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Firma v konkurenc¢nim prostiedi

Souhrn

Tato bakalafska prace se zabyva analyzou firmy v konkurenénim prostiedi na ptikladu
spole¢nosti Just Production s.r.0. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
Cast prace je vénovana problematice teorie firmy a vysvétluje zakladni pojmy, které k tomuto
tématu patii. Jsou zde rozepsany druhy spolecnosti, je popsano ¢lenéni podnikut dle velikosti a
jsou uvedeny zakladni cile kazdého podniku, které se nachazi v konkurencim prostiedi.
Nasledné se prace zaméfuje na vysvétleni zakladnich trznich struktur a evidovani rozdila mezi
dokonalou a nedokonalou konkurenci na trhu. Prakticka ¢ast prace se vénuje popisu firmy Just
Production s.r.0., ktera ptisobi na trhu asociaéniho a event managementu v Ceské republice.
Pomoci takovych internich ukazatell jako zisk, obrat, objem investic a pocet zakaznikl se
provadi analyza hospodaieni firmy a jeji pfedstaveni. V praktické ¢asti prace je taktéz rozepsan
marketingovy mix firmy a je provedena Porterova analyza péti sil pro zkoumani hybné sily

obklopujiciho Just Production prostiedi.

Klicova slova: dokonala konkurence, firma, konkurence, konkurenceschopnost,

monopolisticka konkurence, nedokonala konkurence, podnik, strategie, trh.



The company in competitive environment

Summary

This bachelor thesis deals with the analysis of a company in a competitive environment on the
example of Just Production Ltd. The thesis is divided into theoretical and practical part. The
theoretical part is devoted to the problems of company theory and explains the basic concepts
that belong to this topic. It describes the types of companies, describes the division of
enterprises by size and lists the basic objectives of each company, which is in a competitive
environment. Subsequently, the thesis focuses on explaining the basic market structures and
recording the differences between perfect and imperfect competition in the market. The
practical part of the thesis is devoted to the description of the company Just Production Ltd.,
which operates on the market of association and event management in the Czech Republic.
Using internal indicators such as profit, turnover, volume of investments and number of
customers is performed analysis of the company management and its presentation. In the
practical part of the thesis is also described marketing mix of the company and Porter's analysis
of five forces is carried out to investigate the driving force surrounding Just Production

environment.

Keywords: company, competition, competitiveness, enterprise, imperfect competition,

market, monopolistic competition, perfect competition, strategy.
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1 Uvod

Téma puisobeni a rozvoje firmy v konkuren¢nim prostiedi je v dnesni dobé velice zajimavé a
aktualni, coz souvisi s tim, ze kazdé firma, kterd chce nejen prezit, ale i uspé$né podnikat na
novém trhu, musi svou c¢innost peclivé naplanovat a realizovat. Slozitou pro zacinajici
podnikatele se stava otazka ,,Jak zacit podnikat?* vzhledem k tomu, Ze podnikatelé se ¢asto boji
nezvladnout konkurenci na trhu a velmi rychle zaniknout. Pravé proto pro mé, jako pro mladého
podnikatele, téma vzdorovani podniku konkurenénimu prostfedi je velmi aktudlnim a

relevantnim.

Kazdy podnikatel by si mél uvédomit, ze zdrava konkurence je zcela normalnim jevem.
Zaroven s tim pro kazdy podnik je podstatné nejen sledovat vyvoj vlastnich internich ukazatela
(finan¢nich, ekonomickych, marketingovych apod.), ale i zvolit a implementovat spravnou
konkurenceschopnou strategii. V souvislosti stim by se méli podnikatelé zaméfit na
identifikaci silnych a slabych stranek podniku, aby bylo mozné fidit rizika a v€asné reagovat
na potencialni hrozby na trhu. Dilezitym prvkem se také stava sledovani vzniku novych
potencidlnich konkurentli v odvétvi jakoz 1 zaniku stavajicich soupeit.

Tato prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti se zkoumayji zékladni
definice souvisejici s vybranym tématem. Probird se téma podnikdni a pravnich norem,
podnikova strategie, trh a konkurence jakoz i typy trznich struktur. Prakticka ¢ast prace je
zaméfena na analyzu pusobeni firmy Just production v konkuren¢nim prostiedi. Tato firma
aktivné provadi svou podnikatelskou ¢innost od roku 2013 a zabyva se asocia¢nim a event
managementem i tvorbou a fizenim kulturnich a spoleenskych akci. Vybér této firmy byl také
spojen s tim, Ze v ni pracuji jako projektovy manaZzer, coz mi umoznilo mit k dispozici interni

informace pro zpracovani kvalitni analyzy s fadnou vypovidaci hodnotou.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim ucelem teto bakalaiské prace je prozkoumat konkurenéni prostiedi firmy Just
production s.r.0., ktera puisobi v odvétvi event managementu a provadi kulturni a spolecenské
akce v Ceské republice. Dil&imi cili prace jsou:
- popsat a piikladové ukazat, jaké ukazatele firma by méla sledovat, aby byla
konkurenceschopna na trhu;
- definovat, jakou strategii dal$iho rozvoje firmy Just production s.r.o. Ize pro jeji uspésné
hospodateni nabidnout;
- pomoci analyzy firmy a jeji internich ukazatelt zjistit a definovat konkurenéni vyhodu
Just production s.r.o. oproti jingym konkurentiim;
- stanovit a porovnat piimé konkurenty podniku, jejich podnikové a marketingové
strategie a porovnat zpusoby sbéru dat o stavu trhu a celkovou informovanost o

subjektech ptsobicich ve stejném odvétvi.

2.2 Metodika prace

Pro tvorbu teoretické ¢asti bakalatské prace je vyuzita piedevsim odborna literatura a publikace
ceskych a zahrani¢nich autorti. Sekundarnimi zdroji slouzi materialy z internetovych stranek
zabyvajicich se problematikou konkurence a firmem v konkuren¢nim prostiedi. Hlavni
metodou, vyuZitou pro zpracovani prvni ¢asti prace je literarni reSerSe. Prakticka ¢ast vyuziva
interni data o zvoleném podniku, na zaklad¢ kterych se provadi jeho analyza a vypracovava se
podnikova strategie. V této Casti prace se také provadéji dil¢i analyzy v podobé PEST analyzy
a Porterova modelu péti sil pro zkoumani vnéjsiho prostiedi. Vnitini okoli podniku se zkouma
prostiednictvim finan¢ni analyzy a zpracovani marketingového mixu. Podstatou pro formulaci
navrhnuté strategie také slouzi vlastni zkuSenosti autora prace a znalosti ziskané béhem studia.
Na konci prace metodou dedukce se provadi syntéza dosazenych vysledkli pro interpretaci
relevantnich zavérd. Vsechny vyuzité zdroje jsou pak uvedené v seznamu zdroji na konci

bakalaiské prace.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Firma a jeji zakladni definice

Pievazna vétSina nabidky vyrobku a sluZeb je tvofena firmami. Pod pojmem firma se v této
praci rozumi podnik ve smyslu mikroekonomické produkéni jednotky a nikoli pouze nazev,
pod kterym podnik pusobi. Zaroven stim firma je ,samostatné kalkulujici jednotkou, jez
V urcitem ekonomickém prostiedi nakupuje vyrobmi faktory (vstupy), které za urcitych
technologickych podminek méni na vyrobky a sluzby (vystupy) a které pak V urcitém

ekonomickém prostredi prodava “ (Jurecka, 2018, s. 187).

Z pravniho hlediska podle zakona ¢. 531/1991 Sh. obchodniho zakoniku podnikani je
definovano jako soustavna ¢innost ktera je provadéna samostatné vlastnim jménem a na vlastni
odpovédnost podnikatele za ucelem dosazeni zisku (Zakony pro lidi, 2019a). Dale podle
Zivnostenského zakona ¢ili zakona ¢. 455/1991 Sb. ve znéni pozdé&jsich predpisi (§ 5 odst. 1)
podnikatelem je fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera ziskala zivnostenské opravnéni. Prikazem
zivnostenského opravnéni je zivnostensky list, ktery potvrzuje, ze podnikatel splnil v§echny
pokyny souvisejici se zakonem, ptislusnou Zivnost ohlésil nebo zazadal o koncesi a zaplatil

vSechny spravni poplatky (Zakony pro lidi, 2019b).

