Ceska zemé&délska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra ekonomickych teorii

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Firma v konkuren¢nim prostiedi

Viktor Otec

© 2020 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Viktor Otec

Ekonomika a management
Provoz a ekonomika

Nazev prace

Firma v konkurencnim prostredi

Nazev anglicky

A Company in Competitive Environment

Cile prace

Cilem diplomové prace je analyza konkurenceschopnosti a trzniho postaveni vybrané spole¢nosti. Pro
ucely této diplomové prace bude spolecnost vedena pod ndzvem Omega, a.s. Omega, a.s. ma v dnesni
dobé dobré postaveni na ¢eském trhu v oblasti vydavatelstvi a polygrafie. Diplomova prace by méla urcit
faktory, které by mohly vést k upevnéni a zlepseni postaveni spolecnosti ve vybranych oborech.

Metodika

Diplomova prace se bude Clenit na Cast teoretickou a ¢ast analytickou. Obsahem teoretické ¢asti bude teo-
reticky prehled k dané problematice. Budou definovany zakladni pojmy a budou popsany vyuzivané meto-
dy, z kterych se bude vychdzet v analytické ¢asti. Analyticka ¢ast bude zpracovévat ziskand data z vnitfniho
i vnéjsiho prostredi spolecnosti Omega. Pro analyzu budou vybrany vhodné metody pro urceni konkurenc-
niho prostredi a strategie spolecnosti. Zavér diplomové prace se bude vénovat celkovému hodnoceni s pfi-
padnym doporucenim, jak upevnit nebo zlepsit pozici spolec¢nosti Omega na trhu.

Oficidlni dokument * Ceskd zemé&délskd univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60—-80 stran

Klicova slova
spolec¢nost, konkurence, konkurenceschopnost, trh, vyhoda, prostredi, nedokonala konkurence

Doporucené zdroje informaci

BARTES, FrantiSek: Konkurencni strategie Firmy. 1. Vyd. Praha: Management Press 1997. 124 s. ISBN
80-85943-41-7.

PORTER, Michael E.: Konkurenc¢ni strategie. 1. Vyd. Praha: Victoria Publishing 1994. 403 s. ISBN
80-85605-11-2.

PRIBOVA, Marie a kol.: Analyza konkurence a trhu. 1. Vyd. Praha: Grada Publishing 1998. 96 s. ISBN
80-7169-536-X.

SEVEROVA, L. a kol. Teorie firmy (vybrané stati). Praha: Ceska zemédélska univerzita, 2016. ISBN
978-80-2132-643-9.

SYNEK, Miloslav a kol.: ManazZerskd ekonomika. 3. Pfepracované a aktualizované vydani. Praha: Grada
Publishing 2003. 472 s. ISBN 80-247-0515-X.

PfedbéZny termin obhajoby
2019/20 LS — PEF

Vedouci prace
doc. PhDr. Ing. Karel Srédl, CSc.

Garantujici pracovisté
Katedra ekonomickych teorii

Elektronicky schvaleno dne 1. 12. 2019 Elektronicky schvaleno dne 2. 12. 2019
doc. PhDr. Ing. Lucie Severova, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 29. 05. 2020

Oficialni dokument * Ceskd zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou diplomovou praci "Firma v konkuren¢nim prostiedi” jsem
vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouZitim odborné
literatury a dalSich informaénich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor uvedené diplomové prace dale prohlaSuji, Ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tietich osob.

V Praze dne 29. 11. 2020




Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval doc. Ing. PhDr. Karlu Srédlovi, CSc. za jeho

odborny dohled nad tvorbou této diplomové prace.



Firma v konkuren¢nim prostiedi

Abstrakt

Tato diplomova prace se sklada ze dvou hlavnich ¢asti.

Teoreticka Cast se zaméfuje zejména na vysvétleni zakladnich pojmi a popis metod,
které jsou vyuzity v analytické ¢asti v€etné uvedeni zdrojii odborné literatury slouzicich
pro sbér informaci.

Jako predmétem zkoumani pro analytickou ¢ast byla vybrana firma MAFRA, as.,
byt byla v zadani diplomové prace uvedena pod krycim nazvem OMEGA, a.s..

V prvni fazi se zkouma finan¢ni situace spolecnosti, ktera hodnoti jeji dosavadni
stav. Dale jsou analyzovany prvky marketingového mixu spolecnosti. Pro nalezeni
nejvyznamnéjsich vnitinich i vnéjsich faktord, které maji vliv na firmu, je pouzita analyza
vnitiniho 1 vnéj$iho prostiedi spolecnosti. Na zakladé vysledki této analyzy je sestavena
SWOT matice, slouzici pro navrzeni konkrétnich strategii, které by mohla medialni
skupina MAFRA vyuZzit.

Na zavér diplomové prace jsou uvedeny mozné ekonomické disledky zvolenych

strategii a hodnoceni vysledki z analytické casti.

Klic¢ova slova: spolecnost, konkurence, konkurenceschopnost, trh, vyhoda, prosttedi,

nedokonala konkurence



A Company in Competitive Environment

Abstract

This diploma thesis consists of two main parts.

The theoretical part focuses mainly on the explanation of basic concepts and a
description of the methods that are used in the analytical part, including the sources of
literature used to collect information.

The subject of research for the analytical part was chosen the company MAFRA, a.s.,
although it was listed in the assignment of the diploma thesis under the code name
OMEGA, as..

The first phase examines the financial situation of the company, which assesses its
current state. Furthermore, the elements of the company's marketing mix are analyzed. An
analysis of the internal and external environment of the company is used to finding the
most important internal and external factors that affect the company. Based on the results
of this analysis was created SWOT matrix, which was used to design specific strategies
that could be used by the MAFRA media group.

At the end, the diploma thesis includes the possible economic consequences of the

chosen strategies and the evaluation of the results from the analytical part.

Keywords: company, competition, competitiveness, market, advantage,

environment, imperfect competition
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1 Uvod

Medidlni trh je zajimava oblast, kterd mé zna¢ny vliv na mysleni a jednani lidi. At uz
je fe¢ o zpravach, které jsou na jednotlivych mediatypech uvetejiovany, nebo reklamé, pro
kterou maji jednotlivé nosice vyhranény prostor, ktery za Gplatu nabizi.

Je to praveé reklama, kterd ve velkém meéfitku pasobi na ndkupni zvyky obyvatel
vSech moznych Kategorii, a jak uz bylo zminéno, tak prostor pro jeji uvetejnéni je hojné
obchodovan. Na medidlnim trhu je nékolik mediatypd pro toto vyuziti. Re¢ je o TV, tisku,
internetu, radiu a jako inzertni prostor lze oznalit také reklamu mimo domov (napf.
billboardy, citylighty a velkoplosné LCD obrazovky).

MAFRA, a.s. je jednou z vyznamnych firem na medialnim trhu. Pasobi v tisku i na
internetu. Diky vlastnickému propojeni s holdingem AGROFERT a své dcefiné
spole¢nosti Stanice O, ma piistup také k radiu a TV. Pravé kvili spojeni se spolecnosti
AGROFERT a jejich uzkych vazeb na premiéra CR Ing. Andreje Babise, ktery byl az do
roku 2017 veden jako jeji jediny akcionaf, nez ptevedl spolec¢nost do svétenskych fondi,
byva Casto obviniovana z ovliviiovani obsahu ve svych médiich v jeho prospéch.

I ptes urcité komplikace, které s sebou tento ,,cejch* nese, mé stale medidlni skupina
MAFRA statut silné a prosperujici firmy. Pravé proto byla medidlni skupina MAFRA
vybrana pro ucely této diplomové prace, ktera se zaméii také na medialni trh a
konkurenéni prostredi.

Je nasnadé zjistit, v jaké fazi se tato spoleCnost nachazi a jak se to skute¢né€ ma s jeji
prosperitou. Mimo to bude nutné také zjistit, jak vypadd medialni trh a prozkoumat
konkurenéni prostiedi spolecnosti, tedy odhalit jeji pfimé konkurenty a vzdjemné je také
porovnat.

Nejde ale pouze o zjiStovani stavajici situace firmy a porovndvani s konkurenci.
Diplomova prace by méla za pomoci vybranych metod také nabidnout mozné strategie, jak

napiiklad svou pozici na trhu upevnit nebo ji posilit, ptipadné zvysit své trzby.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyza konkurenceschopnosti a trzniho postaveni vybrané

spole¢nosti. Pro ucely této diplomové prace byla vybrana firma MAFRA, a.s..

MAFRA, as. ma vdne$ni dobé dobré postaveni na cCeském trhu v oblasti
vydavatelstvi a polygrafie. Diplomova prace by méla urcit faktory, které by mohly vést
k upevnéni a zlepSeni postaveni spole¢nosti nejen ve vybranych oborech, ale také celkové
na medialnim trhu. K tomu by mély byt navrzeny strategie, s jejichz pomoci by mohlo byt

mozné takového efektu dosahnout.

2.2 Metodika

Diplomova prace se bude ¢lenit na ¢ast teoretickou a ¢ast analytickou.

Obsahem teoretické Casti bude teoreticky piehled k dané problematice. Budou
definovany zékladni pojmy a budou popsdny vyuzivané metody, z kterych se bude

vychdzet v analytické Casti.
Analyticka cast bude zpracovavat ziskand data z vnitiniho a vnéjSiho prostiedi
spolecnosti MAFRA. Pro analyzu budou vybrany vhodné metody pro urceni

konkuren¢niho prostfedi a strategie spolecnosti.

Zavér diplomové prace se bude vénovat celkovému hodnoceni s pfipadnym

doporucéenim, jak upevnit nebo zlepsit pozici spolecnosti MAFRA na trhu.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Ekonomicky systém v CR

3.1.1 Ekonomické subjekty

Ekonomicky systém v CR je slozen ze étyt ekonomickych subjekti. Jednim z nich je
zahranici, které se zpravidla v mikroekonomii nebere v avahu. Dale to jsou domacnosti,

firmy a stat s vladou. (1)

3.1.1.1 Domacnosti

Domacnosti jsou dileZitym ekonomickym subjektem na trhu. Jsou brany jako
jednotky bez ohledu na pocet ¢lenti a jejich rozhodnuti o nakupech je dtlezité pro vyrobu
firem. (1)

Domécnosti jsou rozdéleny na:

- Prodavajici: JakoZto vlastnici vyrobnich faktort (prace, pidy a kapitalu) prodavaji
nebo pronajimaji tyto faktory firmam na produkci statkii. Z vlastnictvi téchto
vyrobnich faktorti jim plynou ze strany firem dichody (napi. mzdy, renty, zisky,
dividendy a najemné). Tyto diichody vyuZivaji na splaceni spotiebnich vydaji
(nakup vyrobkd a sluzeb), dani a na tvorbu uspor. (1)

-Nakupujici: Nakupuji zbozi a sluzby, na které vyuzivaji své spotiebitelské vydaje.
1)

Vystupuji na trhu vyrobnich faktori na stran€ nabidky a na trhu statkli jako
poptavajici. Snazi se o maximalizaci zisku a minimalizaci nakladd. Statisticky jsou
zatazeny do narodniho hospodatstvi do souboru vSech jednotek, jejichz funkci je poptavka.
Ziskavaji také transferové platby pii prerozdélovani dichodu od vlady. Jde napiiklad o

rizné socialni davky, podpory a ptispévky. (1)

3.1.1.2 Firmy

Jedna se o trzni subjekty vyuZivajici vyrobni faktory (zejména préci a kapital), které
maji zakoupené ¢i pronajaté od domécnosti, pro vyrobu statkl (vyrobku a sluzeb). Ty pak
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prodévaji ostatnim sektorim. Na trhu vyrobnich faktorti jsou nakupujicimi a na trhu zbozi
a sluzeb jsou prodavajicimi. Jejich cilem je zpravidla maximalizace zisku. (1)

Firmy mohou byt dale roz¢lenény na (1):

- nefinancni firmy a korporace;

- finan¢ni instituce a spole¢nosti, véetné centralni banky a pojistovacich instituci;

- vladni sektor ustifedni a mistni;

- samostatné rolniky, zZivnostniky a podobné samostatné podnikatele;

- obCanska sdruzeni, spolky a nadace, politické strany a dalsi.

3.1.1.3 Stat a vlada

Soucasné ekonomiky jsou smiSené, protoze Cisté trzni ekonomika neni realna. To
¢ini ze statu dalsi dulezity subjekt na trhu. (1)

Vstupuje na trh s témito cili (1):

- ovlivnit trh;

- odstranit n¢které negativni dopady na ekonomiku;

- aktivné puisobit na trhu, nakupovat statky a zadavat verejné zakazky.

Vlada je zapojena do kolob&hu statkii a dale pracuje se soustavou vetejnych
rozpoctl, do které naptiklad patii rozpocty Ustfednich a mistnich vlad, statni fondy a jiné.
Jeji ptijmy tvofi zejména dané€ a povinnymi platbami na socialni a zdravotni pojisténi. Jeji

vydaje se déli na vladni nakupy vyrobkt a sluzeb a na vladni transferové platby. (1)

3.1.2 Poptavka a nabidka

3.1.2.1 Poptavka

Poptavka vyjadiuje zavislost poptdvaného mnoZstvi na dichodu spotiebitele, cené
daného statku a také na cené dalSich statku. (2)

Zpravidla se vyjadiuje kiivkou, ktera je klesajici. Graf 1 zobrazuje jeji prubéh, tedy
zéavislost poptavaného mnozstvi statku na jeho cen¢ za predpokladu dodrzeni pravidla

ceteris paribus.
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Graf 1 - K¥ivka poptavky

) Mnozstvi
e—Kiivka poptavky

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

3.1.2.2 Nabidka

Nabidka naopak porovnava vztah mezi mnozstvim nabizeného statku a jeho ceny.
V ptipadé ceny se mysli cena vstupi, ceny piibuznych statkli a vladni politiky. (3)
Kfivka nabidky je rostouci. Graf 2 zobrazuje jeji pribéh za dodrzeni pravidla ceteris

paribus.

Graf 2 - K¥ivka nabidky

) MnozZstvi
=K iivka nabidky

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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V piipadné protnuti téchto dvou kiivek se hovoii o rovnovazném bod¢é oznaceném
jako ,,E“. Je to misto, kde je P = S a jde tedy o stav, kdy by bylo mozné fici, Ze je nabizeno

optimalni mnozstvi daného statku na daném trhu za vyhovujici cenu.
3.1.3 Chovani spotrebitele

Snaha uspokojit své potieby je divod, ktery motivuje lidi k ekonomické ¢innosti.
Vzhledem k tomu, ze dichod spotiebitelt ma zpravidla né&jaky limit, musi se dobie
rozmyslet, jak ho nejlépe vyuzit pro nejvyssi uspokojeni svych potieb. (4)

Toto uspokojeni se nazyva uzitkem. V obecné roviné se uzitek rozdéluje na celkovy
a mezni. Celkovy uzitek v kombinaci s vyrobkem ¢i sluzbou znaci celkové uspokojeni
spotiebitele. Velikost celkového uzitku zavisi na urovni spotieby, tedy s pfibyvajici
spotfebou roste zdroven celkovy uzitek. Naproti tomu mezni uzitek znaci, jaké je
uspokojeni spotiebitele s kazdou dalSi spotfebovanou jednotkou daného statku.
V porovnani s celkovym uzitkem, jehoz kiivka je stoupajici az do bodu nasyceni, kiivka
mezniho uzitku je klesajici. Pravé v bodé nasyceni kazda dalsi spotfebovand jednotka uz
pro spotiebitele nema zadny uzitek. (4)

Za predpokladu, Ze by uzivatel chtél spotfebovavat vice statkll, bude se snazit mezi
nimi nalézt takzvané optimum spotiebitele. To nastavd ve chvili, kdy mezni uzitek na
utracenou korunu je roven mezi vSemi produkty. Tento pfistup se nazyva kardinalistickym

a predpoklada, ze je uzitek méftitelny. (4)

3.1.4 Chovani vyrobce

Aby bylo mozné pochopit chovani vyrobce, respektive firmy, je potieba si uvédomit,
co je jejim cilem. Zpravidla se uvadi, Ze je to maximalizace zisku. Tim se rozumi takova
kvalita, cena a objem produkce, kterd generuje maximalni mozny zisk. To muize byt
vnimano v kratkém ¢i dlouhém obdobi. (4)

Vznikem a rozsifenim akciovych spolecnosti v§ak doSlo k tomu, ze bylo fizeni firem
sveéfeno vrcholovému managementu, a doSlo tak k delegovani pravomoci z vlastnikii na
manazery. Ti tak ziskali mnohem vétsi prehled o fungovéani spolecnosti a mohou pfi fizeni
firmy ¢astecné potlacovat maximalizaci zisku, jakozto hlavniho cile spolecnosti. Prioritu

nov¢ mize mit naptiklad zvySeni trzniho podilu firmy, jeji obrat, dlouhodoba stabilita a
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jiné. To ovSem nemusi byt zejména v kratkém obdobi v souladu s ptivodnim cilem firmy.
(4)

V zékladu, stejn¢€ jako u spotiebitele, je zde misto uzitku pouzivan produkt, coz je
vysledek produkce néjaké firmy. Zpravidla je vyjadfovan napiiklad v kusech, gramech,
tunach, metrech a dal§ich mérnych jednotkach. Opét je zde pouzivan celkovy produkt,
ktery vyjadiuje celkovy objem produkce vyprodukované danym vyrobnim faktorem, dale
pak primérny produkt, ktery udava produkci piipadajici na jednotku pouzitého vyrobniho
faktoru a konecné¢ mezni produkt, urcujici zménu celkového produktu zapiiCinénou
pouzitim dalsi jednotky daného vyrobniho faktoru do vyroby. (4)

Pomoci téchto ukazateli je mozné urcit, jak je efektivni vyroba ve vybrané firmé.
Ptedpoklad je, Ze optimalni kombinace vyrobnich faktorii spolecnost doséhne ve chvili,
kdy je mezni produkt maximalni. V tu chvili se kfivka produktové funkce stava degresivni,
byt stale rostouci, a mezni produkt zacind klesat. Mezni produkt mtze byt dokonce
zaporny a to je moment, kdy skazdym dal§im pfidanym vyrobnim faktorem klesa i
celkova produkce. (4)

Produkce vSak neni moznd bez vynalozeni ndkladl na ni. Vnimani ndkladl je
rozdilné v kratkém a dlouhém obdobi. V kratkém obdobi je vzdy alesponl jeden vyrobni
faktor fixni (neménny). V kratkém obdobi tedy firma pracuje s fixnimi naklady, jejichz
vyse ziistava stejna bez ohledu na mnozstvi produkce (napf. ndjemné, mzdy managementu,
naklady na vytapéni a osvétleni budov a jiné). Dale pouZiva variabilni naklady, jejichz
vySe se meéni s objemem vyroby. Mezi typické variabilni ndklady patfi material, energie na
pohon strojiit a dalSi néklady bezprostiedné spjaté s vyrobou. Nelze také opomenout
celkové naklady, které jsou dany souctem fixnich a variabilnich ndkladt, primérné
naklady, které udavaji naklady potfebné na vyrobeni jedné jednotky produkce, a mezni
naklady urcujici, o kolik se zvysi celkové ndklady pti zvySeni produkce o dalsi jednotku.
(4)

Je nutné také zminit takzvané naklady obétované prileZitosti. Ty v pfeneseném slova
smyslu byly ,,obétovany*, protoze se firma rozhodla s pomoci dostupnych vyrobnich
faktord vyrabét jeden vybrany produkt misto toho, aby tyto vyrobni faktory pouzila na
tvorbu jiného produktu. (4)

V dlouhém obdobi uz se nepracuje s fixnimi naklady. V dlouhém obdobi mize firma
uvazovat o jakémkoliv objemu vyroby, protoze jsou vSechny vstupy variabilni. A pokud

jsou vSechny vstupy variabilni, je fe¢ pouze o nakladech. Pracovat lze pak s primérnymi
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naklady v kratkém a dlouhém obdobi. Vzdy se ale bude firma snazit primérné néklady
minimalizovat, respektive optimalizovat. (4)

Lze potom vyuzit ekonomického pojmu, ktery je vSeobecné znamy jako uUspory
Z rozsahu. Jedna se o snizeni priimérnych vyrobnich ndklada, ke kterému dojde pii zvySeni
objemu produkce vybraného vyrobku. Pfi¢inou takového jevu mize byt rozd€leni
vlozenych nakladl pii dlouhé vyrobni sérii, nebo velky objem produkce, ktery umozinuje
specializaci pracovnikl i1 vyrobnich nastrojii. Spolecnosti se tak vyplati ndkup drazSich
specializovanych stroja, které umozni kvalitnéjsi a uspornéjsi produkci. Dale pak firma

muze vyuzivat cenovych slev, které¢ ziska pti ndkupu vyssich objemt vyrobnich vstupt. (4)

3.2 Konkurence

3.2.1 Trzni struktury

Chovani firmy siln¢ ovliviiuje typ trzni struktury, ve které se nachazi. Zda plsobi
v odvétvi velky, ¢i maly pocet spolecnosti, zda maji néjaky vliv na utvatreni cen, nebo jestli
je vstup do odvétvi néjak omezen. (4)

Rozlisuji se Ctyti zakladni typy. Dva jsou teoretické a dva realné. Mezi ty teoretické
modely se fadi dokonald konkurence a monopol. Realné ekonomické situace jsou oligopol
a monopolistickd konkurence. (4)

Dokonald konkurence piedstavuje velky pocet firem shomogennim produktem,
volnym vstupem do odvétvi a Zadnym vlivem na tvorbu ceny. Oligopol charakterizuje
maly pocet firem s vyraznym trznim podilem s diferencovanym produktem (do jisté miry),
Castecnym vlivem na tvorbu cen a castenymi bariérami vstupu do odvétvi.
Monopolistickd konkurence se znaéi velkym poctem malych firem s diferencovanym
produktem, ¢asteCnym vlivem na tvorbu ceny a volnym vstupem do odvétvi. Naproti tomu
u monopolu je pouze jedna firma se specifickym produktem, silnym vlivem na tvorbu ceny
a uzavienym odvétvim. (4)

Tyto struktury se mohou nachéazet i na strané¢ poptavky a pak je fe¢ naptiklad o

monopsonu, ¢i oligopsonu. (4)

20



3.2.2 Typy konkurence

Konkurenci lze d€lit na trzni a mimotrzni s tim, ze trzni konkurence se dale déli na
cenovou a necenovou. Je patrné, ze pro cenovou konkurenci jsou dulezité napiiklad
vyrobni naklady a pro necenovou je to kvalita v $irSim smyslu (ekologie, spolehlivost

vyrobku, energetickd narocnost a dalsi). (4)

3.2.3 Zakladni konkurencni strategie

Mezi zakladni konkuren¢ni strategie se fadi (5):
- prvenstvi v celkovych nakladech;
- diferenciace;

- soustiedéni pozornosti.

