jelikoZ je nemlize téméf viibec ovlivnit, vnitini faktory vychdzeji ze

samostatné ¢innosti podniku, které jsou kontrolovatelné.

Cilem diplomové prace je posoudit konkurenceschopnost multikina spole¢nosti
CineStar s.r.o. v Ostravé. Analyzovat prostfedi, v jakém multikino spole¢nosti ptisobi,
spokojenost zdkaznikd, s dil¢im cilem nalezeni konkuren¢ni vyhody a nasledné doporuceni

vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti a posileni stdvajici pozice na trhu.

Diplomova prace je rozdélena do 3 ¢asti. Prvni ¢asti jsou teoretickd vychodiska, ktera
vysvétluji zékladni pojmy, jako jsou konkurence, konkurenceschopnost, strategie, hodnotovy
fetézec. Dale metody, analyzy a nastroje tykajici se posouzeni konkurenceschopnosti

analyzované spolecnosti.

Prakticka cast, jez je druhou ¢asti diplomové prace, zahrnuje aplikaci zvolenych metod
a postupi popsanych v piedchazejici casti. Makroprostiedi spolecnosti je hodnoceno
prostiednictvim PEST analyzy a Porterova modelu péti konkuren¢nich sil. Na analyzu
oborového odvétvi je aplikovana metoda VRIO. Pomoci SWOT analyzy je poté hodnoceno
mikroprostiedi spole¢nosti. Kromé zhodnoceni prostiedi podniku je analyzovéana spokojenost

zakazniku.



rowr

Ve tieti ¢asti diplomové prace jsou veskeré analyzované skutecnosti shrnuty. Soucasti
zavérecné Casti jsou navrhnutd doporuceni, vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti a

posileni stavajici pozice na trhu.



2 Teoreticka vychodiska

Nize popsana cast diplomové prace se zabyva vysvétlenim zdkladnich pojmut
souvisejicich s tématem prace, kterym je konkurenceschopnost multikina CineStar s.r.o.

v Ostravé. Pak také metodologie, jeZ je vstupem analyz v praci pouzitych.
2.1 Konkurence

Konkurence velmi asto zpisobuje, Ze firma, kterd byla v minulosti tispé$nd, musi své

vvvvvv

Dle Mikolase (2005) je konkurence vztah dvou a vice subjektl predstavujici
soupefeni, soutéZzeni ¢i hospodaiskou soutéZ z pohledu nejen ekonomického, ale také
socidlniho, politického, etického, kulturniho, atd. Aby mohl konkurent vstoupit do

konkurencniho vztahu, musi spliiovat minimalné dva predpoklady:

- musi byt konkurenceschopny, mit konkuren¢ni potencial,

- musi mit z4jem vstoupit do konkurence, musi v sobé mit podnikavost.

Dle Mikolase (2005) se konkurence rozdéluje na konkurenci mezi nabidkou a
poptavkou, kde vyrobci maji zdjem prodat to, co vyrobili, sco nejvyssim ziskem.
Spotiebitelé chtéji v co nejveétsi mife uspokojit své potieby. Rovnovazny stav je tedy
kompromisem mezi nabidkou a poptavkou. Dale pak na konkurenci na strané poptavky,
kde spottebitel chce nakoupit co nejvice zbozi co nejlevnéji, tfeba 1 na ukor ostatnich
spotiebiteld. A na konkurenci na strané nabidky, kterd se dale rozd€luje na cenovou —
necenovou, dokonalou — nedokonalou (monopolni konkurence, oligopol, monopol)
konkurenci. Vyrobce pfichdzi na trh se snahou prodat co nejvetsi mnozstvi svych vyrobkl za

co nejvyhodnégjSich podminek, kterym maximalizuji svlij zisk.
Ke konkurenci se uzce vaze nize uvedena konkurenceschopnost.
2.2 Konkurenceschopnost

Dle Mikolase (2005), je podstata konkurence firem v jejich konkurenceschopnosti,
kterd je jednou z podob podnikatelského potencidlu. Potencial lze obecné chapat jako
souhrn schopnosti, vykonat urcitou ¢innost. Konkurenceschopnost se jako podnikatelsky

potencial vyznacuje:
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v§eobecnymi charakteristikami. potencial je jako rozdil mezi tim co je, a tim, co mtize
nebo také musi byt. Je to tedy zména, kterd vyvolava odpor ke zméné, zménu
puvodniho ¢i vznik nového potencidlu.

specialni charakteristikou: existuje externi potencial, omezujici potencial firmy nebo
nabizejici prilezitost k udrzeni potencialu firmy. Existuje jasny konkurent, bud’ to na

stran¢ nabidky, nebo poptavky.

Dle Jiraska (2004) se podminky konkuren¢nosti ustaluji, stdvaji se smérodatnymi. Lze

je rozdélit na t7i obecné platné podminky:

v prvni fad¢ je potieba v podniku kapital. Ten je startem vSech dalSich produktivnich

¢innosti,

dale pak inteligence, jakou je napiiklad vys$i stupenn znalosti, ktera se odviji od
vzdélanosti, odbornosti, védy, vyzkumu a vyvoje, experimentovani, zkuSebnictvi.
Jedna se jak o inteligenci v hlavach lidi, tak o inteligenci v€lenénou do technického

vybaveni spolec¢nosti,

v neposledni fad¢ pak trh. Kazdé odvétvi mize délat tolik Cinnosti, kolik mu dovoli

jeho trhy. Podle velikosti, vykonosti trhu, nadro¢nosti, volnosti na trhu.

Zakladem fizeni podniku, které vede k dosazeni stanovenych cilli, vyrovnanosti

vnitiniho a vnéjSiho prostiedi, uspéSnosti podniku je strategicke fizeni.

2.3 Strategické Fizeni

Dle Sedlackové, Buchty (2006) jde o proces, ve kterém vrcholovi manaZzeti formuluji

a zavad¢ji strategie. Zahrnuje identifikaci pfilezitosti a nasledné pfijeti navazujiciho

strategického rozhodnuti. Vystupem je konkuren¢ni vyhoda, kterd je jadrem vykonnosti

podniku na trzich, kde se nachazi konkurence.

Hierarchicky pristup k formulaci strategie dle Sedlackové, Buchty (2006) obsahuje:

poslani: urcuje zakladni funkci podniku, smysl existence, vztah k zainteresovanym

stranam,

vize: z dlouhodobé¢jsiho hlediska vyjadiuje piedstavu o budoucim stavu podniku,
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» strategické cile: jsou oCekavané budouci vysledky, které se odvijeji od poslani a vize
podniku. Piedstavuji zadouci stav, které¢ho se podnik snazi dosdhnout svou existenci a

svou ¢innosti.

* strategie: stanovuje moznosti, jak dosdhnout naplnéni poslani, vize a cili. Urcuje

nezbytné Cinnosti a alokaci zdrojt potiebnych pro dosazeni zamyslenych zamért.
2.3.1. Zivotni cyklus strategického Fizeni
Dle Sedlackoveé, Buchty (20006) je proces tvorby strategie urcen nasledujicim cyklem:
* analyza: makroanalyza, analyza odvétvi, interni analyza,
* navrh: vybér strategickych variant, stanoveni cila,
* zavedeni: podplirné nastroje pro zavedeni strategie, projektovy management,
* zhodnoceni: dosazeni cile, management znalosti.
2.3.2 Pojeti strategického Fizeni

Dle Bartese (1997) je tfeba rozliSovat mezi tzv. ofenzivnim a defenzivnim pojetim

strategického fizeni.

Ofenzivni strategické rizeni znamena chopeni se strategické iniciativy. Spolecnost,
ktera si vybere tento druh strategického fizeni, aktivné podle svych piedstav, tak aby bylo
dosazeno podnikovych cild, ovliviiuje marketingové prostfedi. Svym tlakem na konkurencni

firmy je nuti k ¢innostem, které jim neumoZznuji dosahnout stanovenych vysledk.

Defenzivni strategickeé rizeni je vnimano jako reakce firmy na jiZ existujici skute¢nosti
na trhu, ve kterém piisobi. A to tak, ze dand firma, je pod tithou vnéjSich (vnitinich) faktorQ
nucena reagovat na existujici hrozby ¢i pftilezitosti. Pokud spole¢nost dlouhodobé uplatituje
tento typ strategického fizeni, je nasledné donucena vynakladat své prostfedky jen na svoji

ochranu.
Pro ucely diplomové prace je dalsi ¢ast vénovana hodnotovému fetézci.
2.4 Hodnotovy retézec

Dle Portera (1993) je dulezité pii analyze zdrojii konkurenéni vyhody systematicky

zkoumat vSechny ¢innosti podnikem provadéné a provéfit, jak na sebe vzajemné pilisobi.
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"Hodnotovy retézec rozclenuje podnik do jeho strategicky vyzmamnych cinnosti, aby bylo
mozné porozumét chovani nékladii a poznat existujici i potencidlni zdroje diferenciace.”
Konkurenéni vyhodu ziskd podnik tak, Ze tyto analyzované Cinnosti bude provadét levnéji a
Iépe nez jeho konkurenti. Rozdily mezi hodnototvornymi fetézci jsou kliCovym zdrojem

konkurencni vyhody a je tfeba jej pfesné vymezit pro soupetfeni v ur¢itém konkrétnim odvétvi.

Hodnota je tou castkou, kterou jsou kupujici ochotni zaplatit za to, co jim dany podnik

poskytuje.
2.4.1 Identifikace hodnototvornych ¢innosti

Dle Portera (1993) je tfeba hodnototvorné cCinnosti izolovat od téch, které jsou

technologicky a strategicky odlisné.
Cinnosti se rozd&luji do péti kategorii primarnich &innosti.

*  Rizeni vstupnich operaci: ¢innosti spojené s piejimanim, skladovdnim a rozdélovanim

vstupu na dany vyrobek.

*  Vyroba a provoz: Cinnosti, které souviseji se zpracovanim vstupti do findlni podoby

vyrobku (baleni, montaz, atd.).

* Rizeni vystupnich operaci: Cinnosti spojené s dovozem, skladovanim a fyzickou

distribuci vyrobku kupujicim.

*  Marketing a odbyt: innosti, které maji kupujicim umoznit dany vyrobek koupit, lakat

je ke koupi (reklama, propagacni akce, atd.).

»  Servisni sluzby: ¢innosti spojené s poskytovanim sluzeb k zvySeni nebo udrZeni

hodnoty vyrobku (instalace, opravy, atd.).

Kazdd z téchto kategorii mize byt v urcitém odvétvi pro konkurenéni vyhodu

rozhodujici.
Cinnosti 1ze také rozdélit do &tyt diléich podpérnych &innosti.

e Obstaravatelskda cinnost: funkce ndkupu vstupl (suroviny, zasoby) uzitych v

hodnotovém fetézci. Jako vSechny hodnototvorné cinnosti pouziva také jistou

"PORTER, E. Michael. Konkurencni vyhoda: (Jak vytvorit a udrzet si nadprimérny vykon). 1. vyd.
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technologii. Obstaravatelskd ¢innost casto pronika celym podnikem. Naklady na tuto

¢innost predstavuji obvykle malou, ne vSak zcela zanedbatelnou cast celkovych

naklada.

e Technologicky rozvoj: do této Siroké kategorie patii napt. know-how, vyrobni postupy,
technologie vlozend do vyrobnich zafizeni. Sklad4 se z fady cinnosti, které lze
seskupit do usili zkvalitnit vyrobek a zlepsit vyrobni postup. Technologicky rozvoj je
obvykle spojovan s technickym oddélenim. Tato skupina ¢innosti je pro konkurencni

vyhodu dulezita ve vSech odvétvich, pfi¢emz v nékterych je pro ni klicova.

e Rizeni pracovnich sil: se sestava z &innosti tykajicich se naboru, najimani, vycviku,
daldiho rozvoje zaméstnancti. Rizeni napomahd jak jednotlivym primarnim, i
podptirnym ¢innostem, tak i hodnototvornému fetézci jako celku. Rizeni pracovnich sil
ma vliv na konkurenéni vyhodu v kazdém podniku. Mé svou tlohu pii rozhodovani o

kvalifikaci a motivaci zaméstnancii, o nakladech s touto ¢innosti souvisejicich.

e [Infrastruktura podniku: tato oblast zahrnuje generdlni feditelstvi, planovani, finance,
ucetnictvi, pravni oddéleni, spravni zalezitost, fizeni jakosti. Infrastruktura napomaha
celému fetézci a ne pouze jednotlivym cinnostem. Podle toho zda je podnik
diverzifikovany nebo ne, mize byt infrastruktura podniku uzaviend nebo rozdélena

mezi obchodni jednotku a matetskou spolecnost.

Dle Portera (1993) existuji uvniti kazdé kategorie primarnich a podptrnych ¢innosti tfi

typy, které hraji u konkuren¢ni vyhody rozdilnou tlohu:

e Primé cinnosti: ¢innosti zapojené piimo do tvorby hodnoty pro kupujicitho (montaz,

obrabéni soucastek, propagace, atd.).

* Neprimé cinnosti: Cinnosti, které umoziiuji konat pfimé cinnosti plynule (tdrZba,
casove planovani, administrativni fizeni personalu, atd.).

e Zabezpecovani kvality: Cinnosti, jez zajiStuji kvalitu jinych Cinnosti (monitorovani,
kontrolovani, testovani, atd.).
RozliSeni mezi témito tfemi typy €innosti se stdva pro stanoveni konkurencni vyhody

velmi dilezité. V mnoha odvétvich predstavuji neptimé ¢innosti velky a rychle rostouci podil

nakladu.
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Hodnotovy fetézec je systémem c¢innosti na sobé vzajemné zavislych. Cinnosti jsou
navzajem spojeny vzajemnymi vazbami uvnitf fetézce. Vzdjemné vazby mohou vést ke

konkuren¢ni vyhodé co nejlep$im vyuzitim a koordinaci.
Faktorem, ktery ma na konkuren¢ni vyhodu velmi silny vliv je konkurenéni rozsah.
2.4.2 Konkuren¢ni rozsah

Dle Portera (1993) konkuren¢ni rozsah utvaii podobu a ekonomiku hodnotového

fetézce. Jsou znamy Ctyfi dimenze rozsahu:

* segmentovy rozsah: ruzné typy vyrobkl, které podnik vyrdbi a zdkaznikiim poté

prodava.

» vertikalni rozsah: do jaké miry kona urcité ¢innosti podnik sam, misto aby ukoly zadal
externi spolecnosti. Vymezuje rozdéleni ¢innosti mezi podnik a jeho dodavatele,

distributory, kupujici.

» geograficky rozsah: okruh oblasti, zemi nebo skupin zemi, v nichZ podnik konkuruje

na zaklad¢ pfedem zvolené strategie.

* odvétvovy rozsah: okruh piibuznych odvétvi, v nichz podnik konkuruje na zakladé
koordinované strategie. Vzajemné vztahy mezi obchodnimi jednotkami mohou mit

velmi silny vliv na konkuren¢ni vyhodu tim, Ze snizuji naklady ¢i zvySuji diferenciaci.
Nasledujici ¢ast diplomové prace je vénovana druhiim konkurenéni strategie.
2.5 Druhy konkurenéni strategie

Dle Portera (1993) existuji dva zakladni typy konkurencni strategie a to, vidci

postaveni v nizkych nakladech a diferenciace.
2.5.1 Konkurenc¢ni strategice nizkych nakladia

Pokud podnik zvoli tuto moznost konkurencni strategie, zaroven si stanovi, Ze se ve

svém oboru stane zndmym vyrobcem s nizkymi ndklady.

Vyse popsany hodnotovy fetézec je vychozim bodem pro rozbor nékladii, stejné tak

jako pfifazeni provoznich ndkladi a aktiv jednotlivym hodnototvornym ¢innostem.
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Dle Portera (1993) by mél byt, pro ucely rozboru ndkladi, hodnotovy fetézec
roz¢lenén do jednotlivych hodnototvornych cCinnosti, dle ndsledujicich zasad, které se

vzdjemné nevylucuji:
» velikost a rist nakladd, které dand Cinnost predstavuje,
* chovani nakladiu dané ¢innosti,
+ odlisnosti konkurentii pfi konani téze ¢innosti.

Cinnosti by mély byt pro rozbor nékladii od sebe oddéleny, jestli tvoii velké procento
rustu nakladu ¢i aktiv. Vétsina podnikti dokéaze rychle rozpoznat vetsi polozky svych nakladi.
Problémem je vSak ptehlizeni menSich hodnototvornych c¢innosti, které meéni strukturu

nakladu.

Rozvrzeni nakladi a aktiv

Pokud podnik jiz identifikoval svlij hodnotovy ftetézec, musi na jednotlivé
hodnototvorné Cinnosti rozvrhnout ptislusné provozni naklady a aktiva. Naklady jsou pak
rozvrzeny na Cinnosti, ve kterych se vynakladaji, aktiva pak na Cinnosti, které je pouzivaji,
fidi a kontroluji. Aktiva museji byt rozvrzena na hodnototvorné ¢innosti takovym zplsobem,
ktery pomize analyzovat chovani ndkladd. Jsou dva obecné pftistupy k rozvrhovani aktiv.
Mohou byt rozvrzena v jejich ucetni nebo reprodukcni hodnoté. V této podobé jsou pak
porovnana s provoznimi naklady. Jejich ucetni nebo reprodukcéni hodnota je preménéna na
provozni naklady pomoci kapitalovych vyloh (ndklady podniku na zaplaceni urok
z ptijéeného kapitalu). Casové obdobi vybrané pro rozvrzeni nakladi a aktiv by mélo byt pro
vykonnost podniku charakteristické. M¢lo by zahrnout sezonni a cyklické vykyvy. Srovnani

nakladt v riznych ¢asovych okamzicich mtize pomoci rozpoznat chovani nakladi.
Zdroje vyhody nizkych nakladi

Uspory z velkovyroby, které plynou ze schopnosti provadét uréité &innosti jinak a
efektivnéji ve veétsim meéfitku. Tyto uspory museji byt dikladn€ odliSeny od vyuZzivani
kapacity, jeZ se podnik mylné¢ domniva, Ze vede ke sniZeni nakladii. Pfi zdvojnasobeni obsahu

produkce dochazi ke snizovani nékladt az o 20 — 30 %.