3.2 Cile firmy

Podle Jurecky (2018, s. 119) firma je mikrosystémem s cilovym chovanim. Nejzakladnéj$im
cilem vsech firem je maximalizace zisku za vyjimkou firem v tzv. neziskovém sektoru. Pod
pojmem maximalizace zisku se tady rozumi Gsili firmy o takovou kvalitu, cenu a objem
produkce, které umoznuji maximalizovat jeji zisk (Blazkova, 2007, s. 120). Cilem firmy ale
neni vZdy jen maximalizace zisku. Firmy maji i alternativni cile, které mohou, ale nemuseji byt
v souladu s maximalizaci zisku, a to zejména v kratkém obdobi. Naptiklad rist obratu firmy
cestou velké investice nebo faze s jinou firmou vyzaduje dodate¢né naklady a docasné muze

zisk snizovat.
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3.3 Podnikani a pravni normy podnikani

Podnikénim se rozumi soustavna ¢innost provadéna podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni
odpovédnost za Ucelem dosazeni zisku nebo alternativnich cild. Z hlediska pravni formy

podnikani se klasifikuje nasledné (Vochozka, Mulac, 2012, s. 40).
1. Podnikani fyzickych osob
- na zaklade zivnostenského opravnéni (zivnosti)
- na zaklade jiného opravnéni (napiiklad provozovani loterii)

- podnikani bez zvlastniho opravnéni (napiiklad drobné péstovani v oblasti

zemédelstvi)

2. Podnikani pravnickych osob (§ 1 odst. 2 ZOK ¢ili zakon ¢. 90/2012 Sb. Zakon o
obchodnich korporacich)

- osobni spole¢nosti
o vefejna obchodni spole¢nost (v.0.S.)
o komanditni spole¢nost (k.s.)
- kapitalové spolecnosti
o spolecnost s ru¢enim omezenym (S.r.0.)

o akciova spolecnost (a.s.)

Ve spole¢nostech osobnich neni stanovena povinna vySe kmenového jméni. Dale pak jeden ¢i
vice spolecnikli neomezené ruc¢i za zavazKy spolec¢nosti, osobné v ni pracuji, ucastni se jeji
spravy a mohou ze spole¢nosti vystoupit. V kapitalovych spole¢nostech je urena minimalni
vySe kmenového jméni, spoleénici v§ak nejsou povinni ve spole¢nosti pracovat, ale ti¢astni se

svymi majetkovymi vklady (Mulacové, Mulag, 2013, s. 31).

3.3.1 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spolecnost s ru¢enim omezenym ¢ili s.r.o. mohou zalozit fyzické nebo pravnické osoby
(ptipadné i jedna osoba, maximalné vsak mit s.r.0. mtize 50 spole¢nikl). Spole¢nost s ru¢enim
omezenym vznika dnem zapisu do obchodniho rejstiiku. Podle § 132 odst. 1 ZOK spole¢nici
ruci za zavazky spoleénosti spole¢né a nerozdilné pouze do vyse nesplacenych ¢asti vkladi,

zjisténé podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku ke dni vyzvy véfitele k plnéni.
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Od 1. ledna 2014 v Ceské republice byl pfijat novy ob&ansky zakonik, ¢imz se zrugil obchodni
zakonik ¢. 513/1991 Sb., ktery byl nahrazen novym zadkonem o obchodnich korporacich a
obchodnich subjektech &. 90/2012 Sb. Tim padem od 1. ledna 2014 v Ceské republice zakladni
kapital pro spole¢nost s ru¢enim je minimalné¢ 1 K¢. V piipadé jednoho spole¢nika musi byt
vklad splacen v celkové vysi, a to pied podanym navrhem na zapis spole¢nosti do obchodniho
rejstiiku. V piipadé vice spolec¢niki mize se pred zapisem do obchodniho rejstiiku splatit pouze
30 % castky, zbytek pak musi byt splacen do 5 let (Hejda, 2014, s. 23-24). Spole¢nost s ru¢enim
omezenym (s.r.0.) v dneSni dob¢é predstavuje nejpouzivanéjsi formu obchodni spolecnosti

v Ceské republice (Schwartzhoffova, 2018, s. 29).

3.3.2 Akciova spole¢nost

Akciova spole¢nost ma zakladni jméni ve vysi minimalné 1 000 000 K¢, které je rozvrzeno na
urcity pocet akcii 0 urcité nominalni hodnoté. Akciova spole¢nost ruc¢i za své zavazky celym

svym majetkem, akcionafi za zavazky akciové spole¢nosti neruéi (Sebestikova, 2011, s. 12).

3.3.3 Druizstva

Druzstva se zakladaji za ucelem podnikani nebo k zajistovani hospodatskych, socialnich a
jinych potieb ¢lent druzstva. Clenové plati pii vstupu tzv. ¢lensky vklad a za zavazky druzstva
neruc¢i. Do druzstva mohou byt pfijimani novi ¢lenové, stavéjici mohou clenstvi ukondit

pisemnou dohodou nebo vystoupenim (Sebestikova, 2011, s. 240).

3.4 Urceni velikosti podnikii

Velikost podniku je dulezitd pfi Cerpani vefejné podpory v reZimu blokové vyjimky na
vzdélavani a muze byt dulezitd také pifi rozhodovani, zda dany podnik patii mezi
opravnéné zadatele v ramci vyzvy k predkladani projektovych zadosti nebo pro investi¢ni
¢innost (Kislingerova, 2005, s. 295).
Podle doporuéeni 2003/361/EC jsou v Evropské unii pro ¢lenéni podnikii pouzivana nasledujici
kritéria:

e Mikropodniky
Mikropodniky jsou vymezeny jako podniky, které zaméstnavaji méné nez 10 osob a jejich ro¢ni
obrat nebo bilanéni suma roéni rozvahy nepiesahuje 2 miliony EUR.

e Malé podniky
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Malym podnikem je podnik, kterd zaméstnava méné nez 50 osob a jeho roc¢ni obrat nebo
bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy nepfesahuje 10 miliont EUR.

e Stiedni podniky
Jedna se o podniky, které zaméstnavaji méne nez 250 osob a jejich ro¢ni obrat nepresahuje 50
miliont EUR ¢i jejichz bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy neptesahuje 43 milioni EUR.

e Velké podniky
Pokud néjaky podnik neni dle vy$e uvedenych parametrii ani mikropodnikem, ani malym, ani
sttednim podnikem, patii mezi velké podniky (Kislingerova, 2005, s. 295).

Klasifikace podniku podle velikosti je piechledné zobrazena v tabulce 1.

Tabulka 1 Clenéni podniki

Kategorie Pocet Ro¢ni obrat Aktiva celkem
podnika Zaméstnancu
Stfedni <250 < € 50 milionti < € 43 miliond
Malé <50 < € 10 milionf < € 10 miliont
Mikro <10 < € 2 miliont < € 2 miliont

Zdroj: Kislingerova, 2005

3.5 Podnikova strategie

Pokud podnik chce uspéSné piisobit na trhu musi mit urcitou strategii, které ptedchazi
strategické planovani (Fotr a kol., 2017, s. 258). Strategické planovani je mozno definovat jako
proces, prostrednictvim kterého dochazi ke zpracovani informaci za u¢elem sladéni pozadavka
okoli s potencialem podniku tak, aby z dlouhodobého hlediska byl zajistén tspéch podniku.
Jinymi slovy, podnikové strategie je fidici proces rozvijeni a udrZzovani Zivotaschopné shody

mezi cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi se trznimi piilezitostmi (Blazkova, 2007, s. 35).

Podnikova strategie je zdkladem pro jednotlivé Gtvary spolecnosti a nasledné je soucasti a bazi
pro tvorbu finan¢nich, marketingovych, obchodnich a socidlnich plan podniku. Stanoveni
budouci podnikové strategie je jedna z nejdulezitéjsich fazi rozvoje podniku. Kvalita této faze
zavisi na kvalité analyz, planovani a na schopnosti vrcholového managementu spravné reagovat

na zmény na trhu a mozné prilezitosti i ohrozeni.
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3.5.1 Proces tvorby podnikové strategie

Tvorba a realizace strategie by se méla stat ustiednim bodem podnikové politiky, tedy zasad,
které podnik uplatiiuje. Pii tvorbé podnikové strategie se zpravidla postupuje v nasledujicich
krocich.

1. Nejprve se provadi analyza vnitiniho a vnéjsiho prostedi obklopujiciho podnik.
2. Vytvaii se navrh strategii a provadi se vybér strategie.

3. Dochazi k implementaci strategie v podniku.
4

Provadi se hodnoceni implementované strategie (Fotr, 2012, s. 63).

3.5.2 Obchodni a marketingova strategie

Marketingova a obchodni strategie je takticky a strategicky proces, jehoz cilem je efektivni
alokace omezenych finan¢nich prostfedkd podniku ke zvySeni prodeje a k udrzeni Si
konkuren¢ni vyhody. Marketingova strategie je nezbytnou soucasti celopodnikové strategie,
ktera slouzi pro tvorbu a definovani podnikovych cild a principi fungovani podniku
v konkurenénim prostedi. Efektivnost firmy v hlavni mife zalezi na usp&$nosti marketingové

a obchodni strategie (Jakubikova, 2013, s. 33).

Tvorba marketingové strategie urCuje jednotlivé postupy, vybira cilovy trh a vytvafi
konkurenceschopnou vyhodu. Podle Kotlera (2007, s. 678) marketingova strategie je
,marketingova logika, s jejiz pomoci hodla podnikatelska jednotka dosdhnout svych

“«“

marketingovych a obchodnich cilui*.