Pro prvenstvi v ndkladech je nutné v manazerské sféte diikladné kontrolovat naklady.
Je proto potieba pouzivat energeticky Setrné vyrobni zafizeni, sledovat moznost sniZeni
naklad na zadklad€ zkuSenosti, pfisné kontrolovat rezijni a pfimé naklady, odstfihnout
zakazniky s minimdlnim krytim a snizit naklady ve vyzkumu a vyvoji, sluzbach a reklamé.
()

Diferenciaci se rozumi vytvofeni takového produktu, které se odliSuje oproti
ostatnim produktiim nabizenym v odvétvi, a je tedy svym zplsobem jedine¢ny. Toho je
mozné dosdhnout naptiklad upravou designu nebo image znacky, pouzivanou technologii
vyroby, vlastnostmi produktu a Grovni zdkaznického servisu. (5)

Soustfedéni pozornosti predstavuje zaméfeni se na konkrétni skupinu odbérateld,
respektive segment. Zde se firma svymi produkty bude soustfed’ovat na potieby vybraného
segmentu. Dosdhne tak napiiklad diferenciace, protoZze dokaze uspokojit potieby svych
zakazniki 1épe nez konkurence nebo tim dokaze snizit své naklady. V lepSim ptipadé miize

dosahnout obojiho. (5)

3.2.4 Konkurencni boj

Firma se také v pripadé zvolené strategie konkuren¢niho boje mize vydat dvéma
sméry. Jeji jednani muze byt ofenzivni ¢i defenzivni. (6)
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Ofenzivni strategie konkuren¢niho boje vyzaduje vlastni iniciativu pro dosazeni
svych cild. Firma tak aktivné ovliviluje marketingové prosttedi a vytvaii tlak na
konkurenci. Naproti tomu defenzivni strategie piedstavuje pouze reakce firmy na jiz
existujici stavy na trhu. Firma je tak vlastné nucena reagovat na tyto hrozby ¢i ptilezitosti.
Z dlouhodobého hlediska se uplatiiovanim defenzivni strategie mize firma dostat do tzv.
vleku udalosti, kdy se pouze snazi o svou ochranu ¢i zpomaleni vzniku ztrat. (6)

Mezi Cinnosti, které pomahaji spolecnosti v konkuren¢nim boji, se fadi mimo jiné
naptiklad identifikace silnych a slabych stranek protistrany i vlastni firmy, ochrana

informaci a stanoveni potiebnych informaci pro management firmy. (6)

3.3 Financni analyza firmy

Finan¢ni analyza je nastroj, ktery se pouziva k ohodnoceni finanéni situace firmy.
Sleduje naptiklad, jakéa je kapitalova struktura, zda je spolecnost ziskova, jestli vyuZiva
efektivné sva aktiva a jestli je firma schopné splacet své zavazky. Pomaha tim vedeni
spolecnosti €i jejim manazerim pro spravné financni fizeni podniku. Maji tak ptehled o
stavajici situaci ve firmé a na zéklad¢ vysledkid analyzy se mohou rozhodovat o jejim
budoucim vyvoji. (7)

Informaéni zdroje potfebné pro zpracovani financni analyzy jsou rozvaha, vykaz
zisku a ztraty, ptehled o penéznich tocich a dalsi ptilohy ucetni zavérky. Kazda firma by
meéla mit povinnost takové dokumenty uvetejnovat a zpravidla jsou dostupné k nalezeni ve
vyro¢nich zpravach spolecnosti. Pro piipad porovnani vysledkli s odvétvim je mozné
vyuzit dostupné informace Ministerstva primyslu a obchodu CR, které dlouhodobé sleduje
vysledky ceského primyslu a stavebnictvi. Vysledky nésledné uvetejiiuje s rozdélenim
podle klasifikace ekonomickych ¢innosti s oznac¢enim CZ-NACE. (7)

Pro ucely této diplomové prace byla pouzita analyza pomérovych ukazatel a

bankrotni i bonitni modely.
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3.3.1 Pomérové ukazatele

Pomérové ukazatele jsou nejvyuzivan€jsi skupinou ukazateld a zpravidla se
vypocitavaji podilem dvou slozek ze zékladnich ucetnich vykaz. Vysledkem je pak
hodnota z ¢itatele na jednotku ukazatele ve jmenovateli.(8)

Radi se mezi né ukazatele likvidity, rentability, zadluZzenosti a aktivity. (8)

3.3.1.1 Ukazatele likvidity

Likvidita je schopnost firmy hradit své zavazky. U ukazatelt likvidity se pométuje,
¢im je firma schopna platit a co je potieba zaplatit. (7)
Tyto ukazatele se li§i svou urovni likvidity, respektive rychlosti vyuziti danych

prostiedkli pro zaplaceni. (8)

3.3.1.1.1 Okamzita likvidita
Je také oznaCovana jako likvidita 1. stupné. Vyuziva jen nejlikvidnéjsi polozky
v rozvaze. Doporu¢ovand hodnota je 0,2-0,5. Vyssi hodnoty zna¢i neefektivni vyuziti

finan¢nich prostiredki. (7)

3.3.1.1.2 Pohotova likvidita

TéZ znama jako likvidita II. stupné. Doporucend hodnota je 1-1,5. Ve chvili, kdy je
hodnota ukazatele mensi nez 1, firma musi pro splaceni zavazki prodavat své zasoby.
Naopak pftili§ vysoka hodnota neptfiznivé ovliviiuje celkovou vynosnost vloZenych

prosttedk. (8)

3.3.1.1.3 BéZzna likvidita

Je téz likviditou III. stupné a udava pokryti kratkodobych zavazkt ob&znymi aktivy.
Do vypoctu by zpravidla nemély vstupovat neprodejné zasoby a nedobytné pohledavky.
Doporucovana hodnota je 1,5-2,5. Pokud je hodnota rovna 1, je podnikova likvidita
rizikova. Zejména v ptipad¢€, ze obrat kratkodobych zavazkii je vyssi nez obrat obéznych

aktiv. (7)
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3.3.1.1.4 Dalsi ukazatele likvidity

Firma také muze sledovat podil ¢istého pracovniho kapitdlu na obéznych aktivech.
Tento ukazatel predstavuje kratkodobou finan¢ni stabilitu. Podil by mél dosahovat hodnot
mezi 30-50 %. (7)

V nékterych ptipadech se také pro hodnoceni likvidity pouZivaji penézni toky. Re¢ je

Vv tomto ptipadé o likvidité z provozniho cash flow. (7)

3.3.1.2 Ukazatele rentability

Ukazatele rentability méfi schopnost podniku dosahovat zisku pomoci investovaného
kapitalu, tedy vytvaret nové zdroje. Obecné jde o pomér zisku s hodnotou vlozeného
kapitalu. Zpravidla se pouziva pro vypocet zisk pfed zdanénim a uroky (EBIT) nebo
vysledek hospodateni za ticetni obdobi, respektive Cisty zisk (EAT). (8)

Mezi tyto ukazatele se fadi rentabilita celkového kapitalu (ROA), rentabilita
vlastniho kapitalu (ROE), rentabilita celkového investovaného kapitalu (ROCE), rentabilita
trzeb (ROS), rentabilita investovaného kapitalu (ROI). Cim vy$si je hodnota t&chto
ukazatelll, tim je to pro firmu lep$i. Opakem je takzvana nakladovost (ROC). Jde o
doplnkovy ukazatel K rentabilité trzeb a uréuje naklady potfebné na vytvoreni 1 K¢ trzeb.

V tomto ptipadé plati, ze ¢im nizsi hodnota, tim 1épe. (8)

3.3.1.3 Ukazatele zadluzenosti

Zadluzenost je pojem, ktery znaci, ze firma financuje sva aktiva z cizich zdroji.
S vysi zadluzenosti se poji také vyse rizika, kterou na sebe spolecnost ptebira, protoze
bude muset splacet dluhy bez ohledu na své vysledky. VyuZzivani ciziho kapitalu s sebou
nese také urcit¢ vyhody v podobé danového efektu, kdy jsou uroky z ciziho kapitalu
dafové uznatelnym nakladem. Nelze ale vyuzivat pouze cizi kapitél a je potieba najit jeho
optimalni kombinaci s kapitdlem vlastnim. Pro tyto ucely se vyuziva analyza zadluzenosti.
(8)

Zakladnim ukazatelem zadluzenosti firmy je jeji celkova zadluzenost (ukazatel
vetitelského rizika). Jednad se o pomér cizich zdroji a celkovych aktiv. Jeji doporucena
vyse je 30-60 %. (7)
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K posouzeni zadluzenosti a jeji unosnosti je také potieba prihlédnout k ukazateli
urokového kryti. Ten udava, kolikrat je zisk vyssi nez nakladové uroky. V zahranici je
doporuc¢ovana hodnota vétsi nez 3, aby méla firma z vyuzivani ciziho kapitalu jesté
rezervu. (8)

Dalsi ukazatel, ktery se ¢asto vyuzivd, je mira zadluzenosti. Jde o pomér mezi cizim
a vlastnim kapitalem. Je dilezity pro banky, které schvaluji moznost ¢erpani tivéru. Sleduji
zejména, jestli se zvysuje, ¢i snizuje. Urcuje miru ohrozeni naroki vétitela. (7)

Pozornost by také méla byt vénovana struktute zdrojt z hlediska splatnosti, protoze
ty kratkodobé jsou rizikovéjsi nez dlouhodobé. Pro tyto ucely se sleduje podil
dlouhodobych cizich zdroji na dlouhodobém kapitalu a podil dlouhodobych cizich zdroji
na cizich zdrojich. (7)

Dal$imi uzivanymi ukazateli jsou napiiklad doba splaceni dluhl, koeficient
samofinancovani a kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitdlem ¢i dlouhodobymi

zdroji.

3.3.1.4 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity sleduji, jak dobfe firma hospodaii se svymi zdroji. MéEfi se
ukazatele obratu aktiv nebo pasiv a jejich doba obratu. (7)

Naptiklad doporucend hodnota ukazatele obratu aktiv by méla byt minimalné 1.
Jedna se o podil mezi trzbami spolecnosti a celkovymi aktivy. V ptipad€ nizsi hodnoty jde
o neefektivni vyuziti aktiv. V pfipadé¢ obratu dlouhodobého majetku je vypocet a
vypovédni schopnost obdobna, pouze se firma zaméti na uzsi okruh aktiv. (7)

U ukazatele doby obratu zasob se zjistuje doba potfebna pro prechod penéznich
fondl na vyrobky ¢i zbozZi a névrat opet v penézni formé. Sleduje se také naptiklad doba
obratu pohledavek nebo zavazk. Jejich rozdil ovlivituje likviditu podniku. V ptipadé, Ze je
doba obratu pohledavek kratsi nez doba obratu zavazk, tedy pohledavky spolec¢nosti jsou

Vv priméru splaceny diive nez jeji zavazky, nenarusuje to finan¢ni rovnovahu firmy. (8)
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3.3.2 Bonitni a bankrotni modely

Bonitni modely jsou typické v tom, ze zkoumané spolecnosti pfifadi jeden vysledny
koeficient, ktery dokaze odpovedét, jestli jde o dobrou ¢i Spatnou firmu s ohledem na jeji
finan¢ni stabilitu. Jejich konstrukce vychazi zriznych kombinaci ucelové vybranych
finan¢nich ukazatell. Ty slouzi jako zéklad pro vypocet vysledného integralniho bonitniho
koeficientu. Zaroven jsou pro kazdy bonitni model stanoveny intervaly hodnot, ve kterych
je firma rtizn¢ hodnocena. (9)

Bankrotni modely by mély vc€as informovat o tom, zda podniku hrozni v dohledné
dobé bankrot. Predpokladaji, ze nékolik let pred tpadkem dochéazi ve firmé K jistym
ptiznaklim projevujicim se na vyvoji urCitych financnich ukazateld. Bonitni modely jsou
spiSe teoretické. Bankrotni modely jsou vSak vytvafeny empiricky ze skutecnych dat
ziskanych od firem, které v minulosti podlehly bankrotu a tato data jsou porovnavana
s udaji prosperujicich firem. Opét je tak mozné ziskat hodnotici koeficient, jehoz hodnota
vypovida o mife ohrozeni spole¢nosti bankrotem. (9)

Do této diplomové prace byl vybran jeden od kazdé skupiny modeld. Jde o index

bonity a Altmaniv model (Z-skore).
3.3.2.1 Index bonity

Index bonity, také znamy jako indikéator bonity (IB) pouZiva téchto Sest pomérovych
ukazatelt:

Xi = cash flow / cizi zdroje

Xz = celkova aktiva / cizi zdroje

X3 = zisk pfed zdanénim (EBT) / celkové aktiva

Xy = zisk pted zdanénim (EBT) / celkové vykony

Xs = zasoby / celkové vykony

X = celkové vykony / celkova aktiva

Samotny vypocet se pak provede seCtenim téchto ukazateli, jejichz hodnoty se
pfedtim vyndsobi jejich véhou.

Vzorec pro vypocet tedy vypada takto:

Index bonity =1,5* X; +0,08 * X+ 10 * X3+5* X; +0,3* X5+ 0,1 * X5 (9)
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Plati, ze firmy s hodnotou IB vys$§i nez 1 jsou povazovany za bonitni a firmy
s hodnotou nizsi nez 0 spéji k bankrotu. Samoziejmé ¢im vyssi je celkovd hodnota, tim

lepsi je finanéné-ekonomicka situace spolecnosti. (9)

3.3.2.2 Altmaniiv model (Z-skore)

V piipadé Altmanova modelu jde o nejznaméjsi bankrotni model, jehoz vysledkem je
koeficient bankrotu. Ten je mozné vypocitat dosazenim péti urcitych financnich ukazatelti
do rovnice. Ta se vSak lisi podle toho, zda je model zaméfen na spole¢nosti s akciemi
obchodovanymi na vetejnych organizovanych trzich, nebo ostatni firmy, které nemaji své

akcie obchodovatelné ¢i nejsou akciovymi spole¢nostmi. (9)

Nejprve tedy Z-skore pro akciové spolecnosti s obchodovatelnymi akciemi.
Pouzivané proménne:

Xi = Cisty pracovni kapitél / celkova aktiva

X, = zisk po zdanéni (EAT) / celkova aktiva

X3 = zisk pfed zdanénim a uroky (EBIT) / celkova aktiva

X4 = trzni hodnota vlastniho kapitalu / celkové dluhy

Xs = celkové trzby / celkova aktiva

Vzorec pro vypocet:

Z-skore=12* X3 +1,4* X+ 3,3* X3+ 0,6 * X4+ 1,0* X5(9)

Pokud mé v tomto pfipad€ koeficient vyslednou hodnotu vys§i nez 2,99, jde o
finan¢n¢ stabilni firmu. Za ptfedpokladu, Ze koeficient bude nizs§i nez 1,81, je vysoka
moznost bankrotu spolecnosti. V intervalu 1,81-2,99 neni statisticky prikazna prognoza

budouciho vyvoje finan¢ni situace firmy. Jedna se o takzvanou Sedou zénu. (9)

Dale pak Z-skore pro ostatni firmy.
Pouzivané proménné:
X1 = Cisty pracovni kapital / celkové aktiva

Xz = zisk po zdanéni (EAT) / celkova aktiva
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X3 = zisk pted zdanénim a uroky (EBIT) / celkovéa aktiva
Xy = zakladni kapital / celkové dluhy

Xs = celkové trzby / celkova aktiva

Vzorec pro vypocet:

Z-skore = 0,717 * Xy + 0,847 * X, + 3,107 * X3 + 0,420 * X4 + 0,998 * X5 (9)

Rozdil je také v interpretaci vysledku, respektive jejich intervalt. Koeficient vyssi
nez 2,9 znaci stabilni firmu. Koeficient nizsi nez 1,2 predpovida bankrot. V intervalu 1,2-

2,9 jde o sedou zonu. (9)

Je nutné zminit, Ze Altmanovy modely pomérné spolehlivé dokazi predpovedét
bankrot firmy zhruba dva roky pfedem. Investorim je proto mozné doporucit pribézné
sledovani hodnoty Z-skoére. Ta se mize pohybovat v rozmezi -4 az +8. V¢as by tak mohli

poznat mozné zhorSeni financni situace spolecnosti. (9)

3.4 Marketing

Marketing je mozné brat jako ¢innost, ktera vede K uspokojovani potieb zakaznikd
s predpokladem finanéniho zisku z této ¢innosti. V potiebach a ptanich zakaznikl firmy
vidi ziskovou pfilezitost a velka Cast z nich se snazi proto marketingové orientovat. (10)

Strategicka vychodiska predpokladaji stanoveni uUcelu a cili podnikani, zajiSténi
vyrobkového portfolia a vybér vhodné strategie. Na tyto kroky pak navazuje soubor
nastrojl, ktery je oznacovan jako marketingovy mix. (10)

Jak uZ bylo zminéno vySe, jsou vyuzivany tfi zdkladni obecné marketingoveé
strategie, pomoci kterych si firma mlZe udrZovat svou konkurenceschopnost.

Jedna se o strategii viild¢iho postaveni v nakladech, strategii diferenciace a strategii
koncentrace. (11)

Strategie viid¢iho postaveni v nakladech pracuje s tim, ze firma bude mit své naklady
niz8i nez jeji konkurence na vybraném trhu. Toho Ize docilit usporami z rozsahu, snizenim
nakladl na vyrobu, reklamni vydaje, pouzitim levnéjSiho materidlu ¢i snizenim nékladu na

servis a distribuci. Témito kroky je moZzné sniZit cenu produktli a zaméfit se na zdkazniky
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citlivé na cenu. Nizké naklady tak predstavuji konkuren¢ni vyhodu vedouci k ristu podilu
na trhu. Nesmi to mit vSak vliv na kvalitu produktu, aby neklesla pod urcitou hranici. (11)

V piipadé¢ strategie diferenciace se snazi firma vytvofit produkt, ktery bude ur¢itym
zpusobem jedine¢ny na trhu, a bude se tak liSit od produktti konkurence. Je mozné proto
vyuzit néjaky urcity funkéni benefit, ktery se poji k danému produktu. Muze to byt
napiiklad kvalita servisu, pouzitého materidlu nebo surovin a Sife sluzeb spojenych s
vyrobkem. Mezi tyto benefity mtize byt také zahrnuta divéryhodna a atraktivni znacka. A 1
kdyz se stouto strategii pojit vyssi ndklady, predpokladd se také vyssi cena daného
produktu. (11)

Strategie koncentrace se zaméfuje na urcité skupiny zadkaznikl. Ty maji specifické
potieby a prani, na které se firma svou ¢innosti zamé&fuje. V nékterych piipadech je tak
¢innost firmy natolik specificka, Ze jsou zakaznici ochotni platit vysoké ceny, a firma tak
muze byt velmi ziskova. (11)

Pro utvareni marketingovych strategii se vyuzivaji tii zadkladni procesy, kterymi jsou

segmentace, targeting a positioning ozna¢ované zkratkou STP.

341 STP

3.4.1.1 Segmentace

Segmentace se snazi o vyuziti cileného marketingu, tedy najit kompromis mezi
individualizovanym marketingem, u kterého se prizptisobuji produkty jednotlivym
zakaznikim, a nediferencovanym marketingem, ktery ignoruje rozdily mezi zakazniky.
(11)

Segmentace tedy pfedstavuje identifikaci vybranych skupin zdkaznikli s podobnymi
potiebami, chovanim a dal$imi charakteristikami. Pouzivd se napiiklad segmentace
demograficka, geograficka, psychologicka, behavioralni, pfipravenosti k nakupu nebo
loajality k urcité znacce. (11)

Na zakladé toho se mlize zaméfit na jeden ¢i vice segmentll svou €innosti.

3.4.1.2 Targeting

Proces vybéru takovych segmentl a zacileni na n€ se nazyva targeting.
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Kombinaci segmentacnich kritérii jsou vyprofilovany segmenty s urcitymi potfebami
a zaCne se hodnotit jejich atraktivita. Hodnoti se zejména trzby a ziskovost jednotlivych
segmentil. Je mozné se také zaméfit na monitorovani ptisobeni konkurence v jednotlivych
segmentech a odhadnout napiiklad mozny budouci vstup dal$ich konkurent. Spolu s tim
je dobré hodnotit silné a slabé stranky vlastni znacky proti tém konkuren¢nim. (11)

Rozhodnuti, na ktery segment se zaméfit, je pro firmu kli¢ové. Mlze byt vybran
jeden vhodny segment, kterému se prfizpisobi vybrany produkt a dalS$i nastroje
marketingového mixu. Dale mize byt vyuzita produktova specializace, pii které je jeden
produkt nabizen vice segmentim. (11)

Moznosti targetingu je také trzni specializace, u které se firma zaméti na jeden
segment a nabizi mu vSechny jim poptavané produkty. Alternativou je plné pokryti trhu,
kdy se firma zaméfuje na vSechny segmenty daného trhu a nabizi jim specificky produkt.

(11)

3.4.1.3 Positioning

Ttetim vybranym procesem je pozice produktu, tedy positioning. Je to ve své
podstaté jakési zakotveni povédomi o produktu v mysli zdkaznikd.

V §ir$im pojeti je pozice produktu souhrn pocitli, dojmt a vjemu, které ma zédkaznik
z daného produktu ve srovndni stémi konkurenénimi. Zpravidla se tak positioning
nenechdva ndhodg, a proto je planovan. Pro dosazeni pozadované pozice se pak vytvareji

rizné marketingové mixy. (12)

3.4.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, také zndmy jako 4 P, se sklada, jak uz napovida nazev, ze Ctyt
casti. Patfi mezi né¢ produkt (product), cena (price), distribucni cesty (place), propagace
(promotion). Tyto jednotlivé c¢asti slouzi k uspokojovani potieb a prani zakaznikd ve

vybranych segmentech na vybranych trzich.
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3.4.2.1 Produkt

Produkt (vyrobek ¢i sluzba) predstavuje vysledky Cinnosti firmy. Tyto vysledky tedy
maji hmotnou nebo nehmotnou podobu. Lze si pod tim piedstavit jakost, technickou
uroven, znaCku, baleni, velikost, servis, design, zaru¢ni podminky a jiné. Je to tedy
kombinace hmotnych a nehmotnych parametr, které uspokojuji urcitou potiebu. (10)

Pokud firma zvoli ofenzivni strategii, usiluje o to, aby jeji produkty byly na trhu ty
nejlepsi. Pii  defenzivni strategii se pouze snazi dosdhnout kvality srovnatelné
s konkurenci. Pro zjisténi urovné produkti muze firma ve vztahu ke konkurenci

porovnavat jejich technickou a technicko-ekonomickou troven. (10)

3.4.2.2 Cena

Cena je urc¢itou formou sménné hodnoty, kterd v zdkladu urcuje, kolik je potteba
zaplatit penéz za urcity statek. Je vysledkem plsobeni nabidky a poptavky a jak uz bylo
zminéno vyse, tak ve chvili vyrovnani nabidky s poptdvkou dochazi k rovnovaze, diky
které vznikne takzvana rovnovazna cena. Zpravidla ale dochazi k neustalym pohybiim na
obou stranach, a proto je rovnovazna cena vzdy jen doCasna. V praxi se tak fesi zejména
stanoveni ceny nového vyrobku a cenova zmeéna (10)

Nejcastéji je mozné se scenou setkat pfi nakupu v maloobchodu, pii prodeji
produktti mezi firmami, ale predstavuje také rizné poplatky, ndjemné, honorare a podobné.
(10)

V ptipadé¢ cenové politiky se firmy mohou orientovat napiiklad na pfeziti,
maximalizaci zisku a nejvyssi trzni podil. V situaci, kdy se firma zaméti na nejvyssi trzni

cv v

ziskli a v porovnani s konkurenci tak nastavuje primérné az podprimérné ceny. (10)

3.4.2.3 Distribucni cesty

V modernim pfistupu feSeni distribu¢nich cest se také ptihlizi k pozadavkim trhu.
Tomu jsou pak podiizeny procesy urcujici pohyb produktl. Jde napiiklad o rozmisténi
provozi a skladii, organizaci zédsobovani, baleni, vyfizovani objednavek a dalsi. Takovy

proces je oznacovan jako trzni logistika. Opravdu zjednoduSené by bylo mozné fici, ze
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logistika ptfedstavuje zpusob, kterym se produkty dostanou k zdkaznikiim ve stanovené

dobé¢, na urcité misto, v odpovidajici kvalité¢ a za nejmensi naklady. (10)

3.4.2.4 Propagace

Propagaci by bylo také mozné oznacit jako marketingovou komunikaci. To znamena
informovani a presvédcovani vybranych segmentii, pomoci ¢ehoz firma miize naplnovat
své marketingoveé cile. (11)

Pti takovém informovani a pfesvédCovani ma nejvétsi vliv reklama, osobni nabidka
zbozi, rizné zplisoby podpory prodeje, publicita a pfimy marketing. (10)

Reklama je placend ¢innost vzbuzujici zdjem u zdkaznikd o urCité produkty c¢i
sluzby. M¢la by je také presveédcit o uziteCnosti takovych produktii, aby se rozhodli pro
jejich potizeni. Pro reklamu jsou vyuzivany nejruznéj$i mediatypy (TV, tisk, internet,
rozhlas a tak dale). Dokaze tak v kratkém case ovlivnit velké mnozstvi potencionalnich
zékazniki. (10)

Osobni nabidka zbozi je postavena pifedevsim na pfimé komunikaci mezi obchodnim
zastupcem dané firmy a zdkaznikem. Naproti tomu podpora prodeje vyuziva raznych
nakupnich kupond, slev, bezplatnych vzorkl, potadani zdkaznickych soutézi, vystav a
podobné. (10)

Publicita je nepfima ¢innost, ktera ma za cil s co nejmensimi naklady a vyuzitim
vSech médii pisobit na potenciondlni zédkazniky. Mize upozoriiovat na rizné produkty,
osoby, projekty ¢i nadace a charitativni akce. (10)

Ptimy marketing vyuzZiva telemarketing, televizni, rozhlasovou a tiskovou reklamu

s bezprostifedni odezvou a rizny internetovy, zasilkovy a katalogovy prodej. (10)

3.4.3 Audit marketingového mixu

Audit marketingového mixu slouzi k jeho kontrole. Vzhledem ktomu, Ze je
marketing velice dynamicky, tak tomu musi odpovidat i planovani. Proto je potieba

analyzovat a kontrolovat zvoleny marketingovy mix od prvniho uvedeni produktu na trh.
(13)
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Pro ucely auditu marketingového mixu byly sestaveny otazky, na které si firma musi
odpovédét. Mezi tyto otazky patii (13):

- Je marketingovy mix pochopen a vyuzivan pracovniky marketingu?

- Pokousi se marketingové oddéleni kvantifikovat uroven néklada, které budou
vynalozeny na jednotlivé komponenty marketingového mixu?

- Chape marketingové oddéleni pruznosti riznych komponentli marketingového
mixu?

- Kdy provadi marketingovy ttvar kontrolu svého marketingového mixu?

- Podnikne firma potiebna opatieni k sestaveni optimdlniho marketingového mixu,
kdyz planuje uvedeni novych produktt na trh?

- Snazi se firma analyzovat marketingovy mix konkurence?

- Pfizplisobuje firma svllj marketingovy mix pozadavkiim jednotlivych segmentl
trhu?

- Vede si firma ,,kroniku® zmén marketingového mixu produktu?

- Chapou ostatni utvary koncepci marketingového mixu a jsou pfizvany ke
spolupraci pii jeho tvorb&?