Néklady na danou c¢innost mohou poklesnout v disledku ziskanych poznatkii a

znalosti, které zplsobuji zvyseni efektivnosti. Mezi tyto faktory patii lepsi prostorové

16



uspotradani vyroby, zlepSeny ¢asovy harmonogram, zvySeni vykonosti pracovni sily atd.
Poznatky a znalosti mohou v daném odvétvi prosaknout z jedné firmy do jiné napiiklad

prostiednictvim dodavatelii, konzultanti.

Zdrojem vyhody nizkych nakladi je také struktura vyuziti vyrobni kapacity. Zmény
v urovni vyuziti vyrobni kapacity vyzaduji naklady na jeji zvySeni nebo snizeni. Podnik, ktery
zméni své vyuziti kapacity, bude mit vy$si ndklady nez podnik, ktery si udrzuje své stalé
primérné kapacity. Struktura vyuziti kapacity je zC€asti uréena podminkami prostredi,

chovanim konkurentii, pribéhem hospodarského cyklu.

Dulezitym faktorem, ktery dokaze ovlivnit néklady, jsou vzdjemné vazby. Vazby jak

uvniti podniku tak vazby, které spolecnost spojuji s okolnim svétem.

Také integrace ovlivituje néklady podniku. Integrace mize na jedné strané vést
k uspordm ze spole¢nych Cinnosti, na druhé pak k nakladim plynoucich z nepruznosti a

strnulosti.

Néklady na urcitou hodnototvornou ¢innost ¢asto ovliviluji casové planovani akci.
Nékdy mize podnik ziskat vyhody tim, ze mezi prvnimi provede urcitou akci. Tomu, kdo
podnikne akci jako prvni v§ak mohou vzniknout urcité nevyhody. Konkurenti mohou tézit
z toho, Ze si koupi nejnovéjsi zatizeni, Ze uetii naklady na vyvoj vyrobkii. Casové planovani
muize vést bud’ k dlouhodob& udrzitelné vyhodé nizkych nakladd, anebo ke kratkodobé
vyhodé nizkych nakladi.

Néklady urcité hodnototvorné ¢innosti jsou ovlivnény tim, jakou politiku podnik zvoli.
Volba politiky odréazi strategii podniku. Mezi moznosti, které mivaji na naklady nejvétsi viiv,

patri:
* tvar vyrobku, jeho vykon a charakteristicke rysy,
* sloZeni sortimentu a druhy nabizenych vyrobkaii,
* urovei poskytovaného servisu,
* mira vyloh na marketingovou ¢innost a na technologicky rozvoj,
* dodaci lhtta,

» zvolena technologie, pracovni postupy,
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* mzdy vyplacené zaméstnanctim, atd.

Geograficka poloha hodnototvorné Cinnosti miize mit vliv na jeji naklady. Poloha
Casto odrazi volbu politiky. Geograficka mista se od sebe 1i8i ndklady na pracovni sily, fizeni,

védecké pracovniky, suroviny, energii, infrastrukturu atd.

Poslednim faktorem jsou pak institucionalni faktory, které¢ zahrnuji regulaéni predpisy
a nafizeni, danové ulevy, celni sazby. Podnik na instituciondlni faktory ¢asto nemiize nijak

pusobit, ale existuji zplisoby jak je minimalizovat.
2.5.2 Konkuren¢ni strategie diferenciace

Druhym piikladem konkurencni strategie je diferenciace. Dle Portera (1993) pfi
strategii diferenciace usiluje spolecnost o to, aby byla ve svém odvétvi jedine¢nou a odlisila
se takovym zplisobem, ktery kupujici oceni. Podnik si musi peclivé vybrat jednu nebo vice
vlastnosti, které spousta kupujicich v daném odvétvi vnima jako dilezité. Vybuduje si
jedinecné postaveni, aby mohl tyto potfeby uspokojovat. Za tuto jedinecnost, pak ziskéd vyssi
cenu. Zdrojem jedinecnosti miize byt jakakoli hodnototvornd cinnost v hodnotovém retezci.
Jako napftiklad obstaravani surovin a jinych vstupti mize ovlivnit vykon finalniho vyrobku a

odtud prameni diferenciace.

Nasledujici faktory jsou oznacovany jako hnaci sily v uréitém hodnototvorném fetézci,

kterymi se podnik mtze odlisit.

Vybérem vhodné politiky se spole€nosti mohou znacné odlisit. Tento zvoleny typ urci,
jaké cCinnosti provozovat a jak je provozovat. Mezi typické druhy zvolené politiky vedouci

k jedinecnosti patii:
* nabidka zvlastnich vlastnosti, vykonu ur¢itého vyrobku,
* poskytované sluzby jako jsou naptiklad ivér, dodani do domu, opravy atd.,
* intenzita zavedené ¢innosti (napf. mira vyloh na propagaci),
* technologie pouzita pii provadéni urcité ¢innosti,
» kvalita vstupll obstaranych pro urcitou operaci,

* metody a postupy, jimiz se musi fidit pracovnici v daném prostiedi,
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odborné znalosti a zkuSenosti pracovnikd.

Pramenem diferenciace jsou vzdjemné vazby. Jsou to vztahy jak uvnitt hodnotového

fetézce, tak vztahy s dodavateli, distributory, jez podnik vyuziva.

Jedinecnost je také vysledkem casového planovani. Je dulezité, kdy podnik zacal
danou ¢innost provozovat. Zdali jako prvni zavedl naptiklad urcitou ¢innost, nebo jako druhy

usettil ndklady spojené s vyzkumem a vyvojem dané technologie.

Dalsimi zdroji diferenciace jsou také geografickda poloha, institucionalni faktory a
vzajemné vztahy, kdy se podnik dostava do vyhody sjednocovanim svych jednotek, ¢innosti

atd.

Integrace do novych hodnototvornych ¢innosti miize danou spolecnost uinit

jedinecnou, jelikoz je schopnéjsi provozovat ¢i koordinovat tyto ¢innosti s jinymi ¢innostmi.

Také méritko vykonnosti je zplsob jak se dany podnik mulze odlisit. Velké métitko
umozni provozovani ¢innosti takovym zptisobem, jakym by to pfi malém objemu nebylo

mozné.

Vyse uvedené hnaci sily, jsou pro kazdou ¢innost odlisné. Navzajem na sebe plisobi a

dohromady urcuji miru jedinec¢nosti urcité spolecnosti.
Diferenciace je pro podnik na jedné stran¢ vyhodou, na druhé vSak nositelem nakladi.
2.5.3 Naklady diferenciace

Dle Portera (1993) naklady na diferenciaci odrdzeji hnaci sily néklada
hodnototvornych ¢innosti, na nichz je jedineCnost postavena. Vztah mezi jedinecnosti a

hnacimi silami nakladu ma dvoji podobu:
* to, co déla urcitou €innost jedine¢nou, miZze mit dopad na hnaci sily nakladd,
* hnaci sily ndklad mohou ovlivnit ndklady jedine¢nosti.

K dilezitym hnacim sildm néklad ovliviiujicim naklady diferenciace patii métitko
velikosti, vzdjemné vztahy, ziskané znalosti, ¢asové planovani. Tyto hnaci sily maji zavazné
konkurenc¢ni disledky. Maji-li konkurenti vici dalezitym hnacim silam odli§na relativni

postaveni, budou se jejich naklady na dosazeni jedine¢nosti v ur€ité ¢innosti lisit.
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Dosazeni jedinecnosti v dané ¢innosti vede také ke snizeni ndkladi. OvSem tam, kde
toho bylo soucasné¢ dosazeno, naznacuje tomu, Ze podnik nevyuziva pln¢ svych prilezitosti ke

snizeni nakladu.
2.5.4 Fokus strategie

Dle Bartese (1997) podstata fokus strategie na rozdil od dvou vySe popsanych
konkurencnich strategii, které se uplatiuji v Siroké fadé segmentli daného odvétvi, tkvi v tom,

7€ $voji pozornost zaméruje pouze na uzky segment.

Aby mohla byt tato strategie pouzita, musi existovat rozdily mezi segmenty, které
dand firma obsluhuje a segmenty ostatnimi. Tyto segmenty maji napt. zvlastni potieby, které

nejsou dostate¢né uspokojovany velkymi vyrobci. Fokus strategie se dale rozdéluje na:

- nakladovou fokalni strategii — tato strategie je zalozena na vyuziti rozdild ve vysi
naklada v nekterych segmentech,
- diferencni lokalni strategii — ta spoCivd na peclivém rozliSeni specialnich potieb

zékaznikl zkého segmentu.

Strategie konkurence vyplyva také z niZe popsané trzni pozice konkuren¢nich firem.
2.5.5 Pozice konkurencnich firem

Dle Kotlera (1992) existuji ¢tyfi pozice konkurenc¢nich firem.

Vedouci firma na trhu

Tuto strategii uplatiiuje spolecnost s dominantnim postavenim na trhu. Plni funkci
lidra v oblasti zmén cen, zavadéni novych vyrobkd, distribuci téchto vyrobkil, propagaci atd.
Vedouci postaveni této firmy ostatni soupefi na trhu respektuji, avSak na ni ¢asto utoci s cilem
ziskani konkuren¢ni vyhody z jejiho postaveni. Aby si spole¢nost své vedouci postaveni na

trhu udrzela, je treba:

- najit zpasob, jak zvysit celkovou poptavku,
- chrénit sviij stavajici podil,

- pokusit se zvétsit svij trzni podil 1 v tom piipad€, kdyz nedojde ke zvétSeni trhu.
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Trzni vyzyvatel

Jde o spolecnosti, které na trhu zaujimaji druhou, tfeti, ale 1 nizsi pozici a hledaji slaba
mista v ¢innosti konkuren¢ni firmy, kterd méa vedouci postaveni na trhu. Poté na ni silné
zautodi, s cilem zvyseni svého trzniho podilu. Pokud se vyzyvatel rozhodne takto zvétsit svij
trzni podil, musi analyzovat, k jakému druhu spolec¢nost patii. Zdali jde o vedouci firmu na
trhu, velkou firmu na trhu, ktera se dopousti Fady chyb a je finan¢né slabsi, malou

firmu na trhu.

Trzni nasledovatel

Tento druh strategie zaujimaji spolecnosti, které na trhu nezaujimaji piedni pozice a
vétsSinou nemaji dost sil a prostiedkll na tok proti vedouci firmé na stejném trhu. Snazi se
tedy zadkaznikiim nabidnout podobné vyrobky ¢i sluzby, jako tato vedouci firma. Tato

spole¢nost se mize zachovat jako:

- parazit: vtomto pfipadé¢ dochédzi k napodobeni vyrobka distribuce ¢i reklamy.
Mnohdy se spole¢nost uplatitujici tuto strategii uchyluje k nekalym praktikdm,

- napodobitel: zde spolecnost také kopiruje ¢innost vedouci firmy, avsak s urcitymi
odliSnostmi,

- upravovatel: vyrobky ¢i sluzby vedouci spolecnosti jsou vtomto piipadé jak
upravovany, tak zdokonalovany. Tyto zdokonalené vyrobky jsou nabizeny na

odli$nych trzich, aby nedoslo k pfimému stietu s vedouci firmou.
TroSkar

Tato strategie se zamétfuje na urcity, velmi maly trzni segment a také se vyhyba

konkurenci. Maly trzni segment by mél mit nasledujici viastnosti:

- dostatecnou velikost a kupni silu, byt ziskovy,
- rostouci trZzni potencial,
- nezajimavost pro hlavni konkurenty,

- pozadované dovednosti a zdroje.

Firma uplatilyjici tento druh strategie se musi velmi vysoce a uzce specializovat ve

svém oboru.
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2.5.6 Vybér optimalni strategie

Dle Bartese (1997) je pifi vybéru nejvhodnéjsi konkurencni strategie nutné brat
v tvahu vSechny znamé zdroje nejistoty, které se mohou objevit jak uvniti daného odvétvi,
tak v jeho vnéj$im okoli. Je chybou zakladat vybér strategie na skutecnosti, ze minuly vyvoj
bude pokracovat stejn¢ i1 v nasledujicich letech. Sepsani specidlnich scénaiti napomaha

spole¢nostem modelovat urcité pravdépodobné budouci stavy struktury odvétvi.
Dle Bartese (1997) byl mél scénat obsahovat:

- identifikaci nejistot, které mohou ovlivnit strukturu odvétvi,

- urceni pfi¢innych faktord, které jsou jejich hybnou silou,

- vyjadieni co nejvétsiho poctu piijatelnych domnének a ptredpoklad o kazdém
diilezitém piicinném faktoru,

- spojeni domnének a ptedpokladil o jednotlivych faktorech,

- analyzu struktury odvétvi,

- urceni zdroji konkuren¢ni vyhody, pfedpovéd’ chovani konkurentd.
Zakladni ¢innosti pfi vypracovani téchto scénati je identifikace nejistot.

Zalezi na samotném podniku, kterou z vySe uvedenych strategii zvoli pro svij

konkuren¢ni boj. Neuplatituje se vSak jen jedna, ale kombinace popsanych strategii.

Jednim ze zplsobli ur€eni strategickych cild, strategie podniku je analyza okoli jak

makro, tak mikro okoli.
2.6 Analyza makro okoli

Dle Sedlackové, Buchty (2006) makro okoli predstavuje celkovy politicky,
ekonomicky, socidlni a technologicky radmec, v némz se podnik pohybuje. Tyto faktory jsou

zkoumané pomoci PEST analyzy.
2.6.1 Politické a legislativni faktory

Do této skupiny faktord patii stabilita zahrani¢ni a narodni politické situace, ¢lenstvi
zem¢ v EU, danové zdkony, cenova politika, regulace exportu ¢i importu, ochrana zivotniho
prostiedi. Tyto prvky ovliviiyji jak rozhodovani o budoucnosti podniku, tak jeho ptilezitosti a
hrozby. Potfebné informace jsou dilezité zejména pro narodni podniky, které svou

podnikatelskou ¢innost smétuji do zahranici.
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2.6.2 Ekonomické faktory

Dle Sedlackove, Buchty (2006) jsou tyto faktory charakterizovany stavem ekonomiky a

zahrnuji:

miru ekonomického ristu, kterd vede ke zvysené spotiebé a tim k vétsim piilezitostem

na trhu,

urokovou miru ovliviwyjici skladbu pouzitych finan¢nich prostfedkli, cenu kapitalu.

Nizké tirokové mira je pro podnik ptilezitosti pro realizaci podnikovych aktivit.
miru inflace,
danovou politiku,

sménny kurz, ktery predev§im ovliviluje konkurenceschopnost podnikii na

zahrani¢nich trzich.

2.6.3 Socialni a demografické faktory

Socialni a demografickeé faktory v sobé zahrnuji:
demograficky vyvoj populace,

zivotny styl obyvatelstva,

uroven vzdélani,

mobilitu,

pfistup k praci a volnému casu.

2.6.4 Technologické faktory

Aby si podnik zachoval alesponi stavajici postaveni na trhu, musi byt inovacné aktivni,

informovan o technickych a technologickych zménach probihajicich v okoli dané¢ho podniku.

Mezi tyto faktory patii vladni podpora vyzkumu a vyvoje, celkovy stav technologie, nové

objevy, zmény technologie, rychlost zastaravani.

Cilem PEST analyzy je rozpoznat vyse uvedené faktory a odlisit jejich vyznam pro

urcité podniky.
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2.7 Analyza mikro okoli

Dle Sedlackové, Buchty (2006) mezi faktory, které ovliviuji strategii podniku, patii:
- odvétvi, ve kterém spolecnost plsobi,
- konkuren¢ni sily ovlivitujici podnik.

Odvétvi je definovano jako: ,, skupina podnikii nabizejicich na trhu obdobny vyrobek
(2

¢i sluzbu.
2.7.1 Vymezeni odvétvi
Vymezeni odvétvi, ve kterém podnik pasobi, byva nékdy velice obtizné, nebot’:

- zazité Clenéni se s rozvojem technologie stava ¢im dal vice nepouzitelné,

- spousta podnikl vyrabi §irsi sortiment vyrobki, které mohou byt vstupem pro

jind odvétvi, nebo vstupy podniku mohou pochazet z vice odvétvi.

Hranice odvétvi nejsou jasné vymezené, neni v dne$ni dobé zcela jasné, kdo jsou
konkurenti podniku, kdo jsou jeho zékaznici, jaké nové podniky se v odvétvi objevuji.

Struktura v odvétvi je ménici se, nikoliv konstantni veli¢ina.