3.5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix ¢ili tzv. 4P je souborem ¢ty taktickych marketingovych nastroji:
produktové (product), cenové (price), distribu¢ni (distribution) a komunikaéni (promotion)
politiky, které slouzi k vybéru nejvhodnéjSich nastroju, technologii a postuptt k dosaZeni

definovanych cilii podniku (Zamazalova, 2009, s. 39).

e Produktem jsou nejen samotné vyrobKy nebo sluzby (tzv. jadro produktu), ale také
obal, znacka, kvalita, design, sortiment, zaruka, image vyrobce, sluzby a dalsi faktory,
které vedou spotiebitele ke koupi, v souvislosti s tim, co od vyrobku oc¢ekava.

e Cena je hodnotou vyrobku nebo sluzby za niz se produkt nebo sluzba prodava vcetné

slev, akci, ndhrad, ¢i moznosti koupeni na uvér.
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e Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodévan, véetné distribucnich cest, dostupnosti
distribuéni sité, zasobovani, dopravy a prodejniho sortimentu.

e Propagace urcuje, jak se zakaznik o produktu dozvi, tedy pfimo nebo ptes PR, reklamu,
¢i podporu prodeje (Kotler, 2007, s. 71).

3.6 Trh a konkurence

3.6.1 Trh

Podle Rogersa (2008, s. 68) trh je mistem, kde se setkava nabidka s poptavkou. Trh také
poskytuje nezbytné informace, od kterych se odviji o¢ekavani trznich subjektd a jejich
rozhodovani. Pojem trh Ize také definovat jako prostor, kde dochazi ke sméné statki a sluzeb.
Obchod mohou mezi sebou uskutecnit dva subjekty (lidé, organizace ¢i podniky), ale trh musi

tvorit alespon tfi subjekty tak, aby mohla vzniknout konkurence.

3.6.2 Konkurence

Konkurenci se rozumi proces stietavani protikladnych zajmt ekonomickych subjektti na trhu.
Tento proces ovliviiuje hospodatskou ¢innost podniku na trhu. A protoze kazdy ekonomicky
subjekt na trhu se snazi maximalizovat svtj zisk a minimalizovat vynalozené naklady, snazi se
tyto subjekty volit takovou podnikovou a marketingovou strategii, ktera povede k vetsi

poptavce po jejich zbozi (Jurecka, 2018, s. 173).
Rozlisit 1ze dva hlavni druhy konkurence:

e trZni,

e mimotrzZni.

Trzni konkurence oznacuje soutéz takovymi prostiedky, které souviseji s trhem samotnym.

Trzni konkurence muze byt dale rozdélena na:

e konkurenci cenovou,

e konkurenci necenovou.
Cenova konkurence spociva v tom, Ze vyrobci se snazi prodavat produkt za cenu nizsi nez jiny
vyrobce. Chtéji tim ziskat zajem zdkaznikl, naldkat je ke koupi jejich vyrobki, snazi se
ovladnout trh. Pfitom tito prodavajici docasné se vzdavaji zisku, aby v budoucnosti ziskali

vysadni postaveni na trhu a mohli podminky na trhu ovliviiovat.
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Necenova konkurence ma stejny cil jako konkurence cenova, tedy prilakat zajem zakazniku.
Nicméné tito vyrobci vyuzivaji jiné metody. Piedevsim jde 0 soutézeni v oblasti kvality
vyrobku, inovace pii vyrobé vyrobku, ale také o reklamé, propagaci, riznych dopliikovych
sluzeb pfi prodeji (napiiklad prodej na tvér nebo na splatky) apod. Na trhu se tyto rtizné formy
konkurence propojuji a jejich konkrétni podoba zavisi na konkrétni situaci (Jurecka, 2018,

s. 173).

3.7 Typy trznich struktur

Konkurence ma na riiznych trzich rozdilnou podobu, coz je dano podminkami, které na trhu

prevladaji. Souhrn podminek charakteristickych pro urcity trh se oznacuje jako struktura trhu.

Struktura trhu se charakterizuje nasledujicimi charakteristickymi rysy (Jakubikova, 2013,
s. 52-53):

1. pocet firem, které¢ na daném trhu pisobi,
2. velikost téchto firem,

3. charakter statka, které vyrabéji,

4

. podminky vstupu do odvétvi a vystupu z n¢ho.

Z hlediska podminek na trhu se konkurence rozlisuje na dokonalou a nedokonalou. Dokonala
konkurence je idedlnim stavem, ale zarovenl je pouhym teoretickym modelem. V redlnych
trznich podminkach je mozné se setkat jenom s nedokonalou konkurenci. Ekonomové rozlisuji
Ctyfi zakladni typy trzni struktury, znich dvé ptedstavuje teoretické modely (dokonala
konkurence a monopol) a dvé jsou realné ekonomickymi situacemi (oligopol a nedokonala
konkurence) (Jurecka, 2018, s. 176).

3.7.1 Dokonala konkurence

Dokonala konkurence se objevuje v situaci, kdy zadny vyrobce nemize ovlivnit trzni cenu
nabizenych vyrobkt nebo sluzeb, tedy cena produkce je konstantni. Lze vyznacit zakladni

piedpoklady dokonalé konkurence trhu, k nimz patii nasledujici (Hoftejsi a kol., 2018, s. 254):

e Na trhu je pfitomen velky pocet kupujicich a prodavajicich, z nichz Zadny nemutze
ovlivnit cenu nebo velikost vystupu odvétvi.

e Produkce odvétvi je homogenni.
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e Neexistuji bariéry vstupu do odvétvi a vystupu z néj.

e Neexistuji patenty, ochranné a obchodni zndmky, individualni podminky nebo prava,
ktera by zvyhodinovala jeden prodavajici subjekt v prodeji dané¢ho typu nebo skupiny
zbozi pted ostatnimi.

e Vsichni prodavajici a kupujici maji dokonalé informace o cenach a mnozstvich zbozi
sménovanych na trhu.

e Firmy maximalizuji zisk, spotiebitelé maximalizuji uzitek.

Hlavnim rysem a uréujicim znamenim dokonalé konkurence je to, Ze zadny ze subjektt trhu
neni schopen ovlivnit cenu produkce. Firmy v dokonalém konkurenénim odvétvi jsou proto
piijemci ceny (price takers), pro které je trhem vytvorena cena danosti, kterou musi respektovat.

Tento model v praxi neexistuje, ovSem slouzi pro zédkladni pochopeni fungovani trhu (Hoftejsi

a kol., 2018, s. 249).

Cilem kazdé firmy je maximalizovat zisk. Podle Jurecky (2018, s. 179) maximalizace zisku

firmy v dokonalé konkurenci ma tvar:

P = MR(Q) = MC(Q)

To znamen4, Ze maximalizace zisku z prodeje produkce firmy plyne z vySe uvedeného tvaru

rovnosti meznich nakladi a piijmi (MR=MC).

Na zéklad¢ vySe uvedenych informaci je mozné zjistit optimalni mnozstvi produkti, které

podnik bude nabizet na trhu. Dana situace miize byt znazornéna na nasledujicim grafu.

Graf 1 Optimalni mnozstvi produkta

P MC

MR=AR=P=d

>

Q Q

Zdroj: Jurecka, 2018
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3.7.2 Nabidka firmy v kratkém obdobi

Podnik odvozuje nabizené mnozstvi zbozi z meznich nakladi a rovnosti ceny. Kratké obdobi
je mozné charakterizovat konstantnim poctem firem v odvétvi a souctem individudlnich
nabidek, které je rovno souctu jednotlivych mnozstvi nabizenych na trhu (Mankiw, 1999,
s. 302).

Funkce nabidky v kratkém obdobi dokonalé konkurence firmy je prasecikem meznich nakladi

a prumérnych naklada (Jurecka, 2018, s. 203).

Graf 2 Nabidka firmy v kratkém obdobi

P MC

AC
AVC

Zdroj: Jurecka, 2018

3.7.3 Nabidka firmy v dlouhém obdobi

Hlavni podstatou firmy v dlouhém obdobi oproti obdobi kratkému je dosaZeni nulového
ekonomického zisku. Pfitom pocet firem, které pasobi na trhu je variabilni, coz znamena, ze
firmy nemaji bariery pro libovolni vstup a vystup z odvétvi.

Na grafu 3 je uvedena funkce nabidky firmy v dlouhém obdobi, ktera je urCena prisecikem

praumérnych nakladt a primérnych ptijmu (Jurecka, 2018, s. 166).
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Graf 3 Nabidka firmy v dlouhém obdobi
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Zdroj: Jurecka, 2018

3.7.4 Nedokonala konkurence

V redlném ekonomickém svéte tento typ konkurence pievlada, protoze je porusena minimalné
jedna z podminek dokonalé¢ konkurence. V nedokonalé¢ konkurenci vyrobci vyrabéji
diferencované produkty, podminka volného vstupu na trh neexistuje, a navic k tomu na tomto
trhu ptsobi nejméné jeden prodavajici, ktery kontroluje cenu produkce (Ketkovsky, 2012,
s. 87).
V ramci nedokonalé konkurence lze vyznacit tfi zdkladni typy trznich struktur, které se mize
sebou rozliSuji poctem a velikosti prodavajicich, stupném diferencovanosti produktu nebo
rozsahem koncentrace a kooperace firem (Kefkovsky, 2012, s. 139).
Podle Jurecky (2018, s. 173) k tfem zékladnim typtim nedokonalé konkurence patfi:

e monopol,

e oligopol,

e monopolisticka konkurence.