- Pokud se firma radi s vnéjSimi dodavateli (naptiklad s agenturou provadéjici
prizkum trhu nebo reklamni agenturou), poskytuje jim podrobné plany

marketingového mixu?

3.5 Situacni analyza

Situacni analyza, respektive marketingova situa¢ni analyza, zkouma vnitini a vnéj$i
prostiedi firmy, tedy faktory, které na ni ptsobi. Jejim smyslem je nalézt spravny pomér
mezi vhodnymi ptilezitostmi a firemnimi schopnostmi i zdroji. (13)

V ptipad¢ zachyceni téchto faktori ve vzdjemnych souvislostech jsou pouZity
vysledky z takové analyzy pro navrh moZznych strategii, které firma muize vyuzit. (13)

Lze ji rozdé€lit na tfi ¢asti, z nichZ prvni je informacni, kterd hodnoti vnéjsi 1 vnitini
faktory. Ve druhé fazi jsou na zékladé¢ porovnani vysledkii z predeslé ¢asti navrzeny
vybrané strategie a v rozhodovaci Casti, ktera je tou tieti fazi, jsou objektivné hodnoceny

zvazovangé strategie. (13)
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3.5.1 Analyza vnitfniho prostiedi firmy

Uspé&snost vybrané strategie zavisi mimo jiné na samotnych schopnostech firmy.
Proto je sledovano jeji vnitini prostiedi. Jeho analyza urci, jestli zdroje a moznosti firmy
odpovidaji prostiedi, ve kterém se pohybuje. (14)

Kazda spolecnost tedy musi urcit své silné a slabé stranky. Otdzkou vsak je, zda by
se méla spolecnost omezit jen na ty ptilezitosti, pro které své dosavadni silné stranky mtize
vyuzit, nebo zvazit také ptilezitosti, pro které své silné stranky bude muset teprve nalézt ¢i
ziskat. (15)

Analyzovany jsou zdroje a schopnosti firmy pravé pro odhaleni silnych a slabych
stranek. Ty mohou mit kladny nebo zaporny vliv na spole¢nost. Zpravidla jsou za zdroje
povazovany fyzické, lidské, finan¢ni zdroje a zdroje nehmotné povahy. Schopnostmi jsou
mySleny dovednosti firmy. Ty jsou produktem organiza¢ni struktury a fidiciho systému.
(14)

Vybrané interni faktory jsou nasledné¢ hodnoceny v takzvané matici IFE (internal
forces evaluation). Kazdému faktoru je pfifazena jeho véha a stupen vlivu. Jejich souc¢inem

Ize ziskat hodnotu takovych faktort. Firma tak odhali jeji slabé a silné stranky. (13)

3.5.2 Analyza vnéjSiho prostiedi firmy

Vnéjsi prostiedi firmy je rozdéleno na mikroprostiedi a makroprostiedi.

Mikroprostiedi predstavuje sily blizké firmé a ovliviiuje jeji schopnost uspokojovat
potieby zakaznikl. Spolecnost, distribu¢ni firmy, zédkaznické trhy, konkurence a vetejnost
tak vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy. (12)

Makroprostiedi se skladd ze SirSich spolecenskych sil, které ovliviiuji celé
mikroprostfedi. Patfi mezi n¢ demografické, ekonomické, ptirodni, technologické,
politické a kulturni faktory. (12)

Analyzou vnéjSiho prosttedi firma ziské prehled 0 podstatnych faktorech, které na ni
maji vliv. Pro tyto tcely jsou pouZivané vybrané¢ metody. Témi jsou naptiklad analyza
trhu, STEP analyza, PorterGiv model péti sil a analyza konkurence. (14)

Ty nejpodstatnéjsi vnéjsi faktory jsou nasledné hodnoceny v EFE matici (external
factors evaluation). Hodnoceni probiha obdobnym zptsobem jako u IFE matice, a firma
tak zjisti, jaké jsou pftileZitosti pro firmu a hrozby, které ji ohrozuji. (13)
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3.5.3 STEP analyza

STEP analyza slouzi k popisovani vlivii externich faktorti na firmu. Vychazi z vlivu
téchto faktorti v minulosti, tedy jejich dosavadni sily, a z toho, jakym zpisobem by mohly
firmu ovlivilovat v budoucnosti. Vyvoj v Case tak mize zménit jejich dulezitost. (14)

Nazev této analyzy vychazi z pocatecnich pismen ndzva sledovanych faktort. Témi
jsou faktory socialné-kulturni, technologické, ekonomické a politicko-pravni. (13)

Socialné-kulturni faktory, jak uz nadzev napovida, ptsobi ve dvou rovinach. Ta
socialni obsahuje napfiklad socialné-ekonomické zazemi spotiebitelt, piijmy, majetek,
zivotni styl, Groven vzdé€lani, vyvoj zivotni trovné, mobilitu obyvatel, usporadani do tiid a
dalsi. Kulturni rovina sleduje mimo jiné spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vnimani
obecné, jazyk, fe€ téla, osobni image a spotiebni chovani. (13)

Technologické faktory, také oznacované jako inovacni, zahrnuji trendy vyzkumu a
vyvoje, coz je rychlost technologickych zmén a dopravni, vyrobni, skladovaci, informacéni
a jiné technologie. Pro firmu ptedstavuje technologické prostiedi zdroj technologického
pokroku a stim se pojici moznost zlepSovani hospodaiskych vysledki a své
konkurenceschopnosti. (13)

Do ekonomickych faktorti patii vyvoj HDP, stav platebni bilance statu, mira inflace,
primérna vySe dichodu, kupni sila a koupéschopnost obyvatelstva, nakupni zvyky
spotiebiteld a dalsi. (13)

Mezi politicko-pravni faktory mize byt zatazena politicka stabilita, fiskalni politika,
stabilita vlady, socidlni politika, zdkony, ochrana Zivotniho prostedi, rizné dané a jiné
faktory, které vytvari ramec pro podnikani. (13)

Hodnoceni vySe zminénych faktord probiha v tabulce, kde je kazdému faktoru
pfitazena Uroven jeho intenzity plsobeni a dlleZitosti pro blizkou budoucnost na
hodnotové Skale 1-5. Souctem té€chto hodnot je zjisténo celkové skore a faktory s nevySsim

Cislem jsou zatazeny do uzsiho vybéru faktortt hodnocenych v EFE matici.
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3.5.4 Porteriiv model péti sil

Vyhodou tohoto modelu je jeho systemati¢nost, s jakou prezentuje tvorbu
konkurencnich sil. Jak uz napovida nazev tohoto modelu, tak pocCet analyzovanych sil je
pét. (16)

Mezi téchto pét sil patii hrozba nové vstupujicich subjektli na trh, obchodni sila
zédkaznika, obchodni sila dodavatell, hrozba substituce vyrobki a sluzeb a nakonec pozice
mezi béznymi konkurenty. (14)

Tyto konkurenéni sily urcuji intenzitu odvétvové konkurence a ziskovost. (5)

Hodnoceni faktorti v Porterové modelu péti sil probihd obdobné jako ve STEP
analyze. Pro kazdy faktor je definovan stupen jeho pisobeni s bodovym hodnocenim 1-9.
Sleduje se aktualni obdobi a budouci odhad. Pro oba pfipady je secten pocet pfidélenych
bodil a vytvotfeno primérné skore. Za ptredpokladu, ze je hodnota v budoucnu klesajici, 1ze
tento faktor vnimat jako pfilezitost. V opacném ptipad¢ piedstavuje hrozbu. Timto

zpusobem jsou opét ziskany faktory, které jsou piesnéji hodnoceny v EFE matici.

3.5.4.1 Hrozba vstupu do odvétvi

Nové firmy, které vstupuji do odvétvi, se snazi ziskat podil na trhu a zpravidla
s sebou prinasi i znacné zdroje. To mize vést ke snizovani ceny a rustu nakladi, coz snizi
ziskovost. | akvizice v odvétvi s cilem budovani pozice na trhu by méla byt hodnocena
jako vstup nového konkurenta. Hrozba téchto novych firem zéavisi na prekazkach, které jim
brani ke vstupu a také na reakci uz fungujicich firem v odvétvi. (5)

Je sedm hlavnich zdroji vytvatejicich bariéry pro vstup do odvétvi. Témi jsou uspory
Z rozsahu, diferenciace produktu, kapitdlovd néarocnost, pfechodové ndklady, pfistup

k distribuénim kanalim, nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu a vladni politika.

()

3.5.4.2 Hrozba substitutu

Dalo by se fici, Ze vSechny firmy soupeti se substituty. Ty totiZ limituji potencionalni
vynosy a urcuji cenové stropy. K jejich identifikaci je potfeba vyhledat takové produkty,

které plni stejnou funkci, jako produkty dané firmy. (5)
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Nejvetsi pozornost si zaslouzi ty substituty, kterym se zlepSuje jejich cenova pozice a

tém, které jsou vyrabény v odvétvi dosahujiciho vysokého zisku. (5)

3.5.4.3 Vyjednavaci sila zakaznika (odbératelii)

V tomto piipad¢ je cilem zékazniki usilovat vzdy o vyssi kvalitu produktl a nizkou
cenu na ukor ziskovosti odvétvi. VIiv této skupiny zalezi na charakteristickych rysech
jejich trzni situace a relativni dilezitosti nakupti v odvétvi. (5)

Silnou pozici ziskavaji tehdy, pokud jsou koncentrovani a kupuji velké mnozstvi
k celkovému objemu prodeje. V piipadé velkého odbéru stoupa dilezitost odbératele.
Silnou pozici maji zékaznici také v piipadé€, kdy odebirané produkty tvoifi vyznamnou ¢ést
jejich nakladl nebo nakupi. Jsou tak citlivi na cenu a vyhledavaji rizné slevy a nakupuji
vybérove. (5)

Dale muze stoupnout vyjednavaci sila odbératelti, pokud jsou produkty v odvétvi
standardni ¢i nediferencované, pokud nehrozi velké ptechodové ndklady, jestli dociluji
nizkého zisku, kdyZ maji moznost zpétné integrace, tedy mohou dany produkt zacit vyrabét
sami, jsou pln¢ informovani o skutecnych trznich cenach ¢i dodavatelskych nakladech

nebo je produkt méné dilezity z hlediska kvality odbératelovy produkce. (5)

3.5.4.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelti je do znaCené¢ miry ddna zvySenim cen nebo snizenim
kvality prodavanych statki a sluZzeb. Pokud odvétvi neni schopné kompenzovat rist
nakladt zvySenim vlastnich cen, dochazi tak Kk vytlaceni jeho ziskovosti. (5)

Podminky, které posiluji jejich pozici, jsou obdobné jako u vlivnych odbératelil.
Mohou ziskat pfevahu, kdyz je nabidka ovladana malou skupinou spolecnosti a je
koncentrovanéjsi nez odvétvi, nemusi se potykat s jinymi substituty pii dodavkach do
daného odvétvi, odvétvi neni dilezitym zékaznikem, produkty dodavateld jsou diilezitym
vstupem pro odbératele, maji diferencovanou produkci a vytvofiili pfechodové naklady,

nebo predstavuji vyrazné nebezpeci pro integraci do jejich odvétvi. (5)
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3.5.4.5 Konkurenéni rivalita v odvétvi

Pii¢iny, které ovliviiuji rivalitu, se stale mohou ménit. Castym ptikladem jsou zmény
rustu v odvétvi v dusledku jeho rozvoje. Sili tak soupeteni a klesaji zisky. (5)

| v piipadé vyskytu mnoha faktorti, které maji vliv na konkuren¢ni rivalitu, maji
firmy prostor na zlepseni vlastniho postaveni. Mohou napftiklad zvysit piechodové naklady
odbératelim, kdyz jim pfizpiisobi vice svlij produkt nebo nabidnou dalsi servis spojeny
s produktem. Mohou také zvysit diferenciaci svych produktli, zaméfit se na nejrychleji

rostouci segmenty a podobné. (5)

3.5.5 SWOT matice

Pro porovnani vysledkll z analyzy vnitiniho 1 vné&jSiho prostfedni slouzi SWOT
matice. Ve chvili, kdy jsou vybrany ty nejpodstatnéjsi silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby, z hodnoceni provedené¢ho v IFE a EFE maticich je mozné ve SWOT
matici vygenerovat vhodné strategie pro firmu. (13)

Nazev této matice vychazi pravé zndzvi vySe zminénych faktori, tedy Strenghts
(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby).
(14)

Matice nabizi nékolik vystupi (16):

SO: Tato strategie nabizi vyuZiti silnych stranek ke zhodnoceni pfileZitosti firmy.
Tento kvadrant vyjadiuje prakticky Zadouci stav, ke kterému by mohlo dojit.

WO: Zde se uvadi moznost odstranéni slabych stranek za pomoci pfilezitosti. Muze
jit napfiklad o ziskavani dodate¢nych zdrojii formou akvizic ¢i naborem kvalifikované sily.

ST: V tomto ptipadé se vyuziva sily firmy pro potlaceni ohroZeni.

WT: Zde jde o obranné strategie zaméfené na odstranéni slabych stranek vyhnutim

se ohrozeni. Muze jit naptiklad o fuze, snizeni ndkladl a vyhlaseni bankrotu ¢i likvidace.

3.5.6 Space analyza

Space analyza se pouziva k ur¢eni vhodné strategické a ak¢ni pozice firmy. Vyuziva
interni charakteristiky, ke kterym patii finan¢ni potencial — sila (FS) a konkurenéni vyhoda

(KV). Dale pak sleduje externi charakteristiky, do kterych se fadi sila odvétvi (SO) a
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stabilita prostfedi (StO). Jejich hodnoty jsou pak zobrazovany v paprskovém grafu, ze
kterého se urci strategicka pozice firmy. (14)

V samotn¢ analyze jsou hodnoceny nasledujici faktory.

Faktory ovliviiujici stabilitu prostiedi (14):

- technologické zmény;

- mira inflace;

- proménlivost poptavky;

- cenoveé rozpéti konkurencnich vyrobk;

- bariéry vstupu do odvétvi;

- rivalita mezi existujicimi konkurenty;

- cenova elasticita poptavky;

- tlak ze strany substitutdi.

Faktory ovliviujici silu odvétvi (14):
- ristovy potencial;

- ziskovy potencidl;

- finan¢ni stabilita;

- technologické know-how;

- vyuziti zdroj;

- kapitalova intenzita,

- slozitost vstupu do odvétvi;

- produktivita, vyuziti kapacit;

- vyjednavaci sila vyrobct.

Faktory ovliviiujici konkurenéni vyhodu (14):
- podil na trhu;

- kvalita vyrobku,

- zivotni cyklus vyrobku,

- inovacni cyklus;

- loajalita zakaznik,

- technologické know-how;

- vertikalni integrace;

- rychlost zavadéni novych vyrobk.
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Faktory ovliviwjici finan¢ni silu podniku (14):
- navratnost investic;

- likvidita;

- mira zadluzeni;

- pozadovany versus disponibilni kapital,

- cash-flow;

- slozitost vystupu z odvétvi,

- mira rizika,

- obrat zasob;

- vyuzivani Gspor z rozsahu a zkuSenosti.

Faktory se zhodnoti na skale v rozmezi 1-5 a urci se jejich vahy. Soucet vah musi byt
u kazdé skupiny roven 1. Nésledné se ur¢i pravdépodobnost udrzeni daného faktoru
v budoucnosti v intervalu 0-1. Souc¢inem vahy daného faktoru a pravdépodobnosti jeho
udrzeni se ziskd kombinovany faktor s oznaenim ,,E“. Vynésobeni dil¢i hodnoty faktoru
s hodnotou ,,E*“ se vypoc¢ita hodnota daného faktoru. Sectenim takovych hodnot v ramci
jedné skupiny se ziskaji hodnoty vybranych dimenzi. Ty se pak nanasi na paprskovy graf.

Na zaklad¢ vyhodnoceni vyse zminénych faktorti a porovnani na grafu mohou byt
vymezeny nasledujici pozice.

Agresivni pozice charakterizuje relativné stabilni odvétvi, ve kterém ma firma
konkurenéni vyhodu a je schopna ji diky konkuren¢ni sile chranit. Kriticky je vstup novych
konkurenti do odvétvi. Tato pozice umoziuje nové akvizice, soustiedit zdroje na vyrobu a
zvySovat svlij trzni podil. Na grafu jsou vysoké hodnoty mezi FS a SO. (14)

Konkuren¢ni pozice je typickd pro relativné stabilni a atraktivni odvétvi. Firma zde
ma konkurenéni vyhodu. Kritickym faktorem je financni sila firmy. Firma by méla
zjisStovat, jak upevnit trzni pozici. Na grafu jsou vysoké hodnoty mezi SO a StO. (14)

Konzervativni pozice se vyznacuje nizkou mirou ristu v odvétvi. Firma je financné
stabilni. Kriticky faktor je konkurenceschopnost produktu. Firma by méla hledat noveé
konkurenceschopné vyrobky ¢i vyvijet nové, snizovat néklady, hledat atraktivnéj$i trhy a
zlepSovat cash-flow. Na grafu jsou vysoké hodnoty mezi KV a FS. (14)

Defenzivni pozice charakterizuje neatraktivni odvétvi, ve kterém nema firma

konkurenceschopné vyrobky ani potfebnou finan¢ni silu. Kriticka je konkurenceschopnost.
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Firma by se méla pfipravit na odchod z odvétvi, snizovat naklady, omezit investice a snizit

vyrobni kapacity. Na grafu jsou vysoké hodnoty mezi StO a KV. (14)

3.5.7 Analyza exponovanosti

Analyza exponovanosti hodnoti ohrozeni firmy vnéj$imi vlivy. Prakticky zkouma,
které chybéjici faktory mohou ohrozit existenci firmy. (17)

Mezi faktory, které 1ze v tomto piipadé sledovat se fadi (17):

- potieby a ptéani zakaznik,

- zdroje a aktivita;

- ndkladova pozice ve vztahu ke konkurentim;

- spottebitelska zakladna;

- potiebné technologie;

- specifické dovednosti, systémy, procedury, organizace;

- identita spolecnosti;

- institucionalni ptekazky konkurence;

- spolecenské hodnoty, Zivotni styl, sdilené normy, ideély;

- sankce nebo podpora podnikani;

- bezpecnost vyrobku, kvalita a reputace U zékaznikd.

U jednotlivych faktord se zjisti jejich soucasny stav a formuluje se ohrozeni, které
jejich absenci muze nastat. Na hodnotové $kale 0-10 se ohodnoti jejich vliv na firmu a
pravdépodobnost vzniku ohrozeni v intervalu 0-1. Stejnym zptisobem se hodnoti i moznost
reakce se schopnosti firmy absorbovat takové ohrozeni a jeji pravdépodobnost takové
reakce. Vzdjemné se tyto hodnoty vynésobi a nasledné je sestavena ze vzniklych vysledkl
matice, kterd urci, jak se firmy s takovymi situacemi dokazi vypotradat. Matice miZe u

vybranych faktorti znacit bezbrannost, ohroZeni, zranitelnost a ptipravenost. (17)
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4 Analyticka Cast

Jak uz bylo uvedeno v tivodu, tato diplomova prace je zamétena na medidlni skupinu
MAFRA.

Pfedmétem analytické Casti je posouzeni dosavadni situace spole¢nosti, hodnoceni
vnitinich 1 vnéjSich faktorii pasobicich na spole¢nost a navrh strategie, kterd by mohla

zvysit konkurenceschopnost spolecnosti.

4.1 Subjektivni faktory — vnitini predpoklady

4.1.1 Soucasna situace spole¢nosti a vstupni udaje

4.1.1.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Nazev spole¢nosti: MAFRA

Sidlo: Karla Englise 519/11,150 00 Praha 5

1CO: 453 13 351

Pravni forma: akciova spolecnost

Den vzniku: 31. 1. 1992

Zapis: pod spisovou znackou B 1328 u Méstského soudu v Praze

Pfedmétem podnikani je predevS§im vydavani denikli Mlada fronta DNES, Lidové
noviny, METRO, tydeniku 5 plus 2 a vydavani portfolia spolecenskych asopisu véetné
vSech navazujicich ¢innosti (inzerce a distribuce), tiskarenska ¢innost v tiskarnach v Praze

a Olomouci a ¢innosti internetové divize. (2)

Medialni skupina MAFRA se fadi mezi vyznamné firmy na ¢eském medialnim trhu.
Diky svym produktim pravidelné¢ oslovuje 3,3 milionu ¢tenaft tisku a mésicné 7,5 milionu

navstévniki internetu. MAFRA, a.s. je ¢lenem holdingu AGROFERT. (18)

Mezi nejvyznamnéjsi akvizice spole¢nosti V posledni dobé se fadi odkup titult Bauer
media v. 0. S. na podzim roku 2018. Spolec¢nost tak vyznamné rozsitila své portfolio
tisténych tituld, kterymi jsou napiiklad Rytmus Zivota, Chvilka pro tebe, Zena a Zivot,

Cosmopolitan a mnoho dalsich.
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Mise spolecnosti:

Nejvétsi multimedialni dim na ¢eském trhu. (18)

Vize spolecnosti:

Zvyseni poptavky po placené sekci s exkluzivnim obsahem iDNES Premium. Vétsi
zasah v online segmentu pro efektivnéj$i vyuziti placené inzerce. Zameéfeni na externi
tiskové zakazky s vyuzitim zmodernizované technologie online ofezu a Sité vazby V1t
Vyuzivani vstupnich surovin do vyroby od environmentalné¢ odpovédnych dodavatelt.
Maximalni tlak na recyklaci odpadu (makulatura®, pouZité tiskové desky, elektroodpad).

Efektivnéjsi vyuziti stavajicich pracovnich pozic. (19)

Cil spolecnosti:

Udrzeni inzertnich pfijma z tisténych médii. Zajisténi rustu piijmt z online aktivit.
Stabilizace a zefektivnéni externich tiskovych zakéazek s vyssi pfidanou hodnotou (ofez a
Sitd vazba V1). Podpora vzniku novych projektli na internetu a rozvoj realizovanych
akvizic sprovazanim na hlavni oblast piijmd plynoucich z prodeje obsahu. Vyuziti

synergii v ramci skupiny pro optimalni vyuziti vyrobnich zdroju a snizeni nakladu. (19)

4.1.1.2 Vysledky dosavadniho podnikini — financ¢ni analyza prokazujici financ¢ni

zdravi a bonitu firmy

MAFRA, a.s. dlouhodobé vykazuje snizujici se Cisty vysledek hospodateni. Bylo
tedy na misté€ zjistit finan¢ni zdravi firmy.
Pro hodnoceni jednotlivych ukazatelli byly nejprve vytvoteny doplilujici vypocty

z vykazu zisku a ztraty.

! Sita vazba V1: Sesiti bloku s obalkou ve hiebu pomoci dratu (sesivaci spona).
? Makulatura: Odpad, ktery vznika pii vyrob& tiskovin. Jedna se o vadné tisky pred sefizenim

tiskovych strojii a odpad z ofezovych bubnt pii knihatském zpracovani.
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Tabulka 1 - Dopliikové vypoéty

N . Rok
Doplijici vipocty MAERA, a.s. v tis. K& 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
Provozni VH 167 716 99 949 | 81274 | 36503 | 30 249
VH 7a tetni obdobi (EAT) 136 746 | 236 195 | 74 403 | 34 302 | 15 248
VH pied zdanénim (EBT) 168 831 | 103 354 | 94 359 | 37829 | 16 962
VH pied zdanénim a aroky (EBIT) 168 833 | 103 374 | 94 360 | 43098 | 58 621
VH pred zdanénim, troky a odpisy (EBITDA) 268 620 | 210 007 | 200 569 | 171 174 | 227 101

Zdroj: vlastni zpracovani z vyro¢nich zprav (2020)

Z tabulky 1 je patrny klesajici trend az na hodnotu EBIT a EBITDA, které maji

v roce 2019 opét stoupajici tendenci.

Pro ucely finan¢ni analyzy bylo vybrano n¢kolik pomérovych ukazatell, které jsou

¢asto vyuzivany.

Nejprve byla pozornost zaméfena na analyzu likvidity, ktera sleduje schopnost

spole¢nosti uhradit své zavazky.

Tabulka 2 - Ukazatele likvidity

- Rok
Ukazatele likvidity MAFRA, a.s. 2015 2016 2017 2018 2019
Okamita likvidita 0,591 0,978 0,713 0,117 0,154
Pohotova likvidita 1,888 2,488 1,939 1,962 1,069
Béma likvidita 2,041 2,801 2,073 2,022 1,132
Likvidita z provozniho cash flow 0,454 0,889 0,339 0,028 0,145
Podil &istého pracovniho kapitilu na ob&nych aktivech 51,00% | 64,30% | 51,75% 50,55% 11,65%
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Graf 3 - Ukazatele likvidity
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Z grafu 3 Ize pozorovat kolisani. Aktualni hodnota okamzité likvidity je v roce 2019
pod doporucovanou hodnotou 0,2. K vyznamnéj$imu propadu doslo v roce 2018. Pfic¢inou
je zejména narust zavazki k aveérovym institucim. To se poji ke koupi podilu Bauer
Media v.0.s.. Tato skuteCnost ovliviiovala vysledky i nasledujicich analyz. Vzhledem
k holdingové struktute by se v piipadé potieby nabizelo vyuziti cash poolingu. Dobrym
znamenim je hodnota pohotové likvidy, z které je ziejmé, ze spolecnost efektivné vyuziva
sva ob&zna aktiva. Podle hodnot ostatnich ukazatelt likvidity firma aktualn¢ nema vysokou

finanéni stabilitu.