Analyza odvétvi odhaluje faktory vyvoldvajici zmény v odvétvi, odhaduje

pfedpokladané sméry vyvoje odvétvi a jeho struktury.
2.7.2 Zakladni charakteristika odvétvi

., Zakladni charakteristiky odvétvi jsou z hlediska jejich dopadu na strategii podniku

. r¢e3
velmi vyznamné “

Dle Sedlackové, Buchty (2006) mezi faktory slouzici pro popis zdkladnich

charakteristik patfi:

» velikost trhu: malé trhy nejsou zajimavé pro nové velké podniky, velké trhy pfitahuji

korporace ziskdvajici podniky s pevnou pozici,

* SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. vyd. Praha: ESKIRA, 2006. 121s.
str. 58. ISBN 80-7179-367-1

> SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2. vyd. Praha: ESKIRA, 2006. 121s.
str. 59. ISBN 80-7179-367-1
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» geograficky rozsah konkurence: lokalni, regionélni, globalni,
*  pocet konkurentii, zakaznikit a jejich velikost,
* stupen vertikalni integrace: zpusobuje nakladové rozdily,

* vstupni bariéry: nadkladové vyhody, investi¢ni naklady, vynosy z rozsahu, legislativni

uprava, loajalita zakazniki,
* vystupni bariéry: vysoké investice, fixni vystupni naklady, provazanost podnik,
* zmeéna technologie, vyrobkové inovace,
* naroky na kapitdl, diferenciace vyrobku a mira hospodarnosti.

V nasledujici ¢asti diplomové prace jsou popsdny jednotlivé metody komplexni

analyzy jak vnitiniho, tak vnéjSiho prostiedi.
2.8 SWOT analyza

Metoda SWOT je analyza, ktera identifikuje interni faktory, silné a slabé stranky
podniku, které nasledné¢ dava do souladu s externimi faktory, s ptilezitostmi a hrozbami.

Ziskana data jsou vychodiskem pro formulaci strategie.
Postup pri uplatnovani analyzy SWOT:
+ identifikace a pfedpovéd’ hlavnich zmén v okoli podniku,
* analyza vnitinich zdrojl a schopnosti spolec¢nosti,
* posouzeni vzdjemnych vztahi mezi vnitinimi a vnéj$imi zdroji.

Pro usnadnéni porovnani vzajemnych vztahi, se ziskand data zanesou do diagramu

SWOT analyzy. Dle Sedlackové, Buchty (2006) diagram vyclenuje situaci do ctyr kvadrantii:

vevr

v okoli, na druhé strané¢ oplyvd 1 mnoha silnymi strdnkami, které vyuzZiti téchto

ptilezitosti podporuji.

* ve druhém kvadrantu ma podnik také mnoho silnych stranek, ty se vSak stfetdvaji
s hrozbami. Nyni je tfeba vcas tyto hrozby identifikovat a pfeménit s vyuzitim silnych

stranek na prileZitosti.
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* ve tretim kvadrantu ma podnik ve svém okoli mnoho pfilezitosti, je vSak omezen

veétsim poctem svych slabych stranek, které je tfeba eliminovat.

* ve ctvrtém (nejméné ptiznivém) kvadrantu ukazuje situaci, kdy u podniku pietrvavaji
slabé stranky a soucasné na n¢&j z okoli pusobi rizikové faktory. V této pozici podnik

uzavira kompromisy a opousti urcité nevyhodné pozice.

Cilem vyse popsanych poznatkt je provedeni strukturované analyzy, ukazujici faktory

dualezité pro formulaci strategie.

Vnitini prostiedi obsahuje zdroje, jejichz analyza je pro podnik vychozim krokem

strategické analyzy vnitiniho prostiedi.
2.9 Zdroje vnitiniho prostredi

Tyto zdroje se davaji do pohybu pomoci zptisobilosti. Ta vyjadiuje schopnost podniku
koordinovat své zdroje a umét je spravné vyuzit. Napomadhaji spolecnosti analyzovat
skute¢nou situaci a naznacuji moznosti dal§itho vyvoje. Je tfeba rozpoznat zdroje, které jsou
dostupné vSem konkurentim a které v sobé nesou konkurenéni vyhodu. Zdroje vnitiniho

prostiedi se dle Vebera (2000) rozd¢€luji do ¢tyt skupin:

» Fyzické zdroje - jako je technologické vybaveni vyrobni plochy vyrobni infrastruktura,

skladovaci plochy.

» Lidské zdroje - do této skupiny patii poCet a struktura, zpusobilost, proinovacni

prostiedi, socialni klima.

» Financni zdroje - mezi které patii disponibilni kapital, likvidni prostiedky, rentabilita

provozu, bonita organizace.

*  Nehmotné zdroje - jako je know-how, primyslova prava, informacni zabezpeceni,

image, znalost trhu.

VyuzZiti podnikovych zdroji 1ze hodnotit jak z hlediska stupné jejich vyuZiti, tak z
hlediska jejich ucinnosti. Dle Sedlackové, Buchty (2006) ucinnost podniku lze hodnotit
pomoci vynosnosti, kterd je vyjadiena finan¢nimi ukazateli, produktivitou podniku, vyuZzitim
aktiv €1 vyrobnich kapacit. Stupent vyuZiti zahrnuje vyuZziti marketingu, kapitalu, lidskych

zdroj, distribu¢nich cest, nehmotnych aktiv a vyrobnich postupii.
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Dle Vebera (1997) lze k zhodnoceni interniho prostiedi pouzit metodu VRIO,
kterd hledd konkuren¢ni vyhodu na strané¢ zdroji. Nazev metody je odvozen od pocatecnich

pismen faktord, podle nichz je u¢innost jednotlivych zdroji hodnocena:

* V - value (hodnotnost zdroje). Je zdroj schopen pomoci vyuzit pfilezitosti a

neutralizovat hrozby?
* R -rareness (vzacnost zdroje). Kolik konkurencnich firem tento zdroj vlastni?

* I - imitability (napodobitelnost zdroje). Bude pro firmy, které tento zdroj nevlastni

nakladné ho napodobit?

* O - organization (organizace). Ma firma takovou organizacni strukturu, aby mohla

zdroje vyuzit?

Kazdy zdroj je pak posuzovan podle téchto zdkladnich kritérii a otazek. Za
strategickou zdrojovou konkuren¢ni vyhodu je mozné povazovat takovy zdroj, ktery vyhovuje

vSem vyse popsanym faktoriim.

Velmi cCasto vyuzivanym nastrojem analyzy oborového odvétvi je model péti

konkuren¢nich sil.
2.10 Model péti konkurenénich sil

Dle Portera (1994) uroven konkurence odvétvi zavisi na péti zdkladnich

konkurencnich silach:
2.10.1 Nové vstupujici firmy

Nové€ vstupujici konkurenti ptinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na
trhu a ¢asto znacné zdroje. Tento jev vede ke stlaceni cen nebo k rstu nédkladd a tim také ke
snizeni ziskovosti firem. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na existujicich

piekazkach. Existuje sedm hlavnich zdrojii prekazek vstupu:

«  Uspory z rozsahu: ptedstavuji snizeni jednotkové ceny produktu v zavislosti na
zvySovani celkového objemu produkce za urcité obdobi. Tyto Uspory odrazuji nové
ucastniky tim, Ze je nuti, aby bud’ vstoupili na trh s velkym rozsahem vyroby a
riskovali silnou odezvu ze strany stavajicich firem, anebo s malym rozsahem

produkce, a pocitili tak cenové znevyhodnéni.
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Diferenciace produktu: zavedené spolecnosti maji své zavedené znacky a vérnost
zékaznikl vyplyvajici z minulé reklamy, servisu zdkazniklim, atd. Diferenciace vytvari
prekazku vstupu, nebot’ nuti nové vstupujici firmy k vysokym vydajim na piekonani

existujici loajality zdkazniki.

Kapitalova narocnost: investovat velkou financni ¢astku je prekazkou, zejména je-li

nezbytné investovat do riskantni a nenavratné reklamy, vyzkumu a vyvoje, atd.

Prechodové ndklady: ptedstavuji jednorazové nédklady, jez musi vynalozit kupujici,
piechéazejici od produkce jednoho dodavatele k produkci jiného dodavatele. Jsou-li
tyto pirechodové naklady vysoké, museji novi konkurenti nabidnout zlepSeni, aby

zakaznik vymeénil dodavatele.

Pristup k distribucnim kandalum: ptekazku pro nove vstupujiciho mize tvofit i potieba
zajistit distribuci vlastni produkce. Tato ptekazka je v urcitych ptipadech tak vysoka,

ze k jejimu ptekondni musi nova firma vytvofit zcela novy distribu¢ni kanal.

Ndkladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu: do této skupiny piekazek se zahrnuje

vlastnictvi technologie, vyhodny pfistup k surovinam, vyhodna poloha, atd.

Viadni politika: vldda miZe limitovat ¢i uzaviit vstup do odvétvi pomoci néstroji,
kterymi jsou licence, omezeni pfistupu k surovindm, maximalné pfipustné znecisténi

vod a ovzdusi, atd. Vladni politika ma v té€chto oblastech pfimy spoleCensky uzitek.

2.10.2 Konkurenti v odvétvi

K soupeteni mezi konkurenty dochéazi z diivodu, Ze jeden nebo vice konkurenti bud’

pocityji tlak, anebo vidi ptilezitost k vylepSeni své pozice. V mnoha odvétvich jsou firmy na

sob¢ zavislé. K boji se pouzivaji takové metody, jako cenova konkurence, reklamni kampang,

uvedeni produktu a zlepSeny servis zakaznikiim nebo zaruky. Soupereni je dusledkem rady

vzdjemné propojenych strukturdlnich faktorii:

Pocetni nebo vyrovnani konkurenti: pti existenci mnoha firem dochazi k nestabilitg,
jelikoz soupeifi mohou byt nachylni ke vzajemnému boji a maji dostatek prostredki
pro vytrvalou a intenzivni odvetu. Je-li odvétvi ovladano jednou ¢i ne€kolika malo

firmami, jsou ochotny zavést disciplinu.
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*  Pomaly rist odvétvi: pti pomalém rastu odvétvi se konkurence zvrhne v hru o podil na

trhu.

»  Vysoké fixni nebo skladovaci ndklady: vysoké fixni naklady nuti firmy k naplnéni
kapacity, coz vede k prudkému snizovani cen, je-li zde piebytecnd kapacita.
Skladovani vyrobkt je také velice nédkladné, coz nuti firmy snizovat ceny, aby zvySily

prodeje.

* Nedostatecna diferenciace: diferenciace produktu vytvari urCitou izolaci proti

konkurenci, nebot’ zdkaznik preferuje urcitého prodejce a zistdva mu vérny.

* Rozsireni kapacity ve velkych prirustcich: nerovnhomérnd nabidka a poptavka vede k
roz$itenym nahromadénym kapacitdm. Mize se tak dostat do koloto¢e nadmérnych

kapacit a nizkych cen.

* Ruznorodost konkurentii: kazdy konkurent je sdm o sob¢ jedinecny a né&cim
vyjime¢ny. Je tézké odhadnout soupefovy zameéry ¢i pfesn€ nastolit pravidla

soupeteni.

Vystupni prekazky jsou ekonomické, strategické a socidlni faktory, které nuti
konkurujici firmy ke konkurenci v odvétvi, pfestoze vynos z investované¢ho kapitélu je velice

nizky ¢i zaporny. Mezi tyto prekazky patri:
» specializovana aktiva: aktiva, kterd jsou vysoce urcita na podminky daného podnikani,

* fixni naklady vystupu: zde patii pracovni smlouvy, ndklady na pfemisténi, udrZzovani

kapacit na urcité arovni,

* strategické vzdajemné vazby: zahrnuji vzdjemné vztahy mezi podnikatelskym

subjektem a ostatnimi externimi subjekty,

» emocionalni prekazky: mezi tyto prekazky patii loajalita zaméstnanci, obavy o vlastni

pozici, atd.,
* vladni a socialni omezeni: zahrnuji vladni opatieni, ekologickd natizeni, atd.
2.10.3 Substituty

Substituty jsou v teorii spotiebitele dle JureCky (2010) vymezeny jako takové dva

statky, u kterych miiZze spotiebitel snadno zaménovat spotiebu jednoho spotiebou druhého.
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Substituty limituji potencionalni vynosy v ur¢itém odvétvi tim, ze urcuji maximalni cenové

stropy.
2.10.4 Vyjednavaci sila odbératelt

Odbératelé soutézi s odveétvim tak, Ze se snazi tlacit ceny doll, zvysit kvalitu vyrobka
a sluzeb, stavi konkurenty proti sob¢, a to vSe na tkor ziskovosti odvétvi. Skupina odbératelu

je silna tehdy, pokud plati nasledujici pravidla:

* je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi vzhledem k dodavatelové celkovému

objemu prodeje,

» produkty, které odbératelé nakupuji v ur€itém odvétvi, predstavuji vyznamnou cast

odbératelovych nakladi nebo nakupi napt. za vyhodné ceny,
» produkty, které nakupuji v odvétvi, jsou standardni nebo nediferencované.

» jestlize odbérateli nehrozi velké ptrechodové ndklady, nevazi ho pak k urcitému

dodavateli,

* pokud vSak odbératel dociluje nizkého zisku, vytvaii tak silné stimuly ke sniZeni

vstupnich naklada,

* jsou-li odbératelé Castecné integrovani nebo predstavuji zpétnou integraci, jsou v

situaci, kdy mohou pozadovat tstupky,

* pokud je kvalita odbératelovy produkce do zna¢né miry ovlivnéna danym produktem,

jsou odbératelé méné citlivi na zménu ceny,

* plnd informovanost o poptavce, skute¢nych cenach, atd. obvykle posiluje odbératelovu

vyjednavaci schopnost, na rozdil od situace, kdy mé informaci nedostatek.
2.10.5 Dodavatelé

Dodavatel¢ pifi vyjednavani s jinymi Gcastniky uplatnuji hrozbu, ze zvysi ceny nebo
snizi kvalitu nakupovanych statkli a sluzeb. Dodavatelé maji prevahu, plati-li nasledujici

podminky:

* nabidka je ovladana né€kolika malo spolenostmi a je koncentrovangj$i nez odvétvi,

kterému dodava,

30



* nemusi Celit jinym podobnym produktiim pii dodavkéach daného odvétvi,

* odvétvi neni dalezitym zédkaznikem dodavatelské skupiny, je-li vSak odvétvim dilezity

zékaznik, bude s nim osud dodavateld izce spjat,
* dodavateliiv produkt je pro odbératele diilezitym vstupem pro podnikéni,
» skupina dodavatela vlastni odliSnou produkci a pfechodové néklady jsou vysoké.

Vsech pét konkuren¢nich sil spolecné urcuje ziskovost a intenzitu odvétvové

konkurence.

V dnesni dob¢ se stale vice prosazuje silici moc zékaznikid. Proto je dalsi Cast

diplomové prace vénovana prave spokojenosti zakaznika.
2.11 Spokojenost zakaznika

., Spokojenost zakaznika je souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky

, . 4
a vauimanou realitou na trhu. “

Dle Nenadala (2004) 1ze definovat tfi zakladni stavy spokojenosti:

v’ potéSeni zdkaznika: je charakteristické tim, Ze vnimana realita a poskytnutda hodnota
ptevysuje zdkaznikovi predstavy a ocekéavani.

v’ pilnd spokojenost zdkaznika: ta se vyznauje Uplnou shodou mezi potiebami,
ocekavanimi a vnimanou realitou. Zakaznik vnima vSechny své poZadavky ndkupem
uspokojeny.

V' limitovand spokojenost: zde uz vnimana realita neni shodna s pivodnimi pozadavky
zékaznika. Klient je sice do urc¢ité miry spokojen, spokojenost je vSak niz§i nez

v ostatnich pfipadech.

Spokojenost zakaznika, jako souhrn jeho pocitd, je vyhodnocena pomoci miry
spokojenosti zdkaznika. Ta davd do souladu zminénou miru spokojenosti a rozdil mezi

pozadavky a redlnou hodnotou.

*NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press,
2004. 335s. str. 62. ISBN 80-7261-110-0
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2.11.1 Hodnota pro zakaznika

,,Hodnota pro zakaznika je hodnota timto zdakaznikem vnimand a ovlivnéna jim
’ ;. ..y ’ ’ . vy «5 .
definovanou urovni jakosti, jez byla na trhu ziskana za primeérenou cenu.‘ Dle Nenadala

(2004) ma hodnota pro zakaznika dva aspekty, cenu a jakost.