3.7.5 Monopolisticka konkurence

V kazdém odvétvi existuje velké mnozstvi firem, prodavajicich podobné, ale pfitom ne uplné
identické produkty (substituty) nebo sluzby. Monopolistickd konkurence je dosti blizka
dokonalé konkurenci a spojuje v urcitych smérech jeji charakteristické znaky s konkurenci
nedokonalou. Tento typ konkurence spolu s oligopolem ve skute¢né ekonomice pifevazuje

(Jurecka, 2018, s. 231).
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Existuji urcité predpoklady modelu monopolistické konkurence, jimiz jsou nasledujici.
e Produkt, umisténi firmy a uroven obsluhy ve sluzbach jsou diferencovany, tj. jde o
blizké substituty.
e Subjektd na trhu (nakupujicich a prodavajicich) je vetsi pocet, takze jeden vyrobce miize
ovlivnit cenu jen velmi malo. Zpravidla jsou prodavajicimi malé a stfedni firmy.
e Na trhu existuje dobra informovanost.
e Firmy museji pfi vstupu na trh a odchodu z trhu piekonavat jen malé bariéry.

e Natrhu existuje riziko.

Tato forma nedokonalé konkurence se vyskytuje velmi Casto. Piikladem mohou slouzit 50
odlisnych vyrobcii osobnich pocitacti nebo rtizné benzinové pumpy, které si konkuruji na
zaklad¢ svého umisténi a znacky. Takze kazdy prodavajici ma urcitou svobodu v nastaveni vysi
cen. Ruznorodost produkti pak vede ke klesajici poptavkové kiivce u kazdého poptavajiciho
(Bréak a kol., 2013, s. 147). Pfi monopolistické konkurenci na trhu také pusobi velky pocet
firem, z nichz kazda disponuje svoji vlastni poptavkovou kfivkou. Vyvoj kladného a zaporného

ekonomického zisku pfi monopolistické konkurenci 1ze evidovat na grafu 4.

Graf 4 Monopolisticka konkurence: kladny a zaporny ekonomicky zisk
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Zdroj: Pavelka, 2006

V dnesni dob¢ ¢asto se lze casto setkat s monopolistickou konkurenci v odvétvi maloobchodu
a sluzeb. Piikladem k tomu muze slouzit podnik Konon&Co s.r.o, ktery je predmétem analyzy
praktické casti této bakalarské prace. Pro realizaci firmy a zahajeni podnikatelské ¢innosti
v odvétvi event managementu na zacatku se musela zvolit pravni forma budouciho podniku,
dale bylo zapotiebi zaméstnat personal z raznych sfér ptisobnosti, pronajmout prostory budouci

kancelare, vytvorit podnikovou strategii a stanovit marketingovou politiku, aby zakaznici
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dostali informace o sluzbach nové vzniklé firmy. Pro vstup do odvétvi tyto nalezitosti byly
ohodnoceny jako malé bariery. Navic k tomu nabidka sluzeb se dané firmy se miize snadno
prizpisobit potiebam zakazniktli, coZz ddva moznost reagovat na zmény trhu a korigovat cenu

Vv zavislosti na spokojenosti a trovni loajality zakaznik.

3.7.6  Oligopolni konkurence

Tato nejcastéji se vyskytujici forma konkurence na trhu se charakterizuje pfitomnosti nékolika
vyrobcl, ceny produkti kterych zavisi nejen na objemu vyroby, ale i na ostatnich konkurentech
(Synek, 2011, s. 75). Pti oligopolni konkurenci existuji bariéry pfi vstupu na trh a kazda z firem
je tak silna, ze mize Stanovit cenu vyssi, nez jsou jeji mezni naklady. Firmy se tak stavaji na

sob¢ velmi zavislé, coz je nuti ke strategickému chovani (Burianova, 2004, s. 14).
K zdkladnim druhim oligopolu patii (Palatkova, 2014, s. 74):

e smluvni oligopol,
e oligopol s dominantni firmou,

e duopol.

Smluvni oligopol

Pokud na trhu ptisobi malé mnozstvi firem, sleduji své chovani navzajem a strategicky na n¢j
reaguji. Tento pojem nazyva Paul A. Samuelson strategickou zavislosti. Pfitom firmy se mohou
chovat kooperativné i nekooperativné. Nekooperativni jednani zpravidla vede k cenovym
valkam, ze které¢ maji prospéch zejména spotiebitelé, zatimco kooperativni jednani znamena
minimalizovani konkurence mezi firmami. V tomto pfipadé se mluvi o kooperaci, kdy firmy
mohou mezi sebou uzavirat jednotné ceny nebo se trh rozdélit. Fuzovani firem a slucovani do
kartelii je ale ve vétsiné stati nelegalni. AvSak uspésna legalni kooperace se muze velice
vyplatit, protoze firmy si tak stanovi cenu, ktera maximalizuje jejich spolecenské zisky (Bréak
a kol., 2013, s. 65).

Oligopol s dominantni firmou

Jde o model monopolniho trhu, kde se nachazi dominantni firma, pro kterou se stava vyhodné
vy€lenit ¢ast trhu na tzv. konkurenénim lemu pro slabsi konkurenty. Na zbyvajici €asti trhu se
poté silna firma chova jako monopol (Keikovsky, 2012, s. 146). Na grafu 6 jsou znazornéné

optimalni ceny F a optimalni mnozstvi produkce firmy, ktera dominuji na trhu pfi daném typu
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oligopolu.

Graf 5 Oligopol s dominantni firmou

Zdroj: Radek, 2006

Duopol

Duopol piedstavuje situaci, kdy na trhu ptasobi dvé dominantni firmy. Vztah téchto dvou firem

muze mit razné podoby, kterym odpovidaji urcité formy duopolu (Hoiejsi, 2018, s. 369).

3.7.7 Monopol

Jedna se o trzni strukturu s pouze jedinym prodavajicim, ktery zajistuje nabidku celého odvétvi,
a proto je nazyvan monopolem absolutnim nebo ¢istym. Neni zde mozné zkonstruovat funkci
nabidky, protoze neexistuje jednozna¢ny vztah mezi mnozstvim a cenou. Cena produktu totiz
neni pevné dana trhem, ale je uréena inverzni funkci poptavky, ktera ma promeénlivy charakter
(Hortejsi, 2018, s. 316).

V podstaté existence monopolu znamena, ze neexistuje konkurence. V hospodaiské praxi se s
jedingm vyrobcem na daném trhu ale nesetkava &asto. Tak napiiklad nelze Fici, ze v Ceské
republice jedinym producentem elektiiny je CEZ, protoZe na trhu jsou také drobni alternativni
vyrobci elektfiny a zaroven existuje moznost dovozu elektfiny ze zahrani¢i. Na domécim trhu
ptikladem absolutniho a ¢istého monopolu miize slouzit Ceska narodni banka, aspoii co se tyce

emise penéz (Petiik, 2009, s. 286).

Piedpokladem vzniku monopolu na trhu jsou situace, ve kterych jiné firmy vstoupit na dany trh

“r we

prekazkami (bariérami) vstupu do odvétvi, které se stavaji zdrojem monopolni sily (Synek,
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2011, s. 68).
Mezi hlavni ptekazky pro vstup na trhu pii monopolu patii:

e Uspory z rozsahu (ptirozené monopoly). Monopolni firma miize vyrabét jakékoliv
pevné prosadit na trhu. Nizké vyrobni naklady pak dané firmé poskytuji monopolni
postaveni a brani vstupu novych firem do daného odvétvi.

e Patenty. Na zaklad¢ patenti mize mit monopolni firma vyhradni pravo na vyrobu
produktii prostiednictvim urcité technologie, coz brani jinym firmadm v moznosti dany
vyrobek taktéz produkovat.

e Statni licence a koncese. Monopoly mohou vznikat také diky opatfeni statu
prostiednictvim udéleni licenci a koncesi. Piikladem miiZzou byt statni tiskarny cenin v
oblasti tisku nekterych dokumenti a podobné.

e Ovladani vyznamnych vstupii. Monopol ovlada vstupy nezbytné z hlediska vyroby, a
tudiz z tohoto divodu dal§i ucastnici nemaji moznost vstoupit na trh (napiiklad

minerdlni prameny).

Ptirozené monopoly, patenty ani statni licence a koncese avsak nejsou trvalé, protoze dokonce
I nové technologie mohou umoznit vstup novych firem do daného odvétvi. Tyto firmy jsou

schopny vyrazné snizit naklady a udrzet se na trhu a tim zruSit monopolni postaveni

dosavadniho vyrobce (Holman, 2007, s. 363-364).