Déle byly sledovany ukazatele rentability, které slouzi k urCeni schopnosti

spolecnosti dosahovat zisku

Tabulka 3 - Ukazatele rentability

Rok
kazatel ility MAFRA, a.s.
Ukazatele rentability 5 2015 2016 2017 2018 2019
ROA 7,01% 3,99% 3,70% 0,97% 1,36%
ROCE 8,89% 4,94% 4,64% 1,47% 2,11%
ROE 791% | 12,34% | 4,00% 1,81% 0,80%
ROS 6,53% 4,08% 3,65% 1,76% 1,93%
ROI 9,06% 5,06% 4,75% 1,48% 2,13%
ROC 93,47% | 9592% | 96,35% | 98,24% | 98,07%
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Graf 4 - Ukazatele rentability
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

U ukazateld rentability je opét viditelna klesajici tendence, jak je poznat z grafu 4. U
vsech ukazatelti je za rok 2019 podstatné horsi vysledek, nez tomu bylo v porovnani

s vybranymi ukazateli v odvétvi. Hodnoty se tam u vybranych ukazatelt pohybuji nad
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10 %. Spolecnost vykazuje dlouhodobé nizkou rentabilitu. ROE dokonce 0,8 % za rok
2019. Ovsem V porovnani s ptimou konkurenci je vysledek velice dobry, jelikoz vétSina

vykazovala na konci roku 2019 zaporny vysledek hospodaieni po zdanéni.

Pomoci ukazatelii zadluzenosti bylo mozné zjistit, v jakém poméru jsou aktiva

spole¢nosti financovana cizimi zdroji.

Tabulka 4 - Ukazatele zadluZenosti

. . Rok

Ukazatele zadluzenosti MAFRA, a.s. 2015 2016 2017 2018 2019
Ukazatel véfitelského rizika 22,33% 21,14% 22,06% 53,77% 52,12%
Mira zadluZenosti 0,311 0,286 0,303 1,253 1,175
Koeficient samofinancovani (equity ratio) 0,718 0,739 0,729 0,429 0,443
Podil dlouhodobych cizich zdrojii na dlouhodobém kapitalu 7,25% 6,36% 6,28% 34,74% 30,50%
Podil dlouhodobych cizich zrdojii na cizich zdrojich 25,13% 23,75% 22,14% 42,48% 37,33%
Ukazatel irokového kryti 84416,500 | 5168,700 | 94360,000 8,180 1,407
Doba splaceni diuhti 3,014 1,519 3,888 63,815 11,100
Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem 1,047 1,239 1,075 1,110 0,696
Kryti dlouhodobého majetku dlouhodobymi zdroji 1,129 1,324 1,147 1,700 1,001

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Graf 5 - Ukazatele zadluZenosti
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Celkova zadluzenost (ukazatel véfitelského rizika) se vroce 2018 zvySila na
53,77 %, jak lze pozorovat na grafu 5. Doporu¢ena hodnota, kterou doporucuje nékolik
autorti odborné literatury, je mezi 30 % a 60 %. Spolecnost se tedy stale drzi v normé.
V roce 2019 dochazi k leh¢imu poklesu. Také doslo ke zvySeni podilu dlouhodobych
cizich zdroji na dlouhodobém kapitdlu a cizich zdrojich. Jak uz bylo zminéno vyse, je to

zptsobeno koupi podilu od spole¢nosti Bauer Media. Urokové kryti zroku 2019 ma
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hodnotu 1,407, z ¢ehoz vyplyva, ze spole¢nost vytvotila dostateény zisk pro splaceni tirokt

svym véfitelim. Hodnota 0,696 u kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem v roce

2019 znadi, Ze spole¢nost dava piednost vynosu pied finan¢ni stabilitou. Lze konstatovat,

7ze MAFRA, a.s. v roce 2019 stale neméla vysokou financni stabilitu.

V neposledni tadé byly analyzovany ukazatele aktivity, které¢ urcuji, jak spolecnost

hospodaii s vlozenymi prostiedky.

Tabulka 5 - Ukazatele aktivity

. Rok
Ukazatele aktivity MAFRA, a.s. 2015 2016 2017 2018 2019
Ukazatel obratu celkovych aktiv 1,073 0,979 1,012 0,553 0,707
Ukazatel obratu dlouhodobého majetku 1,566 1,641 1,492 1,429 1,109
Doba obratu zisob 7,763 6,800 7,190 11,889 8,020
Doba obratu pohledévek 66,372 89,133 66,965 363,418 150,789
Doba obratu kratkodobych zivazki 51,123 52,618 54,524 196,994 | 162,401
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Graf 6 - Ukazatele aktivity
2
1.5 o i
1 \
0,5 ==
0 T T T 1
2015 2016 2017 2018 2019
=== Jkazatel obratu celkovych aktiv e===TJkazatel obratu dlouhodobého majetku

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Ukazatel obratu celkovych aktiv za roky 2018 a 2019, jak je vidét na grafu 6, je pod

jeho doporuc¢ovanou hodnotou. V roce 2019 vsak doslo k leh¢imu navyseni, z ¢ehoz lze

usuzovat, ze se spolecnost snazi vratit tento ukazatel na optimalni hodnotu. U ukazatele

obratu dlouhodobého majetku je stale klesajici trend. Lépe je na tom spolecnost s dobou

obratu zasob, pohledavek 1 kratkodobych zavazkt, ktera se zkracuje od roku 2018, a stale

plati, ze doba obratu pohledéavek je kratsi, nez je doba obratu zdvazkl. Spocitané hodnoty

jsou vesmes srovnatelné s vysledky z odvétvi.
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Na zavér finanéni analyzy byly pouzity souhrnné indexy hodnoceni, které urcuji
finan¢né-ekonomickou vykonnost spolecnosti v jednom ¢isle. Byly vybrany nasledujici

modely.

Tabulka 6 - Altmantv model

. o Rok
Ukazatel Z-skore (Altmantiv model) MAFRA, a.s. 2015 2016 2017 2018 2019
X1 = ¢isty pracovni kapital / celkova aktiva 0,159 0,258 0,164 0,309 0,042
X2 = nerozdglny zisk / celkové aktiva -0,139 -0,046 0,001 0,018 0,026
X3 = EBIT/ celkova aktiva 0,070 0,040 0,037 0,010 0,014
X4 = vlastni kapital / cizi zdroje 3,214 3,496 3,305 0,798 0,851
X5 = celkové trzby / celkova aktiva 1,073 0,979 1,012 0,553 0,707
Z-skore 2,635 2,715 2,632 1,153 1,157
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 7 - Index bonity
Ukazatel Index bonity MAFRA Rok
azatel Index bonity 88 2015 2016 2017 2018 2019
X1 = cash flow / cizi zdroje 0,403 0,662 0,495 0,066 0,094
X2 = celkova aktiva / cizi zdroje -0,139 -0,046 0,001 0,018 0,026
X3 =EBT/ celkova aktiva 0,070 0,040 0,037 0,009 0,004
X4 = EBT/ celkové trzby 0,065 0,041 0,037 0,015 0,006
X5 = zisoby / celkové trzby 0,022 0,019 0,020 0,033 0,022
X6 = celkové tizby / celkova aktiva 1,073 0,979 1,012 0,553 0,707
Index bonity 1,735 1,695 1,402 0,328 0,288

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Vzhledem k tomu, ze MAFRA, a.s. neni vefejné obchodovatelna na burze, byl
vybran upraveny Altmantv model pro tyto situace. Hranice Z-skore je uréena na hodnoté
1,2, od které hrozi spoleCnosti vazné finan¢ni ohrozeni. MAFRA, a.s. se v tuto chvili
nachazi na hodnoté¢ 1,157 (tabulka 6), coz je tésné pod hranici. Znaéi to tedy jisté
problémy, ale oproti roku 2018 doslo k leh¢imu zvySeni.

Index bonity udava hodnotu 0,288 (tabulka 7). To z pohledu hodnoceni znaci také
urCité problémy. Ve chvili, kdy by se dostala spolecnost pod hodnotu 0, spéla by
k bankrotu.

Na zaklad¢ finan¢ni analyzy 1ze konstatovat, Ze stavajici situace okolo MAFRA, a.s.
neni dobra, a pokud nedojde k né¢jakym zménam v podnikani nebo na trhu, mohla by se
spole€nost potykat s velkymi nepfijemnostmi.
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4.1.1.3 Audit marketingového mixu

4.1.1.3.1 Produkt

Hlavni skupinou produkti jsou tisténé tituly, které se vyznacuji vysokou kvalitou
obsahu, pouzitym materidlem a v pfipadé novinového papiru 1 ohleduplnosti vici
zivotnimu prostfedi. Dale je to placeny inzertni prostor (tistény i online). Dopliikkové lze
hovofit o sluzbéch, kterymi jsou vyroba klientskych tituli na zakdzku a potaddani riznych
druhu akei (tzv. MAFRA events). (20)

Do portfolia tiSténych tituld se fadi: deniky, zpravodajsky tydenik, magaziny pro
ruzné cilové skupiny. Inzertni prostor je nabizeny jak v tisténych titulech, tak na riznych
internetovych portalech. (20)

V ramci speciadlni nabidky MAFRA, a.s. pouziva prémiovy placeny obsah. Jedna se o
IDNES Premium. Je to jeden z relativné nové spusténych projektt, ktery nabizi od zafi
roku 2019. Presnéjsi nabidka sluzeb a moznost registrace jsou na strankach

https://www.idnes.cz/premium. Soucasti iDNES Premium jsou exkluzivni ¢lanky

S unikatnim obsahem. Déle tato sluzba nabizi digitdlni ptedplatné vybranych tituld,
moznost sledovani filmt, poslech audioknih a e-knihy zdarma. V neposledni fadé je
soucasti také nabidka vstupenek na nejriiznéjsi akce dalsi vybrané sluzby. Jedna se o jakysi
¢lensky klub. To vSe ve spolupraci se svymi obchodnimi partnery ¢i spfiznénymi firmami.

Dalsi zajimavou nabidkou sluZeb pro vybrany segment je portal jobDNES.cz, kde je
nabidka nejriznéjSich pracovnich pozic a portal reality iDNES.cz ur¢enym na prodej,
nakup a prondjem nemovitosti. V neposledni fad¢ také internetovy portal iDOS.cz, ktery
funguje jako jizdni fad pro vSechny vlaky, autobusy a MHD.

Vzhledem K citlivosti informaci o trzbach za jednotlivé produkty, které spole¢nost
vefejné neposkytuje, byl proveden piepocet a odhad z dostupnych zdroji.

Pro informace o stavu portfolia byly pouzity pfimo stranky medidlni skupiny
MAFRA. (20)

Pro urceni prodaného nadkladu u jednotlivych tisténych titula byly vyuzity vysledky
z vyzkumu ¢tenosti tisku MEDIA PROJEKT za obdobi 1. Q-4. Q 2019 (21).
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Prodané naklady u tituld, které nebyly ve vysledcich MEDIA PROJEKT zohlednény,
byly dohledany na internetovych strankach zajmového sdruzeni ABC CR, které se vénuje
ovéfovani tisténého a prodaného nakladu u vybranych periodik. (22)

Vzhledem ktomu, Ze u nékterych tituld nebylo mozné vetfejné dohledat jejich
prodany naklad, musely byt trzby za prodej tisténych tituli uméle navyseny.

Ceny byly doplnéné ze stranek medialni skupiny MAFRA, kde tituly nabizi. (23)

Déle pak bylo nutné zohlednit také trzby za ostatni sluzby, které spolecnost
poskytuje. Odhad byl nastaveny na 1 % z celkovych trzeb za 2019, protoze se Vv piipadé
medialni skupiny bude jednat o minoritni podil.

Trzby za tiSténou a online inzerci byly ziskané procentudlnim piepoctem dle poméru
trzeb v cenikovych cenach. Cenikové ceny nebylo mozné vyuZit, protoZze nezohlediiovaly
slevy poskytnuté u jednotlivych produkti. Predpokladem bylo, ze pomér by mohl byt
obdobny u ¢istych trzeb ocisténych o rabat.

Data za tiSténou inzerci byla ziskdna na strankdch Unie vydavatell, ktera vyuziva
udaje z monitoringu inzerce spole¢nosti Nielsen Admosphere. (24)

Data za online reklamu vefejné poskytuje Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské

republice, z.s.p.o0.. (25)

Tabulka 8 - Podil na trzbach jednotlivymi skupinami produktu za rok 2019

Podil na trzbach hlavnich skupin produkti MAFRA, a.s. 2019
Skupma produktii Procentualni podil
TiSténé tituly 57,19%
Inzerce v tisku 25,40%
Inzerce na internetu 16,42%
Ostatni 1,00%

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Graf 7 - Podil na trzbach jednotlivymi skupinami produkti za rok 2019

1,00%

mTisténé tituly MInzerce vtisku ®™Inzerce nainternetu M Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Jak je patrné z grafu 7, nejvyznamnéjsi podil na trzbach ma stale samotny prode;j tisténych
titulli. A pfestoze vykazuji trzby za online inzerci na trhu kontinuélni rist, procentudlnim

podilem u medialni skupiny MAFRA se stale drzi za trzbami z ti§téné inzerce.

41.1.3.2 Cena

Cenové rozpéti tisténych titul se pohybuje od 0 K¢ do 99,9 K¢ za kus. Lze vyuzit i
digitalni predplatné, které je levnéjsi.

U nabidky inzertniho prostoru se cena odviji od druhu zakazky, kterou klient zvoli.
Ceniky jsou dostupné na internetové adrese www.mafra.cz. Zpravidla jsou obchodnici
spole¢nosti opravnéni nabizet riizny procentualni rabat opét v zavislosti na druhu Kklienta a
zakazky. (26)

Skutecné specificka je pak cena za vyrobu klientskych titult ,,na kli¢* a poradani
akci. Kazdy z téchto projektd je svym zpisobem jedine¢ny a nelze néjak obecné

kvantifikovat cenové rozpéti u nabizenych sluzeb.
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Dodaci podminky jsou zavislé na nabizeném produktu. U piimého prodeje je e o
zaplaceni na misté prodeje. U placené inzerce a dalSich sluzeb jsou dodaci podminky
definovany ve smlouvé ¢i objednavce. V nékterych piipadech je vyuzivan i barterovy
obchod?®,

Doba splatnosti faktur je standardné tiicet dni. V nékterych pfipadech se muze doba
splatnosti na zakladé dohody lisit. Muze také nastat situace, kdy je vyuzita pro forma

faktura.

4.1.1.3.3 Distribuce, odbytové cesty

MAFRA, a.s. pro distribuci svych produktii vyuziva riznych distribuénich cest.

Pro tisténé tituly spolecnost vyuziva adresnou distribuci ptedplatitelim, prodejny,
kde jsou tisténé tituly nabizeny, rizné stojany v obchodech i na frekventovanych mistech
v méstech a kameloty, ktefi tiSténé tituly nabizi na ulici. Pfesnéji ve chvili dokonceni tisku
vybraného periodika je za pomoci dopravce pievezen produkt na dané misto, kde je pak
nasledné pterozdélovan nebo zakladan do regalii ¢i podavaci. V piipadé adresné distribuce
jsou vyuzity sluzby distribu¢ni spole¢nosti, ktera produkt doruci na vybranou adresu.

Online prostiedi je specifické tim, ze v ném pouze odpovédni pracovnici spusti

inzertni kampaii na vybraném internetovém portalu.

4.1.1.3.4 Komunikace, komunika¢ni cile a programy

MAFRA, a.s. pro komunikaci pouziva vlastni zpravodajské portaly a tiSténé tituly.
Propagace znacky je Uizce spjata s obsahem ve vybranych médiich, ktera jsou zaméfena na
uréity segment. Pro ptiklad lze uvést, ze pohled zakaznikii ¢i obchodnich partneri na
spolecnost se odviji od obsahu, ktery je uvefejiovan napiiklad na portalu iDNES.cz.

Dale je to placena reklama v televizi a radiich.

Pro komunikaci samotné znacky MAFRA vyuziva spoleCnost rizné sponzorské

programy. Jedna se naptiklad o urc¢ité formy sponzorstvi ¢i medialniho partnerstvi s radii,

¥ Barterovy obchod, téZ znamy jako smé&nny obchod, je sména zbozi & sluZeb za jiné zboi &i sluzbu

bez pouziti penéz.
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kiny, televiznimi kanaly a riznymi filmovymi studii. Déale se pak vénuje aktivité na
socialnich sitich a podpofte riznych spoleCenskych ¢i dobro¢innych akei.

Cilem je zajistit prestiz a divéryhodnost znacky.

4.1.1.3.5 Zakladni otazky k auditu marketingového mixu

V ramci auditu marketingového mixu byly marketingovému oddéleni spolecnosti

polozeny zakladni otazky, které byly definovany Simonem Majarem. (13)

Je marketingovy mix pochopen a vyuzZivan pracovniky marketingu?

Odpovéd’: Ano, prace s marketingovym mixem je béZnou praxi.

Pokousi se marketingové oddéleni kvantifikovat irovein nakladi, které budou
vynaloZeny na jednotlivé komponenty marketingového mixu?

Odpovéd’: Ano.

Chape marketingové oddéleni pruznosti riznych komponentii marketingového
mixu?

Odpovéd’: Ano.

Kdy provadi marketingovy utvar kontrolu svého marketingového mixu?

Odpovéd’: Po kazdé ukoncené kampani.

Podnikne firma potiebnd opatieni k sestaveni optimalniho marketingového
mixu, kdyZ planuje uvedeni novych produktii na trh?

Odpoved: Ano.

SnaZzi se firma analyzovat marketingovy mix konkurence?

Odpoveéd: Ano, pokud ma oddéleni dostatek pracovnikal.

Prizpisobuje firma sviij marketingovy mix pozadavkim jednotlivych segmenti
trhu?

Odpovéd’: Ano.

Vede firma ,,kroniku* zmén marketingového mixu produktu?

Odpoved: Ne

Chapou ostatni utvary koncepci marketingového mixu a jsou prizvany ke
spolupraci p¥i jeho vyrobé?

Odpovéd: Vesmés ano.
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Pokud se firma radi s vnéjSimi dodavateli (napriklad s agenturou provadéjici
prizkum trhu nebo reklamni agenturou), poskytuje jim podrobné plany
marketingového mixu?

Odpovéd’: Pro prizkum trhu ano a poskytuje podrobné plany marketingového mixu.

Reklamni agentury spole¢nost nevyuziva.

4.1.1.4 Prodeje — podily jednotlivych trhi

Pro uréeni trzniho podilu medialni skupiny MAFRA na medialnim trhu v CR byly
sledovany tii podskupiny (trhy). Ctenost ti§ténych titult kvali jejich prodeji (trh s tisténymi
tituly v CR), vydaje na reklamu v tisku (trh s ti§ténou inzerci v CR) a vydaje do celoplo$né
internetové reklamy (trh s online inzerci v CR). Ctenost byla méfena podle vyzkumu
MEDIA PROJEKT, monitoring inzerce provadéla spole¢nost Nielsen Admosphere a
vydaje na online reklamu sledovalo SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice,

2.5.p.0.. Vysledky byly za rok 2019. (21) (23) (24)

Tabulka 9 - Prodeje - podily jednotlivych trhia 2019

Prodeje - podily jednotlivych

Procentuadlni podil
trhl 2019 MAFRA, a.s. P

Trh s tisténymi tituly v CR 25%
Trh s ti$ténou inzerciv CR 30%
Trh s online inzerciv CR 11%

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Ztabulky 9 je ziejmé, Zze stale nejvétsi podil na prodejich ma medialni skupina
MAFRA na trhu s tisténou inzerci v CR. Vzhledem ke zvy3ujicim se pifjmam z online
reklamy na celém trhu lze usuzovat, Ze v del§im horizontu by pievladajici podil mohl byt

pravé na internetu.
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4.1.1.5 Zavislost na jednotlivych dodavatelich

zavislost, protoze s dodavateli jsou zpravidla na kazdy rok uzavieny smlouvy, které nastavi
zpusob spoluprace. Strategii spoleCnosti je udrzovat na skladech optimalni mnozstvi
papiru, které postaci na pozadovany objem vyroby. V pfipadé zvySeni ceny papiru jsou
znacn¢ ovlivnény ndklady na vyrobu tisténych tituld. Doba dodédni papiru se pohybuje

V Casovém horizontu od 4 do 5 tydnd, protoze je dalezité systematicky planovat vyrobu.

4.1.2 Analyza vnitiniho prostiredi spole¢nosti
4.1.2.1 Cile korporitni strategie pro CR, vliv kapitilového propojeni

Korporatni strategiec pro CR je pomoci synergie s dcefinymi spole¢nostmi i
spratelenymi firmami v holdingu AGROFERT pokryt cely medialni trh pro efektivni
vyuziti mediatypl v obchodé.

Na strankach zpravodajského webu mediaguru.cz byla vypracovana mapa vlastnika

médii za rok 2020, ktera ukazuje kapitalové propojeni medialni skupiny MAFRA.
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Obrazek 1 - Mapa vlastniki médii 2020
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Zdroj: mediaguru.cz (2020) (27)

Z obrazku 1 je patrné, Ze MAFRA, a.s., mimo své aktivity v oblasti tisku a tisténé i
online inzerce, ma 100% podil ve spoleénosti Stanice O, kterd vysila stanici O¢ko, ve
spole¢nosti Acomware, ktera se vénuje digitdlnimu marketingu a e-commerce, a také ma
vyznamny podil ve spole¢nosti PNS, ktera se vénuje neadresné distribuci. Dale je to pak
60% podil ve slovenské spoleénosti DENAX, ktera pres dalsi dcefiné spolecnosti v CR
provozuje rezervacni a prodejni systém pro prodej vstupenek. Skupina AGROFERT jeste
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vlastni 100% podil ve spole¢nosti LONDA, V jejimz portfoliu jsou radia Impuls, Rockzone

a Cesky Impuls.

4.1.2.2 Kompetence zajmovych skupin

Zajmové skupiny byly vybrany na zékladé potencidlni moznosti ovlivnit strategii
spole¢nosti. Byly stanoveny jejich pozadavky a ur¢eny hodnoty na stupnici 1-5 u intenzity
pusobeni a jejich vyznamu. Jejich souCinem bylo ziskano celkové skore. Podle vyse

celkového skore byl urcen jejich vyznam pro spolecnost.

Tabulka 10 - Hodnoceni zajmovych skupin

Intenzita .
- pusobeni Vyznam .
Skupina Pozadavky (1 - nejnisi, 5 - Skore
nejvvssi)
Interni zajmové skupiny

Vlastnici stabilni zisk, rist trzeb, participace na korporatni strategii 5 4 20
rust trzeb, zisku a podilu na trhu, odmény z plnéni planu,

Management stabilni a schopny tym zaméstananct, zajisténi rtistu 5 5 25
spole¢nosti

Zaméstnanci jistot'fl pracovnf'ho ml’s'ta, vysoka @a, gspokojeni Z prace, 4 3 12
dobré pracovni podminky, osobni rozvoj

Externi zijmové skupiny

Zakazici mizké’ cena, u,sI.)okojeni potfeb', dobr.é komunik::lce, efektivni 5 5 25
cileni placené inzerce, vysoka kvalita produkti

Dodavatelé vysoka cena, dlouhodoba spoluprace, vysoky objem prodeje 4 4 16
ziskani néjvétsiho podilu na trhu, stabilita cen, eliminace

Konkurence . 4 4 16|
tlaku na snizeni ceny, dodrzovani obchodnich pravidel
dodrzovani piedpisti, ochrana zivotniho prostiedi, dodrzovani

Vefejny sektor bezpecnosti prace, poskytnuti kvalitntho vzdélani pro 4 3 12
zaméstanance

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z tabulky 10 je podle celkového skore patrné, ze nejvyznamnéjsi pro strategii

spolecnosti jsou management a zakaznici.
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4.1.2.3 Analyza zdroji a kompetenci

4.1.2.3.1 Disponibilni personalni zdroje

Primérny pocet zaméstnanci ve spole¢nosti MAFRA za rok 2019 ¢inil 1 228 osob.
K 31. 12. 2019 spolecnost zaméstnavala 1 199 osob. Celkové naklady na zaméstnance
¢inily 1 031 103 tis. K¢. (19)

Spole¢nost mohou oficidlné zastupovat pouze dva Clenové piedstavenstva, pokud

né¢jakému dalsimu zaméstnanci neni v dané problematice udélena plnd moc na zastupovani.