Analyza hodnoty pro zdkaznika oslovuje nejen zakazniky dané spole¢nosti, ale
také zdkazniky konkurence. Pomeétuje tak vlastni realitu s alternativnimi nabidkami

konkurence s ptihlédnutim k ekonomickym charakteristikam.
Analyza hodnoty pro zakaznika vyuziva nasledujici nastroje:

v’ Strom hodnoty pro zdkaznika: jeho tkolem je shrnout nazory zdkaznikd na jednotlivé
prvky hodnoty pro zdkaznika a jejich dil¢i znaky. Jak jakost, tak ceny mohou byt
¢lenény na dil¢i znaky a atributy vyjadifovany zpravidla v procentech.
do které jsou zaznamendvany k dalSimu zpracovani udaje o vnimani znaki jakosti
minimalné jednoho konkurenc¢niho produktu.

v’ Profil ceny: je podobny profilu jakosti, jen s tim rozdilem, Ze zde jsou analyzovany
postoje a vnimani zakaznikd smérem k ekonomickym atributim definovanym
stromem hodnoty.

v Mapa hodnoty pro zdkaznika: jako vstupy jsou vyuZzivany informace z vy$e uvedenych
nastroji. Vyhodou této mapy je to, Ze je z ni rychle a jasné patrné, na zékladé ¢eho se
zékaznik rozhoduje pii ndkupech z vybéru urcitého druhu vyrobki a sluzeb. Na ose x
je zobrazen ukazatel jakosti vnimané trhem, na ose y pak ukazatel relativni Grovné
ceny. Mapou pak vede linie hodnot, kterd je spojnici bodii typickych tim, Ze v nich

uroven jakosti ur¢itého produktu pln€ odpovida jejich cené.
2.11.2 Metodika méreni spokojenosti zakazniki

Dle Nenadala (2004) by spole¢nosti pfi méteni spokojenosti mély realizovat nize

uvedené zakladni kroky:

e Definovani, kdo je pro spolecnost zakaznikem: zékaznik je kazdy, komu

odevzdavame vysledky vlastni prace. Kazda spole¢nost méa dva typy zakazniki

° GALE, B.Thomas. Managing Customer Value. 1. vyd. New York: The Free Press 1994. 424s. str. 328.
ISBN 978-0-0291-1-0454
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interni (zaméstnanci) a externi (zprostfedkovatelé, odbératelé, konecni uzivatelé
vyrobki a sluzeb).

e Definovani pozZadavkii zakazniki a znaku jejich spokojenosti: pozadavek
predstavuje ,, transformaci hlasu zdakaznika do formulaci srozumitelnych

¢

dodavateli, obsahujici potieby a ocekdvani“®. Znaky spokojenosti jsou méfitelné a
nem¢titelné znaky, které zajist'uji, Ze pozadavky zakaznika budou splnény.

e Navrh a tvorba dotaznikii pro méreni spokojenosti: dotazniky jsou
nejpouzivanéjSim nastrojem zajistujicim zpétnou vazbu. Jsou vyuzivany jak pro
nepiimy, tak pfimy kontakt s respondenty. Tvorba dotaznikii zahrnuje — definovani
otazek pro dotazniky, volbu vhodného formatu, popis vstupnich informaci pro
zékaznika, definitivni uspotfadani dotazniku.

e Stanoveni velikosti vybéru: celkovy pocet zdkaznikl jednotlivych spole¢nosti je
Casto velmi vysoky a bylo by tedy velice ndkladné méfit miru spokojenosti. Proto
je tieba realizovat vybér respondenti, ktery zahrnuje: stanoveni velikosti a vybér
respondenti a to tak, aby byl dostatecné reprezentativni, urCeni stupné
spolehlivosti udaji.

o Vyber vhodné metody sbéru dat: existuji rizné varianty jako napt. dotazovani
pomoci telefonu, klasické ¢i elektronické posty, vyuzitim internetu, osobnimi
rozhovory.

o Vyhodnocovani dat: existuje mnoho moznosti jak ziskand data vyhodnocovat.
Nejrozsitenéjsi formou je vypocet indexu spokojenosti, okno zékaznika, a dalsi
statistické nastroje.

o Vyuziti vysledkii pro procesy neustdlého zlepSovani: vysledky méfeni musi byt
sttedem z4jmid vSech manazert. ZvySovani miry spokojenosti jak internich tak

externich zakaznikl vede k dosahovani dlouhodobé ekonomické tispéSnosti.

V nasledujici ¢asti diplomové prace je zobrazena charakteristika vybrané spolecnosti,

kterou je CineStar s.r.0. BliZe je zde také popsano multikino CineStar s.r.o0. v Ostravé.

S NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. vyd. Praha: Management Press,
2004. 335s. str. 68. ISBN 80-7261-110-0
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3. Predstaveni spoleCnosti

Sit’ multikin spole¢nosti CineStar s.r.o. vznikla v Ceské republice v roce 2001. Tuto
sit’ tvofi 12 multikin, a patii tak mezi nejvetsi v CR. Nachazi se v Hradci Kralové, Olomouci,
Opave, Ostravé, Jihlave, Ceskych Bud¢jovicich, Plzni, Liberci, Mladé Boleslavi a
Pardubicich. Dvé zbyla multikina se nachdzeji v Praze. SpoleCnost tvofi partnerstvi se

slovenskym multiplexem Cinemax a tvofi s nim sit’ 22 kin.

Multikino je oznacenim pro kino, ve kterém jsou dva a vice kinosald, ve kterych hraji
ruzné filmy v riznych casech. VyznaCuji se pohodlnymi sedadly, nejmodernéjSimi

technologiemi a tim také vyssi cenou, kterou navstévnik musi zaplatit.

Historie multikina spadd do Kanady 20. stoleti. Nat Taylor, provozovatel Kina Elgin
v Ottaw¢, se na konci roku 1947 rozhodl otevtit mensi kino, vedle svého stavajiciho kina. Od
konce 50. let 20. stoleti se rozhodl promitat rizné filmy v kazdém sale. V roce 1962 pak
oteviel dvousadlové kino v Montrealu a Torontu. V roce 1963 oteviela spole¢nost AMC

Theatres dvousalové kino, poprvé v centru nakupniho centra.

Pravni formou spolecnosti Cinestar je spolecnost sruenim omezenym. Vznikla
zapisem do obchodniho rejstiiku dne 29. 1. 2001, se sidlem v Praze. Pfedmét podnikani
zahrnuje koupi zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej, reklamni agenturu, poradani
audiovizualnich produkci, pQjéovani zvukovych a zvukové obrazovych nosici,
nakladatelskou a vydavatelskou c¢innost, realitni kanceldf, pronajem nemovitosti, vcetné

poskytovani sluzeb s tim spojenych, inzenyrskou ¢innost ve vystavbe a hostinskou ¢innost.

Obriazek 3.1 Logo spolecnosti

Clnetat

Zdroj: www.cinestar.cz

Spolecnost CineStar s.r.0. je nastupnickou spole¢nosti, v dasledku flize, sloucenim
kapitalu zanikajici spolecnosti Village Cinemas Czech Republic. Zakladni kapital spolecnosti
¢ini 80 000 000 K¢, ktery je plné splacen Na prvni poloviné kapitalu se podili CineStar
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International B.V., na druhé poloviné pak Ing. Pavel Vodicka. Spolecnost je fizena jednatelem

firmy a vykonnym feditelem spolecnosti, jednajicim na zakladé plné moci vystavené

jednatelem. Management je pifimo podfizen vykonnému fediteli. CineStar s.r.o. nema

obchodni podil v zadné jiné spolecnosti.

Multikina jsou vybavena nejmodern€j$i promitaci technikou s dokonalym zvukem
Dolby Digital a Dolby Surround EX. Od 2. 7. 2009 mohou divaci sledovat filmy
prostfednictvim 3D technologie. Spole¢nost CineStar s.r.0. je soucasti spole¢nosti Filmteam.
Do této spoleCnosti patii i Falcon, filmova distribuce a reklamni agentura Cinexpress.

Zaroven provozuje sit’ reklamnich panelti Super Vision.

Multikino CineStar s.r.o. Ostrava se nachazi v atraktivni lokalité, v obchodnim centru
Futurum. Obchodni centrum je postaveno na strategickém misté, kde se zakaznik bez
problémil dostane jakoukoliv méstskou hromadnou dopravou, ¢i osobni dopravou. Nachézeji
se v ném také podzemni ¢i venkovni garaze. Multikino bylo zalozeno v listopadu roku 2001
jako druhé v potadi celkové sité. Nachdzi se vném 8 plné klimatizovanych kinosali o
kapacité¢ 188 — 340 mist. Celkova kapacita salli je az 2008 mist. V sélech je divadelni
uspofadani sedadel. Tato sedadla jsou vSechna plné ptizpisobena velkému platnu. Zakaznici
si mohou v multikiné pronajmout saly, projekce k soukromym ucelim. V dopolednich

hodinach Ize dle individualni domluvy zorganizovat skolni piedstaveni.

Obrazek 3.2 Mapa dostupnosti multikina
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Provozni doba multikina CineStar se liSi den ode dne. Zalezi, zda jde o vSedni den, ¢i
pracovni den, svatky, prazdniny, jak dlouha jsou filmova predstaveni. Ve vSedni dny se
multiplex otevira okolo 14 hodin, v sobotu a v ned¢li pak kolem 11 hodin. Po celou dobu jsou
zékaznikiim k dispozici bary s obcerstvenim, pokladny pro prodej a rezervaci vstupenek.

Promitani na jednotlivych salech probiha v 2-3 hodinovych cyklech.

V naésledujici tabulce je zobrazen vycet a zdkladni charakteristika multikin spolecnosti

CineStar s.r.0. v Ceské republice.

Tabulka 3.1 Vycet a charakteristika multikin CineStar

2D Zvuk Ivuk
technologie  Dolby Digital Dolby Surround EX

Mésto V provozu od  Sald  Mist

Ceskeé Bud&jovice 0342002

Hradec Krilove 1072001
Jihlava 10,2008

Liberec 102008 1249
Mladi Boleslav 01/2008

Olomouc 1212005

Ostrava 1172001

Pardubice 12,2006

Plzen 02,2006

Praha - Andél

Praha - Cemy Most

Opava 1172012

Zdroj: www.cinestar.cz
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4. Prakticka ¢ast

Cilem diplomov¢é prace je zjistit, v jakém prostfedi multikino CineStar s.r.o. v Ostrave
pusobi. Analyzovat jeho konkurenceschopnost, spokojenost zékaznikii a vyhodnotit, zda

v takovém prostiedi dokdze obstat.

Pomoci PEST analyzy bude analyzovano makro prostiedi, které na spolecnost

CineStar s.r.o. piisobi. V moci spole¢nosti v§ak v mnoha ptipadech neni moznost jej ovlivnit.
4.1 PEST analyza

PEST analyza bude hodnotit jak politické, legislativni, ekonomické, technologické

faktory, tak faktory socialni a demografické.
4.1.1 Politicko-legislativni faktory

Politické a legislativni prostfedi ovliviluje vSechny stranky Zivota ve spolecnosti.
Udava také charakter podnikatelského prostfedi. Podnikatelim a spole¢nostem komplikuji

zivot nahle zmény v legislativé, Casté zmény zdkont ¢i nestabilni stat.

Ceska republika je parlamentni republikou s demokratickym vladnim systémem.
V roce 2004 vstoupila do Evropské unie, coz prohloubilo miru otevienosti ekonomiky. Na
jedné stran¢ umoziuje vyrobcim a poskytovatelim sluzeb 1épe a vice se uplatnit, na strané
druhé stoupa konkurence, vyssi naroky na kvalitu a museji se odvadét piispévky EU ze
statniho rozpoétu. Vlada CR je &asto kritizovana, za to, Ze neprosazuje a neobhajuje zajmy
ceskeho podnikatelského sektoru na konferencich EU. Eurozona se nyni nachdzi v krizi,
zpusobenou aktivitami ¢lenskych zemi. Vlna kritiky se stale vali na nizkou efektivnost

vymahani prava a vysokou byrokracii.

Kina a multikina zastupuji jednu z tradi¢nich dtleZitych oblasti kulturniho vyzZiti
obyvatel. Jde o &ast kultury se zabavnym charakterem. Ustiednim organem statni spravy

v oblasti kultury je Ministerstvo kultury Ceské republiky.

Daitovy systém CR je podobny s vétsinou vyspélych zemi. Je harmonizovéan

s pravnimi piedpisy EU. Podnikateltim vSak neprospivaji jeho neustadle zmény. Od 1. 1. 2013
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se zékladni sazba DPH zvysila z 20 % na 21 %. Snizena sazba DPH se zvySila z 14 % na 15
%.

V dnesni dobé¢ se stale vétsi duraz klade na zivotni prostiedi a ,,zelenou ekonomiku®.
Za ochranu Zivotniho prostiedi je zodpovédné Ministerstvo Zivotniho prostfedi Ceské
republiky, jez ma za ukol legislativu a strategické dokumenty. Poskytuje riizné dotace napf.
na vytapéni na bazi obnovitelnych zdroju energie, ekoznacky (oznacujici vyrobek ekologicky
Setrny), reguluje primyslové a zemédélské Cinnosti. Dohled a kontrolu nad dodrzovanim

ekologické legislativy provadi inspekce zivotniho prostiedi.

Ceské republika je exportné zaméfenou ekonomikou. Jejimi hlavnimi partnery jsou

Némecko, Polsko, Slovensko, Francie a Velka Britanie.
4.1.2 Ekonomické faktory

Dle ministerstva financi a CSU byla v roce 2012 Ceské republika v recesi. Z ni by
méla v dneSnim roce vystoupit, avSak ozivovani ekonomiky by mélo byt postupné. Mira
inflace, kterd byla v lofiském roce 3,3 %, by méla klesat na predikovanych 2,1 %. I nadale by
se méla snizovat. Riziko zrychleni inflace, tak i deflace se povazuje za nizké. HDP mél v roce
2012 klesajici charakter. Recese se tak v priabéhu roku stale prohlubovala. Hlavni pfi¢inou
recese byla klesajici poptavka jak domécnosti po zbozi a sluzbach, tak investor po fixnim

kapitalu.

Nezaméstnanost v roce 2012 vzrostla o 0,4 %. Samostatné podnikajicich osob pfibylo.
V lednu roku 2013 &inila nezamé&stnanost v CR 8 %. Bez prace je nyni 585 809 osob.
Primérnd mzda vzrostla o 3,7 % a ¢ini 27 170 K¢. Rist objemu mezd a plati mohl v tomto
roce dosahnout 1,9 %. Dle vyzkumu spole¢nosti IBRS (2012) obyvatelé¢ Ceské republiky
utrati za kulturni akce v priméru 1685 korun. Nejcastéji za kulturu utraceji ptfi navstévnosti

.8
kin.

Dle CSU je kultura z velké ¢asti financovana ze zdrojii soukromého sektoru, na ktery

pfipadaji vice neZ Ctyfi pétiny vSech zdroji. Celkovy objem zdroji byl vycislen na 203

7 CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Nejnovéjsi ekonomické tidaje. Praha 2013 [online]. CSU [3. 4.

2013]. Dostupné z http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace )
¥ CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Nejnovéjsi ekonomické tidaje. Praha 2013 [online]. CSU [3. 4.

2013]. Dostupné z http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/aktualniinformace
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miliardy korun. Hrubd piidand hodnota vytvotena v sektoru kultury byla odhadnuta na vice

jak 80 miliard korun. Na ukazateli HDP se pak kultura podili necelymi 2 %.’
4.1.3 Technologické faktory

Aby si i1 nadale podnik minimalné zachoval své postaveni na trhu, musi neustale
inovovat a myslet dopiedu. Ve filmovém priimyslu se velkym zlomem stala digitalizace kin a
multikin. Na novou revoluci, promitani filmt v digitdlni podobé¢, ptispél stat 116 miliony
korun. Digitalni kopie nepodléhaji opotiebeni. Snazsi je také distribuce. Kina a multikina vSak
nenakupovala jen samotnou techniku, bez které by se ¢asem nemohli vysilat nejnovéjsi
filmové premiéry, ale také upravovala jednotlivé saly, tak aby co nejvice spliiovala pozadavky
zékaznikd. Dotace mohou spolecnosti Cerpat také z fondi Evropské unie. Konkrétné
z Programu podpory evropského audiovizudlniho primyslu. Neustdle se také zlepSuje
informativnost spole¢nosti o novych moznostech a technologiich, zdrojich financovéni.

Vseobecné se zlepSuje také platebni moralka.

Témto novym technologiim se v podstatné kratké dobé budou muset ptizpusobit
viechna kina. Dle CSU (2012) nové technologie oteviraji mensim kiniim také prostor
k obohaceni programové nabidky. Mnoh4 mensi klasickd kina v minulych letech zanikala.
Néktera vSak voli cestu, kdy promitaji jen mensi pocet projekci, aby se vyhnula uplnému
ukonceni své ¢innosti. Zvlastni skupinou kin jsou pak letni kina a putovni kina. Jejich vyznam
vSak neni zanedbatelny. Opiraji se o tradice, podporu méstskych rozpoctli, a v mnoha mensich

méstech pfedstavuji jedinou moznost vetejné filmové projekce.
4.1.4 Socialni a demografické faktory

Moravskoslezsky kraj se nachazi v nejvychodngjsi ¢asti Ceské republiky. Poloha je
velice vyhodnd, jelikoz se nachédzi na hranici tii statli. Moravskoslezsky kraj je vymezen
okresy — Bruntal, Frydek — Mistek, Karvina, Novy Ji¢in, Opava a Ostrava — mé&sto. Je tfetim
nejlidnatéjsim krajem v CR, pfes 1 242 tisici obyvatel. Stejné tak jako v minulych letech klesa
porodnost a tim 1 poCet obyvatel. V kraji je nejveétsi nezaméstnanost a podil nezaméstnanych
je 9,99 %. Dle CSU je v Moravskoslezském kraji zaméstnano 546,2 tisic osob. Hruba mzda

&ni 22 958 K¢&. Ve srovnani s celostatnim primérem je plat v kraji niz&i o 1 412 korun."

’ PISTORA, Ladislav. Ekonomika v kultuie. Praha, 2011 [online]. CSU [6. 4. 2013]. Dostupné z

https://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/ekonomika_v_kulture20110601 )
" CESKY STATISTICKY URAD. CSU: Mzdy ndklady prdce. Praha 2013 [online]. CSU [3. 4. 2013].

Dostupné z http://www.czso.cz/x/krajedata.nsf/oblast2/mzdy-xt
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V soucasnosti patii mezi nejpramyslovéjsi regiony. Coz se také projevilo na zivotnim
prostiedi, které se vSak v poslednich letech stale zlepSuje. Kraj je vybaven kvalitnim

systémem Skolstvi, l1ékafstvi, mnoha kulturnimi pamétkami.

Multikina maji v kraji dominantni postaveni a znalost piesahuje dle prizkumu
spole¢nosti CineExpress 90 %. Navstévuji je predevsim mladsSi navstévnici ve véku 15-24 let.
Tietina navitdvnika disponuje pijmy vyssi nez 15 tisic korun, &tvrtina divaki je bez prijmu."’
Multikino spole¢nosti CineStar s.r.o. v Ostravé se nachazi v obchodnim Centru Futurum.
Centrum se nachéazi témét v centru Ostravy a je velice dobfe dostupné jak autem, tak i

vetfejnou hromadnou dopravou.