Ziskovost monopolu

Monopol je trzni strukturou, vytvatejici ekonomicky zisk v kratkém i dlouhém obdobi. Dé&je se
tak pfedevsim z diivodu vyznamnych ptekazek vstupu novych firem do odvétvi (Holman, 2007,
s. 573).
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Graf 6 Ziskovost monopolu
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Pro ur¢eni objemu vyroby a ceny maximalizujici zisky plati obecna rovnice MR = MC (viz graf
6). Tomuto vztahu se fika takzvané zlaté pravidlo maximalizace zisku, které Ize interpretovat
tak, Ze firma, ktera chce maximalizovat sviyj zisk, by méla zvolit takovou produkci (vystup),
aby se pfi jeji vyrobe rovnaly mezni ptijmy meznim nakladim (Jurecka, 2018, s. 199). MR tady
znamena mezni piijem, tedy zménu celkovych piijmu subjektu v disledku zmény vystupu
(prodeje) o jednu jednotku. Respektive MC to jsou mezni naklady ¢ili naklady, které je nutno

vynalozit pro zvyseni produkce o jednu jednotku (Synek, 2011, s. 78).

Regulace monopolu

Monopolni podnik stanovuje své ceny nad meznimi néklady, coz piinaSi alokacni
neefektivnost, kterd je v nedokonalé konkurenci pro podnik nakladem (Hoftejsi, 2018, s. 554).

Stat se snazi naklady v podniku regulovat nékolika zptisoby, a to prostfednictvim:

e zvySeni dani, které ma za kol snizovat zisky, ale neovliviiovat velikost produkce;

e cenové regulace, kdyz stat urcuje hranici cen, za které monopol bude prodavat;

e statniho vlastnictvi, kdyZ monopol se nachazi ve statnim vlastnictvi;

e antitrustovych zakond, tj. pomoci zakazt urcitého chovani na trhu jako naptiklad
stanovovani spole¢né vyse cen ¢i fuze nekterych podniku;

e ekonomicka regulace, kdyZ stat stanovuje pravidla pro tvorbu cen (Hoftejsi, 2018, s.
554).

26



4  Vlastni prace

Prakticka cast této bakalafské prace je vénovana firmé Just Production s.r.o. a jejimu postaveni
na ¢eském trhu, kde je pfitomna konkurence v oboru asocia¢niho a event managementu, v némz
pusobi zvolend jednotka. Jednotlivé kapitoly této Casti prace hodnoti konkurenceschopnost

podniku jak z ekonomického, tak i finan¢niho hlediska.

4.1 Charakteristika konkurence v odvétvi event managementu v Ceské

republice

Konkurence a konkurenceschopnost na trhu, kde pusobi firma Just Production s.r.o. se v praci
zkouma jenom v odvétvi event managementu. Trh event managementu v Ceské republice ma
charakter monopolistické konkurence, coz je odiivodnéno n¢kolika fakty. Prvnim a hlavnim
divodem k tomu je to, ze v odvétvi neexistuje jeden poskytovatel sluzeb, ale je jich cela rada.
Druhym diavodem je to, Ze Zadny z podnikli nema na ¢eském trhu event managementu takové

postaveni, které by mu umoznilo ovliviiovat trzni cenu a zcela vytlacit ostatni firmy z odvétvi.

Piekazkou pro vstup novych firem na trh mtze byt kapitalova naro¢nost dané ¢innosti, jelikoz
vétSina variabilnich nakladt musi byt uhrazena doptedu, tedy pied zacatkem realizace projektu

a pred tim, nez firma zacne své zavazky z vlastniho kapitalu nebo obratu.

Ceny vstupenek na koncerty firmy jakoZ i cenik dalSich sluZzeb poskytovanych firmou je
dostupny pro vSechny subjekty na trhu, coZ lze povazovat za dobrou informovanost. Z jiné
strany tato situace nuti firmy v odvétvi drzet se urcité cenové hladiny a kvality produktii nebo

sluZzeb, v daném ptipad¢ kvality pofadanych koncertti, akci apod.

Pfitom lze poznamenat, ze trh event managementu v zemi je velmi citlivy a neustale se nachazi
v pohybu. Pouze v prubéhu plsobeni na trhu spole¢nosti Just Production s.r.o. se v odvétvi
objevilo 2-3 nové a uspésné spolecnosti. Proto je velmi dilezité sledovat vyvoj nejenom
vlastnich finan¢nich a ekonomickych ukazatelt, ale i trendd v daném odvétvi jakoz i potencial

ke vzniku novych konkurentd.
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4.2 Analyza zvolené firmy

4.2.1 Predstaveni firmy Just Production s.r.o.

Just Production s.r.o. byla zalozena v roce 2011, ale firma vstoupila na trh pouze na zacatku
roku 2013. Jiz od pocatku svého pusobeni jednim z primarnich cila firmy bylo vstoupit a zacit
aktivné pasobit na trhu asocia¢éniho a event managementu v Ceské republice. Hlavni cil firma
Just Production vidi ve zvySeni kvality a velikosti provadénych akci, v zavadéni novych metod
a trendd do odvétvi a uvniti spolecnosti jakoz i V neustalém $koleni svych zaméstnanct, aby
vV budoucnu firma mohla udrzovat své postaveni na trhu na stabilni tirovni s ohledem na

konkurenci a vyvoj obklopujiciho ji prostiedi.

Pro své uspésné postaveni na trhu firma méla zvolit spravnou pravni formu a vypracovat
analyzu trhu, ktera poslouzila zdkladem pro vytvofeni marketingové a obchodni strategie. Prvni
akce firmy v podobé koncertu pro rusky mluvici trh prob&hla 14. listopadu 2013 a jiz tehdy se
koncertu ztcastnilo kolem 600 osob. Od okamziku zaloZeni firmy jeji projektovy a organizacni
tym se skladal z 4 pracovnik, ale poté byl vytvorfen i tym prodejni, coz zvysilo celkovy pocet

zaméstnanci o 4 0soby.

Hlavnim smérem vyvoje spole¢nosti v odvétvi event managementu se stalo pokracovani v
pofadani spolecenskych akci a koncertii, aby se o firmé dozvédéla hlavni cilova skupina,

potencialni zékaznici a obchodni partnery.

Obrazek 1 Logo firmy Just Production s.r.o.

just production

Zdroj: interni materialy firmy Just Production

Po dvou letech od zahdjeni Cinnosti na trhu spole¢nost Just Production s.r.o usporadala 7
koncertt, 18 firemnich akci a 1 designerskou prezentaci. Ke konci roku 2016 celkovy pocet

zakazniki firmy piekrocil 7 tisic osob.
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Graf 7 Trzby spole¢nosti Just Production
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich zdrojt

Z grafu 7 se da poznat, ze firma ma kazdoroc¢ni rust trzeb a je to ukazatelem ze zvolena firmou
podnikové, obchodni a marketingova strategie je funk¢éni a konkurenceschopna na trhu. Trzby
se progresivné rostou, firma se snazi zpracovavat vSechny komeréni zakazky a udrzovat kvalitu
organizace na co nejvyssi urovni. V roce 2014 firma Just Production se mohla pochlubit 50
provedenymi akcemi, mezi kterymi se zatadily 4 velké koncerty, z nichz jeden byl proveden

Vv zahranic¢i. Trzby firmy v tomto roce tvofily ¢astku 3 miliony K¢.

Obrazek 2 Plakaty provedenych koncerti
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Zdroj: interni materialy firmy Just Production
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Podle nize znazornéného grafu provedenych akci lze také sledovat rostouci tendenci

poradanych akci firmy v letech 2012-2014.

Graf 8 Podet provedenych akei
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Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ internich zdroji

Z grafu vychazi, ze Just Production ma urc€ity pokles v roce 2014, k némuz doslo v dasledku
nestabilni ekonomické situace v EU. Ta se vSak v dal$ich letech stala ocekavanou a zapocitanou

do podnikové strategie.

Graf 9 Investice do firmy Just Production
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich zdroju
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Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze jiz od zac¢atku svého piisobeni na trhu firma Just Production
zacCala investovat penize do vlastniho rozvoje a ptipravy své ¢innosti, a to pocatecni ¢astkou
200 tisic K¢. Prvni zakazky spolecnost ziskala v prosinci 2012, kdy byly uspotfaddany 3 tspésné
probéhlé koncerty. Pravé tehdy se spole¢nost dostala do povédomi SirSiho publika, poprvé
ukézala zdkaznikiim svou znacku a tim i vstoupila do odvétvi. Finan¢ni prostiedky ziskané
z ubéhlych akci néasledné pak byly znovu investovany do organizace budoucich koncertl. Navic
k tomu na zaklad¢ podnikové strategie rychlého vyvoje firma vyuzila dalsi investi¢ni ¢astku ve
vysi 800 tisic K¢.

Déle pak vroce 2013 firma zacala planovat dalsi 3 koncerty s celkovou planovanou
navstévnosti 2-3 tisic osob, coz se vyuzilo jako propagac¢ni nastroj pro reklamu a marketingovou
agitaci. Zaroven s tim, pokud by firma planované mnozstvi vstupenek na akci neprodala, diky
svému postaveni, reputaci, lokalité¢ zakazniki a partnert, spoleé¢nost Just Production by mohla
ziskat dal$i zakazky na provedeni firemnich, komerénich akci, veéirkt, plesa apod., ¢imz by
vyrovnala vzniklé ztraty.