4.1.2.3.2 Disponibilni finan¢ni zdroje

Zakladni kapital spolecnosti ¢inil v roce 2019 1 800 000 tis. K¢. Vlastni kapital byl
ve vysi 1908 761 tis. K¢. Cizi zdroje Cinily 2 243 533 tis. K¢ a pohleddvky po splatnosti
140 253 tis. K¢&. (19)

4.1.2.3.3 Disponibilni hmotné zdroje

Spolec¢nost vlastni nékolik tiskaren a dals$i movity i nemovity majetek. Dlouhodoby
hmotny majetek ptedstavoval k 31. 12. 2019 1 144 297 tis. K¢ a zasoby 67 783 tis. K&.
(19)

4.1.2.3.4 Disponibilni nehmotné zdroje

MAFRA, a.s. na konci roku 2019 vykazovala dlouhodoby nehmotny majetek
V hodnoté 1 085 478 tis. K¢. (19)

4.1.2.3.5 Konkurené¢ni vyhoda
Konkuren¢ni vyhodou je kapitdlové propojeni spolecnosti, diky kterému pokryva

tisk, online, televizni vysilani i radiové vysilani. (27)

4.1.2.4 Analyza portfolia produkti

Portfolio spolecnosti se déli na dvé hlavni sekce. Tisténa média a Internet. (20)
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U jednotlivych tisténych tituld byl uvedeny jejich primérny tistény naklad a

prumémy prodany naklad vcetn¢ ctenosti za dané obdobi. Hodnoty byly ziskany

z vyzkumu ctenosti tisku MEDIA PROJEKT, ktery uvetejiiuje Unie vydavateli ve
spolupraci se spole¢nostmi STEMMARK a MEDIAN. (21)

Ovétovani nakladu tisku zajistuje zdjmové sdruzeni ABC CR (Audit Bureau of

Circulations — Kancelat ovéfovani nakladu tisku). (22)

Vysledky jsou za obdobi 3. Q- 4. Q 2019, které jsou ovéfené. Hodnoty jsou

vypocitané vzdy na jedno vydani.

Tisténa média se déli nasledovné:

1) Print

Mlada fronta DNES: Seriézni denik v CR. Obsahem jsou aktuality a kvalitni
zpravodajstvi vcetné specializovanych piiloh S moznosti dobrého cileni pro
inzerenty.

o Tistény naklad: 132 645 ks

o Prodany naklad: 109 875 ks

o Ctenost: 499 000 tenait
Metro: Vychazi ve vice nez 100 metropolich v Evrop¢€, Asii, Severni a Jizni
Americe. Ceské vydani vychazi zejména v Praze a v mensim nékladu
v dalsich 50 méstech CR. Tento denik je evidovan v Guinessové knize
rekorda jako nejvétsi mezinarodni denik od roku 2006. Jedna se o bezplatny
titul.

o Tistény naklad: 277 148 ks

o Prodany néklad: 240 ks

o Ctenost: 450 000 ¢tenéri
Lidové noviny: Denik zaloZeny v roce 1893. NejstarSi dosud vychazejici
denik v CR. Kvalitni celostatni noviny se specializaci na politiku, ekonomiku,
kulturu a vzdélani. Obsahuje také specialni ptilohy.

o Tistény naklad: 41 465 ks

o Prodany néklad: 31 355 ks

o Ctenost: 181 000 &tenait
5plus2: Nejvétsi tydenik v CR. Vzhledem k mnoZstvi mutaci dokaZze piesné

cilit redakeéné 1 inzertné na dany region. Jedna se také o bezplatny titul.
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o Tistény naklad: 527 743 ks
o Ctenost: 673 000 &tenait
2) Magaziny
- TEMA: Dal§i z pavodnich tituld MAFRA, as.. Jedna se o zpravodajsko-
spolecensky tydenik.
o Tistény naklad: 74 679 ks
o Prodany naklad: 59 080 ks
o Ctenost: 186 000 &tenétti
- Chvilka pro tebe: PN - 59 873 ks, Ctenost - 334 000
- Tina: PN - 50 664 ks, Ctenost - 151 000
- Claudia: PN - 30 736 ks, Ctenost - 103 000
- Cas na lasku: PN - 19 603 ks, Ctenost - 80 000
- Muj svét: PN - 37 368 ks, Ctenost - 64 000
- TV Max: PN - 245 826 ks, Ctenost - 422 000
- TV Revue: PN - 58 679 ks, Ctenost - 81 000
- TV Plus 14: PN - 68 266 ks, Ctenost - 69 000
- Zenaa Zivot: PN - 37 287 ks, Ctenost - 231 000
- Cosmopolitan: PN - 17 738 ks, Ctenost - 111 000
- Harper’s Bazaar: PN - 24 213 ks, Ctenost - 49 000
- Chvilka pro lusténi: PN - 37 423 ks, Ctenost - 127 000
- Chvilka napéti: PN - 13 405 ks, Ctenost - 56 000
- Rytmus Zivota: PN - 126 429 ks, Ctenost - 407 000
- Pestry svét: PN - 94 924 ks, Ctenost - 227 000
- Rytmus Zivota RETRO: PN - 66 279 ks, Ctenost - 167 000
- Pestry svét Nostalgie: PN - 27 622 ks, Ctenost - 55 000

Do portfolia patii jesté n€kolik dalSich tituldi, které nebyly zahrnuty v hodnoceni.

Z vy¢tu tisténych tituldl je ziejmé, Ze portfolio spolec¢nosti je znacné rozvétvené.
Podle poslednich prizkumii podilu na trhu tigténych titult v CR (prvni pololeti 2020) se
déli o vedouci pozici se spolecnosti Czech News Center s 25% podilem. (28)

Podle Unie vydavateli bylo dle vysledki monitoringu inzerce v tisku, ktery
zpracovavala spolecnost Nielsen Admosphere, za cely rok 2019 utraceno cca 5,94 mld. K¢

v titulech patiici medialni skupiné MAFRA. Monitoring ovSem poskytuje tidaje finan¢nich
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objemu inzerce v hrubych cenikovych cendch. Nejsou tam tedy zohlednéné rtizné slevy.
Podle vysledkt tohoto monitoringu se s objemem prodané inzerce 1,92 mld. K¢ umistil na
prvni pozici Blesk, patfici do portfolia spolecnosti Czech News Centre, druha pozice byla
obsazena denikem Metro s objemem 1,36 mld. K¢, tieti pricka patiila Mladé front¢ DNES
1,32 mld. K¢ a ¢tvrté misto patiilo Splus2 s objemem inzerce v hodnot¢ 0,51 mld. K¢. (24)

Pro ziskani informaci o portfoliu spolecnosti v online prostiedi byly vyuzity
vysledky Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, z.s.p.o., které pomoci
vyzkumného projektu NetMonitor poskytuje informace o navitévnosti internetu v Ceské
republice. Pro tcely této prace byl sledovan pocet realnych uzivatell, zobrazeni stranky a
navstévy. Hodnoty z projektu NetMonitor byly pievzaté jako primérné hodnoty za jeden

mésic v roce 2019. Realizatorem je spole¢nost Gemius S.A.. (29)

Hlavnimi produkty spolec¢nosti jsou iDNES.cz, Lidovky.cz, EXPRES.cz a

eMimino.cz.

- iDNES.cz je zpravodajsky portal, ktery byl zalozen roku 1998. Obsahem je
zpravodajstvi z domova i ze svéta. Nabizi také magaziny zaméfené na
bydleni, auta, moderni technologie, kulturu, celebrity a mnoho dalsiho.

o Redlni uzivatelé: 6 006 960
o Zobrazeni stranky: 748 339 083
o Navstévy: 88 699 500

- Lidovky.cz je také zpravodajsky portal. Oproti jinym serverim zaméfenym
na zpravodajstvi se zde vice objevuji informace o védé a kultuie. Také je zde
exkluzivni obsah, ktery nebyl zvefejnén v Lidovych novinéach.

o Readlni uzivatelé: 1 640 662
o Zobrazeni stranky: 29 080 036
o Navstévy: 8 969 182

- EXPRES.cz je bulvarni produkt, ktery existuje od roku 2015. Nejvétsi

sledovanost ma u mladsi generace.
o Readlni uzivatelé: 1 630 798
o Zobrazeni stranky: 23 654 234

o Navstévny: 6 124 651
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- eMimino.cz je kulturni portal urceny pro té¢hotné Zeny a ty, které uz déti maji.
Zamgéfuje se na t€hotenstvi, jeho pribéh a vychovu déti. Zahrnuje pocetnou
komunitu lidi, ktefi vedou diskuze na riizna témata a sdili své zkuSenosti.

o Redélni uzivatelé: 1 630 139
o Zobrazeni stranky: 20 255 152
o Navstévy: 5540 419

Zhodnoceni  projektu  NetMonitor lze soudit, Ze nejvyznamnéj$§im a
nejnavstévovanéjSim portalem medialni skupiny MAFRA je iDNES.cz. Prodejem inzerce
se zam¢tuje zejména na tento produkt. Z celkového hodnoceni pak vyplynulo, ze MAFRA,
a.s. je dlouhodobé na druhé pozici v poétu realnych uzivatelli, zobrazeni stranek a poctu

navstév na trhu s online inzerci v CR.

4.1.3 Hodnoceni silnych a slabych stranek

Na zékladé odborného posouzeni byly hodnoceny silné a slabé stranky medidlni
skupiny MAFRA. Kazdému faktoru byla pfifazena jeho vaha a na zakladé posouzeni stavu
byla ur¢ena i hodnota faktoru. K ti¢elu hodnoceni byla nastavena hranice +0,43 pro silné

stranky a -0,34 pro slabé stranky.
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Tabulka 11 - Hodnoceni silnych a slabych stranek

. Vaha Posouzeni stavu (vykonnost) Hodnota
Oblasti
faktoru | -3 -2 -1 1 2 3 | faktoru
QOrganizace
Urovei mana gementu 0,21 2 0,42
Motivace zaméstananci 0,17 -2 -0,34
Informovanost pracovnikil 0,13 -2 -0,26
Systém hodnoceni pracovnikil 0,12 -1 -0,12
Uroveii pracovnikii 0,2 0,2
Spoluprace mezi organiza¢nimi jednotkami 0,17 -3 -0,51
1
Marketing
Image firmy 0,17 -3 -0,51]
CSR aktivity 0,13 0,13
Efektivita prodeje 0,15 2 0,3
Cenova politika 0,13 0,39
Reakce na konkurenci 0,2 0,2
Trzni podil 0,22 2 0,44
1
Produkt
Sortiment 0,22 2 0,44
Kvalita produktl 0,2 2 04
Kwvalita sluzeb 0,2 2 04
Diferenciace produktu 0,17 0,17
Kvalita vyrobniho procesu 0,11 2 0,22
Uroven ekologie pii vyrobé 01 2 0,2
1
Finance
Uroven rentability 0,22 -1 -0,22
Cash flow 0,22 0,22
Uspory z rosahu 0,2 0,6
Uroven likvidity 0,14 -2 -0,28
Finan¢ni situace spole¢nosti 0,22 -2 -0,44
1

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z tabulky 11 je patrny nasledujici vysledek:

Silné stranky

- Uroven managementu

- Trzni podil
- Sortiment
- Uspory z rozsahu

Slabé stranky

- Motivace zaméstnanct

- Spoluprace mezi organiza¢nimi jednotkami
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- Image firmy

- Financni situace spole¢nosti

Tyto stranky budou nasledné vyuzity ve SWOT matici.

4.2 Objektivni faktory - analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vnéjsiho prostfedi se zamétuje na vlivy svétové ekonomiky, Evropské unie,
narodniho prostfedi a samotného odvétvi. Vysledky z analyz by mély urcit, jaké jsou

ptilezitosti a hrozby, které budou pouzity ve SWOT matici.

4.2.1 Analyza vlivu svétové ekonomiky

Zasadni vliv globdlni ekonomiky na fungovani spole¢nosti ma trh s papirem. Papir je
dilezity material, ktery medialni skupina MAFRA vyuZziva. Podminky nékupu jsou vzdy
nastavené vybérovych fizenim na dodavatele papiru. Zpravidla jsou smlouvy podepsany na
1-2 roky. Papir je standardné nakupovan v EUR. Riziko ptedstavuje fakt, Ze s klesajicim
poctem tisténé¢ho ndkladu vSech periodik na ceském trhu klesé také objem odebiraného
papiru. Dochézi tedy k navySovani jednotkové ceny za tunu papiru. Stim se poji 1
skutecnost, Ze vyjednavaci pozice dodavateli papiru prevysila v obdobi 2017-2019
vyjednavaci pozici odbératelti a doslo k cca 16% navySeni ceny za 1 tunu papiru. Lze se
pouze domnivat, co bylo pfi¢inou takového navySeni. Je né€kolik nepodlozenych teorii.
Jednou z nich je napiiklad velky vykup sbérového papiru Cinou, coz vedlo k jeho
nedostatku na svétovém trhu. Dalsi teorie pracuje se spekulativnim sniZzenim vyroby papiru
kvili snizujici se vyrobé tisténych publikaci u odbératelii. Tak €1 onak to mélo efekt pouze
Z kratkodobého hlediska a s velkymi nasledky. V roce 2020 opét dochazi k menSimu
sniZeni ceny, ale n€které papirny tento tah neustaly a musely svoji vyrobu ukoncit.

Ten vysledny efekt podpofila globdlni pandemie zplsobend novym typem viru
SARS-CoV-2, ktery se fadi od skupiny koronaviri a zpusobuje onemocnéni covid-19.
Tento virus ma prozatim nedozirné ekonomické disledky na celém svété a ve vsech
odvétvich a na vSech trzich. Pfedpokladem pro navraceni Zivota i obchodu do situace ze

zacatku roku 2019 je vyvoj vakciny, ktera by mohla pandemii zastavit. Pfedpokladat vyvoj
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pandemie by byla pouha spekulace. Podle dostupnych vysledkl stavu pandemie za obdobi
1/2020 az 11/2020 na strankach Johns Hopkins Univestity & Medicine dochazi stale

Kk nardstu novych ptipadti onemocnéni a kiivka ma stale rostouci tendenci. (30)

4.2.2

Analyza vlivu Evropské unie

Mezi vyhody ¢lenstvi v Evropské unii patii mimo jiné vnitini trh EU. Jde o volny

pohyb zboZi, osob, kapitalu, sluzeb a v posledni dob¢ Ize hovofit i 0 volném pohybu dat.

Jsou tedy pomérné oteviené moznosti, jak v EU prosperovat. Neékteré procesy je vSak

nutné néjakym zptisobem regulovat. Pro tyto ucely existuji v ramci legislativy EU rtizné

smérnice a nafizeni, které urcitym zptisobem ovliviiuji i spole¢nost MAFRA na medialnim

trhu. V nékterych piipadech ptimo a v nékterych nepfimo pies svou matetskou spole¢nost.

Vybrané smérnice a natizeni:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/29/ES ze dne 22. kvétna 2001 o
harmonizaci urCitych aspekti autorského prava a prav snim souvisejicich
V informacni spolecnosti.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/115/ES ze dne 12. prosince 2006 o
pravu na prondjem a pujcovani a o nekterych pravech v oblasti dusevniho
vlastnictvi souvisejicich s autorskym pravem.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/789 ze dne 17. dubna 2019,
kterou se stanovuji pravidla pro vykon autorského prava a prav s nim souvisejicich,
jez se pouziji na néktera online vysiladni vysilacich organizaci a pfevzatd vysilani
televiznich a rozhlasovych programi, a kterou se méni smérnice Rady 93/83/EHS.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/790 ze dne 17. dubna 2019 o
autorském pravu a pravech s nim souvisejicich na jednotném digitalnim trhu a o
zmeén¢ smernic 96/9/ES a 2001/29/ES.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. prosince 2006 o
klamavé a srovnavaci reklamé (kodifikované znéni).

Smérnice Rady (EU) 2018/1713 ze dne 6. listopadu 2018, kterou se méni smérnice
2006/112/ES, pokud jde o sazby dan¢ z ptfidané hodnoty uplatiované na knihy,

noviny a ¢asopisy.
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7) Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU ze dne 25. fijna 2011 o
pravech spotiebitelt, kterou se méni smérnice Rady 93/13/EHS a smérnice
Evropského parlamentu a Rady 1999/44/ES a zrusuje smérnice Rady 85/577/EHS a
smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES.

8) Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 o
ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném
pohybu téchto daji a o zruSeni smérnice 95/46/ES (obecné nafizeni o ochrané
osobnich udaju).

9) Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU, Euratom) 2018/1046 ze dne 18.
cervence 2018, kterym se stanovi finan¢ni pravidla pro souhrnny rozpocet Unie,
meéni nafizeni (EU) ¢. 1296/2013, (EU) ¢. 1301/2013, (EU) €. 1303/2013, (EU) ¢.
1304/2013, (EU) ¢. 1309/2013, (EU) 1316/2013, (EU) ¢. 223/2014 a (EU)
283/2014 a rozhodnuti ¢. 541/2014/EU a zruSuje natfizeni (EU, Euratom)
966/2012.

<

(@]

NejdiskutovanéjS$im je v tuto chvili ve spojeni s holdingem AGROFERT Naftizeni
Evropského parlamentu a Rady (EU, Euratom) 2018/1046, ¢l. 61 Stiet z4jmu. Vse je stale
v fizeni, ale dle vyjadfeni Bruselu, ktery fesi druhé auditni Setfeni mozného stfetu z&jmi
premiéra CR Adreje BabiSe, je podezieni, 7e premiér ma stale vliv na skupinu
AGROFERT. Evropska komise si k tomuto piipadu zazadala o dal§i dokumenty od
Statniho zemédélského intervenéniho fondu, ktery je pfedal 7. srpna 2020, od kdy zacina
bézet Sestimesicni lhita na vydani finalni zpravy k Seteni. Problém je v proplaceni dotaci
od roku 2018, kdy tato smérnice zacala platit. (31)

Mohlo by se tedy jevit, Ze ptileZitosti je ¢erpani unijnich dotaci, ale hrozby jsou ze

strany legislativnich opateni.

4.2.3 Analyza vlivu narodniho prostiedi — makroekonomie

Jesté v roce 2019 byla Ceska republika statem s dynamickou ekonomikou a jednou
Z nejmensSich nezaméstnanosti na svété. CZK viuci EUR po uvolnéni intervenci ze stran
CNB vroce 2017 (tzv. ,Kurzovy zavazek CNB®) zadala posilovat. Ve zménila uz
zminéna pandemie zplisobena virem SARS-CoV-2. ZhorSujici situace je tedy zfejma pro

cely rok 2020.
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Ptesto, Ze je obtizné v dané situaci odhadovat vyvoj ekonomiky v nasledujicich
obdobich, Ministerstvo financi CR uvefejnilo vlastni predikci mozného scénate na konec

roku 2020 a na rok 2021. Predikce byla zvefejnéna v zaii 2020. (32)

4.2.3.1 HDP

Readlny hruby domaci produkt se v letech 2015-2019 drzel v hodnotach
procentualniho rastu mezi 2,3-5,4 %. Naproti tomu v roce 2020 Ize o¢ekavat propad az o
6,6 %. S vyhledem na rok 2021 by mohl hospodaisky riist dosdhnout 3,9 %, jak je patrné
z grafu 8.

Graf 8 - Realny hruby domaci produkt CR
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Zdroj: vlastni zpracovani podle MFCR (2020)

4.2.3.2 Ménové kurzy

Nejdilezitéjsi pro medialni skupiny MAFRA je kurz CZK/EUR vzhledem k tomu, Ze
papir je nakupovan pravé v EUR. UZ rokem 2017 kurz CZK zacal posilovat aZ na hodnotu
25,6 CZK/EUR vroce 2018, ale opét je ziejmé zhorSeni vroce 2020 v podobé
26,3 CZK/EUR. Denni maxima se v roce 2020 piiblizovala 28 CZK/EUR. V roce 2021 je
op¢t ocekavané zlepSeni v hodnoté 25,8 CZK/EUR. Vysledky ukazuje graf 9.
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Graf 9 - Ménovy kurz CZK/EUR
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Zdroj: vlasnti zpracovani podle MFCR (2020)

4.2.3.3 Dané

predstavuje 15 % a pro pravnické osoby 19 %. V listopadu 2020 ziskal podporu
V rozpoctovém vyboru navrh premiéra Andreje Babise, ktery by mél zrusit superhrubou,
dan z pfijmu fyzickych osob nastavit na 15 % a nové¢ u piijmi fyzickych osob nad zhruba
137 tis. K¢ zavést dan 23 %. (33)

Dalsi dilezitou dani je dafi z pfidané hodnoty. DPH ma v CR tfi sazby. Je ve vysi
21 %, 15 % a 10 %. Pro MAFRA, a.s. je dilezita druhd snizena zasba DPH 10 %, do které

se fadi mimo jiné noviny i ¢asopisy.

4.2.3.4 Trh prace

Nezaméstnanost v CR méla od roku 2015 klesajici tendenci. V roce 2019 se dostala

cvwr

1ze ocekavat narast na 2,6 % v roce 2020 a 3,4 % Vv roce 2021, jak je patrné v grafu 10.
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Graf 10 - Mira nezam&stnanosti CR
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Zdroj: vlastni zpracovani podle MFCR (2020)

Primérna hruba nominalni mzda v 2. Q 2020 byla 34 271 K¢, jak uvadi Cesky

statisticky Gfad. Oproti 4. Q 2019, kdy ¢inila 36 161 K¢ je to propad o0 5,2 %. (34)

4.2.3.5 Inflace

Od roku 2015 dochazelo k ristu miry inflace spotiebitelskych cen. V roce 2020 by se

hodnoty mohly dostat na maximum 3,2 % a v roce 2021 by mélo dojit ke snizeni na 1,9 %,

jak lze vy¢ist z grafu 11.

Graf 11 - Mira inflace spotiebitelskych cen CR
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Zdroj: vlastni zpracovani podle MFCR (2020)
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Aktualni situace, respektive predikce na konec roku 2020, pro medialni skupinu
MAFRA neni nejlepsi. Snizujici se HDP a rlst nezaméstnanosti zna¢i problémy na trhu.
Pravé kvuli pandemii. ZvySujici se inflace a snizujici se mzdy vedou K obezietnosti v
utraceni. Z toho vyplyva, ze firmy nejsou tak produktivni a klesa poptavka. Tim padem

neni takovy zdjem o inzertni prostor a dochazi ke sniZeni trzeb na medialnim trhu.

4.2.4 Analyza odvétvi

4.2.4.1 Zarazeni do CZ-NACE

CZ-NACE je klasifikace ekonomickych cinnosti, ktera nahradila Odvétvovou
klasifikaci ekonomickych ¢&innosti. V CR byla zavedena 1. ledna 2008 Ceskym
statistickym ufadem. Klasifikace se pouziva pii vydavani opravnéni k podnikéani, sbéru

statistickych dat a nasledné porovnavani jednotlivych stata EU. (35)

V Registru ekonomickych subjektit CSU v ARES ma MAFRA, a.s. piifazené tyto

ekonomické Cinnosti:

- 58130: Vydéavani novin

- 465: Velkoobchod s pocitacovym a komunika¢nim zafizenim

- 581: Vydavani knih, periodickych publikaci a ostatni vydavatelské ¢innosti

- 620: Cinnosti v oblasti informa&nich technologii

- 62020: Poradenstvi v oblasti informacnich technologii

- 68320: Sprava nemovitosti na zéklad¢ smlouvy nebo dohody

- 69200: Udetnické a auditorské ¢innosti; danové poradenstvi

- 702: Poradenstvi v oblasti fizeni

- 73120: Zastupovani médii pti prodeji reklamniho ¢asu a prostoru

- 74: Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti

- 74200: Fotografické ¢innosti

- 900: Tvarcéi, umélecké a zabavni ¢innosti (36)

Cinnosti, kterym se medialni skupina MAFRA primarné vénuje, spadaji do skupiny
J—Informaéni a komunikaéni Ccinnosti, ktera obsahuje podskupiny s pocatecnim
dvoucislim 58-63. (37)
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4.2.4.2 Ekonomicka charakteristika odvétvi

Ministerstvo primyslu a obchodu provedlo za rok 2019 finan¢ni analyzu podnikové

sféry, kde jsou rozdélené hodnoty podle jednotlivych odvétvi. (38)

Na zéklad¢ ziskanych dat z finan¢ni analyzy byly dopocitany nékteré ekonomické

ukazatele, které charakterizuji odvétvi Informacnich a komunikacnich ¢innosti.

Tabulka 12 - Ekonomické ukazatele odvétvi Informacénich a komunikaénich

¢innosti 2019

Ukazatele likvidity v odvétvi Informacnich a komunika¢nich Rok
¢innosti 2019
Okamzita likvidita 0,360
Pohotova likvidita 1,325
Bézna likvidita 1,385
Podil ¢istého pracovniho kapitalu na obéznych aktivech 27,80%
Ukazatele rentability v odvétvi Informacnich a komunika¢nich Rok
¢innosti 2019
Rentabilita vlastniho kapitdlu ROE 16,79%
Rentabilita trzeb ROS 16,89%
Rentabilita celkového vioZzeného kapitalu ROA 10,85%
Ukazatele zadluzenosti v odvétvi Informacnich a Rok
komunikac¢nich ¢innosti 2019
Celkova zadluZenost 51,35%
Koeficient samofinancovani (equity ratio) 0,405
Mira zadluZenosti 1,268
Ukazatele aktivity v odvétvi Informacnich a komunikacnich Rok
¢innosti 2019
Ukazatel obratu celkovych aktiv 0,642
Doba obratu zasob 7,495
Doba obratu pohledavek 121,131

Zdroj: vlastni zpracovani podle MPO (2020)
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Jak lze pozorovat v tabulce 12, ukazatele likvidity v odvétvi se drzi téméf v obecné
doporucenych hodnotach. Pro srovnani s mediadlni skupinou MAFRA jsou Vv odvétvi 1épe
pokryty kratkodobé zéavazky. Co se tyka ukazatelli rentability, je mozné v odvétvi
pozorovat Vv nékterych piipadech dvacetinasobné efektivnéjsi vytvareni zisku oproti
MAFRA, a.s.. V piipad¢ zadluzenosti a aktivity jsou hodnoty vybranych ukazatelit mezi

odvétvim a spole¢nosti vesmeés srovnatelné.
4.2.4.3 Analyza konkurence v odvétvi — Porter

Pro analyzu konkurence v odvétvi byl vyuzit Porteriv model péti sil, ktery umoznil
identifikace nékterych piilezitosti a hrozeb. Byla zkoumana hrozba vstupu do odvétvi,
vyjednévaci sila zdkazniki, vyjednavaci sila dodavatell, hrozba substitutii a konkuren¢ni

rivalita v odvétvi. Odhady byly vytvofeny pro obdobi 2020-2025.