Pro hodnoceni oborového odvétvi bude nize popsan model péti konkurencnich sil,

ktery se bude zamétovat na blizké okoli podniku
4.2 Model péti konkurencnich sil

Pti analyze modelu se bude hodnotit jak konkurence stavajici tak nové ptichozi. Déle
pak mozné substituty, které¢ v daném odvétvi ptisobi. V neposledni fad¢ pak vyjednavaci sila

dodavatelt a odbératela.
4.2.1 Konkurenti v odvétvi

Nejvétsim konkurentem spolecnosti CineStar s.r.o. a jejiho multikina, které¢ pisobi
v Moravskoslezském kraji a nachazi se ptimo v Ostravé je spolecnost Cinema City Czech
s.r.0., ktera v Ostraveé také pilisobi. Spolecnost je nejvétSim provozovatelem téchto sluzeb

v Ceské republice.
Cinema City Czech s.r.o.

Spoleénost Cinema City s.r.o. byla v Ceské republice zalozena v roce 1999. V roce
2001 bylo otevieno prvni multikino Cinema City Galaxie. Multiplexy Cinema City spadaji
pod spole¢nost Cinema City Czech s.r.o., ktera je soucasti nejvétSiho provozovatele Cinema
City International sidlici v Nizozemsku, jeZ zamé&stnava vice nez 3 000 lidi v 7 zemich svéta.
V poloviné roku 2011 doslo ke sloufeni multikin Cinema City a Palace Cinemas. Tak

spolecnost ziskala majoritni podil na trhu v poskytovani kinosluzeb. Tento krok znamenal

' Agentura CineXpress, s.r.0.: Monitoring néavstévnikii multikin. Praha 2012 [online]. CX [30. 3. 2013].
Dostupné z http://cinexpress.cz/monitoring/
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vytvoteni nové sité multiplext ve stfedni a vychodni Evropé. Cinema City vlastni 13 multikin
v Ceské republice se 111 saly. Je nositelem ocenéni pro nejlepsiho provozovatele kin
v Evropé pro rok 2011. V bteznu roku 2012 spole¢nost Cinema City Czech s.r.0. oteviela své
prvni kino v Moravskoslezském kraji. Nachazi se v obchodnim centru Novéa Karolina
v Ostravé. Multikino zde promitd v 8 salech. Pro navstévniky je k dispozici také kavarna

s terasou.

Kromé vySe zminénych spolecnosti, které provozuji multikina na tzemi Ceské
republiky, existuji jen dvé€ spolecnosti se stejnou ¢innosti — spolec¢nost Premiere Cinemas
Czech s.r.o., kterd vlastni multikino s nejlepsi technologii, jez sidli v Praze a spole¢nost

Golden Apple Cinema, a.s., kterd vlastni multikino ve Zlin¢.

V nasledujici tabulce je zobrazen podil multikin na trhu v Ceské republice. Z hlediska

poctu predstaveni, poctu divaki a rocnich trzeb za posledni tii roky.

Tabulka 4.1 Podil multikin v CR

Predstaveni Divaci Trzby

Vsechna kina CR | 399 099 13 536 869 1497321770

2010 Z toho multikina | 296 515 9471 523 1293 785 061
Podil multikin 74,30% 69,97% 78,55%

Vsechna kina CR | 408 760 10 789 760 1209 874 087

2011 Z toho multikina | 308 211 308 211 1 002 667 941
Podil multikina 75.40% 66,74% 75,34%

Vsechna kina CR | 402 194 11 181 851 1275 596 489

2012 Z toho multikina | 312 570 7745 360 1103 120 818
Podil multikin 77,72% 69,27% 75,86%

Zdroj: www.ufd.cz
Z vy$e uvedené tabulky je zfejmé, ze podil multikin na trhu v Ceské republice je
znacné vysoky, je okolo 70 %. AvSak 1 menSi kina v Moravskoslezském kraji jsou pro
ostravské multikino CineStar zna¢nou konkurenci. Byly vybrany 3 spolecnosti provozujici

kina, kterda by mohla analyzovanou spolecnost ovlivnit:
a) Sdruzeni pro TDS -Kino Centrum Haviiov s.r.o.

Provoz kina byl zahajen vroce 1967. Z divodu Spatného technického stavu bylo

vrwe

zaCala az vroce 2011. Po 20 mésicich rozsahlé rekonstrukce je od poloviny fijna opét

v provozu. Zbudovy z 60. let tak vznikla moderni budova, kterd vyhovuje 1 tém

wvewr
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kavarna s plazmovymi obrazovkami a klub. Kino je opatfeno tou nejmodernéjsi technikou,
kterda zakaznikiim umoznuje vychutnat si i 3D efekt filmi, a ¢tvrtym nejveét§im promitacim

platnem. Prostory kina jsou pfizpisobené firemnim prezentacim, predstavenim, Skolam.
b) Minikino Ostrava

Minikino Ostrava je nejmensi kino v Moravskoslezském kraji a jednim z nejmensich
kin v Ceské republice. Kino vzniklo v roce 1992 a bylo umisténo do historického ¢inzovniho
domu, do kterého se vstupovalo temnou schodistovou chodbou. Provozovatel je Centrum
kultury a vzdélani. V roce 2007 se po rekonstrukci kino presunulo do centra Ostravy, kde
pusobi dodnes. Nova budova ptinesla vétsi kapacitu, komfortni kavarnu s terasou a galerii.
V dnesni dob¢ piekonéava navstévnické rekordy. V priubéhu jediného roku stoupla navstévnost
roku 2011. Organizatofi do programu pravidelné zafazuji rGzné festivaly a mimotfadné
projekce, jako jsou cestopisy ¢i dokumenty. Toto kino se odliSuje od konkurence také tim, ze
promita kultovni dila a snimky, nalezejici do zlatého fondu kinematografie, vitézné filmy

z mezinarodnich festivalt.
¢) Kino Luna Ostrava

Kino Luna je nejvétsi kino v Ostravé. Provozuje jej Kulturni zatizeni Ostrava — Jih,
piispévkova organizace, je majetkem méstského obvodu Ostrava — Jih. V roce 1970 bylo
otevieno velkolepé feSené kino s kapacitou téméef 600 mist. Ve své dobé patfilo kino Luna
k nejlepSim, podobné, jako vySe zminéné kino v Havifové. Na zacatku roku 2013 proslo kino
rozsahlou rekonstrukci. Nové oteviené kino se vyznacuje SpiCkovym zvukovym systémem a
projekéni digitalni technologii. Kapacita salu je 522 mist. Nabizi niz§i vstupné a atmosféru

klasického kina.
4.2.2 Nové vstupujici firmy

Pro nové vstupujici spole¢nosti, bude jisté velice obtizné se na dany trh dostat a
prosadit se na ném. Spolecnost CineStar s.r.0. je vyznamna spole¢nost, pisobici v mnoha
méstech po celé Ceské republice. Vybudovala si u zdkazniki dobré jméno a tak nepocit'uji
pottebu vyuzivat sluzby potencionélnich spole¢nosti. Poskytuje jim také sluzby v podobé
soukromych akci, Skolnich ptedstaveni atd. I pro zakazniky, ktefi preferu;ji spiSe klasické kino
namisto modernich multikin, jsou k dispozici nova zrekonstruovana kina. Spolec¢nost CineStar

s.r.0. zaméstnava jak skvelé regionalni generdlni manazery s mnohaletou zkuSenosti, tak si
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peclivé vybird i své denni zaméstnance. Aby nové vstupujici firmy mohly tyto sluzby
vykondvat, museji disponovat znaénym prostorem, pfistroji, povolenimi, Skolenimi, coz jsou

znacn¢ velké kapitalové vstupy a investice.

K zaloZeni kina je v prvé fadé dilezity prostor, ktery musi splitovat tzv. kinotechnické
normy, dale pak normy stavebni, protipozarni, hygienické aj. K promitani filmovych kopii
musi byt k dispozici vyskoleny promitac, ktery musi mit platny promitacsky prikaz. Tento
prikaz po absolvovani kurzu vydava Kinotechnika Praha a.s. Pfed vlastnim zahdjenim
provozu kina musi mit provozovatel technické osvédceni o bezpecném a spolehlivém
fungovani kinotechnického zafizeni. Promitat 1ze filmy jen legéalné ziskané a to smlouvou
s ur¢itou distribuéni spolecnosti. Ziska také od kancelafe Unie filmovych distributori
identifika¢ni $estimistné ¢islo kina. Musi dodrzovat zdkon &. 241/92 Sb. o Statnim fondu CR

pro podporu a rozvoj ¢eské kinematografie, zakon 273/93 jez doplituje zékon piedchozi.
4.2.3 Substituty

V dnesni dobé hrozba substitutl stale roste. Hlavnim substitutem pro kino je televize.
Pokud zékaznici nevyhledavaji, kvalitni zvuk, velky obraz, premiéry, ale jsou zaméfeni na
vymeénit za videoptj¢ovny, kde si zdkaznici pijovali za poplatek filmy, na které méli zrovna
chut. Snastupem a rozvojem internetu, byly videopdj¢ovny nahrazeny on-line
videoptijcovnami. Kde se za mensi poplatek miize divak podivat on-line na jakykoliv film.
S néastupem novych technologii, domécich kin, televizi s 3D efektem si stale vice uzivatelli
stahuje filmy z internetovych stranek. Na téchto strankéach se objevuji i diive, nez je premiéra
v &eskych kinech. Proti tomuto stahovani neustale bojuje Ceska protipiratska unie. Ceska
protipiratska unie je zajmovym sdruzenim prévnickych osob, jejichz ucelem je ochrana
autorského prava a prava souvisejictho s pravem autorskym k audiovizudlnim dilim a

odstranéni vSech forem piratstvi v oblasti vyroby, dovozu a §ifeni audiovizuélnich dél.
4.2.4 Vyjednavaci sila odbératelii

Multikino spole¢nosti CineStar s.r.o. v Ostravé navstévuji rizni zakaznici riznych
vékovych kategorii z celého Moravskoslezského kraje. Navstévnost se neodmyslitelné odviji
od planovanych filmovych premiér, které se v multikiné promitaji. Tuto skute¢nost vSak
spole¢nost jen t€Zko mize ovlivnit. Ovliviiuje jen to zdali, jak dlouho a v jakych vysilacich

Casech se bude film promitat. Vyjednavaci sila zdkaznikil je na dosti vysoké Grovni. Pokud
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spolecnost nebude pln¢ spliiovat pozadavky divaka a pruzné na né reagovat, zdkaznik mize
kdykoliv odejit ke konkurenci. Jak do multikina Cinema City, vzdaleného jen par metrt ¢i do
nove vyse uvedenych kin, kde se vétsinou stejné filmy také promitaji. V niZze uvedené tabulce

je zobrazen vyvoj navstévnosti kin od roku 1989.

Graf 4.1 Vyvoj navitévnosti v CR
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Zdroj: statistika UFD

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze pocet navstévnikd kin se od druhé poloviny
dvacatého stoleti tém¢e o polovinu snizil. Je to jisté zapfi¢inéno vysSe zminénymi substituty,
neustdle zvySujicimi se cenami vstupenek, které se jiz piiblizuji zapadoevropskym a
americkym, finan¢ni krizi, kterd postihla celou populaci. Od léta lofiského roku poklesla
navitévnost v Cesku a také na jihu Evropy. Lépe se daii filmovému primyslu v Némecku a ve
Francii. AvSak nejvyssi navstévnost za minuly rok vykézalo multikino spole¢nosti CineStar

s.r.0. v Ostravé. Navstivilo jej pres 610 000 divakd.
4.2.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli je na stfedni urovni. Spole¢nost CineStar s.r.0. se snazi o
vybudovani a wudrzovani kvalitnich dodavatelsko-odbératelskych vztahi. Neni vzdy
jednoduchy piesun od jednoho dodavatele k druhému. Spole¢nost musi dbat na vyborné
vztahy s distributory filmi, jako je napf. BontoFilm a.s., Falcon a.s., Blue Sky Film
Distribution a.s. atd. Vyznamnym partnerem spolec¢nosti je také agentura CineXpress s.r.0.,
ktera je prednim prodejcem kinoreklamy v Ceské republice. K provozovani své &innosti
vyuzivé spolecnost prostor obchodniho centra Futurum v Ostrave. Zde také musi dbat na zké

vzajemné vztahy a dohody. Stejné tak jako na vztahy s dodavateli riiznych pfistrojt, zafizeni.
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Po analyze externiho prostfedi, které zobrazuje okoli podniku jeho pfilezitosti a

hrozby, které ho ovliviiuji, nasleduje analyza vnitiniho prostredi.
4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Tato analyza napoméhda rozpoznat silné a slabé stranky, které se v podniku objevuji.
Budou se hodnotit zdroje spolecnosti — finan¢ni, technické, nehmotné a spoleCenské.
K analyze vnitiniho prostfedi bude pouzita metoda VRIO, kterd hleda konkuren¢ni vyhodu na

stran¢ zdroj podniku.
4.3.1 Hodnoceni zdroju podniku

Spolecenské zdroje

Spole¢nost CineStar s.r.o. v dne$ni dob¢ zaméstnava 400 — 500 zaméstnancti. Tento
pocet se neustdle méni, jelikoz zde dochazi k velké fluktuaci dennich zaméstnancti. Témét
100 zamé&stnancl je zaméstndno na hlavni pracovni pomér. Ostatni zaméstnanci pak na
dohodu o provedeni prace, ¢i dohodu o pracovni ¢innosti. Primérny pocet zaméstnanci na
jedné pobocce je 35. Vedeni spolec¢nosti ma sidlo v Praze. Zde sidli jak jednatel spole¢nosti,

feditel spolecnosti, tak také finan¢ni, technicky, obchodni, personalni a marketingovy feditel.

V multikiné spole¢nosti CineStar s.r.0. v Ostravé se po€et zaméstnancli pohybuje od
30 do 50 osob. Tento pocet je ovlivnén vySe zminénou fluktuaci. Pracovni kolektiv tvofi
generalni regionalni manaZer, denni manazer, hlavni pokladni, provozovatel promitaci kabiny
a provozni zaméstnanci. Tito zaméstnanci pracuji na pozici kondor — (vedouci smény),
pokladni, obsluha Popcorn baru a uvadéc. Jednd se vétSinou o studenty stfednich a vysokych
Skol. Pocet zaméstnanct, kteti jsou zapotiebi na provoz smény, se méni v zavislosti na denni
dob¢ a dnech v tydnu. V pracovni dny je pocet navstévniki daleko mensi jako o vikendech.
Pracovni doba zaméstnancli je promeénliva a zdvisld na potiebach zabezpefeni provozu

multikina.

Zaméstnanci spolecnosti prochazi vybérovym fizenim. Kvalitné vybrani uchazeci jsou
poté neustale Skoleni a nejriizn€jSimi prostiedky motivovani k jejich nejvétsi spokojenosti a

prosperité multiplexu.
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Technickeé zdroje

Do technickych zdrojii spole¢nosti patfi hmotny majetek, predevsim budovy, stavby
vybaveni multikina. Déle pak také technické stroje a zatfizeni. Multikina spole¢nosti CineStar
s.r.0. se nachazeji v obchodnich centrech. Nenachdzi se tedy v samostatné budové, ale

prostory obchodnich center si pronajimaji.

Multikino spolecnosti CineStar s.r.o. v Ostravé se nachdzi v obchodnim centru
Futurum, kde si pronajima dv¢ patra. V pfizemi disponuje osmy saly, velkym foyer, které je
vyhodné pro rizné dopliikové akce a patii k nejvetsim mezi multikiny spole¢nosti. V prostoru
foyer se nachazi Cinema bar, ktery slouzi k pfijemnému pohosténi a posezeni zakaznikd. Déle
pak také disponuje Sesti pokladnami, Sesti popcorn-bary, technickymi mistnostmi a sklady,
kde je skladovana kukufice, kotfeni a veSkeré obcerstveni nutné pro provoz multiplexu.
V prvnim patie jsou pak kancelate, Satny a denni mistnosti pro zaméstnance. Nachazi se zde
také promitaci kabina, kterd disponuje tim nejkvalitnéjSim a nejmodernéj$im technickym

zafizenim.

Veskeré plochy a mistnosti jsou v ostravském komplexu uspotfadany tak, aby

nedochdzelo k naruSovani plynulosti provozu multikina.

Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje spolecnosti lze zafadit image, know-how, ¢i informaéni
zabezpeGeni spolecnosti. Spolenost CineStar s.r.o. je mezinarodni firma, kterd v Ceské
republice plisobi pies 11 let. Za tak pomé&rné kratkou dobu si vybudovala vyznamné jméno na
trhu a dostala se do podvédomi velké oblasti obyvatel. Ziskana data spole€nost pravidelné
uklada a nésledné archivuje. Ve spolecnosti jsou zaméstnavani kvalitni denni zaméstnanci,
kteti jsou neustale Skoleni, kontrolovani, tak aby se zajistil bezvadny provoz multiplexu.
Vrcholovi manazefi a feditelé pisobi v podniku jiz fadu let a nedochézi k fluktuaci téchto
pracovnikd. Spolecnost se snazi co nejvice priblizit svym zdkazniklim, naslouchat jejich
potiebam. Provadi také cCasté zdkaznické pruzkumy, jejich pfipominky berou neustale

v uvahu, coz také velice pfispiva k vytvafeni pozitivni image.

Financni zdroje

Finan¢ni zdroje jsou hodnoceny pomoci ukazatelii rentability, zadluzenosti a likvidity

za roky 2009, 2010, 2011. Data pro vypocet zvolenych ukazateli byla ziskdna z
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veifejné ucetni zaveérky a vyrocni zpravy konkrétné rozvahy a vykazu zisku a ztrat spolecnosti
CineStar s.r.o. Ty jsou soucasti ptilohy €. I. Vypocitana data jsou zobrazena v nize uvedenych

grafech a v pfiloze ¢. II.