Nicméné z grafu je vidét, ze planované akce se povedlo realizovat Uspésné. Ziskana davéra
stavajicich a dalSich investort pak spolecnosti zajistila finan¢ni prostiedky pro dalsi rozvoj v

roce 2014.

Graf 10 Vyvoj poctu klienti
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich zdroju

Z grafu 10 je také mozné sledovat celkovou navstévnost akci spole¢nosti Just Production
V jednotlivych letech 2012-2014, ktera ma rostouci charakter. Tak ke konci roku 2014

spole¢nost méla kolem 6 tisic zdkaznikli, vzhledem k ¢emuz lze povaZovat vyvoj finan¢nich a
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ekonomickych ukazatell za UspéSny, tedy vybrand marketingovd a obchodni strategie je
konkurenceschopna a vede k budoucimu rozvoji firmy obecné. Nicméné budouci podnikova
strategie Just Production piedpoklada, ze behem nékolika dalSich let pocet zakazniki
spolecnosti muze klesnout, coz znamena, ze firma bude muset piejit pouze na komercni
zakazky a akce. I pies to vsak lze fici, ze prostfednictvim potadani velkych koncertti reklamni
cil firmy bude splnén a rozsiteni klientské baze firmy ji zajisti pevné postaveni v odvétvi event

managementu.

4.2.2 Marketingovy mix vybrané firmy

Dulezitym prvkem pro firmu Just Production je pocet realizovanych akci a kvalita jejich
organizace, vzhledem k ¢emuz jako potadatel komercnich akci firma musi spravné vyuZzivat

prvky marketingového mixu a jejich kombinace.

Spravna volba samotného produktu a jeho ceny, forma a cesta distribuce, reklamni prosttedi a
forma reklamni kampané by mély vést firmu k pozadovanym ekonomickym a finanénim
vysledkim. Vzhledem k tomu dale v praci jsou probrany zakladni prvky marketingového mixu

spole¢nosti v podob¢ jeji produktové, cenové, distribu¢ni a propagacni politiky.

Produktova politika

Produktem spolecnosti Just Production jsou pfedev§im koncerty hudebnich interpreti
Z postsovétskych zemi. Firma se zaméfuje na hudebni Zanry pop, hip-hop, r&b, rap a jeji
cilovou skupinou jsou hlavné mladé lidé ve v€ku 16-29 let, kteii jsou obcany Ruska, Béloruska,
Ukrajiny, Kazachstanu a jinych zemi byvalého SNS zajimajici se o kapely a umélci z jejich
zemi. I pfestoZe koncerty Just Production nejsou cilené na ¢eské publikum, ¢asto je navstévuji

i ptislusniky jinych statd, véetné CR, Slovenska, Polska a dal$ich vychodoevropskych zemi.

Jelikoz zasadnim bodem poskytovani kvalitniho produktu pro firmu Just Production je detailni

organizace koncertl a akci, spolecnost se podrobné vénuje nasledujicim etapam piipravy:

e sladéni data a mista vystoupeni hudebniho interpreta s manazerem umeélce, uzavieni
smlouvy o honorafi, ziskani nezbytné pro vykon technické zakladny a rideru,

e hledani koncertniho mista a technického vybaveni, ubytovani pro interpreta a jeho
skupiny, vybér dopravnich prostiedkli pro zajisténi v€asné organizace akce;

e vyplaceni zélohy.
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Mimo koncerty se Just Production zabyva organizaci kulturnich a firemnich akei mensiho
rozsahu, déle pak bookingem hudebnich interpreti a umélcl, teambuildingy a uspotadanim
privatnich akci. Firemni akce se zpravidla kona na predem urceném misté v planovaném case,
do niz se aktivné zapojuji zaméstnanci spolenosti-zdkaznika. Obvykle jsou podobné akce
nacasovany na néjaké vyznamné udalosti ¢ili data nebo jsou zaméfeny na zvysSeni image a
postaveni spole¢nosti mezi konkurenty. Jedna se o akce organizované v souvislosti s vyro¢im
firmy, propagacni nebo PR akce, prezentace, konference, firemni vecirky nebo organizace
vyletd do ptirody (open-air akce). Booking umélcti a hudebnich interpretd tady znamena
objednani jejich sluzeb pro rtizné druhy akci (svatby, narozeniny apod.). Teambuildingy jsou
akcemi, které se uspotradavaji spolecnosti-zdkaznikem pro sjednoceni kolektivu. K soukromym
akcim patii dalsi akce, které obvykle objednéavaji nikoli firmy, ale bézni zdkaznici, tedy fyzické

osoby.

I ptes vysoky zajem zakaznikli o akce s omezenou kapacitou (do 50 osob) nejvétsi zisk

spole¢nosti Just Production pfinasi organizace velkych stadionovych koncertti.

Cenova politika

Cenova politika spole¢nosti Just Production je vefejné dostupna za vyjimkou situaci, ke nabidka
je sestavovana na miru. Pfitom monopolisticka konkurence prostiedi, v némz se nachazi firma,
se charakterizuje dobrou informovanosti i o cenach sluZeb nabizenych konkurenty. Tim padem
vSichni subjekty v odvétvi event managementu sleduji své okoli a snaZi se ziskat pfednost pred

ostatnimi.

Cena vstupenek na koncerty ruskych hudebnich interpretii, které organizuje spole¢nost Just
Production, se obvykle pohybuje v rozmezi 1000 - 1 500 K¢, coz je stiedni vyse v tomto
cenovém segmentu. Zarovei s tim cena vstupenek se zpravidla odviji v zavislosti na rozmisténi
navstévnikd. Jde tady o rozdé€leni na regular a VIP zony, ve kterych se nachazeji klienti Just
Production béhem koncertl, pficemz cena vstupenek ve VIP zoné je zhruba dvakrat vyssi nez
Vv bézné zoné. Navic k tomu s ohledem na marketingové metody, které pouziva spolecnost pro
zvySeni zajmu zakaznikli o usporddané akce, prodej vstupenek se obvykle kond v podobé
nékolika prodejnich vin, v ramci kterych spolecnost navySuje ptivodni cenu vstupného cca o

25-30 % oproti ptivodné stanovené cené.

Cena soukromych akci, teambuildingl a firemnich akci vZdy zéaleZi na rozsahu poskytovanych

sluzeb, a mlze predstavovat ¢astku 100 az 500 tisic K¢ a vice.

33



Distribuéni politika

Trhem, na kterém plisobi spolecnost Just Production, je Praha a jeji blizké okoli, kde se
rozmistuji vhodné prostory pro organizaci koncertli a jinych akci v zavislosti na typu
zakaznické objednavky. Firma ale preferuje organizovat koncerty hlavné v téch lokacich, se
kterymi jiz ma navazané vztahy a dobré zkuSenosti v provedeni spoluprace. Mezi
uptfednostinovanymi prostory jsou klub SaSaZu a Mecca Club. Nicmén¢ Just Production se
nevaha zaméfovat i na organizaci koncerti v sousednich méstech (napiiklad v Polsku), pokud

je to vhodné pro dovazeného interpreta nebo umélce.

Propagacni politika

Pro propagaci vlastnich akei spole¢nosti Just Production vyuziva predevs§im socidlni sité, kde
ma vlastni zavedené profily. Hlavnim kandlem propagace je ale stranka spolecnosti Just
Producation na socialni siti pro rusky mluvici obyvatele Vkontakte. Dal$im nastrojem
komunikace je facebookovd stranka, instagramovy profil, profil na Twitteru a kanal na
YouTube, kde Just Production zvefejiiuje videa z prob&hlych akci. Ne méné vyznamnym
propagac¢nim kandlem jsou pro firmu webové stranky Geometria.ru, kde se rozmist'uji

fotoreportaze z koncertli. Webové stranky samotné spole¢nosti jsou zatim neaktivni.

4.3 Analyza konkuren¢niho okoli

Pro provedeni analyzy konkuren¢niho okoli v praci byla zvolena metoda Porterovy analyzy péti
sil, pomoci které se analyzuje vné&jsi konkurenéni prostiedi hodnocené z hlediska takovych
ukazatell jako sila kupujicich v odvétvi (zdkazniky), sila nabizejicich v odvétvi (dodavatel¢),
hrozba substitutli, mira a charakter konkurence v prostfedi (stavajici konkurenti) i hrozba

vstupu do odvétvi (novi konkurenti) (Palatkova, 2013, s. 72).

4.3.1 Zakaznici

Jednou z hlavnich hrozeb, ktera se miize vyskytnout ze strany zakaznikd firmy Just Production,
je negativni zpétna reakce navstévniki na piipadné chyby v organizaci koncertl. Zpozdény
program, nepfesné nacasovani nebo absence dodatecnych informaci o koncerté se mohou stat

divodem, kvuli kterému zakazniky firmy nebudou spokojeni s provedenou akci. I prestoze
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mnoho komplikaci, které vznikaji pfed nebo v pritbé¢hu koncertu, ne vzdy jsou zplsobeny
samotnymi organizatofi, jako odpovidajici osoba firma Just Production musi piijimat reklamace
navstévniki a byt pfipravena na neptiznivou reakci nékterych fanouski, coz mize mit vliv na
jeji image.