Tabulka 13 - Hrozba vstupu do odvétvi

Hrozba vstupu do odvétvi Priimérné odhady expertii
(1 - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2020 2025

Uspory z rozsahu 3 2
(1 - velké, 9 - mal¢)
Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 4 4
(1 - vysoka, 9 - nizkd)
Ptistup k distribu¢nim kanalim 7 8
(1 - obtizny, 9 - snadny)
Potfeba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technoloie, know-how, patenty, licence atd. 7 7
(1-ano, 9-ne)
Pfistup k surovinam, energiim, pracovni sile

. , . , 6 6
(1 - neni snadny, 9 - je snadny)
Schopnost existujicich konkurentii snizovat po vstupu novych konkurentll naklady a zlepSovat sluzby 3 2
(1 - vysoka, 9 - nizkd)
Diferenciace vyrobkil / sluzeb, loajalita zakaznikii k existujicim konkurentim 4 4
(1 - vysoka, 9 - nizka)
Vladni politika 3 3
(1 - negativné, 9 - pozitivn¢)
Vyvoj po ptipadném vstupu do odveétvi 4 4
(1 - obtizna, 9 - snadna)
Celkem ( z max. 81 bodi) 41 40
Primémé skore (celkem/9) 4.6 44

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 14 - Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakazniku

Primérné odhady expertii

(1 - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2020 2025
Pocet vyznamnych zakaznikii 9 3
(1 - mnoho, 9 - malo)
Vyznam vyrobku / sluzby pro zakaznika 3 4
(1 - velmi vyznamny, 9 - nevyznamny)
Naklady na prechod zdkaznika ke konkurenci 9 9
(1 - vysoké, 9 - nizké)
Hrozba zpétné integrace 3 3
(1 - vysoce nepravdépodobné, 9 - vysoce pravdépodobné)
Ziskovost zakaznika 4 4
(1 - vysokd, 9 - nizkd)
Celkem ( z max. 45 bodi) 21 23
Primérné skore (celkem/5) 42 4,6

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 15 - Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavatelu

Primérné odhady expertii

(1 - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2020 2025

Pocet vyznamnych dodavateli 6 7
(1 - mnoho, 9 - malo)
Existence substitut 3 2
(1 - velka hrozba, 9 - mala hrozba)
Vyznam odbératelt pro dodavatele 6 5
(1 - velmi vyznamny, 9 - nevyznamny)
Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi

N . N . 2 2
(1 - vysoce nepravdépodobné, 9 - vysoce pravdépodobné)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 3 3
(1 - nizka, 9 - vysoka)
Celkem ( z max. 45 bodi) 20 19
Primérné skore (celkem/5) 40 38

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 16 - Hrozba substituta

Hrozba substituti

Primérné odhady experti

(1 - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2020 2025

Existence mnoha substitut na trhu 5 5
(1 - malo, 9 - mnoho)
Konkurece v odvétvi substitut 4 5
(1 - nizkd, 9 - vysoka)
Hrozba substitutii v budoucnu 6 7
(1 - nizka, 9 - vysoka)
Vyvoj cen substituti

. . 5 6
(1 - zvySovat, 9 - snizovat)
Uzitné vlastnosti substituti 5 6
(1 - zhor$ovat, 9 - zlepSovat)
Celkem ( z max. 45 bodi) 25 29
Prumérné skore (celkem/5) 50 58

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 17 - Konkurendéni rivalita v odvétvi

Konkurenéni rivalita v odvétvi Priimérné odhady expertii
(1 - nejnizsi, 9 - nejvyssi) 2020 2025
Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost
ey e 2 2
(1 - malo priblizn€ stejné sily, 9 - mnoho priblizné stejné sily)
Rust odvétvi 6 4
(1 - vysoky, 9 - maly)
Podil ¢istého jméni / prodeje 7 7
(1 - nizky, 9 - vysoky)
Diferenciace vyrobkd / sluzeb 4 4
(1 - vysoka, 9 - nizkd)
Diferenciace konkurentii
i . 3 3
(1 - nizka, 9 - vysokd)
Rozsituji se kapacity pouze ve vétsich prirtstcich 6 7
(1 - v malych priristcich, 9 - ve vétsich)
Intenzita stragického usili 3 3
(1 - mala, 9 - vekld)
Naklady odchodu z odvétvi 3 3
(1 - nizké, 9 - vysoké)
Charakter konkurence, postoj k obchodni etice 3 3
(1 - typu gentleman, 9 - typu gangster)
Sife konkurence 5 5
(1 - omezena na urcity aspekt, 9 - §iroka)
Celkem ( z max. 90 bod) 37 36
Primérné skore (celkem/10) 37 3,6
Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Tabulka 18 - Celkové hodnoceni Porterovy analyzy
Sila (Faktoru) Primérné odhady expertii| Hrozba/
(1 bod = nejnizi, 9 bodii = nejvyssi) 2020 2025 PrileZitost
Hrozba vstupu do odvétvi 46 44 Prilezitost
Vyjednavaci sila zdkaznikd 42 46 Hrozba
Vyjednavaci sila dodavatela 40 38 Piilezitost
Hrozba substitutl 50 58 Hrozba
Konkurenéni rivalita v odvétvi 37 3,6 Piilezitost

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z tabulky 18 lze soudit, Ze na zéklad€ analyzy byly vyhodnoceny jako hrozby kvili
pfedpokladanym stoupajicim hodnotam v budoucnosti vyjednavaci sila zakaznikl a hrozba
substitutii. Naproti tomu hrozba vstupu do odvétvi, vyjednévaci sila dodavatel a
konkurencni rivalita v odvétvi jsou vnimany jako ptilezitosti diky klesajicim hodnotam v

budoucnosti.
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4.2.5 Analyza regionu

Region, na ktery se zamé&fuje MAFRA, a.s., je Ceské republika. Nachazi se v mirném
podnebnim pasu. K 31. 12. 2019 bylo v CR necelych 10,7 mil obyvatel (4,45 mil.
domacnosti). Z toho tvofili muzi 49,3 % obyvatelstva. Mimo hl. mésto Prahu, kde bylo
1324 277 obyvatel, byly nejlidnatéjsi kraje, kde pocet obyvatel pfesdhl 1 mil. obyvatel,
Stfedocesky, Jihomoravsky a Moravskoslezsky. Procentudlni mnozstvi 0sob
v produktivnim véku (15-64 let) ¢inilo 64,1 % v celé CR. Pramémy vék byl 42,5 let.
Pfirozeny ptirtstek obyvatel byl zaporny a mél hodnotu -131. (39)

Jak bylo uvedeno vyse, primérna hruba nominalni mzda v 2. Q byla 34 271 K¢ a
nezamestnanost v roce 2019 byla pouha 2 %.

Primémé vydaje za noviny, knihy a papirenské zbozi byly 1520 Kc/os. To
ptedstavovalo necelé 1 % z celkovych spotiebnich vydaji (153 193 K¢&/os). (40)

Co se tyka vybavenosti domdacnosti ptistupem k internetu, mélo ptipojeni 81,1 %
v roce 2019. Podle vékovych skupin byla vybavenost pocitacem a internetem do véku 55
let ptesahujici 95 %. (41)

V roce 2018 bylo 80,7 % obyvatel pouzivajicich internet mezi jednotlivci ve véku 16
let a vice. Zajimavosti je, Ze od roku 2010 do roku 2018 se pocet jednotlivct (16+)
pouzivajicich internet na mobilnim telefonu zvysil ze 4 % na 58,4 %. Ve vékové skupiné
16-34 let to bylo pies 90 %. (42)

Mezi uzivateli internetu 16+, ktefi pouzivaji internet si on-line zpravodajstvi Cetlo
vroce 2019 piiblizné 90 % z nich. Z celkové populace procenta s pfibyvajicim vékem
samoziejm¢ klesaji. Kiivka se zafina lamat od ve€kové kategorie 25-34 let. Jako
nejvyuzivanéjsi pro ¢etbu online zprav byl pocitac, ktery pro tyto ucely vyuzivalo 70 %
populace vyuzivajici internet a po mobilnim telefonu sahlo 51 %. Ve srovnani s rokem
2017 doslo u pocitaci k poklesu o 2 % a naopak u mobilnich telefond k nartstu o 11 %.
Placeny obsah vyuzivalo v roce 2019 pouze 7 % uZzivatell internetu. (43)

Co se tyka zpravodajstvi, z osob pouZzivajici internet ¢etlo zpravy na zpravodajskych
webech 88 %, sledovalo zpravy v televiznim vysilani 76 %, vyuzivalo ti§téna média 24 %
a sledovalo zpravy na socialnich sitich 49 %. Op¢t je zde zajimavosti, Ze oproti ostatnim
médiim, kde byl od roku 2015 do roku 2020 zaznamenan pokles, socidlni média svou

sledovanost zvysila o 8 %. (43)
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I ptes dlouhodoby klesajici zadjem o tiSténé tituly si béhem pandemie v prvni
poloviné roku 2020 tisk zachoval stabilni ¢tenaisky zasah 84 % u populace ve veku 12-79
let. (44)

Je logické, Ze béhem pandemické situace se lidé budou vice zajimat o zpravy jak ve
svéte, tak v CR, aby v&dgli, jak se situace vyviji. Pfesto jsou z dlouhodobého hlediska
doposud nejzajimavejsi média zpravodajské weby a televize zaroven s rostouci

sledovanosti socialnich siti.

4.2.6 Analyza medialniho trhu v Ceské republice

4.2.6.1 Charakteristika trhu

Medialni trh v CR vyuziva nékolik mediatyptl. Jedna se o tisk, internet, televizni
vysilani a rozhlasové vysilani. V ptipadé vyuzivané inzerce lze do téchto mediatypi
zahrnout i reklamu mimo domov s ozna¢enim OOH.

Unie vydavateld, jak bylo zminéno vyse, pravidelné zvetfejiiuje vysledky vyzkumu
ctenosti tisku MEDIA PROJEKT. Vyzkum realizuji od roku 2013 spolecnosti
STEMMARK a MEDIAN. Vysledky za obdobi 1. Q-2. Q 2020, prezentované 13. 8. 2020
nastinily stav trhu i v dobé zacinajici pandemie ve srovnani s predeslym obdobim. (21)

Ptehled inzertnich vykonti s rozdélenim na jednotlivé mediatypy poskytlo Sdruzeni
pro internetovy rozvoj v CR. (45)

Sledovanost mediatypti méfila za rok 2019 spoleénost Nielsen Admosphere. (46)

Medialni trh v oblasti tisku zaznamenava dlouhodoby mirny pokles. Celkova ¢tenost
se zaCatkem roku 2015 pohybovala okolo 90 % a v prvnim pololeti 2020 uz to bylo 84 %.
V absolutnich ¢islech je celkovy zasah tisku 7 389 000 osob. V dobé pandemie byl
zaznamenan pokles prodeje tisku o 10-15 %. Ve srovnéni s prvnim pololetim 2019 se
pokles prodanych denikd pohyboval v rozmezi od 17,6 % do 21,5 %, u Casopist to bylo
11,6-13,2 % a suplementi 13,9-19,9 %. V obdobi béhem bifezna a Cervna a zaroven
prvniho vyhldSeného nouzového stavu béhem ,koronakrize* (12. 3. - 17. 5.) vyslo
116 300 000 ks vytiskit novin a ¢asopisti. Na trhu bylo vice nez 17 500 prodejnich mist a
z toho cca 500 bylo uzavieno. Vzhledem k potiebé obyvatel shanét aktualni informace o
nastalé situaci se ve srovnani s prvnim pololetim 2019 udrzela celkova Ctenost na stejné
vySi. Vramci vyzkumu MEDIA PROJEKT bylo lidem pokladdno nékolik dotazl
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ve spojeni s tiskem. Jako dulezitou roli tisku pfi informovani obyvatel vnimalo 43 %

respondentl s odpovédi ,,rozhodné ano* a 28 % s odpovédi ,,spiSe ano®. V prubéhu krize

vice nez 80 % respondentll ocetiovalo jako tradi€ni vyhody tisku napiiklad moZnost se

k danému periodiku vratit, ze si noviny ¢i magaziny mohou ¢ist, kdy se jim hodi, a Ze

mohou vytisk ptedat nebo ukazat nékomu dalS§imu. Také 17 % dotazovanych odpovéedélo,

ze vprubéhu krize Cetli tisk vice nez obvykle, a 60 % ctenattt bylo spokojenych

s rozsahem poskytovanych informaci. (21)

Procentualni podil jednotlivych mediatypt na konzumaci medii v roce 2019 byl:

42,57 % TV,

31,68 % internet (PC, mobilni telefon, tablet);
20,79 % radio;

4,95 9% tisk.

Primérny denni Cas, ktery stravili Cesi sledovanim médii, ¢inil 7 hodin 14 minut, coz

je ve srovnani s predchazejicim rokem nardst o 14 minut. Zpravodajstvi sledovalo

prostfednictvim televize 64 %, internetu 60 % a na mobilu 43 % domacnosti. (46)

Co se tyka inzertniho vykonu na trhu, v roce 2019 ¢inil celkové 124 974 789 tis. K¢&.

Procentualni podil podle jednotlivych mediatypt byl:

46 % TV,

27,5 % internet;
15,8 % tisk;

6,3 % radio;
4,3 % OOH.

Riust od roku 2010 byl zaznamenadn u TV, internetu a rddia. OOH se drzi stale mezi

4-7 %. Propad byl zaznamenan v tisku s procentualnim podilem 36,3 % v roce 2010 a
naproti tomu 15,8 % v roce 2019. (45)

V roce 2020 v dusledku pandemie lze o¢ekavat celkovy propad investic do reklamy

ve vSech mediatypech 0 30-50 %.
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4.2.6.2 Analyza poptavky

4.2.6.2.1 Faktory ovliviiujici poptavku

Hlavnimi faktory jsou nabidka a cena. Dale ma na poptavku vliv napiiklad postup
STP a vybrany marketingovy mix. Sezonni vliv je zde patrny v obdobi letnich prazdnin a
Vénoc. V roce 2020 méla nejvétsi vliv na poptavku pandemie zpusobena SARS-Cov-2.
Poptavku tedy ovlivituji 1 nejriiznéjsi svétové pohromy. Mezi faktory ovliviujici poptavku
je mozné zahrnout také zivotni iroven a jeji rist, styl, mddni trendy a v neposledni fadé

vladni omezeni i vliv znacky.

4.2.6.2.2 Faktory ovliviiujici nabidku

Mezi hlavni faktory se zde opét fadi cena a lze zminit i poptavku. Samoziejmé jde
také o marketingovou ¢innost spolecnosti, a vySe uvedené neocekdvané situace ve svété.
Dalsim faktorem jsou dodavatelé, kteti méli v minulosti relativné silnou vyjednavaci pozici

a op¢t vladni omezeni.

4.2.6.2.3 Vyvoj poptavky

Na zékladé vySe uvedenych informaci je mozné ocekéavat do konce roku 2020 jesté
mirngj$i propad poptavky. Vliv na to do jisté miry maji i vladni omezeni, ktera byla
zptisnéna v fijnu 2020. Nelze ocekavat néjaké zasadni zvySeni ani v obdobi Vénoc, jelikoz
pandemicka situace nebude v takové fazi, aby mohla byt opatieni rozvolnéna v takové
mite, jako tomu bylo v 1ét¢ 2020. Lid¢é tedy nebudou tolik nakupovat. Firmy, které by si
mohly objednavat inzertni prostor, vzhledem k omezeni svych aktivit nebudou tolik
investovat do reklamy, protoze budou mit ve vétSiné piipadii samy problém udrzet své
podnikani pted bankrotem.

Stézejni je pro vSechny na trhu nalezeni vakciny, které by mohla pandemii do jisté
miry potlacit, a navratit tak obchod do optimalniho stavu. Nékteré firmy, které koncem
roku ukoncuji tieti faze testovani, mohou vakciny zacatkem roku 2021 nabizet vefejnosti.
Za ptedpokladu, Ze by se objevovaly zacatkem roku dal§i viny nékazy, mohly by tak
vzhledem k zacatku oCkovani omezit obchod pouze lokalng. S tim se samoziejmé poji i
funk¢ni systém na kontrolu Sifeni viru v populaci.

Tato diplomova prace oviem nepojednavé o vyvoji pandemie SARS-CoV-2 v Ceské

republice, byt je to jeden z nejzésadnéjSich faktord, ktery globalné ovliviiuje veskery
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obchod. Teorii je k tomu spousty, ale Ize ocekavat, ze by se dle optimistickych scénaiti
mohla poptavka zacit vracet do stavu pted zacatkem pandemie v druhé poloviné roku

2021.

4.2.6.3 Atraktivita trhu

Vzhledem Kk tomu, ze je medialni trh pomérné rozsahly, lze si vybrat segment, na
ktery bude mozné se zaméfit. Na trhu je ovSem mensi mnozstvi silnych firem, které si do
Znacné miry trh mezi sebou rozdé¢lily a s ohledem na tradici znac¢ek a objem produkce je
pomérné slozité takovym spole¢nostem konkurovat. Konkuren¢ni firmy dokazi vcelku
rychle a efektivné reagovat na novou firmu na trhu. Primérna rentabilita je nizka a je zde
velky pocet substituti. Vyhodou miize byt fakt, Ze medialni trh, i v ptipadé vétsi krize, ma

své opodstatnéni a bude stale vyuzivan.

Tabulka 19 - Hodnoceni atraktivity trhu

Bodové hodnoceni
Kritérium Vaha kritéria atraktivity Vaha x Body
(1- nejméné, 5 - nejvice)

Rast trhu 0,08 2 0,16
Velikost trhu 0,25 4 1
Intenzita konkurence 0,15 4 0,6
Primérna rentabilita 0,15 2 0,3
Bariéry vstupu 0,08 3 0,24
Moznosti substituce 0,1 2 0,2
Citlivost na konjunkturu 0,07 3 0,21
Struktura zakaznikt 0,12 3 0,36

Celkem 1 3,07

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
Z vysledki tabulky 19 Ize soudit, Ze maximalni moZzné skoére €inilo 5 bodi. Samotny

vysledek ¢inil 3,07 bodu. Pomér téchto dvou ¢isel vyhodnotil atraktivitu trhu na 61,4 %,

coz znaci relativné nizkou atraktivitu.
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4.2.6.4 Vliv znacky

V piipadé znacky MAFRA, a.s. je jeji vliv podstatny s ohledem na prodej periodik a
inzerce. Vzhledem Kk dlouhé historii si medialni skupina budovala silné jméno jako kvalitni
a nestranny zpravodaj. Ve chvili zaclenéni do holdingu AGROFERT vyvstaly jisté
pochybnosti o jeji nestrannosti. Vzhledem k propojeni skupiny AGROFERT s premiérem
Adrejem BabiSem byla MAFRA, a.s. n¢kolikrat naféena z ovliviiovani obsahu a ucelové
komunikace ve prospéch premiéra. Zakaznici, kteti byli apriori zaujati vici této osobé¢,

prestali odebirat jeji produkty.

4.2.6.5 Analyza hlavnich konkurentii, faktory konkurence

Do analyzy hlavnich konkurentd byly vybrany spolecnosti jak z oblasti tisku tak
online prostiedi. Konkrétn¢ se jednalo o spolecnosti CZECH NEWS CENTER ass.,
VLTAVA LABE MEDIA as., Economia, a.s., BORGIS a.s. a Seznam.cz, a.s.. Pro urceni
podilu na medialnim trhu byly pouzity hodnoty pievzaté z vysledkli finanéni analyzy

podnikové sféry za rok 2019 provadéné Ministerstvem pramyslu a obchodu. (38)

Tabulka 20 - Porovnani konkurence 2019

Porovnani konkuren¢nich firem| Celkové trzby v , ., Podil na medialnim
na medidlnim trhu 2019 tis. K& ’ EBIT EAT Viastni kapitdl ROE ROS trhu
MAFRA, a.s. 3042751 58 621 15 248 1908 761 0,80% 1,93% 2,30%
CZECH NEWS CENTER a.s. 2 039 746 -88 123 -137 450 1311570 -10,48% -4,32% 154%
VLTAVA LABE MEDIA a.s. 1478 747 44 905 -20 821 243 851 -8,54% 3,04% 1,12%
Economia, a.s. 741 250 -42 036 -44 985 58 502 -76,89% -5,67% 0,56%
BORGIS a.s. 614 978 5730 3634 63 250 5,75% 0,93% 0,46%
Seznam.cz, a.s. 4 690 282 1415 396 1182 362 1190 843 99,29% 30,18% 3,54%

Zdroj: vlastni zpracovani podle MPO (2020)

Z vysledku tabulky 20 je patrné, Ze nejsilnéjsi pozici méla v roce 2019 spolecnost
Seznam.cz, a.s.. Zajimavosti je, zZe pres pomérné vysoky podil na medidlnim trhu vykazuji
nekteré vybrané spolecnosti zdporny vysledek hospodateni. To nebyl ptipad u medialni

skupiny MAFRA, ktera byla jako jedna z mala ziskova.

Dale byla pouzita tabulka s porovnanim faktorti konkurence. Po identifikovani

klicovych faktorti ispéchu jim byla pfirazena jejich véha (celkovy soucet vah musel byt 1)
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a hodnota v intervalu 1-5. Souc¢inem téchto dvou cisel byla zjisténa hodnota samotnych

faktordi a souc¢tem hodnot faktora také vazené skore konkurenc¢ni sily. Jeho vyse uréovala

stavajici pozici na medidlnim trhu.

Tabulka 21 - Analyza hlavnich konkurentu - faktory

, MAFRA, a.s. (=GR M=) CEER VEZAYA LA Economia, a.s. BORGIS a.s. Seznam.cz, a.s.
Vaha a.s. MEDIA a.s.
Kligové faktory usp&chu (vnimana | Hodnoceni |Hodnota Hodnoceni [Hodnota Hodnoceni |Hodnota Hodnoceni [Hodnota Hodnoceni |Hodnota Hodnoceni [Hodnota
zavaznost) | (1 - nejnizsi, | (vaha x (1 - nejnizsi, | (vaha x (1 - nejniz8i, [(vaha x (1 - nejnizsi, | (vaha x (1 - nejniz8i, |(vaha x (1 - nejnizsi, |(vaha x
5 - nejvyssi) |hodnoceni) |5 - nejvyssi) |hodnoceni) |5 - nejvyssi) [hodnoceni) (5 - nejvyssi) [hodnoceni) |5 - nejvyssi) |hodnoceni) |5 - nejvyssi) |hodnoceni)

Podil na trhu 015 4 06 4 06 3 045 2 03 2 03 4 06
Rust trzniho podilu 0,09 4 0,36 4 0,36 2 0,18 2 018 2 018 4 0,36
Dostupnost produktil 0,08 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32 4 0,32
Kvalita produktii a sluzeb 0,08 4 032 4 0,32 3 0,24 3 024 4 032 4 0,32
Renomé znacky 0,06 2 012 4 024 3 018 2 012 4 024 4 024
Efektivnost komunikace 0,14 4 0,56 5 0,7 3 0,42 3 042 3 0,42 5 0,7
Technické vybaveni 01 4 04 3 03 2 02 2 02 2 02 3 03
Uspory z rozsahu 0,09 5 045 4 0,36 3 0,27 3 0,27 3 0,27 3 0,27
Vztahy k dodavatelim 0,03 4 012 4 012 4 012 4 012 4 012 4 012
Vztahy k zikaznikiim 0,05 4 02 4 02 4 02 4 02 4 02 4 02
Ceny a marze 0,09 4 0,36 2 018 4 0,36 2 018 3 027 5 045
Finanéni situace VH 0,04 3 0,12 1 0,04 1 0,04 1 0,04 2 0,08 5 0,2
Vazené skore konkurenéni sily 1 393 3,74 298 2,59 292 4,08

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Vysledky ztabulky 21 potvrdily pifedeslé tvrzeni, ze nejsiln€j$i pozici na trhu

Z vybranych konkurentti mé spole¢nost Seznam.cz, a.s. a jako druhd je MAFRA, a.s.