Ukazatele rentability

Nize uvedeny graf zobrazuje vyvoj ukazateli rentability konkrétné ROA — rentabilita
aktiv, ROE — rentabilita kapitalu, ROCE — rentabilita vlastniho kapitalu a ROS — rentabilita
trzeb. Tito ukazatelé¢ ukazuji, jaky je pomér mezi finanénimi prosttedky, které jsou
vynakladany na Cinnosti spolecnosti a prostiedky, které z urCité ¢innosti plynou. NejlepSich
vysledkt dosahovala spolecnost v roce 2010. Tento rok vykazuje nejvyssi EBIT — zisk pred
urokem a zdanénim, a také zna¢ny nartst celkovych aktiv, téméef o 50 % jako v predeslém
roce. Také trzby plynouci hlavné ze vstupného a prodeje zbozi byli v roce 2010 nejvyssi.

Avsak ziskané cizi zdroje byly v tomto roce nejvyssi. Roky 2009 a 2011 jsou srovnatelné.

Graf 4.2 Vyvoj ukazateli rentability
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatele zadluzenosti

U ukazatelll zadluZenosti, ktefi pfinaSeji informace tykajici se Uvérového zatizeni
firmy, je hodnocena celkova zadluzenost, kterd dava do poméru cizi zdroje a celkova aktiva,
pak také mira zadluzenosti, jez dava do poméru cizi zdroje a vlastni kapital. Spolecnost si
v této oblasti stoji velmi dobfe. Od roku 2009 se oba ukazatelé neustdle snizuji. Je to jisté
zpiisobeno také tim, Ze spolecnost si posledni dlouhodoby bankovni Gvér vzala v roce 2009 a

splacet jej bude do roku 2019.
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Graf 4.3 Vyvoj ukazateli zadluZenosti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatele likvidity

Nize uvedeny graf zobrazuje ukazatele likvidity, konkrétné béZnou a pohotovou
likviditu. Tito ukazatelé ukazuji, jaka je schopnost spolec¢nosti dostat svym splatnym
zavazktim. Bézn4 likvidita ddva do poméru obézna aktiva a kratkodobé cizi zdroje, pohotova
likvidita pak obézna aktiva, snizend o zavazky, a taktéz kratkodobé cizi zdroje. Od roku 2009
do roku 2010 stoupla jak pohotova, tak bézna likvidita témét o 50 %. V roce 2011 sice klesla,

ale ne tak prudce, jak je z grafu patrné.

Graf 4.4 Vyvoj ukazatelu likvidity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici ¢asti hodnotici oborové prostiedi podniku bude metoda VRIO.
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4.3.2 Vyhodnoceni metody VRIO

Tato metoda hodnoti zdroje spolecnosti dle V — hodnoty, R — vzacnosti, 1 —
napodobitelnosti, O — organizace. Jednotlivé vybrané zdroje byly zaznaeny do nize uvedené

tabulky a podle zminéné metody vyhodnoceny.

Tab. 4.2 Vyhodnoceni metody VRIO

Zdroje \4 R 1 O | Hodnoceni
Vedeni spolenosti | ANO | ANO | NESNADNE | ANO | Silna stranka
Zaméstnanci NE | ANO SNADNE ANO | Silné stranka
Vyuka a vzdélani ANO | NE SNADNE | ANO | Silna stranka
Fluktuace NE | NE SNADNE | ANO | Neutralni
Budovy ANO | NE SNADNE | ANO | Neutralni
Technické zafizeni | ANO | NE SNADNE | ANO | Neutralni
Pracovni prostor ANO | ANO | SNADNE | ANO | Siln4 stranka
Image ANO | ANO | NESNADNE - Silna stranka
Tradice a zkusenost | ANO | NE | NESNADNE - Silna stranka
Rentabilita NE | NE SNADNE - | Neutralni
Likvidita ANO | ANO | NESNADNE | - | Silna stranka
Zadluzenost ANO | ANO | NESNADNE - Silna stranka

Zdroj: vlastni zpracovani

Po analyze externiho a oborového odvétvi bude nésledujici ¢ast diplomové prace

vénovana analyze spokojenosti zdkaznika spolec¢nosti.
4.4 Méreni spokojenosti zakaznika

Ke zjisténi spokojenosti zdkaznikii multikina spolecnosti CineStar s.r.o. sidlici
v Ostravé bylo pouzito dotaznikové Setfeni. Nastrojem byl tedy dotaznik, ktery je soucasti
ptilohy €. IIl. Dotaznik vytvofeny v programu MS Word je rozdéleny na dvé ¢asti, ve kterych
jsou zobrazeny pouze uzaviené otazky. Prvni C€ast je vénovadna otdzkam, které vedou
k poznani respondenta. Ve druhé €asti jsou pak otazky, které mél zdkaznik ohodnotit Skalou
¢islic 1 — 4. Kde I = nespokojen, 2 = méné spokojen, 3 = spokojen, 4 = velmi spokojen. Tyto
odpovédi pak vedou k poznani zékaznické spokojenosti. Objektem dotaznikového Setieni jsou
zakaznici spoleCnosti, obyvatelé okresu Ostrava — mésto, jejichz odpoveédi byly ziskany
pomoci internetu a osobniho kontaktu v lednu, Gnoru a bfeznu roku 2013. Celkem se podaftilo

ziskat 135 spravné vyplnénych dotazniki z 200 dotaznikli rozeslanych.

Po vyplnéni dotaznikli, nasledovalo zkontrolovani spravnosti vyplnéni. Poté byly
udaje zaneseny do programu MS Excel, kde byla vytvofena datova matice, ktera je obsazena
v ptiloze €. IV a vyhodnocena pomoci relativni ¢etnosti. Zjisténé skute€nosti jsou popsany a

shrnuty do grafti.
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4.4.1 Vyhodnoceni spokojenosti zakaznika

Z nize uvedeného grafu vyplyva, Ze multikino spolecnosti CineStar s.r.o., které¢ sidli
v Ostrave, navstévuji spise muzi jako zeny. Muzii chodi do multikina 53 %, zatimco Zen jen

47 % z celkového poctu dotazovanych.

Graf: 4.5 Vyhodnoceni pohlavi
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M Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nize uvedeny graf zobrazuje v€kovou skladbu dotazovanych zadkaznikd. Vyplyva
z néj, ze nejvice respondentd bylo ve veku 20-34 let (37 %), nejméné pak dotazovanych, ktefi
maji vice jak 50 let (13 %). Ve vekové kategorii 35-49 let se nachazelo 20 % respondent,

v kategorii 15-19 let bylo respondentd 30 %.

Graf: 4.6 Vyhodnoceni vékové skladby

Vvék
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H 20-34 let
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M vice jak 50 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nize uvedeného grafu je patrné, Ze nejvice respondentdl ma sttedoskolské vzdélani

(66 %). Vysokoskolského vzdélani dosahuje 26 % dotazovanych zédkaznikd. Nejméné, ¢ili 8

vvr
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Graf 4.7 Vyhodnoceni vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu uvedeného nize je patrné, ze nejvice respondentil bylo zaméstnano (45 %).
Druhou nejpocetnéjsi polozkou jsou studenti, ktefi tvoii 25 % respondenti. Nejméné
dotazovanych bylo diichodct (5 %). 13 % dotazovanych zékazniki bylo nezaméstnano, 12 %

pak podnikalo.

Graf 4.8 Vyhodnoceni ekonomické aktivity
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nize uveden¢ho grafu vyplyva, Ze multikino spolec¢nosti CineStar s.r.o. je
v podvédomi Siroké vefejnosti a znd ho celych 96 % dotazovanych. 4 % respondentii vSak o

kinu nikdy neslysela.
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Graf 4.9 Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Znate multikino CineStar s.r.0.?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotazovani zédkaznici nav§tévuji multikino nej€astéji 1 x za pil roku. Odpovédé€lo tak
celych 45 % dotazovanych. 35 % dotazovanych chodi do multikina 1 x za rok. Nejmén¢

navstévnikl pak navstévuje spolecnost 1 x do tydne (10 %).

Graf 4.10 Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Jak ¢asto multikino navstévujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Multikino poradd, kromé promitani filmovych premiér, také dopliikovy program a
sluzby, jako jsou napt. damské jizdy, détské nedéle, regionalni predpremiéry. Jak ukazuje nize

zobrazeny graf, ti€astni se jich 78 % dotazovanych, kteti multikino znaji.
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Graf 4.11 Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Uéastnite se dopliikovych sluzeb?

HANO
H NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zakaznici, ktefi vyuzivaji doplikovych sluzeb, které jim multikino nabizi, jsou s touto
sluzbou spokojeni ¢i méné spokojeni. Nespokojeno je 17 % a plné spokojeno 14 %

dotazovanych. Spolecnost by se na poskytovani téchto sluzeb méla vice zaméfit.

Graf 4.12 Vyhodnoceni otazky ¢. 8

Jste spokojeni s urovni poskytovanych
doplA. sluzeb?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Z nize uvedeného grafu je patrné, ze respondenti jsou spokojeni ¢i mén¢ spokojeni
s informovanosti o pripravovanych akcich, pofadech multikina CineStar s.r.o. Pfitom

nespokojeno bylo celych 8 % dotazovanych, plné€ spokojeno pak 18 %.
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Graf 4.13 Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Jste spokojeni s mirou informovanosti?
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Zdroj. Vlastni zpracovani

Spole¢nost zaméstnavad jen Spickové zaméstnance a vypovidd o tom 1 nazor
dotazovanych zékaznikd. Spokojeno stimto prvkem je pres 50 % respondentll. Plng

nespokojeni byli pak 3 % dotazovanych.

Graf 4.14 Vyhodnoceni otazky ¢ 10

Jste spokojeni s pfistupem zaméstnancti?
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Zdroj. Vlastni zpracovani
Z grafu, ktery zobrazuje spokojenost s nabidkou obcerstveni multikina CineStar s.r.o.
vyplyva, ze dotazovani zakaznici jsou s timto bodem sluzby méné spokojeni (36 %), az

spokojeni (29 %). PIn¢€ spokojeno je pak 9 %, a pln€ nespokojeno 26 % respondentl.
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Graf 4.15 Vyhodnoceni otazky ¢. 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Nize uvedeny graf zobrazuje, zdali jsou dotazovani zdkaznici spokojeni s nabidkou
filmh. Tento faktor spole¢nost mize jen velmi malo ovlivnit. VétSina navstévnika (79 %) je

spokojeno. 21 % respondenttl je pak nespokojeno.

Graf 4.16 Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Jste spokojeni s nabidkou filmu
multikina?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakaznici multikina spolecnosti CineStar s.r.o. preferuji 2D filmy pted 3D technologii,

kdy pti promitani filmu musi mit nasazené specialni bryle.
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Graf 4.17 Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Které filmy preferujete?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

S kvalitou, se kterou spolecnost promitd filmové premiéry je spokojeno 90 %

dotazovanych. Méné¢ spokojeno je pak 10 % respondentt.

Graf 4.18 Vyhodnoceni otazky ¢. 14
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzkou dotaznikové Setfeni bylo, zdali jsou zadkaznici spokojeni s webovymi
strankami spolecnosti. 94 % jich bylo spokojeno ¢i velmi spokojeno. 5 % respondentt bylo

mén¢ spokojeno a jen 1 % nespokojeno s touto sluzbou.
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Graf 4.19 Vyhodnoceni otazky €. 15

Jste spokojeni s webovymi strankami?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

K analyze interniho prostiedi spole¢nosti bude vyuzita SWOT analyza.
4.5 SWOT analyza

Nize popsana SWOT analyza bude dle vySe zhodnocené PEST analyzy, oborovych
faktori a prizkumu spokojenosti zakaznikidi, popisovat prilezitosti, hrozby spolecnosti
CineStar s.r.0., ktera provozuje multikino v Ostrave. Davat je do souladu se silnymi a slabymi

strankami podniku, coz je vychodiskem pro uréeni konkuren¢ni vyhody spolecnosti.

Aby bylo mozné SWOT analyzu vyhodnotit, musi byt kazdé oblasti pfid¢lena vaha a
bodové ohodnoceni. Silnym strankdm a pftilezitostem bude pfidéleno bodové ohodnoceni +1
az + 5. Kde +1 znamend mén¢ vyznamnou a mén¢ vyraznou silnou stranku ¢i ptilezitost, a +5
pak vyraznou a velmi vyznamnou silnou stranku ¢i ptilezitost. Slabym strankdm a hrozbam
bude naopak piidéleno bodové ohodnoceni -1 az -5. Kde -1 znamena méné vyznamnou a
mén¢ vyraznou slabou stranku ¢i hrozbu, a -5 pak velice vyraznou a silnou slabou stranku ¢i

hrozbu spole¢nosti.

Vyznamnost jednotlivych oblasti bude vyhodnocena pomoci metody parového
srovnani. Tato metoda, kterd je soucasti prilohy ¢. V, umoznuje srovnavat kazdou polozku
s kazdou. Ten 1épe hodnoceny dostane 2 body a druhy 0 bodl. Vychazi-li hodnoceni stejné,
obou polozkam se ptifadi 1 bod. Aby nedoslo k situaci, Ze soucet bodi jedné z polozek bude

0, pticte se kazdé polozce 1 bod. Vahy se pak vypocitaji dle vzorce:

Vj:nj/N
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4.5.1 Silné stranky

v' Dobré jméno spolecnosti - je jednou ze silnych stranek multikina CineStar s.r.o.
Plsobi na trhu jiz od roku 2001 a u zakaznikl si vybudovala jméno kvalitniho a
spolehlivého poskytovatele sluzeb.

v’ Strategické umisténi multikina — multikino CineStar s.r.0. v Ostravé sidli v obchodnim
centru Futurum. Toto centrum se nachazi téméf v samotném centru Ostravy a je
vyborn¢ pristupné jak autem (vlastni rozsahlé jak vnéjsi, tak vnitini parkoviste), tak
také méstskou hromadnou dopravou. Tramvaje, autobusy i trolejbusy zastavuji tésné u
samotné¢ho centra. V centru se nachazi jak modni textilni obchody, restaurace,
dopliikové sluzby, tak také hypermarket Tesco.

v’ Poskytovani doplitkovych sluzeb zdkaznikiim — navstévnici multikina se kazdou jednu
nedéli v mésici, mohou tésit na Détskou nedéli. Jedna se o premiéru filmu pro déti a
doprovodny program, ktery zahrnuje malovani na oblicej, soutéze, hry, darky. Cely
program vede zkuSeny moderator. Jednou za mésic spolecnost pofada tzv. ,,Damskou
jizdu®. Jde také o premiéru, vétSinou romantického filmu a taktéz doprovodného
programu, ktery spociva v prezentaci riznych kosmetickych a modnich firem.
S predpremiérou Ceského filmu pak do multikina pfichazi tzv. ,filmova delegace*
v Cele s rezisérem konkrétniho filmu a herci. Divaci maji moZznost snimek shlédnout
den pfed oficialni premiérou. Kazdou druhou stiedu v mésici mohou klubovi ¢lenové
spolecnosti, kterym se mize stat jakykoliv zdkaznik po vyplnéni formulate a zaplaceni
¢lenského poplatku, ziskat plakaty hranych oblibenych film.

v’ Znalosti a zkuSenosti v oboru — ve vedeni spoleénosti stoji ti spravni oddani lidé. Za
12 let prace, kdy se feditel spole¢nosti nezménil, nabrali nenahraditelné zkuSenosti,
které jsou taznou silou spolecnosti.

v’ Kvalitni zaméstnanci — spole¢nost si dikladné vybira své zaméstnance. Jak generalni
regionalni manaZery, denni manazery, tak také denni zaméstnance. Ti vétSinou
pochazi ztad stfedoSkolskych a vysokoSkolskych studentid. Prochazi vybérovym
fizenim, z nichz jsou vybrani ti nejlepsi. Poté navazuje vstupni Skoleni a i v prub¢hu
jsou neustale Skoleni a zlepSovani, tak aby spole¢nost prosperovala.

v’ Prizpiisobeni poZadavkim zdkaznikii — spoleCnost se neustdle snaZi naslouchat
pozadavkiim, pranim zdkaznikli, a co nejvice se jim ptizpisobit. A¢ jsou ohlasy

kladné, snazi se o udrZeni situace, ¢i zaporné - pokousi se o jejich zlepSeni.
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Tab. 4.3 Vyhodnoceni silnych stranek

Silné stranky Vaha Body Vaha * body
Dobré jméno spolecnosti 0,17 5 0,85
Strategické umisténi multikina 0,11 4 0,44
Poskytovani doplrikovych sluzeb 0,19 4 0,76
Znalosti a zkusSenosti v oboru 0,03 3 0,09
Kvalitni zaméstnanci 0,25 5 1,25
Prizptsobeni poZadavkim 0,25 5 1,25
Celkem - - 4,64

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze vSechny analyzované silné stranky dostaly
vysoké bodové hodnoceni. Nejsilngjsi silnou strankou spolecnosti je dobré jméno spolecnosti,
kvalita zaméstnancl a pak také to, Ze se rychle a pruzné¢ dokdze ptizplsobit pozadavkim
svych zakaznikli. Nejméné silnou strankou jsou pak znalosti a zkuSenosti v oboru. Celkové

bodové ohodnoceni vSech silnych stranek je +4,64 bodu.
4.5.2 Slabé stranky

v’ Slabsi propagace — je slabou strankou spole¢nosti. Regionalnim medialnim partnerem
divacky oblibené Hit Radio Orion. Reklamu zajist'uji plakaty s reklamami po celém
mésté, spoluprace se spolecnosti SAREZA, s internetovym portalem idnes.cz, ale 1 tak
se spole¢nosti nepodafilo proniknout do podvédomi hlavné starSich divaki, oblasti
okresu Ostrava — Mésto.