Dalsi hrozbou je prodej z druhé ruky, se kterym se také 1ze relativné Casto potkat pii organizaci
koncertu, a to zejména té€sné pied jeho provedenim. Nejvét§im problémem jsou vSak nikoli ty
navs§tévniky, ktefi se na koncert nestihaji dostat a kvuli tomu i odprodavaji své listky, ale
podvodnici, jez mohou nabizet jeden stejny listek pro zaroven nékolik osob (zejména co se tyce
elektronickych vstupenek). I ptes to, ze se organizace Just Production za tyto podvody nemiize

rucit, stale ziskava spojené s tim reklamace od navstévniki.

Mimo jiné hrozby lze zminit agresivni nebo neadekvatni chovani ze strany navstévnik béhem
koncertu, které¢ miiZze vadit jinym osobam nebo je dokonce 1 ohroZovat, coz ve vysledku taktéz

ovlivituje image a reputaci firmy Just Production.

4.3.2 Dodavatelé

Ze strany dodavateli nejvétsi hrozbu piedstavuje zruSeni akce, které s sebou nese nejen
negativni ozndmeni pro zdkazniky, ale i finan¢ni néklady spojené hlavné s tim, ze pronijem
prostoru na provedeni koncertu ¢i pajceni potfebného technického zatizeni vyzaduje zaplaceni
zalohy, které se v piipad€ zruSeni akce nevrati, ani nebude dodavatelem vynahrazeno. To
znamena, ze veSkeré vydaje, které budou vynaloZeny firmou Just Production pfed provedenim

akce, se stanou jeji ztratou a mohou se odrazit na finan¢ni situaci i do budoucna.

Jinou hrozbou jsou dodate¢né pozadavky ze strany dodavatelti, které se tykaji organizace akce

¢i zvySeni smluvni ceny tésné€ pred datem konani akce a po podepsani piislusnych dokumentt.

4.3.3 Substituty

Subsitutem ¢ili nahrazenim produktu spole¢nosti Just Production se mohou stat jiné kulturni
akce a udalosti, napodobné koncertiim, které organizuje firma. Jednat se mize jak o koncerty
¢eskych ¢i jinych zahrani¢nich interprett, tak i o kulturni akce, které jsou spojeny s tematikou

zemi SN ¢&i jsou uspoiadany pro rusky mluvici obyvatele Prahy a CR.

Levnéj8im, avSak mnohem méné kvalitnim substitutem se také muize stat sledovani online
vysilani koncert a akci na socidlnich sitich (YouTube) ¢i jednoduSe streaming hudby ze
specializovanych platforem (Spotify, Apple Music, Deezer apod.), protoze v posledni dobé se

funkce téchto aplikaci rozsifily i na video obsah a live zdznamy probéhlych vystoupeni.
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4.3.4 Konkurenti

V dnesni dobé na trhu event managementu se pohybuji stovky ¢eskych a zahrani¢nich firem
nabizejicich podobné nebo stejné sluzby jako analyzovana firma Just Production a, jak uz bylo
feceno, zadny podnik nema na c¢eském trhu takové postaveni, které by mu umoznilo ovliviiovat
trzni cenu. Na zaklad¢ toho lze konstatovat ze konkurencni prostfedi firmy Just Production

muze byt hodnoceno jako monopolisticka konkurence.

Na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti a internich informaci, které byly ziskany v pribéhu zaméstnani
ve spolec¢nosti Just Production, je mozné vyradit hlavni stavajici konkurenty firmy, k nimz patii

zejména Live Nation Entertainment, Fource Entertainment, 4 events a Secrets of Music.

Live Nation Entertainment je nejvétsi americkou a piedni svétovou spolecnosti, ktera se
zabyva oblasti Zivé zdbavy a eCommerce. SpoleCnost se sklada ze CEtyf prednich firem:
Ticketmaster.com, Live Nation Concerts, Front Line Management Group a Live Nation
Network. V Ceské republice jeji dcefinou spoleénosti od roku 2004 je Live Nation Czech

Republic s.r.o.

Live Nation Entertainment rocné organizuje vice nez 18 tisic akci v 29 statech svéta pro vice
nez 3 tisice umélct. Firma Ticketmaster.com je svétovou jedni¢kou v oblasti prodeje
vstupenek, ktera nabizi svym zakaznikim tadu Spickovych technologickych feSeni. Pouze
vroce 2017 firma prodala vice nez 500 milionti vstupenek. V Ceské republice
Ticketmaster.com je zastoupena firmou Ticketmaster Ceskd republika a.s. Live Nation
Concerts se zabyva organizaci akci a celosvétoveé piinasi 20 tisic uspotfadanych udalosti pro
vice nez 2 tisice umélct. Front Line Management Group se stara o svétové umélce a hudebni
interprety z manazerského hlediska, a tim padem zastupuje vice 250 kapel a umélcd. Live
Nation Network je ptednim poskytovatelem marketingovych sluzeb v oblasti zabavy, pomoci
kterého se propojuji 800 inzerentd s 200 miliony navstévnikli organizovanych akci a uzivatelt

digitalnich platforem Live Nation (LiveNation.cz, 2019).

Z vyro¢ni zpravy spole¢nosti Live Nation Czech Republic s.r.0. za rok 2017 (2018) vyplynulo,
ze rok 2017 byl pro spolecnost z hlediska ekonomickych vysledkii uspésny. Pilitem pro tvorbu
zisku se staly velké stadionové koncerty svétové znamych kapel (Depeche Mode, Rammstein,
Robbie Williams, Guns and Roses apod.) a jednou z vyhod spole¢nosti je Siroky rozsah
hudebnich styll, kterym se vénuji organizatoii akci. Navic k hudebnim vystoupenim Live
Nation Czech Republic v pfedminulém roce uspofadala neumélecké vystoupeni Cirque du

Soleil. V oblasti marketingové propagace a reklamy spole¢nost mimo klasické kanaly vyuziva
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progresivni postupy v podobé¢ socidlnich siti (Facebook, YouTube, Instagram, Twitter) a

elektronickych médii.

Fource Entertainment s.r.o. je dalsi ¢eska a promotérska spole¢nost, ktera se od roku 2011
zabyva poradanim koncertt a kulturnich akci. Jeji poslani spoc¢iva v tom, aby stejné kvalitné
organizovat koncert jak pro desitek lidi v klubu, tak i pro tisice fanousku v hale. Cil spole¢nosti
spociva v tom, aby uspokojit umélce a navstévniky, udélat perfektni show a zanechat krasné
vzpominky. Hlavnimi ¢eskymi a zahrani¢nimi partnery Fource Entertainment s.r.o. jsou
Emerge Entertainment, Blood & Water, Teenage USA Recordings, GoOut.cz apod. (Fource.cz,
2019).

Podle informaci z webovych stranek a vyro¢nich zprav spolecnosti je vidét, ze se Fource
s postupem casu velmi daii naplnit stanovené cile: pokud v roce 2011 spolec¢nost uspotadala
pouze 4 akce, pak v roce 2018 jich bylo 61. Vysledek hospodateni spole¢nosti ke konci stejného

roku tvofil zhruba 9,8 milionti K¢&.

4 events s.r.0. je mlada spolecnost, ktera se od roku 2009 zabyva organizaci specialnich
udalosti pro fyzické a pravnické osoby. Je jednim z nejbliz§ich konkurentll spole¢nosti Just
Production s.r.0. v odvétvi event. managementu, jelikoz jeji cilové publikum je v podstaté
stejné. 4 events s.r.0. se vénuje organizaci firemnich akei, pracuje jako reklamni agentura, déla
klubovou produkci a zabyva se facebookovym marketingem. Spolecnost se podili na
poskytovani veskerych sluzeb tykajici se kulturnich udalosti a no¢niho Zivota, déale pak
zajist'uje produkci pro kluby, akce na klic a vlastni eventy s propagaci i nakonec podporuje
studentské aktivity. K nejslavnéjSim akcim, uspofddanymi spolecnosti, patii Karlovarsky
Halloween Weekend, Erotické veletrhy, Project X, Valentine’s party, Americka party apod.
(4events.cz, 2015) Nicméné i1 pfes dosavadni popularitu akci spolecnosti u mladeze,
z vyroc¢nich zprav spole¢nosti je vidét, Ze vysledek hospodateni firma v roce 2016 byl pomérné
nizky, tedy 50 tisic K¢ oproti ukazateli pfedchoziho roku 153 tisic K¢. Navic k tomu webové
stranky 4 events s.r.o. nejsou aktualizovany a vytvareji piehled neaktivniho komunika¢niho

kanalu.