4.2.7 STEP analyza

Jako dals$i néstroj pro analyzu okolniho prostiedi byla vybrana analyza STEP, ktera

doplnila dalsi vlivy ptisobici na medialni skupinu MAFRA.
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Tabulka 22 - STEP analyza

. . .| DileZitost pro
Intenzita pisobeni iy
Faktory v prostiedi blizkou Skore
budoucnost
(1 - nejnizsi, 5 - nejvyssi)
Socialné-kulturni
Zivotni roveti a styl 3 4 12
Zajem o zpravodajstvi (¢tenost a sledovanost) 5 5 25
Pozadavky na kvalitu a bezpeénost pracovniho prostredi 4 5 20
Kvalita obsahu 4 5 20
Vnimani reklamy 4 5 20
Technologické
Infrastruktura 3 4 12
Podpora védy a vykumu 3 3 9
Podpora vyrobnich technologii zohlediiujici ochranu ZP 4 4 16
Urovett ICT 4 5 20
Ekonomické
Pokles HDP 4 4 16
Stabilita kurzu 4 4 16
Urokové sazby 3 3 9
Rostouci cena energii 3 4 12
Uroveii nezaméstananosti 3 3 9
Dynamika kupni sily 4 5 20
Ekonomické dopady pandemie 5 5 25
Politicko - pravni

Daiové zatizeni 4 4 16
Diiraz na ochranu ZP 3 4 12
Vladni restrikce 4 4 16
Legislativni zmény 4 4 16
Celkové skore 321

maximalni skore 500

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Podle tabulky 22 bylo pomoci STEP analyzy vyhodnoceno, Ze nejvétsi vliv na
spolecnost ma zajem 0 zpravodajstvi a ekonomické dopady pandemie. Pro hodnoceni
prilezitosti a hrozeb by bylo mozné pouzit jest¢ pozadavky na kvalitu a bezpecnost

pracovniho prostfedi, kvalitu obsahu, vnimani reklamy, uroven ICT a dynamiku kupni sily.
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4.2.8 Hodnoceni prileZitosti a hrozeb z analyzy objektivnich faktori

Pro urceni nejpodstatnéjSich faktorh z ptilezitosti a hrozeb piisobicich na spole¢nost
byly sestavena tabulka pro jejich hodnoceni. Kritérium pro vybrani téch nejdulezitéjsi bylo

nastaveno na hranici 0,44.

Tabulka 23 - Hodnoceni prileZitosti

Vliv faktoru
o ve . Vaha 1 - maly vliv, 5 - velky vliv) [Hodnota
Prilezitosti faktoru ( N ) faktoru
1 2 3 4 5

Vyjednavaci sila dodavateli 0,07 4 0,28
Cerpani unijnich dotaci 0,05 3 0,15
Stoupajici mira nezaméstnanosti 0,07 3 0,21
Dan¢ 0,08 4 0,32
Hrozba vstupu do odvétvi 0,08 3 0,24
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 0,07 3 0,21
ZvySujici se inzertni vykon u TV a internetu 0,15 5 0,75
ZvySujici se zajem o zpravodajstvi 0,12 4 0,48
Kvalita obsahu 0,11 4 0,44
Uroven ICT 0,05 4 0,2
Vnimani reklamy 0,12 5 0,6
Kvalita a bezpe¢nost pracovniho prostredi 0,03 3 0,09
> 1 3,97

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Tabulka 24 - Hodnoceni hrozeb
Vliv faktoru
Vaha 1 - maly vliv, 5 - velky vliv) [Hodnota
Al faktoru : - e faktoru
1 2 3 4 5

Ekonomické dopady pandemie 0,17 5 0,85
Legislativni opatfeni EU 0,05 3 0,15
Klesajici HDP 0,07 3 0,21
Vyjednavaci sila zakaznika 0,12 4 0,48
Hrozba substitutt 0,07 4 0,28
Klesajici ctenost tiSténych tituli 0,12 4 0,48
Zvysujici se sledovanost zpravodajstvi na socidhnich sitich 0,08 3 0,24
Klesajici prodej tiSténych tituli 0,11 4 0,44
Vniméani znacky MAFRA 0,09 3 0,27
Politick situace v CR 0,04 2 0,08
Dynamika kupni sily 0,08 3 0,24
> 1 3,72

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Z tabulek 23 a 24 Ize vy¢ist nasledujici vysledky:
Ptilezitosti
- Zvysujici se inzertni vykon u TV a internetu
- Zvysujici se zajem o zpravodajstvi
- Kvalita obsahu

- Vnimani reklamy

- Ekonomické dopady pandemie
- Vyjednévaci sila zdkaznikt

- Klesajici ¢tenost tisténych titult

- Klesajici prodej tisténych titult

Vybrané faktory budou pouzity ve SWOT matici.
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4.3 SWOT mrizka a SPACE analyza

4.3.1 SWOT matice

Tabulka 25 - SWOT matice

Slabé stranky Silné stranky
| & = | 2
= E 5 =
ESEl | & | B | = <
2 |EZ| E 8 o | 8 | <
g g = = s s 3 ) e
g |2E| o Z s = S N
N == > ‘? = b
) = ] — E SN - >
o S 0 = = [ o =
« = s £ N3 o ot (%2] =
2 2N = = > =
£ |9z = | 2 S
= g0 B | =
(=)
Zwiuiici se i tni wk v
vySujici se inzertni vykon uTV a A A B B BC|BC
internetu
= « e o A, B, A, B,
2 ZvySujici se zajem o zpravodajs tvi A
= Cc C
N
=
x Kvalita obsahu A AB AB
L A, B,
Vnimani reklamy A B A,B| AB c
Ekonomické dopady pandemie A [AC A,C| C B B, C
2 Vyjednavaci sila zakaznikd A A AB|l A
S
I
Klesajici ¢tenost tiSténych tituld A B B A B[ A,C
Klesajici prodej tisténych tituli A B B AB|AC

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Na zaklad¢ analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostedi byly hodnoceny vybrané faktory
pusobici na spole€nost. Jejich hodnocenim bylo mozné ziskat ty vyznamné pro firmu a
urcit tak jeji silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Z téch se sklada SWOT
matice v tabulce 25. Kombinaci pisobeni mezi jednotlivymi faktory byly pro medialni
skupinu MAFRA navrzeny mozné marketingové strategie. Tyto strategie byly navrzeny

celkem tfi a kazdd mé své specifické oznaceni vybranym pismenem ,,A*, ,, B, ,,C*..
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4.3.2 SPACE analyza

Tabulka 26 - Hodnoceni faktori metoda SPACE

Faktor | Charakteristika | Hodnoceni faktoru (1 - 5) | Charakteristika | Vaha Pp E [ Hodnota
1. Faktory ovliviiujici stabilitu prostredi (SP)
Proménlivost poptavky, kupni sila Velka 3 Mala 0,22 0.8 0,176 0,528
Tlak ze strany substituti Veky 2 Maly 0,2 0,9 0,18 0,36
Bariéry vstupu konkurenti do odvétvi Nizké 2 Vysoké 0,1 0,8 0,08 0,16
Technologické zmény Mnoho 4 Mailo 0,12 0,7 0,084 0,336
Cenové rozpéti konkurenc¢nich vyrobkti | Siroké 3 Uzké 0,15 09 0,135 0,405
Rivalita mezi existujicimi konkurenty Vysoka 3 Nizka 0,21 1 0,21 0,63
D 1 2,419
2. Faktory ovliviiujici pfitazlivost oboru podnikéni (PO)

Rustovy potencial trhu Nizky 4 Vysoky 0,2 0,8 0,16 0,64
Ziskovy potencial trhu Nizky 3 Vysoky 0,2 09 0,18 054
Technologické know-how Jednoduché 3 Slozité 0,12 0,8 0,096 0,288
Moznosti integrace Z4dné 2 Akceptovatelné 0,1 0,7 0,07 0,14
Kapitalova ndro¢nost a intenzita Nizka 2 Vysoké 0,13 0,6 0,078 0,156

Sila konkurence Nizka 4 Vysoké 0,25 0,9 0,225 0,9
1 2,664

3. Faktory ovlivilujici konkurenéni vyhodu (KV)
Podil na trhu Maly 4 Velky 0,22 08 0,176 0,704
Kvalita vyrobki Nizka 4 Vysokd 0,16 08 0,128 0,512
Loajalita zdkaznika Nizka 4 Vysoké 0,16 0,7 0,112 0,448
Sila zna¢ky Nizka 4 Vysoka 0,14 038 0,112 0,448
Distibu¢ni schopnosti Omezené 4 Naplnéné 0,18 0,7 0,126 0,504
Rychlost zavadéni novych vyrobka Nizka 4 Vysoka 0,14 0,7 0,098 0,392
1 3,008
4. Faktory ovliviiujici finanéni silu podniku (FS)

Cash flow Nizké 3 Vysoké 0,17 038 0,136 0,408
Mira zadluZeni Vysoké 3 Nizka 0,16 0,8 0,128 0,384
Vyuzivani aspor z rozsahu a zkuSenosti  [Nizké 4 Vysoké 0,2 1 0,2 08
Dostupnost cizich zdroja Zadna 3 Vysoka 0,15 0,7 0,105 0,315
Névratnost investic Nizka 3 Vysoké 0,14 0,7 0,098 0,294
Vyvoj bémé likvidity Nizka 3 Vysoka 0,18 038 0,144 0,432
D 1 2,633

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Tabulka 27 - Vysledky hodnoceni faktori

FS - Financni sila

2,633

PO - Pritazlivost oboru

2,664

SP - Stabilita prosttedi

2,419

KV - Konkuren¢ni vyhoda

3,008

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Graf 12 - SPACE analyza

KV - Konkurenéni

3.5
3
2.5
L5
1

FS - Finanéni sila

vyhoda

SP - Stabilita prostiedi

PO - Pittazlivost
oboru

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Graf 12 znazoriuje, ze vhodna strategickd pozice pro firmu je tzv. Konzervativni
pozice, ktera je typicka pro odvétvi s nizkou mirou rastu. Jako kriticky faktor je vnimana
konkurenceschopnost vyrobku. Spole¢nost byva finanéné stabilni. Firma by méla hledat

nové konkurenceschopné vyrobky, atraktivnéj$i trhy, snizovat naklady, zlepSovat cash-

flow. (14)
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4.3.3 Popis zvaZovanych strategii

Jak uz bylo zminéno vySe, byly navrzeny tfi marketingové strategie se svym
specifickym oznacenim a uréenim vhodné strategické pozice. Jedna se o strategie ,,A, ,,B*
a ,,C“.. Vesker¢ analyzy vedouci k témto navrhiim byly provedeny na zakladé¢ odborné
literatury a vlastnich zkuSenosti autora této diplomové prace.

ad A: Vyuzit znalosti managementu a spoluprace s externimi firmami pro detailni
marketingovy prizkum, ktery by mohl pfesnéji definovat cilové segmenty. Na zaklad¢
vysledktl prizkumu by bylo mozné upravit stavajici produkty tak, aby kvalitou obsahu vice
zaujaly cilové skupiny zakaznikli a zejména se zaméfit na presné cileni reklamy pro
efektivnéj$i vyuziti inzertniho prostoru (print i online). To by mohlo vést ke zvySeni
zasahu u reklamnich kampani i vzhledem K $ifi sortimentu a trznimu podilu medialni
skupiny.

Za ptedpokladu, ze spolecnost dokaze takovymi kroky zménit vefejné minéni o
znaCce jako médiu, které vyuziva cilené konkrétni osoba ¢i politickd strana pro vlastni
ucely, mohla by se zlepsit i image firmy.

Déle by vzhledem k ekonomickym dopadim pandemie bylo moZzné castecné
restrukturalizovat organiza¢ni jednotky spole¢nosti. K tomu by firma mohla vyuzit interni
audit, na jehoz zakladé by mohla rozhodnout, v jakych oddélenich by bylo mozné snizit
stavy nadbyteénych zaméstnancd, a efektivnéji tak alokovat své pracovni zdroje. Na
zakladé snizeni poctu pracovnikil, by se sniZily naklady na zaméstnance, coz by bylo
mozné vyuzit pro zvyseni zdkladnich mezd ¢i pohyblivych sloZek a ptipadné investovani
do dalSich benefitl pro zaméstnance, aby byli vice motivovani a podavali lepsi vykony.

S tim by se pojilo i nalezeni synergii mezi jednotlivymi oddélenimi. Zvysila by se tak
uroven komunikace ve spolec¢nosti a obchodniho zastupovani ve vztahu ke stavajicim ¢i
potenciondlnim zakaznikim.

Na zaklad¢ vySe zminénych procesit by to mohlo vyvolat takovy efekt, ktery by
posilil vyjednavaci pozici vzhledem k zakaznikiim. Obchodni zastupci by mohli nabizet
kvalitni a uzitecny produkt s velkym zasahem, dokazali by sestavit opravdu efektivni
reklamni kampané diky vyuZiti printu i online prostfedi. Méli by moZnost vyuzit uz
stavajici uspory z rozsahu pro lepsi praci s cenou, ale s odpovidajici marzi pro zlepSeni

finan¢ni situace spole¢nosti.
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Byt je stale klesajici trend v prodeji a Ctenosti tiSténych tituld, zvySeni kvality
obsahu, image firmy a samoziejmé lepsSiho targetingu i positioningu by mohlo vést ke

stagnaci takového vyvoje nebo ke zvySeni zajmu o vydavana periodika.

ad B: Zasadnim krokem by u této strategie byla fize se spolecnosti Stanice O, a.s.,
ktera je uz provozovatelem hudebniho kanalu OCKO a kde je medialni skupina MAFRA
jako jediny akcionaf. V prvé tadé by se zvySil zisk medialni skupiny, protoze
Stanice O, a.s. se pohybuje v ¢ernych ¢islech, ale hlavné by diky tomu fungovaly pod
jednou znackou a mohlo byt dojit k vyuziti synergii.

Déle by opét spole¢nost vyuzila znalosti managementu a spoluprace s externimi
firmami pro detailni marketingovy prizkum, ktery by mohl pifesnéji definovat cilové
segmenty. Na zaklad¢ vysledkii prizkumu by bylo mozné upravit stdvajici produkty tak,
aby kvalitou obsahu vice zaujaly cilové skupiny zakaznikll a zejména se zaméfit na piesné
cileni reklamy pro efektivnéjsi vyuziti inzertniho prostoru. Nové by vsak spolecnost méla
v portfoliu reklamu v TV, ktera ma stale nejvyssi inzertni vykon na medialnim trhu.

Ve spojeni scelou medidlni skupinou by mohlo dojit k vytvotfeni vlastniho
televizniho kanalu. Nabizela by se kombinace know-how Stanice O, a.s. s celym
portfoliem MAFRA, a.s.. To by znamenalo spojeni znalosti v oblasti televizniho vysilani,
zpravodajstvi medialni skupiny, produktu iDNES KINO, coz je produkt zaméfeny na
vlastni hranou tvorbu a nataceni serialti, produktu iDNES Premium, kde uz dochazi k
nakupu vysilacich prav na nékteré znamé filmy, a ¢innosti obchodniho oddé€leni, které by
prodavalo reklamni prostor ve vysilacim Case. Vznikla by tak stanice s propracovanym
targetingem a positioningem u vybranych segmentt s vlastnimi exkluzivnimi zpravami,
serialy, pofady a zajimavymi filmy vcetné dalSich seridll z cizi produkce po zakoupeni
vysilacich prav.

Doslo by tak zrozsifeni sortimentu produktt, vétSiho zasahu pii vytvafeni
reklamnich kampani, kompenzaci za klesajici ¢tenost a prode;j tiSténych tituli a ke zvySeni
inzertniho vykonu a trzniho podilu, coZ by mohlo vést ke zlepSeni financni situace

spole¢nosti.

ad C: Vzhledem k ekonomickym dopadim pandemie by bylo mozné cCasteéné
restrukturalizovat organizacni jednotky spolecnosti. K tomu by firma mohla vyuzit interni

audit, na jehoz zéklad¢ by mohla rozhodnout, v jakych oddélenich by bylo mozné sniZit
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stavy nadbytec¢nych zaméstnanct a efektivnéji tak alokovat své pracovni zdroje. Mohla pak
vytvaret vétsi tlak na obchodni oddé€leni kviili potiebé vyssiho inzertniho vykonu u online
produkti vzhledem k vy$Simu zajmu o zpravodajstvi na internetu.

Déle by mohla spolecnost, kvili snizujici Sse Ctenosti a prodeji tiSténych titull, u
nc¢kterych vybranych nevydélecnych publikaci zastavit vyrobu a u nckterych zmeénit
technologii tisku. Doslo by k tomu, ze se snizi vydaje za externi vyuziti sluzeb dodavateli
tisku v pifpadé Casopisecké produkcee (heatset’). MAFRA, a.s. by tak mohla nékteré tituly
tisknout na novinovy papir a vyuZit vice uspory z rozsahu vétsi podil pfidané hodnoty.

Po téchto krocich by mohlo dojit ke sniZzeni nékladli na zaméstnance a vyrobu a

zvyseni trzniho podilu na trhu s online inzerci v CR.

4.3.4 Ekonomické disledky zvolené varianty / strategie

ad A: Zvyseni nakladi na marketingovy prizkum a STP véetné intenzivngjsi
marketingové komunikace. Podle rozsahu optimalizace alokace pracovnich zdroji a
pfipadného zvySeni mezd, variabilnich slozek mzdy ¢i investice do benefiti pro
zaméstnance by spole€nost mohla snizit osobni naklady. V dasledku efektivnéjSich
reklamnich kampani a kvalitn€j$iho obsahu by mohlo dojit ke zvySeni trzeb z prodeje
inzerce a tiSténych tituli. To by mohlo vést ke zvySeni inzertniho vykonu jak v printu, tak
na internetu. Zaroven by se mohl zvysit prodany tistény ndklad vcetné Ctenosti titull
medialni skupiny MAFRA. To vSe by mohlo vést ke zvySeni podilu na trhu.

ad B: Zvyseni nakladi na marketingovy prizkum a STP véetné intenzivngjsi
marketingové komunikace. ZvySeni ndkladi za provozovani nového televizniho kanalu
vcetné nakupu vysilacich prav cizi produkce a nakladi na zvySenou produkci vlastnich
poradl. ZvySeni trzeb za prodej reklamy v TV. V ramci nabidky riznych slevovych baliki
by bylo mozné zvysit v rdmci komplexnich reklamnich kampani i trzby z ti§téné a online

inzerce. To by mohlo vést ke zvySeni podilu na trhu.

* Heatset — Je technologie tisku, pii které dochézi po naneseni barvy na papir u ofsetovych archovych,
¢i rotaénich stroji K jejimu zahiivani pro zajisténi rychlejsiho schnuti. Bézné se tato technologie pouziva u

Casopisecké produkce, kde je vizualné znat lesk papiru.
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ad C: Snizeni vykonové spotieby a osobnich nakladi. Piedpokladem by mohlo byt
snizeni trzeb za prodej tisténych tituld. To by vedlo ke snizeni podilu na trhu s tiskovinami.

Za ptedpokladu sofistikované optimalizace nakladi by mohlo dojit ke zvySeni zisku.

4.4 Situacni analyza exponovanosti

Analyza exponovanosti spolec¢nosti hodnotila, do jaké miry je spole¢nost zranitelna

vn¢jsimi vlivy. Hodnoty blizici se nule byly povazovany za faktory S nizkym rizikem.

Tabulka 28 - Analyza exponovanosti

Vliv na Pr. vzniku Moznost
Nasledky ztraty / Pr. reak
Faktor Soucasnost aste va r,a i podnik situace VxP reakce fr reaxee MrxP
ohrozeni (0-1)
(0-10) (0-1) (0-10)
A/ Potieby kvalitni obsah, ,
zékaznikd efektivni kampané pokles poptavky S 03 27 o . o
B/ Zdroje dostatek zdroji rust naklada 7 0,5 3,5 8 0,8 6,4
C/ Pozice natrhu silné postaveni pokles trzeb 9 0,3 2,7 8 0,7 5,6
L . |ztrata konkuren¢ni
D/ Know-how vysoka uroveil i 7 0,2 1,4 8 0,9 7,2
vyhody
E/ Velikost trhu stabilizovana pokles poptavky 8 0,6 4.8 6 0,7 42
F/ Identit kl tavk
entita vysokd trovei | PO S POPHAVEY. 7 0,3 2.1 7 05 35
spolecnosti rust naklada
G/ Lveg1,s}atlvm nafizeni C}{ aEU - rusE na'klavdu, 6 0.2 12 8 07 56
prekazky spInény snizeni trzeb
. L, . |zvyseni nakladi na
H/ Technologie vysoka uroven L, 7 0,3 2,1 6 0,7 4,2
vylepSeni
1/ Jméno L, . 3
N . dobra troven pokles poptavky 7 0,6 4,2 7 0,5 3,5
spolecnosti
J/ Ekonomicka ., ,
droveii CR klesajici pokles poptavky 9 0,7 6,3 5 0,5 2,5
M snizeni pozice na
K/Bezpelnosta |-\ stroveii | trhu a ztrita 9 0.2 18 8 0,9 7.2
kvalita produkt . R
identity

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)
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Graf 13 - Matice exponovanosti
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Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Z grafu 13 je vidét, Ze nejvice ohrozujici je stav ekonomické Grovné CR, protoze
s timto faktorem spole¢nost nic nezmize. Méné vyznamné ohrozeni, s kterym by firma
méla problém se vypotadat, predstavuje velikost trhu, identita spolecnosti, technologie a

jméno spole¢nosti.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Soucasna situace spolecnosti

V poslednich ¢tyfech letech je u medidlni skupiny MAFRA patrna klesajici hodnota
vysledku hospodateni za cetni obdobi vyjma hodnot EBIT a EBITDA, které se v roce
2019 zacaly zvySovat.

Ukazatele likvidity se drzi pod doporuc¢enou hladinou, az na pohotovou likviditu,
ktera znaci, ze spole¢nost dokaze efektivné vyuzivat sva obézna aktiva.

Ukazatele rentability jsou na velmi nizkych hodnotach. Ve srovnani s odvétvim jsou
v nékterych piipadech desetindsobné nizs§i. Ve srovnani s piimou konkurenci si vSak
spole¢nost vede dobfe, jelikoz jejich vysledky hospodateni byly zaporné.

Zadluzenost se Vroce 2018 znacné zvysila. Je to zapficinéné odkupem portfolia
tisténych titult od spole¢nosti Bauer Media.

Na zakladé vyhodnoceni Altmanova modelu a Indexu bonity 1ze konstatovat, Ze je
MAFRA, a.s. na hranici pfipadného bankrotu, pokud nedojde k n&jakym zasadn&jSim

pozitivnim zménam.

5.2 Audit marketingového mixu

U jednotlivych skupin produkti, které firma nabizi, bylo zjisténo, Ze stale nejvétsi
procentudlni podil na trzbach nélezi tiSténym titulim. Co se tyka procentudlniho podilu
prodeje na trhu s tisténymi tituly, tisténou inzerci a online inzerci, pohybuje se spole¢nost
na vysSich hodnotéch.

Spole¢nost se také snazi aktivné vyuzivat své oddéleni marketingu pro efektivni

vyuzivani marketingového mixu, jeho hodnoceni a ptipadné upravy.

5.3 Analyza vnitiniho prostiredi spoleCnosti

Z analyzy vnitiniho prostfedi bylo vyhodnoceno, Ze mezi silné stranky spolec¢nosti se
fadi management, ktery je na dobré urovni a ma podstatny vliv na fungovani spolecnosti.

Dale mezi silné stranky patfil trzni podil, ktery je ve srovnani s ptimou konkurenci vysoky,
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sortiment, ktery je rozsdhly a uspory z rozsahu, které firmy diky technologii a objemu
vyroby vyuziva.

Naproti tomu byly vyhodnoceny jako slabé stranky motivace zaméstnanci,
spoluprace mezi organiza¢nimi slozkami, image firmy a financ¢ni situace spolecnosti.
malou snahou o podporu zaméstnancl. Stim se poji i Spatnd spoluprice mezi
organizacnimi jednotkami. Zaméstnanci nejsou dostatecné informovani 0 fungovani
ostatnich odd¢leni, jejich kompetencich a v kombinaci s vysokymi naroky na vykon
dochazi ve velké mife k nezdjmu o vzajemnou pomoc, hleddni synergii a kolektivni
spolupréci. Image firmy je do jisté miry negativné¢ vnimana diky vlastnickému propojeni

s holdingem AGROFERT a nékolika medidlnim kauzdm z poslednich let.

5.4 Analyza vnéjSiho prostiedi spolecnosti

Z hodnoceni vnéjSich vlivll piisobicich na spolecnost byly jako pfilezitosti vybrany
faktory zvySujici se inzertni vykon u TV a internetu, zvySujici se zdjem o zpravodajstvi,
kvalita obsahu a vnimani reklamy.

Zvysujici se inzertni vykon u TV a internetu je zapfiinén stale rostoucim zdjem o
reklamni kampané v tomto prostiedi, protoze vzhledem k mife elektronizace a digitalizace
se zvySuje sledovanost vybranych mediatypi. MAFRA, a.s. nabizi inzertni prostor na
svych internetovych portalech, a proto ma moZznost se v tomto prostiedi jeSté vice prosadit.
S tim se poji i tlak na vyssi kvalitu obsahu, protoze si lidé v dnesni dobé mohou vybirat

z velkého mnozstvi zdrojl pro ziskdvani informaci. Zejména to plati v dob€ pandemie, kdy

je vysoky zajem o zpravodajstvi.