V' Prizpiisobeni se filmovym distributoriim — slabou strankou spole¢nosti je také fakt, Ze
spole¢nost musi pfijimat jen takové filmy, které ji nabizi distributoti filmovych kopii.
VEtsi Cast trzeb spolecnosti se tak odviji od zajimavych filmovych premiér, které
nalékaji co nejvice zdkazniki.

V' Kvalita obclerstveni — je slabsi strankou spole¢nosti. Zakaznici s timto faktorem nejsou

velmi spokojeni a je tfeba, aby se na tuto skute¢nost multikino zaméfilo.

Tab. 4.4 Vyhodnoceni slabych stranek

Slabé stranky Vaha Body Vaha * Body
Slabsi propagace 0,22 -2 -0,44
Prizplsobeni se 0,44 -4 -1,76
Kvalita obcéerstveni 0,33 -2 -0,66
Celkem - - -2,86

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vyse uvedené tabulky, ktera zobrazuje vyhodnoceni slabych stranek, vyplyva, ze

nejsilngjsi slabou strankou je nutnost pfizpusobit se filmovym distributorim. Zbylé¢ dvé

polozky slabsi propagace a kvalita obc¢erstveni ziskala -2 body. Celkové bodové ohodnoceni

slabych stranek je -2,86 bod.

4.5.3 Prilezitosti

v Zavedeni doplitkovych sluzeb — jelikoz podobné dopliikové sluzby nabizeji i ostatni

organizace v Ostravé, bylo by zajisté pro spolecnost ptilezitosti, odlisit se zajimavym

a originalnim zptsobem. Multikino sice nabizi détské nedéle a damské jizdy, chybi tu

vSak doplnkové sluzby pro muze. Timto by zaujalo urcitou skupinu divaka, kterd by

tyto sluzby jisté ocenila.

V' RozsiFeni na socidlni siti — socialnich siti v dne$ni dob¢& neustale ptibyva a zakladanim

uctl na téchto siti se bude spolecnost vice ptiblizovat svym zdkaznikim.

V' Reklama — ptilezitosti pro spoleénost je také zaméfeni se na lep$i propagaci a reklamu.

v’ Spokojenost zdkaznikii — spokojeni zakaznici, jejichz potfeby jsou plné uspokojeny, se

do spolecnosti opetovné vraceji, ptindseji kladné reference a 1 své pratele a znamé do

multikina pfivadéji.

Tab. 4.5 Vyhodnoceni prilezitosti

PrileZitosti Vaha Body Vaha * Body
Zavedeni dop. sluZeb 0,38 4 1,52
Rozsifeni na socidlni siti 0,25 3 0,75
Reklama 0,25 3 0,75
Spokojenost zdkazniki 0,13 5 0,65
Celkem - - 3,67

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse uvedend tabulka ukazuje, Ze nejvétsi ptilezitosti pro spolecnost jsou spokojeni

zakaznici, ti dostali nejvyssi ohodnoceni a to 5 bodl. DileZitou piileZitosti je také zavedeni

origindlnich dopliikovych sluZzeb. Nejméné silnou pfileZitosti je pak reklama a rozsifeni na

socialnich sitich. Celkové bodové ohodnoceni prilezitosti je +3,67 bodii.

4.5.4 Hrozby

v’ Tésnost konkurence — nékolik metrt od Ostravského multikina CineStar s.r.o. se

nachazi jeho nejvétsi konkurent, multikino spole¢nosti Cinema City s.r.o. Nabizi

téméf stejné sluzby. Roste tak vyjednédvaci sila zakaznikd, ktefi si mohou vybirat.
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Propad trhu — péad celého filmového trhu, tak jako se tomu stalo v roce 2011, je pro
spolec¢nost jisté velkou hrozbou.

Zména preferenci spotrebitelii — pokud se zméni preference spotiebitell, bude na né
muset spolecnost pruzné reagovat. To vSak stoji jisté finance, usili, a mohlo by to
danou spolecnost ohrozit.

Zména danovych zdkonu — zména danovych zékoni, predev§im dan z pfidané
hodnoty, zvySuje cenu vstupenek multikina. Zakazniky odrazuje vysoka cena
vstupenek a tim se snizuje navstévnost multikina.

Sila dodavatelii — kvalitnich dodavatelli ve filmovém primyslu neni mnoho, je tak
tteba dbat na vyborné dodavatelsko-odbératelské vztahy, jelikoz zména dodavatelti
sebou nese zna¢né naklady.

Sila zdkaznikii — vyjednévaci sila zdkaznikd je na dosti vysoké urovni a je tieba
uspokojovat pfani a potfeby navStévnikli multikina. Ztrdta dobrého jména vede

k ubytku potenciondlnich zdkazniki.

Tab. 4.6 Vyhodnoceni hrozeb

Hrozby Vaha Body Vaha * Body
Tésnost konkurence 0,25 -5 -1,25
Propad trhu 0,25 -5 -1,25
Zména preferenci 0,22 -4 -0,88
Zména zdkonl 0,06 -3 -0,18
Sila dodavateli 0,11 -2 -0,22
Sila zakaznika 0,11 -2 -0,22
Celkem - - -4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze nejvétsi hrozbou pro spole¢nost je tésnost

konkurence a propad filmového trhu. Hrozbou na stfedni urovni je pak zména preferenci

spotfebitelil a zména danovych zakonl. Nejméné silnou hrozbou je pak sila dodavateld a

odbératell, jejichz bodové ohodnoceni je -2 body. Celkové bodové ohodnoceni hrozeb je pak
-4 body.
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5 Shrnuti, navrhy a doporuceni

Po analyze vnitiniho, vnéjsitho a oborového odvétvi spole¢nosti budou v nésledujici
casti shrnuty veskeré analyzované skutecnosti. Dale pak popsany navrhy a doporuceni, které
by méli vést ke zvyseni konkurenceschopnosti multikina spolecnosti CineStar s.r.o. v Ostrave,

udrZeni jeho stavajici pozice na trhu a zvySeni spokojenosti zakaznikli multiplexu.
5.1 Vnéjsi prostiedi
5.1.1 PEST analyza

Pomoci PEST analyzy bylo hodnoceno externi prostiedi podniku, ve kterém se
spole¢nost pohybuje. Byly analyzovany politicko-legislativni, ekonomické, technologické,

socialni a demografické faktory.

Kolem spolecnosti je velké mnozstvi legislativnich faktord, které ji ovliviiuji. Dulezita
je stabilita a prosperita zemé, ve které podnik pusobi. Casté zmény legislativy, kterym se
spole¢nosti museji pfizpusobit, jim v podnikatelské ¢innosti, neprospivaji. Vlada zemé se
v dnesni dobé potykad s riiznymi problémy, jako jsou naptiklad pted¢asné volby, ¢i vysloveni
nedivéry vladé. Ceska republika je i tak stabilni zemi, ktera si vstupem do Evropské unie
zajistila pfinos rtznych finan¢nich prostfedkt (dotaci), které analyzovana spolecnost

v poslednich letech nevyuzila, avSak na druhou stranu i odecty ze statniho rozpoctu.

Dulezitym faktorem je také danova politika. Diky stale se zvySujicimu DPH stoupa
cena vstupenek. Jelikoz v kraji je jedna z nejvétsich nezaméstnanosti v Ceské republice, lidé
si tak stale vice nemohou dovolit chodit Castéji do kina a kupovat vstupenky za ¢astku, ktera
se blizi americkym standardiim. Na druhou stranu vSak podnikatelim pfina$i moZnost najit
novou pracovni silu. Nepiiznivym jevem je také to, ze populace v Ceské republice starne.
Klesa porodnost a piibyva stale vice star§iho obyvatelstva. Tento okruh starSich obyvatel
nav§tévuje spiSe klasickd kina s historii, neZ multikina umisténd ve velkych ruSnych

nakupnich centrech.

Analyzovana spolecnost musela v poslednich letech vynalozit nemalé financni
prostiedky na digitalizaci vSech svych multikin. Nova éra technologie vSak zakaznikiim

poskytne kvalitnéjsi sluzby a servis.
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5.1.2 Porterav model

Pfi hodnoceni externiho prostiedi podniku byl také analyzovan Porterv model péti
konkuren¢nich sil, konkrétné pak konkurenti v odvétvi, hrozba vstupu novych konkurentt,

hrozba substitutli, vyjednavaci sila odbératel a dodavatelt.

Konkurenéni boj na filmovém trhu je zna¢né vysoky. Pro spolec¢nost jako je CineStar
s.r.0. predstavuje moznost potlaceni svych konkurenti, mensi a slabsi podniky vSak musi
bojovat o svou existenci. I kdyz firma pfed dvéma lety prosla nelehkym obdobim, kdy doslo k
padu celého Ceského filmového trhu a spolecnost musela propoustét, snizovat néklady, nyni

se vSak vraci na vrchol.

Nejvétsim konkurentem ostravského multikina je spole¢nost Cinema City s.r.o., ktera
své multikino provozuje také v Ostraveé, jen par metri od analyzovaného multiplexu.
Multikino konkuren¢ni spole¢nosti sidli v obchodnim centru Nova Karolina, jez je jedno z
nejnovéjsich, nejvétsich a nejmoderngjsich nikupnich center v Ceské republice. Obg
spole¢nosti poskytuji srovnatelné sluzby. Je velice obtizné oslovit, zaujmout a nakonec ziskat
nového zékaznika a presvédCit ho k navstéve. Spole¢nost CineStar s.r.o. uplatiluje strategii
diferenciace. M¢la by se neustdle zaméfovat na rozdily mezi svym a konkurenénim
multikinem. Na odliSnosti, které ptfemluvi zédkaznika, aby navstivil pravé danou spole¢nost.
Za kvalitni sluzby spole¢nost pozaduje také vyssi ceny, které jsou srovnatelné s cenami
nejveétSiho konkurenta, v ¢emz si taktéz konkuruji. Analyzovana spolecnost musi neustéle
pozorovat cenovou politiku konkurenéniho multikina, kterou miZze eliminovat silu
konkurence. Na trhu se krom¢ vySe zminénych nejvétSich konkurenti objevuji 1 jiné
spolec¢nosti, provozujici mensi kina, které¢ jsou vSak také pro analyzovanou spolecnost

znac¢nou konkurenci.

Tyto spolecnosti ptisobi na filmovém trhu jiz fadu let a za tu dobu si vytvorili taktéz
divéru a loajalitu urcitého okruhu navstévniki. Jedna se o Minikino v Ostravé, jez je naopak
jednim z nejmensich kin v Ceské republice. Minikino se viak od analyzovaného multiplexu
nelis$i jen svou velikosti, ale také repertodrem nabizenych filmovych projekeci ¢i
spolecenskych akci. Organizatofi do programu pravideln¢ zafazuji riizné festivaly, cestopisy,
dokumenty. Dale pak také kultovni dila a snimky néleZici do zlatého fondu kinematografie ¢i
vitézné filmy z mezindrodnich festivali. Svym zdkaznikim pak v delSich casovych
intervalech promitaji filmy, které se uz v multiplexech nehraji. Tyto odli$nosti, spolu s daleko

niZ8i celou, ptivadéji do Minikina stale vice navstévnikl. Konkurentem multikina CineStar v
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Ostravé je také kino Luna, jez je zmodernizované nejvétsi kino v Ostrave, nebo pak nove
zrekonstruované kino v Havifové. Obé kina maji bohatou historii. Spousta navstévnikl radéji
navstivi kina, ktera nejsou postavena v rusnych nakupnich centrech a maji urcitou tradici, za
niz$i cenu. Proto by spolecnost méla monitorovat ¢innosti i t€chto mens$ich kin, kterd je v

budoucnu mohou také ovlivnit.

Zalozit si podnikatelskou Cinnost ve filmovém primyslu je znacné obtizné. Nejen
proto, ze jiz existuji konkurencéni kina s dobrym jménem, tradicemi a zkuSenostmi, ale
potenciondlni podnikatelé museji disponovat znaénym prostorem, pfistroji, povolenimi,
Skolenimi, coz jsou velké kapitalové investice. Musi taktéZz dodrzovat rizné legislativni
ptedpisy, normy, mit smlouvy s distribu¢nimi spolecnostmi, coz je také velmi narocné.
Analyzovana spolecnost se tak v nejbliz§i dobé nemusi obavat néstupu nového konkurenta na

trhu.

Zpusobu, jak ziskat filmové projekce, je v dnesni dobé hned nékolik a neomezuji se
jen na kina ¢i multikina. Pokud zdkaznici nevyhledédvaji rusné prostfedi a spiSe preferuji
pohodli domova, mohou si filmy vychutnat prostfednictvim znaéného poctu dostupnych
televiznich kanall, kde jsou vSak filmové premiéry s dosti velkym ¢asovym odstupem. Velmi
silnym substitutem je také prodej filmi na elektronickych nosi¢ich (DVD, blue-ray), kde v
kombinaci s domacim kinem, kvalitni televizi, kterda umoziuje sledovat projekci ve formatu
3D, si divak mlzZe vychutnat kvalitni filmovy zazZitek ze svého obyvaciho pokoje. Je zde vSak
také znacny cCasovy nesoulad mezi filmovou premiérou v kinech, a moZnosti koupit si
elektronicky nosi¢. Velkym problémem vSech clenti filmového pramyslu je nelegalni
kopirovani filmi a jejich nasledné umisténi a Sifeni pfes internet. Na urcitych internetovych
strankéach si uzivatelé, v dne$ni dob€, mohou zdarma stahnout jakykoliv film a to jen par
hodin po jeho premiéfe. Clenové filmového primyslu se tedy &im dal vice potykaji s
internetovym pirdtstvim, a ptichdzeji tak kazdym rokem o nemalou ¢ast svych piijmi.
Nejoblibengjsim datovym ulozistém v CR, které umoziiuje stahovani hudby, filmd, knih je
Ulozto.cz. To vede neustaly boj s Ceskou protipiratskou unii, jez tvrdi, Ze jde jen o legalni
ulozisté dat. Kazdy ¢len filmového primyslu by se tak mél zapojit do boje proti této nekalé

praktice.

Vyjednavaci sila zdkaznikil je dle prizkumu zna¢né vysoka. Mohou si vybirat mezi
konkurenénimi spole€nostmi. Spolecnost si je védoma, Ze zdkaznici pro ni piedstavuji

nejvetsi zayjmovou skupinu, a je tfeba vénovat zakaznikim péci na nejvyssi mozné urovni.
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Podnikat v etickém a sluSném duchu, ktery posléze ptinese konkuren¢ni vyhodu. V zajmu
spolecnosti je tieba porozumét pfanim zakazniki, predvidat jejich potfeby a udrZovat na

vyborné urovni dodavatelsko-odbératelské vztahy.
5.2 Zakaznici

Z vysledkti dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo analyzovat spokojenost zakaznikt
multikina, vyplyva, ze podil spokojenosti respondentli je zna¢né vysoky. AvSak i1 v takovém
pfipad¢ je neustale co zlepSovat a je tfeba provadét urCité kroky, které zakaznikovi daji
najevo, ze dostava to nejlepsi, a je pro spolecnost klicovy. Zvoleny dotaznik byl rozdélen na

dvé casti. Prvni Cast vedla k poznani respondenta, druha pak ke zjisténi jeho spokojenosti.

Jak je z vySe uvedenych grafii patrné, multikino je v podvédomi vétSiny respondenti.
Jen 4 % dotazovanych multiplex neznali, nebo jej nikdy nenavstivili. Nej€ast&js$i navstévnici
jsou jak zeny, tak muzi téméf ve srovnatelném poméru, ve veéku 20-34 let. Dosahuji
stftedoskolského vzdélani a jsou zaméstnani. VéEtSina dotazovanych navstévuje multiplex 1 x
za pul roku. Pocet navstévnika kin a multikin ma celorepublikové klesajici charakter. Tento
korundm na osobu. Navstévnost je také velice zavisld na hranych filmovych premiérach a
filmovych kopiich, které spolecnosti nabizi filmovy distributofi. Tuto skute¢nost vSak kina ¢i

multikina nemohou z velké ¢asti ovlivnit.

Multikino naopak samo rozhoduje o tom, jaké nabizené filmy, a v jakych Casech se
budou promitat. Zalezi tedy jen na ném, jak se pfizplisobi pfanim a potfebam zékazniki. Je
tieba bedlivé volit jaké filmové premiéry, dny, ¢asy ve kterych se budou hrat, ale také v jakém

sale, s jakou kapacitou, aby nedoslo k neptijemnostem spojenych s nedostate¢nou kapacitou.

Zbyl¢ vySe uvedené grafy zobrazuji, jak je respondent se sluzbami multikina spokojen.
Témeét polovina vSech dotazovanych byla nejvice spokojena s pfistupem zaméstnancil,
nabidkou a kvalitou filma, které jim spole¢nost nabizi, ¢i s irovni webovych stranek. Jak
vedeni multiplexu, tak také jeho provozni zaméstnanci, prochdzeji peclivych vybérovym
fizenim. Jsou neustdle Skoleni, vzdélavani a proskolovani tak, aby dochazelo
k bezproblémovému provozu celého multiplexu. Kvalita promitanych filmi se neustale
zlepSuje. V roce 2011 doslo k pIné digitalizaci vSech sali a kvalita kazdého filmu je jednim
zaméstnancem, na pozici uvadéce, vzdy kontrolovana. Spolecnost by se vSak méla zaméfit na

pfechod hlasitosti mezi reklamami a samotnym filmem. Z prizkumu zékaznickych reklamaci
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vyplyva, ze tento faktor, je neustale spolecnosti vytykan. Diky novym technologiim je stale
vice filmovych premiér ve formatu 3D. I pres tuto skutec¢nost, navstévnici multikina CineStar
s.r.0. v Ostravé, preferuji spiSe 2D projekci. Dotaznikovy prizkum také odhalil, ze nejvice
respondenti je nespokojeno s kvalitou obcerstveni, které multiplex nabizi. Na tento prvek by
se méla spolecnost zam¢étit a vést opatieni k jeho zlepSeni. Zakaznicky prizkum na toto téma
by byl jisté feSenim, které by spolecnosti mohlo pomoci odhalit potfeby zakaznikli a

nedostatky spole¢nosti.