Jinym konkurentem spolecnosti Just Production taktéz je organizace Secrets of Music s.r.o.,
ktera zahajila svou ¢innost v roce 2016. Spolecnost se zamétuje na Cesky, polsky a rakousky
trh event managementu a vyznacuje se UspéSnym poiadanim koncertii rusky mluvicich
interpretii. Hlavni nevyhodou pro firmu Just Production zptsobuje to, Ze Secrets of Music
organizuje své akce ve stejnych lokacich (Mecca Club). Navic k tomu aktivity této konkurenéni

firmy zahrnuji nejen koncerty, ale 1 studentské party, které mohou pfilédkat dalsi zékazniky na
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jiné udalosti spolecnosti (SecretsOfMusic.cz, 2019).

4.3.5 Potencialni konkurenti

K potencialnim konkurentiim spolecnosti Just Production je mozné zafradit v prvni fad¢ ty
firmy, které se zaméfuji na organizaci hudebnich koncertd stejného zanru, ale v menSim
rozsahu nez stadionova predstaveni. Jednou z firem, kterd se zabyva podobnymi aktivitami je
ME — Music Evenings. Spole¢nost piisobi na ¢eském trhu od listopadu roku 2014 a jeji hlavni
¢innosti je booking hudebnich interpretii a organizace koncertti v Praze. Pfitom se ME zaméiuje
pfevazné na usporadani akci za Gcasti umélctii ze zemi byvalého SNS, tedy Ruska, Ukrajiny,
Béloruska apod., coz ptedstavuje uréitou hrozbu pro spolecnost Just Production, jejiz cilova
skupina se shoduje s cilovym zamétenim ME. Vyhodou spole¢nosti Music Evenings jsou levné
ceny vstupenek na koncerty (zpravidla 250-300 K¢), které oproti ¢astce 1 000 K¢ je mnohem

lakavéjsi pro navstévniky prejici si Zivé poslechnout hudbu v matetstiné (Facebook, 2019).

Zaroven s tim potencialni hrozbu pro Just Production piedstavuji i jiné organizace, které se

vénuji pofadani firemnich a kulturnich akci, teambuildingtim, bookingu apod.

4.4 Shrnuti

Provedend analyza konkuren¢niho okoli ukéazala, Zze spolecnost Just Production se nachazi
Vv prostiedi monopolistické konkurence, kde je pfitomno mnoho konkurentt poskytujici Siroky

sortiment sluzeb v oblasti event managementu a organizace kulturnich akci.

Po ptedstaveni firmy se zjistilo, Ze zédkladem jejiho uspéSného fungovani na trhu se stala
spravn¢ vybrana marketingova a obchodni strategie, diky kterym byla ptilakana vétSina prvnich
navstévniki koncertnich akci vroce 2012. Pfisp€lo k jejimu rozvoji i vcasné finanéni
investovani ve stejném roce, které zajistilo ekonomicky rist v nasledujicich letech. Pfiznivou
situaci ve firmé¢ taktéz potvrzuji kazdorocné rostouci pocet provedenych akci a zvySujici se

trzby.

Provedeny marketingovy mix také dovolil vymezit zakladni prvky charakterizujici propagacni

¢innost spole¢nosti Just Production:

- produktova politika: koncerty hudebnich interpreti, firemni akce, booking umélct,
teambuildingy;
- cenova politika: vefejné dostupna informace o cenach, které se pohybuji v rozmezi

1000 - 1 500 K¢ za vstupenku;
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- distribucni politika: provedeni akci v Praze a jejim blizkém okoli s preferenci mist, kde
se koncerty spolecnosti usporadavaly predtim;

- propagacni politika: vyuziti socidlni siti se zamétenim na foto a video obsah.

I ptestoze vsak soucasné podminky na ¢eském trhu event managementu dovoluji firmé Just
Production pokrac¢ovat v uspésném hospodatenti, je tieba brat na zfetel konkuren¢ni okoli a jeho

zmény, které hraji dulezitou roli v otazce perspektivy vyvoje.

Tak analyza konkuren¢niho okoli ukazala, ze ur¢itou hrozbu ptedstavuji zakaznici spolecnosti.
Pfi¢inami jsou negativni zpétna vazba navstévnikl koncertl v pfipad¢ chyb v organizaci ¢i
neptipustné chovani nékterych zakaznikli béhem koncertli (napiiklad spojené s alkoholnim
nebo narkotickym opojenim), kterd ma vliv na image firmy, jakoz i neopravnény prodej
vstupenek na koncerty z druhé ruky. Hrozbou ze strany dodavateld pak je zruseni akce ¢i vznik
dodate¢nych pozadavkl. Vyznamny problém tvofii i substituty produktu nabizeného spolecnosti
Just Production v podobé¢ kulturnich akci pro rusky mluvici obyvatele Prahy nebo streamingové
servisy a socialni sit¢ (YouTube), diky kterym vznikd levna (nebo dokonce i bezplatna)
alternativa koncertnim vystoupenim. Za hlavni stavajici konkurenty spole¢nosti lze povazovat
Live Nation Entertainment, Fource Entertainment, 4 events a Secrets of Music, kdyzto
potencialnim konkurentem pro Just Production ziejm¢ je mlady organizator kulturnich akci

Music Evenings.
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5 Zavér

V soucasné dob¢ konkurence na trhu je hybnou silou vyvoje vSech spole¢nosti. Proto by kazda
firma méla nejen analyzovat stav svych ekonomickych ukazatelt, ale i neustale sledovat vyvoj
konkurentd a konkurenéniho prostiedi, tudiz ihned reagovat na zmény Vv situaci na trhu, aby
bylo mozné v¢as a v plné mite uspokojit potteby novych i stalych zakaznikt, monitorovat nové
trendy v odvétvi a stalé hledat nové metody a efektivnéjsi mechanismy ptisobeni na klienty.
Odvétvi asocia¢niho a event managementu, na které se zamétovala dana prace, je velmi citlivé
ze strany poptavky. Vzhledem ktomu stanoveni vysoké miry konkurenceschopnosti pro

kazdou spolecnost, ptisobici v touto sféfe, by mélo byt jednim z klicovych firemnich cilt.

Tato bakalatska prace méla za cil prozkoumat ukazatele, na které by spole¢nost Just Production
s.r.0. m¢la davat pozor, aby zlstala konkurenceschopna v odvétvi event managementu a
asociacniho managementu. Je relativné mladou spoleCnosti, kterda se nachazi v jedné z
pocatecnich fazi svého rozvoje, i kdyz da se fict, ze Just Production jiz ziskala svij podil na
Ceském trhu promotérskych akci. Provedené analyzy taktéz dovedly fict, Ze konkurence
v odvétvi, kde plisobi zvolena firma, se charakterizuje jako monopolisticka, a to bez velkych
ptekazek pro vstup na trh novych konkurentt, coz se v posledni dob¢ stava pomérné béznou

praxi.

Spoleénosti Just Production s.r.o. jiz od okamziku vzniku velice napomahala a zjednodusovala
cestu rozvoje fada vyhod a prilezitosti. Dostacujici objem zakladnich investic a zvolena
podnikova strategie rychlého vyvoje, ktera zahrnovala pofadani velkych akci a spolecenskych
koncertil, dokazaly rychle prezentovat firmu novym zakaznikim a prokazat jeji dtivéryhodnost,
| pfestoze firma to brala spise jako reklamni a marketingovy nastroj nez jako zdroj financovani.
Jiz v roce 2013 firmu bylo mozné povazovat za prospivajici, jelikoz vSechny jeji akce dopadly
dobfe a vétsina firemnich eventl byla vysoce ocenéna zakazniky, coz zpusobilo pfitok novych
investic na zacatku roku 2014. Vysledkem ¢innosti spole¢nosti za 3 roky existence na trhu event

managementu, respektive na konci roku 2014 se stalo:

e 90 provedenych akci (firemni vecirky, koncerty, modni piehlidky apod.);
e celkové trzby spolecnosti ve vysi 4,4 miliony K¢;

e zhruba 13,6 tisic zakaznik.

Na zakladé provedené analyzy lze konstatovat, ze béhem svého pusobeni v odvétvi event

managementu ¢innost firmy mutize byt hodnocena jako velmi dobra. Spole¢nost Just Production
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S.r.0. je zatim dost mladou na to, aby se stala lidrem v odvétvi. Nicméné¢ jejim klicovym cilem
ode dne zahajeni ¢innosti bylo zkoumani sou¢asné situace na trh Ceské republiky a zjisténi
vhodnych néstrojii pro efektivni provoz firmy. Celkovy pocet provedenych eventii, dosazené
trzby a dojem ze strany investora lze povazovat za vysledek piiznivého postaveni spole¢nosti
v konkurenénim prostiedi. Spravné zvolena podnikova strategie poskytuje dobré predpoklady
pro dalsi vyvoj spolec¢nosti. Rizikem ale je pohybliva ekonomicka situace ve staté, ktera je v
soucasné dobé neni stabilni. V podminkach monopolizace trhu vyznamnymi firmami jako
napiiklad Live Nation Entertainment je mozné¢ pfijit o duleZitou souc¢ast marketingové strategie,
tedy o realizaci akci méné znamych interpretd, kterymi se soucasné zabyva spole¢nost Just

Production s.r.o.
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