Multikino v Ostrave nabizi svym zékaznikiim také dopliikové sluzby, jako jsou détské
nedéle, damské jizdy, regionalni predpremiéry ¢i vérnostni programy. Dle dotaznikového
Setfeni bylo zjiSténo, Ze celych 78 % zédkaznikl vyuZziva nékterou z téchto uvedenych sluzeb.
Tito zadkaznici jsou vSak s trovni dopliikovych sluzeb spokojeni ¢i méné spokojeni, stejné tak
jako s informovanosti o téchto sluzbach. Urcitym zpesttenim by byly rizné spole¢enské akce

pro muze, které v nabidce spolec¢nosti chybi.
5.3 Vnitini prostiedi

Prvnim krokem analyzy vnitiniho prostfedi spolecnosti byla analyza zdroji podniku a
jejich hodnoceni pomoci metody VRIO. Tato metoda napomohla rozpoznat silné a slabé

stranky podniku a konkuren¢ni vyhodu na stran€ zdroja.
5.3.1 Oborové odvétvi

Na prvnim misté byly hodnoceny spolecenské zdroje podniku, mezi které se radi jak
majitelé a veSkefi zaméstnanci spolecnosti, tak také celd organizacni struktura. Spole¢nost
zamé&stnava kvalitni oddané vedeni, které se témét nemeéni, a je tak pro multikomplex velmi
velkou vyhodou. V multikin€ spole¢nosti CineStar s.r.o. v Ostrave je zaméstnano 30-50 osob.
Pocet se zde stale méni, jelikoz zde dochézi k velmi vysoké fluktuaci provoznich pracovnikii.
Je to jisté zpusobeno také tim, ze vétSina téchto zaméstnancii jsou studenti vysokych c¢i
sttednich Skol. Pracovnici jsou neustale Skoleni a hodnoceni, tak aby co nejlépe vykonavali
svou praci. Z dotaznikového Setfeni pak vyplynulo, Ze s pfistupem zaméstnancii jsou
zakaznici spokojeni. Metoda VRIO v tomto pifipadé ukéazala, Zze i konkurencni spolecnosti
mohou zaméstnavat podobné zameéstnance. AvSak analyzovand spolecnost ma takové
organizacni schopnosti, ze dokaze tento zdroj pln€ vyuzit a pfeménit ho na silnou stranku
spole¢nosti. Spolecnost by vSak méla minimalizovat fluktuaci zaméstnancti. Vznikaji ji tak

naklady spojené s vybérem, vzdélavanim, ale také chybovosti nové piijatych pracovnik.
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Dal$im hodnoticim faktorem byly technické zdroje. Do téchto zdroji jsou zatazeny
stavby, zafizeni a vybaveni multikina (kanceldiské stroje a pocitaCe, tiskarny vstupenek,
telefony, chladici boxy, stroje na popcorn, kévovary, vyrobnik ledu, svételné napisy a
reklamy, kamerovy systém, ndbytek). Multikino spoleCnosti v Ostravé je vybaveno témi
nejmodernéjSimi projektory, promitacimi platny, dulezité pro co nejkvalitnéjsi filmovy
zéazitek. Multikino se nachdzi v obchodnim centru, kde je Sirokd, husta dopravni sit’ a
nemodernéjsi obchody spolu s hypermarketem Tesco. Tato poloha je pro spole¢nost
strategicky vyznamna. Avsak 1 konkurenti se nachazeji na strategickych mistech, coz snizuje

atraktivnost analyzovaného kina a neni tedy pro néj tak vyznamnou silnou strankou.

Ttfetim analyzovanym faktorem byly nehmotné zdroje podniku. Mezi tyto zdroje lze
zatadit image, know-how, ale také informacni zabezpeceni spole¢nosti. Data jsou ve firme
neustdle sbirdna, analyzovdna a archivovana, tak aby bylo mozné do nich kdykoliv
nahlédnout. I kdyZ spolecnost na trhu ptisobi necelych 12 let, jiz za tak kratkou dobu si
dokéazala vybudovat vyznamné jméno na filmovém trhu, a dostat se do podvédomi velké
oblasti obyvatel. Tento jev je zptisobem jak §irokou oblasti Ceské republiky, kde pisobi, ale
také tim, ze na filmovém trhu neni mnoho spolecnosti, které by v takové mife provozovaly
multikina. Spole¢nost by méla neustile dbat na své dobré jméno, nesnizovat se k nekalym

praktikam, tak aby firma co nejvice prosperovala.

Poslednim analyzovanym oborovym faktorem byly finan¢ni zdroje podniku. Tyto
zdroje byly hodnoceny pomoci ukazatelii rentability, zadluZenosti a likvidity za roky 2009,
2010, 2011. Data potiebnéd pro vypocet téchto ukazateli byla ziskdna z rozvahy a vykazu

zisku a ztrat, obsazené ve vefejné ucetni zavérce a vyrocni zprave.

Ukazatel¢ rentability konkrétné zahrnovali ROA - rentabilitu aktiv, ROE - rentabilitu
kapitalu, ROCE - rentabilitu vlastniho kapitalu a ROS - rentabilitu trzeb. Nejlepsich vysledki
dosahoval rok 2010. V tomto roce se diky fuzi zvysSila aktiva spolecnosti o vice jak 50 %.
Také trzby plynouci hlavné z prodeje vstupenek a zboZi, zaznamenaly rapidni riist. Stejné tak
jako zisk spolecnosti. Na druhé strané vzrostly v tomto roce cizi dlouhodobé zdroje.
Konkurenéni vyhodou spole¢nosti jsou vysoké zisky, které vykazuje v priznivych obdobich,

coz ukazuji ukazatelé rentability, hlavné rentability kapitalu.

U ukazatell zadluZenosti byla hodnocena jak celkova zadluZenost, ktera dava do
poméru cizi zdroje a aktiva spolecnosti, tak mira zadluzenosti (zadluZenost vlastniho

kapitalu), ktera dava do poméru cizi zdroje a vlastni kapital. Od roku 2009 maji tito ukazatelé
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klesajici charakter. Spolecnost si posledni bankovni uvér vzala v roce 2009 a nyni ho jen
spolu s uroky splaci. Tento klesajici trend zapticinuji stale se zvysujici aktiva a vlastni kapital
spole¢nosti. Firma by se méla i nadale snazit o snizovani Grovné¢ ukazateli a zabranéni

narustu cizich nevyhodnych zdroji.

Poslednim ukazatelem byla likvidita, kde se hodnotila jak likvidita pohotova tak
bézna. Bézna likvidita by neméla byt mensi nez 1. Mohla by to byt pfiCina toho, ze
kratkodobé zavazky neni mozné hradit z obéznych aktiv, ale je nutné je hradit z
dlouhodobych finan¢nich zdrojii. To se vSak v zddném roce nepotvrdilo. Od roku 2009 doslo

ke znatelnému nartstu obéznych aktiv, za mensiho riistu kratkodobych zavazka.

Jak likvidita, tak zadluZenost jsou pro spole¢nost silnou strankou, jelikoZz je dokaze

spole¢nost fadné vyuzit a neni, dle metody VRIO, snadné je napodobit.

Nejvice skod v pribéhu let vznikd z divodu proslych termini spotfeby a poskozeni
vyrobkd z divodu nespravného uskladnéni. Spole¢nost by v tomto sméru mohla vyuzit
kvalitni provozni zaméstnance a diky aktivnimu prodeji ¢i riznymi slevovymi akcemi
doprodat zbozi, kterému se blizi datum spotfeby. Dale je tfeba dbat, aby zaméstnanci
skladovali veskeré zboZzi s co nejvétsi opatrnosti. Poptipad¢ je na tyto skutecnosti upozornovat

a vést je k lepsi a kvalitnéjsi praci.
5.3.2 SWOT analyza

Na zékladé analyz vnéjSiho prostiedi, spokojenosti zakaznikli a oborového odvétvi
byly analyzovany siln¢, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. JezZ byly nasledn¢ vyhodnoceny a

zaznamenany do tabulek.

Mezi konkurenéni vyhodu spolec¢nosti CineStar s.r.o. provozujici multikino v Ostravé
se fadi dobré jméno spolecnosti. Je to velice vyznamna stranka firmy, ktera dostala nejvétsi
bodové ohodnoceni. Spolecnost by neustale u zakaznikli méla vyvolavat pocit, Ze jde o
spolehlivou spolecnost, kterd provozuje kvalitni sluzby. Musi se zdkazniky navéazat osobni
vztah a neustale ho rozvijet a prohlubovat. Strategické umisténi multikina, které sidli na velice
perspektivnim misté v obchodnim centru, je dle analyzy vyznamnou silnou strankou s taktéz
vysokym bodovym ohodnocenim. Multikino kromé promitani filmovych premiér nabizi
zékaznikiim dopliikové sluzby, jez jsou také velice vyznamnou silnou strankou, kterou by se
méla spole€nost odlisit od ostatnich konkurenttli, a ziskat tak nové potencionalni zdkazniky.

Znalosti a zkuSenosti v oboru jsou také urcitou konkurenéni vyhodou. Ve vedeni stoji od
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zalozeni spolecnosti jeden kvalitni a oddany feditel. Svét se neustale méni a je tfeba sledovat
nejnovéjsi technologie a novinky, tak aby se spolecnost neustdle rozvijela a inovovala.
Kvalitni zaméstnanci spolecnosti a to, jak se multikino ptizpisobuje pozadavkim zékaznik,
jsou dvé nejvice vyznamné silné stranky. Ziskaly nejvyssi bodové ohodnoceni. Zaméstnanci
spolecnosti CineStar s.r.o. predstavuji stejné jako zdkaznici velmi dilezitou zajmovou
skupinu. Je tfeba dbat na zkusenosti, vzdélavani a kvalifikaci svych zaméstnanci a neustéle je
rozvijet. Zaméstnanci by méli byt sprdvnym druhem motivace motivovani k nejlepSim
vysledkiim. Spole¢nost musi svym zaméstnanciim dat najevo, kam smétuje, jaké jsou jeji cile,
plany a postupy do budoucna. S t€mito skutecnostmi by se pak méli zaméstnanci ztotoznit.
Na tyto faktory by se mé¢la spolenost zaméfit a preménit je na své prilezitosti. Silné stranky

spole¢nosti celkoveé dosahly +4,64 bod.

AvSak zadny podnik nema jen silné stranky, ale také slabé, které se prizkumem
identifikovaly. Mezi slabé stranky podniku patii slabsi propagace multikina v Ostrave.
Regionalnim medialnim partnerem je KISS radio Morava, které v nedavné dob¢ vystiidalo
Hit Radio Orion. Ptitom pravé Hit Radio Orion poslouchéd vékova skupina navstévniki, jez
chodi pravé do multiplexu. Spolecnosti se stale nepodatilo proniknout do podvédomi starSich
divakd, na které je tfeba se zaméfit. A to riznymi slevovymi, doplikovymi sluzbami,
konkrétné pro tuto vékovou skupinu. Ci do programu zahrnout riizné odborné, cestopisné
dokumenty starSiho rdzu, za snizené ceny, které tyto zakazniky pfilédkaji. Tato slaba stranka je
vSak mén¢ vyznamna a ziskala také mens$i bodové ohodnoceni. Nevyhodou spole¢nosti, které
pusobi na filmovém trhu je také to, Ze se neustdle museji pfizptisobovat filmovym
distributoriim a taktéz celosvétovému filmovému primyslu a filmim, které oba tito velikani
nabizeji. Je to tedy pro spole¢nost opravdu velmi slabou a vyznamnou strankou, ktera dostala
témé&f nejhorsi bodové ohodnoceni. Kvalita obCerstveni, se kterou dle dotaznikového Setteni,
nejsou zakaznici multikina spokojeni, patifi mezi slabé stranky. Je tieba analyzovat, s ¢im
konkrétné zakaznici nejsou spokojeni, a co je tfeba na dané ¢innosti zlepsit. Celkové bodové

ohodnoceni slabych stranek je -2,86.

PtileZitosti pro spolecnost je vSak hned nékolik. Zavedeni originalnich doplitkovych
sluzeb, jez se nebudou podobat t€ém konkurencnim. Také rozsifeni na socialnich sitich, kde je
propojena zna¢né velka skupina lidi, vede k pfiblizeni jak stavajicich, tak potencialnich
zakaznikl. Zde spolecnost miiZze se svymi zakazniky komunikovat, a ziskavat tak informace o

svych nedostatcich, nebo naopak o svych kvalitach. Spokojeni zakaznici, jejichz potieby jsou
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pIn€ uspokojeny, se do spolecnosti neustale vraceji, coz je pro spolecnost klicové, a dostalo

tak nejvétsi ohodnoceni. Prilezitosti spolecnosti ziskaly v souctu +3,67 bodu.

Spolecnost neustale ohrozuji rizné faktory. Mezi ty nejzakladnéjSi patii tésnost
hlavniho konkurenta a to multikina spole¢nosti Cinema City s.r.o. v Ostrave, jez ma své sidlo
jen par metri od analyzovaného multikina. Tento konkuren¢ni boj se dé& snizit neustalym
sledovanim konkurence a odliSenim se. Propad trhu je pro spole¢nost také zna¢ny problém. V
roce 2011 podniku klesly trzby o vice nez 100 000 000 korun a bylo tieba hledat rezervy a
Cerpat z uspor. Je tedy dulezité neustile sledovat vyvoj vysledku hospodaieni. Zmény
spottebitelského chovani jsou také hrozbou spolecnosti, které se daji eliminovat dodrzovanim
kvality poskytovanych sluzeb. Zména danovych zakonti ¢i zména legislativy se vSak nijak
ovlivnit neda. Spole¢nost by se méla snazit dbat na bezproblémové dodavatelsko-odbératelské
vztahy, jelikoz zména ¢i Spatnd komunikace sebou nese dodate¢né naklady. Hrozby

spole¢nosti pak ziskaly bodové ohodnoceni -4 body.

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze celkové hodnoceni vnitiniho prostfedi dosahuje +1,78
bodl. Coz je rozdilem silnych a slabych stranek. Hodnoceni vnitiniho prostfedi, které je
rozdilem pftilezitosti a hrozeb dosahlo -0,33 bodl. Z obou udajii vyplyva, Ze ve spolecnosti

prevazuji silné stranky nad slabymi, avSak hrozby nad ptilezitostmi.

70



6 Zavér

Stejné tak, jako 1 v jinych oblastech poskytovani sluzeb, se spolecnosti ptusobici ve
filmovém primyslu potykaji se stale se zvysujicim tlakem konkurence. Spolecnost, ktera neni
v dnesni rychle se ménici dobé konkurenceschopnd, neméa moznost se na trhu dlouho udrzet.
Musi se neustale pfizpisobovat potfebam a pfanim zdkaznikil, hledat v rGznych smérech

konkurencni vyhodu a pro spolecnost nejvhodnéjsi strategii.

Cilem diplomové prace bylo posoudit konkurenceschopnost multikina spolec¢nosti
CineStar s.r.o. v Ostravé. Analyzovat prostiedi v jakém multikino spolecnosti piisobi,

spokojenost zakaznik1, s dil¢im cilem nalezeni konkuren¢ni vyhody a nasledné doporuceni.

Teoretickd ¢ast byla zaméfena na objasnéni termini, jako jsou konkurence,
konkurenceschopnost, strategie, hodnotovy fetézec. Déale byly popsany metody, analyzy a
nastroje k analyzovani podnikatelského prostiedi, ve kterém zvolena spole¢nost pisobi. Byla

zde také objasnéna metoda dotaznikova, ktera se stala nastrojem sbéru dat.

Prakticka ¢ast byla vénovana aplikaci zvolenych metod. Pomoci PEST analyzy, ktera
hodnotila politicko-legislativni, ekonomické, technologické, socidlni a demografické faktory,
byly vyhodnoceny faktory, které na analyzovanou spolecnost ptisobi z vnéjsiho okoli. Pouzity
Portertiv model 5 konkurencnich sil odhalil, jak nejvetsi konkurenty spolecnosti, stale se
zvétsujici silu substitutti, vyznamnou vyjednavaci silu dodavatelé a odbérateld, tak také
narocnost vstupu novych konkurentli do odvétvi. Na zékladé dotaznikového Setfeni byla
hodnocena spokojenost zdkaznikli a pomoci relativni Cetnosti také vyhodnocena. Metoda
VRIO zhodnotila oborové prostiedi podniku, a to jak z finan¢niho, sociélni, technického tak
hmotného 1 nehmotného hlediska. Pomoci vyhodnocené SWOT analyzy byly identifikovany

silné, slabé stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby.

Na zéklad¢ zjisténych skutecnosti byla spole¢nosti navrhnuta rizna opatfeni. Ta by
méla spolecnosti pomoci udrzet si své postaveni na trhu, upevnit jeji konkurencni postaveni.
Mohou pfispét take, jak k veétSi spokojenosti stavajicich zdkazniki, ziskani zdkaznikti novych,

tak k vétsi ziskovosti analyzované spolecnosti.

V¢étim, Ze obsah diplomové prace pomuze spolecnosti v jeji budouci podnikatelské

¢innosti a bude pro ni pfinosem.
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