5.5 ZvaZované strategie

Dle SPACE analyzy bylo zjisténo, ze vhodnou strategii pro spole¢nost by bylo
zaujmout konzervativni pozici. To znamena nalézt nové konkurenceschopné vyrobky,
atraktivnéjsi trhy, snizovat naklady a zlepSovat cash-flow.

Na zakladé SWOT matice byly navrZeny tii strategie, které by mohly medilni

skupiné MAFRA zajistit upevnéni a piipadné zlepSeni jeji pozice na medidlnim trhu.
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V piipad¢ strategie A by to znamenalo efektivnéj$i vyuzivani pracovni sily, lepsi
cileni u vybranych produktt a intenzivnéjs$i marketingovou komunikaci. To by mohlo vést
ke zvyseni kvality obsahu, efektivnéjsim reklamnim kampanim a s tim spojenému zvyseni
trzeb z prodeje inzerce a tiSténych titull. Efektem by mohlo byt i zvySeni podilu na
medialnim trhu.

Strategie B navrhuje pomémé odvazngjsi krok, coz by bylo rozsiteni portfolia o
vlastni televizni kanal s propracovanou strukturou diky nalezeni synergii mezi ostatnimi
produkty spolecnosti a know-how své dcefiné spolecnosti. MAFRA, a.s. by se tak mohla
prosadit v televiznim vysilani, protoze je dle analyz inzertni vykon v TV stale nejvyssi na
medidlnim trhu. Znamenalo by to samoziejmé zvysSeni nakladl, ale také by to mohlo
znamenat vyrazné zvyseni trzeb a podilu na trhu.

Strategie C pracuje se snizovanim naklad na zaméstnance, vyrobu tisténych tituld a
sluzby externich dodavateli tisku. Spolecnost by mohla vyuzivat Gspory z rozsahu, zvysit
podil pfidané hodnoty u nékterych vyrobkl, zaméfit se vice na trh s online inzerci a

zaroven vytvortit vétsi tlak na obchodni oddéleni pro navyseni trzeb.
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6 Zavér

MAFRA, a.s. je vyznamnou spoleénosti na medialnim trhu v CR. Zajem byl zjistit,
jak by mohla firma svou pozici na trhu upevnit ¢i posilit. Pro to mély byt na zaklad¢ analyz
navrhnuty strategie, které by k tomu mohly pomoci.

V teoretické c¢asti této diplomové prace byly popsany metody, kterymi lze urcit
financ¢ni situaci spolec¢nosti a vlivy vnitinich i vnéjSich faktort, které nejvice plsobi na jeji
fungovani. Diky tomu bylo mozné ziskat piehled o konkurenénim prostfedi, ve kterém
firma pusobi, tedy i stanovit jeji pfimé konkurenty.

V samotné analytické ¢asti bylo zjisténo, ze koncem roku 2019 se spolecnost
potykala s jistymi finan¢nimi problémy. Ty mély pfi¢inu v odkoupeni portfolia tisténych
tituld od spolecnosti Bauer Media, diky ¢emuz se spolecnost znaéné¢ zadluzila, coz
v nadchdzejici pandemii zpiisobené novym virem SARS-CoV-2 znamena véEtsi potize nez
za normalnich okolnosti. V roce 2020 lze oc¢ekavat znaény pokles trzeb, ktery podle vSeho
bude na hospodaiském vysledku spolecnosti znat. Pfedpoklad je, ze tomu bude stejné i u
konkuren¢nich firem, protoze ekonomické dopady pandemie jsou globalniho rozsahu. Na
zékladé¢ Altmanova modelu a Indexu bonity bylo mozné konstatovat, Ze by MAFRA, a.s.
mohla byt na hranici pfipadného bankrotu, pokud nenastanou néjaké piiznivéjsi zmény.
Predikovat dlouhodoby vyvoj v dané situaci neni zcela mozné, ale optimistické scénare
pracuji s variantou, Ze by se ekonomika mohla zacit vracet do normalu zhruba v druhé
poloving€ roku 2021. Nastald situace by pro spole¢nost nemusela byt fatilni 1 v ptipadé
restriktivnich opatfeni ze strany statu, jelikoz je v této dob& vétsi zdjem o ziskavani
informaci, tedy o zpravodajstvi jako takové a je stale dost firem, které na ostatnich trzich
dale funguji a maji tendence investovat do reklamy v tisku i1 na internetu, coz medialni
skupina MAFRA nabizi.

Nejvétsi podil na trzbach spolecnosti ma stale prodej tisténych titult. S ohledem na
¢tenost vydavanych tituld méla spolecnost vedouci pozici na trhu. I kdyZ v dlouhodobém
horizontu ¢tenost a prode;j tiSténych publikaci klesal, v dané situaci spiSe stagnuje, protoze
maji lidé potiebu ziskavat nové informace o jejim vyvoji. Diky marketingovému oddéleni
spolecnosti 1ze hodnotit marketingovy mix a upravovat jej, aby bylo mozné 1épe zacilit
vydavané tituly a efektivnéji nastavovat reklamni kampané v printu i na internetovych

portalech.
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Pravé internet je mediatyp, o ktery je stale rostouci zdjem. Se svymi produkty se
Vv online prostiedi drzi MAFRA, a.s. na druhé pozici. Spole¢nost by se na tuto oblast mohla
vice zam¢fit a zvysit sviyj vliv. Co se tyka sledovanosti zprav na internetu, znac¢né sili
vyuzivani socidlnich siti. To by v budoucnosti mohlo komplikovat situaci zpravodajskym
portalim, jelikoz by mohl zacit klesat zasah prodaného inzertniho prostoru.

Proto byla na zakladé SWOT matice navrzena jedna z moznych strategii, ktera je
zam¢iena na to, aby se spoleCnost mohla lépe vyporadat s ekonomickymi dopady
pandemie a zlepsit zaroven svou pozici v oblasti svého dosavadniho piisobeni. Zakladem
by bylo vyuziti znalosti managementu a externich firem pro detailni marketingovy
pruzkum, ktery by mohl vést k Gpravé marketingového mixu. Cilem by bylo zvySeni
pfitazlivosti nabizenych produkti pro vybrané cilové skupiny. Stim by se pojilo
efektivnéj$i vyuziti inzertniho prostoru v tisku i na internetu. V piipad¢é zvysSeni urovné
obsahu a vymanéni se z role ovliviilovaného média by se mohla zlepsit také image firmy,
ktera utrpéla u nékterych skupin obyvatel po spojeni s holdingem AGROFERT. Dale by se
za predpokladu kvalitnéjSiho obsahu a image spole¢nosti mohli lidé vice zajimat o jeji
produkty. Pro tisténé tituly by to opét mohlo znamenat zvySeni ¢tenosti a prodeje.

Co se tyka zaméstnanct firmy, je zde problematickd motivace a spoluprace mezi
organiza¢nimi jednotkami. Proto by se i ve spojeni s ekonomickymi dopady pandemie
mohl snizit jejich pocet na zéklad¢ interniho auditu, ktery by vyhodnotil jejich fungovani
ve spole€nosti, a doSlo by tak k restrukturalizaci pracovnich zdroji. USetfené osobni
naklady z uvolnénych pracovnich pozic by mohly byt vlozeny do zvySeni zakladnich mezd
a variabilnich sloZzek mezd stavajicich zaméstnanci v kombinaci se zvySenim poctu
benefitd, které jsou zaméstnanciim nabizeny. To by mohlo vést ke zvySeni jejich motivace.
V ptipad¢ intervence vysSiho vedeni by také mohla byt jednotlivd oddéleni detailné
informovéna o fungovani celé spolecnosti a pfi nastaveni pevnych a jasnych pravidel by se
mohla zlepsit jejich vzajemna spoluprace.

V ptipadé realizace této strategie by bylo mozné ocekavat zvySeni trzeb a posileni
pozice na medidlnim trhu.

Dalsi z variant pouze pracovala se scénafem sniZeni osobnich ndkladl a nakladii na
vyrobu. Snizil by se pocet méné¢ vydelecnych publikaci, protoze by se zastavilo jejich
vydavani a u nckterych titul,, které pro medialni skupinu MAFRA tisknou externi

dodavatelé, by se technologie upravila pro tiskaiské stroje vlastnéné piimo spolecnosti.
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Zvysila by se tak pridana hodnota. V kombinaci s vy$sim tlakem na obchodni oddéleni by
tato strategie mohla vést ke sniZeni celkovych nakladi a zvySeni trzeb z prodeje inzerce.
Velice zajimava je pak tfeti navrhovana strategie, kterd nejen ze pirepoklada
efektivnéj$i vyuzivani marketingového mixu na zakladé detailnéjsSiho prizkumu u
stavajicich produktii, ale nové navrhuje rozsifeni portfolia o vlastni televizni kanal.
Zékladem by byla fuze s dcefinou spolec¢nosti Stanice O, a.s., kterd uz sama provozuje
hudebni kanal OCKO, a ma tudiz know-how pouZitelné v této oblasti. Po nalezeni synergii
mezi spoleCnostmi by tak mohl vzniknout kandl s kvalitnim zpravodajstvim, zajimavymi
pofady a filmy z vlastni i cizi produkce, ale hlavn¢ by se oteviela moznost prodeje
reklamniho prostoru v TV. Inzertni vykon na tomto mediatypu ma stale rostouci tendenci a
V porovndni s ostatnimi mediatypy i nejvys$si podil na trzbach z prodeje reklamniho
prostoru. MAFRA, a.s. by tak mohla v kombinaci s tiskem a internetem pro klienty nabizet
efektivni reklamni kampané s vysokym zasahem u vybranych cilovych skupin. Znamenalo
by to zvySeni nakladd, ale také by se mohl znatelné zvysit podil spolecnosti na medialnim

trhu a zejména pak jeji trzby.
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Prilohy

Ptiloha ¢. 1 - Aktiva MAFRA, a.s.
Tabulka 29 - Aktiva MAFRA, a.s. (2015-2019)

MAFRA, 25, k31 12,2019 (v ts, K& B&né Udetnim obdob (2019) Minulé (C;O‘;;;" obdobf m:zﬁ'z::z"uﬁ"‘m Ucetni obdobi (2016) | Utetni obdobi (2015)
Brutto Korekce Netto Netto Netto Netto Netto
Aktiva celkem 8632750) 4327859 4304891 2424602 2553712 2590447 2408487
A Pohledavky za upsany viastni kapital
5. stala aktiva 6977953 4235345 2742608 1711024 1732740 1544 605| 1650531
B Diouhodoby nehmotny majetek 2108960 “1023482 1085473 67690 5241_—31 48658 47880
B.1. 1. Nehmotné vysledky vvoje
B.1.2. Oceniteln3 prava 970 983 351609 619379 60221 53178 43502 44302
B.1.2.1  [software 348490 275544 72,946 3147 41807 40260) 42403
B.1.2.2._|Ostatniocenitelnd prava 622498 ~76065] 546433 17047 11371 320 1899
B.1.3. Goodwill 42811 “a2881 385570
B.1.4. Ostatni 7 nehmotny majetek 705 002] 629032 75970 2689 4706 5056) 3578
Poskytnuté zalohy na dlouhodoby
B.1.5. nehmotny majetek anedokonceny 4559) 4559 4780 4544 100
§ nehmotny majetek
o151 |Poskinuté slohy nadiouhodoby Lo o0
majetek
NedokonZeny dlouhodoby nehmotny
B.I.5.2. y 4559 4559 2932 4544
majetek
B. Il y hmotny majetek 3934586 -2790 289 1144 297 1196 382 1243311 1259 694 1314432
8111 Pozemky a stavby 1067126 -492142) 574984 603 028 619798 631293 651331
111 |Pozemky 62337 62337 80920 80920 80920 80920
B2 |tavby 1004789) 49219 512647 522 108 538878 550373 570411
B.1I.2._|Hmotné movité véci a jejich soubory 2752794 2187373 565421 581548 622 246 617025 662531
B.1I.3.__|Oceriovaci rozdil k nabytému majetku 110774 110774
B4 |Ostatni  hmotny majetek 350 350 350) 350) 350) 350)
B.11.4.1__|Péstitelské celky trvalych porostd
B.11.4.2.|Dospéla zvifata a jejich skupiny
81143 [iny  hmotny majetek 350 350 350 350) 350) 350)
Poskytnuté zalohy an dlouhodoby
B.1L5.  [hmotny majetek anedokonceny 3502 3502 11456 917 11021] 20|
j hmotny majetek
on51  |Poskyinuté slohy nadiouhodoby 1198 o s508
hmotny majetek
NedokonZeny dlouhodoby hmotny
B.I.5.2. y 3542 3542 10258 833 2123 220|
majetek
811l majetek 934407 21574 512833 426952 427001 236253 288219
B.1Il.1__|Podiy - ovlddana nebo ovladajici osoba 550886 72294 478592 377602 349651 157 963 201509)
B.IIL2. Z8pticky a uvéry - ovlgdand nebo 4000) 4000 4000 12.000| 16875| 25000|
ovlsdajici osoba
B.11l.3.__|Podiy - podstatny viiv 379521 329280 30241 65350 65350 61410 61410
B.1Il. 4 |zéptjeky a Gvéry - podstatny viiv
s |ostatnidiouhodobé cenné papirya
podily
B.1ll.6._|zaptijcky a Gvéry - ostatni
B.11l7.  |Ostatni 7 finanéni majetek
B 171 [iny J finanéni majetek
172 |Poskvinuté zélohy ana diouhodoby
finantni majetek
C Ob&in aktiva 164600 “92514] 1553576 2705971 811309 1037843 729364
i 22s0by 107663 -39830) 67783 80750) 51619 4786| 55752
C.I.1. Material 107 618, -39 880 67 738 80 750 51619 47 886 55 694
ci2 & vyroba a polotovary
C.I.3. Vyrobky a zboi 45 45 58|
C.1.3.1.__ |Vyrobky
C.1.3.2. |zboxi 45| 45| 53]
1.4 Miada a ostatni zvirata a jejich skupiny
C.1.5. Poskytnuté zélohy na zésoby
. Pohledavky 1327113 “52634] 1274479) 2468315 480743 627 6% 476677
CIl.1__ |Dlouhodobé pohledavky 33527 ‘677 18850 750) 605 68007 a2
CI.1.1__|Pohledavky 7 obchodnich vataht
L1, |Ponledévky-oviadans nebo oviadajic o0
osoba
C1.3._|Pohledavky - podstatny viiv
CI.1.4._|Odlozena dariova 5
CI.1.5._|Pohledavky ostatni 3527 4677 18850 750) 05 1 Py
C11.1.5.1_|Pohledavky 7a spoletniky
C.1.1.5.2 [D é é zalohy 834 834 750] 605 421 422
C.1.1.5.3 |Dohadné téty aktivni
CI.1.5.4_[Jiné pohledavky 3269 4677 18016
Cl.2._|Krdtkodobé pohledavky 1293586 37957 1255629) 2467565 480138 559689 476 25|
C.2.1__|Pohledavky 7 obchodnich vataht 599531 37957 561574 483250 464517 404341 388 056]
ci.2.2 z:’:l":ds"ky'°"‘ada"a nebo ovlédajic 651140) 651140) 1913940 140000) 71362
C11.2.3._|Pohledavky - podstatny viiv
C.1.2.4. Pohledavky - ostatni 42915 42915 65 375 15 621 15 348| 16 837
C11.2.4.1_|Pohledavky za spoletniky
2.4 [SotAmizabezpetenta ravotni
pojiténi
C12.4.3 |stét-danové 14400 14400 26166 19 2 3241
C.11.2.4.4_|Krétkodobé poskytnuté zalohy 4528 4528 3767 3380) 3905 3435
C.11.2.4.5_|Dohadné uty aktivni 19531 19531 35 115] 8818 10733 9781
C11.2.4.6_[Jiné pohledavky 445¢] 4456 327 3404] 690) 380)
[T Krétkodoby finantni majetek
C.L__|Podiy - ovladana nebo ovladajiciosoba
Cll.2.__|Ostatnikratkodoby finanéni majetek
cv Penéini prostredky 211314 211314 156906 278947 362261 216935|
C V.1 |peneini pokladné 36 346 364] 351 666) 682
C V.2 |peneani na Gétech 210968 210968 156 542) 278596 361595 216 253)
b. Casové rozlizent aktiv 8707] 8707 7607 9663] 7999) 859
D. 1. Naklady pfistich obdobi’ 8707 8707 7607 9 663 7999 8592
b2 i naklady pFistich obdobi
b.3. Prijmy pritich obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vyro¢nich zprav MAFRA, a.s. (2020)
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Piiloha ¢. 2 - Pasiva MAFRA, a.s.
Tabulka 30 - Pasiva MAFRA, a.s. (2015-2019)

MAFRA, a.5., k 31. 12, 2019 (v tis. K&) Stavvbeznfem acetnim S(avvmlnullem ucetnim S(avvpredmlrjulem acetnim Ucetni obdobf (2016) Ucetni obdobi (2015)
obdobi (2019) obdobi (2018) obdobi (2017)
Pasiva celkem 4304891 4424602 2553712 2590447, 2408487,
A. Vlastni kapital 1908 761 1898 807 1862191 1914 275 1728411
Al Zékladni kapital 1800 000 1800 000 1800 000 1800 000 1800 000
Al 1 Zakladni kapital 1800 000 1800 000 1800 000 1800000 1800000
A.1.2.  |Vlatnipodily (-)
A. 1. 3. Zmény zakladniho kapitalu
Al Azio a fondy -17931 -13 032 -15 346 -2 859 -2835)
A1 |Azio
A.ll. 2. |Kapitdlové fondy -17931 -13032 -15 346 -2 859 -2 835
A.1l. 2.1 |Ostatnikapitalové fondy 4 4 4 4 4
a1, 2.2 |Oceniovacirozdily z pfecenénimajetku a 17935, ~13036| ~15350) 2863 2839
zévazkl (+/-)
AIL2.3 Ocefiovaci rozdily z precenéni pfi
pfeménach obchodnich (+/-)
A ll2.4 Rozdily z pfemén obchodnich korporaci
(+/-)
AIL2S Rozdily z ocenéni pfi preménach
obchodnich korporaci (+/-)
A. Il Fondy ze zisku 128 801
A.lll. 1. |Ostatnirezervnifondy 128 801
A.lll. 2. [Statutdrnia ostatnifondy
A. V. Vysledek hospodafeni minulych let (+/-) 111 444 77537, 3134 -119 061 -334 301
a1, |\eroxdéleny zisknebo neuhrazend 111444 77537 3134 -119061 -334301]
ztréta minulych let (+/-)
ALV, 2 Jiny vysledek hospodafeni minulych let
(+/-)
av. |eenekhospeceienibeingho 15248| 34302 74403 236195 136 746,
ho obdobi (+/-)
ALV, Rozhodnuto o zélohové vyplaté podilu
na zisku (-)
B.+C.  [Cizi zdroje 2243533 2379191 563 383 547 544 537716
B. Rezervy 33419 30491 47221 46 965, 35427
B. 1. Rezerva na dichody a podobné zdvazky
B. 2. Rezerva na dafi z pfijmud 3698 16 601 17 280
B3, Rezervy podle zvlastnich pravnich
predpist
B.4. Ostatni rezervy 33419, 30491 43523 30364 18 147
C. Zdvazky 2210114 2348700 516 162 500579 502 289
C.1l. DI é zavazky 837 489 1010725 124731 130027, 135133
C. Vydané dluhopisy
C. 1. Vyménitelné dluhopisy
C.l. Ostatni dluhopisy
C.l.2. Zavazky k Uvérovym institucim 710273 883 000
C.1.3. Dlouhodobé pfijaté zalohy 40| 200 100 100 100
C.l. 4. Zavazky z obchodnich vztaht
C.1.5. Dlouhodobé sménky k thradé
C.1.6. Zavazky - ovlddand nebo ovladajici osoba
C. 1. Zavazky - podstatny vliv
C. OdloZeny dariovy zdvazek 127176 127525, 124631 129927 135033
C.I. Zavazky - ostatni
C. 1. Zavazky ke spoleénikiim
C.1.9. Dohadné uéty pasivni
C.1.9.3 |Jiné zdvazky
C. L. é zdvazky 1372625 1337975 391431 370552 367 156
C.1I.1.  |Vydané dluhopisy
C.1l. 1.1 [Vyménitelné dluhopisy
C.1I. 1. 2 |Ostatni dluhopisy
C.Il.2. |Zavazky k Gvérovym institucim 142 055 200 567
C.1I.3. |Kratkodobé pfijaté zalohy 3 61 32 214 181]
C.Il. 4. |Zavazky z obchodnich vztahi 145 674 109 029 127231 115 409 73902
C.11.5.  |Kratkodobé sménky k uhradé
C.1I.6. |Zavazky - ovlddand nebo ovladajici osoba 750 000 750 000 8800
C.11. 7. |Zavazky - podstatny vliv
C. 1. 8. |Zavazky - ostatni 334893 278 318 264 168 254 929 284 273
C.11.8.1 |Zavazky ke spoleénikiim
C.11.8.2 |Kratkodobé finanéni vypomoci 2] 2 2
C.11.8.3 |Zavazky k zaméstananciim 46 587 40 400 40927 41 693! 44750
C.11. 5.4 |F3Vazkyze socidlniho zabezpeZenia 25444 22379 22361 22484 24068
zdravotniho pojisténi
C.11.8.5 |Stdt - danové zdvazky a dotace 31322] 30344 28421 29274 40568
C.11.8.6 |Dohadné ucty pasivni 203 581 163 829 169 492 161 474 174 883
C.11.8.7 [liné zavazky 27959, 21 366 2965 2] 2
D Casové rozliseni pasiv 152 597 146 604| 128 138 128628 142 360
D.1. Vydaje pristich obdobi 79|
D.2. Vynosy pfiStich obdobi 152 597, 146 604 128138 128 628 142 281

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vyro¢nich zprav MAFRA, a.s. (2020)
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Ptiloha €. 3 - Vykaz zisku a ztraity MAFRA, a.s.

Tabulka 31 - Vykaz zisku a ztraty MAFRA, a.

. (2015-2019)

Stav v béZném Gétnim obdobi Stav v minulém ucéetnim Stav v predminulém ucéetnim . .
MAFRA, a.s., k 31. 12. 2019 (v tis. K¢] B . Ucetni obdobi (2016) Ucetni obdobi (2015)
& (vtis. k) (2019) obdobi (2018) obdobi (2017) Cetni obdobi (2016) cetni obdobi (2015)
l. Triby z prodeje vyrobku a sluzeb 3027877 2431114 2516784 2478932 2548 979
1. Triby z prodeje zboii 14 874 13986 67 665 56 286 36489
A Vykonova spotfeba 1808 529 1430 146 1465014 1432531 1489 842
A. 1. Naklady vynaloZené na prodané zbozi 5 664 5246 25 876 25 262 22 321
A. 2 Spotfeba materialu a energie 487763 501612 519 437, 494 809 574961
A. 3 Sluzby 1315102 923 288 919 701 912 460 892 560
B. Zména stavu zésob vlastni &innosti (+/-) 0 0 0 0 0
C. Aktivace (-) -10955 -6 057, -6134 -5725 -23791
D. Osobni naklady 1031103 911991 902 228 879 480 841788
D.1. Mzdové néklady 766 548 679 532 671554 656 234 625 842
Néklady na socialni zabezpeceni,
D.2. P oo 264 555 232459 230674 223246 215946
zdravotni pojisténi a ostatni naklady
Néklady na socialni zabezpedenia
D.2.1. o wiw e 246133 217280 215463 210436 202 556
zdravotni pojisténi
D.2.2. |Ostatninaklady 18422 15179 15211 12810 13 390}
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 170591 115 037 124 740 103 427| 102 808
Upravy hodnot dlouhodobého
E. 1 . . . 168 480 128 076 106 209 106 633 99 787
nehmotného a hmotného majetku
Upravy hodnot dlouhodobého
E. 1.1 nehmotného a hmotného majetku - 198 198, 143 406 125 865 118 751 115185
trvalé
Upravy hodnot dlouhodobého
E.1.2. nehmotného a hmotného maejtku - -29718 -15 330 -19 656 -12118| -15398
docasné
E.2. Upravy hodnot zasob 2097 1408| 1185 1048 2269
E. 3. Upravy hodnot pohledévek 14| -14 447 17 346 -4.254 752
1l. Ostatni provozni vynosy 105 843 114 944 50311 45723 40144
w1, |Ebvzprodaného diouhodobého 28263 3288 1056 1183 488
majetku
1. 2. Triby z prodaného materidlu 21653 27 545 29 356 19207 15855
11l1. 3. Jiné provozni vynosy 55927, 84 111 19 899 25 333 23 801
F Ostatni provozni naklady 119 077, 72424 67 638 71279 47 249
ZUstatkova cena prodaného
F. 1. . N 39304 2716 613] 834 563
dlouhodobého majetku
F.2. Prodany material 20106 27 236 29301 18852 15 800}
F.3. Dané a poplatky 7803 1415 1418 1785 1323
Rezervy v provozni oblasti a komplexni
F.4. . o . -7010 -13032 13159 12045 -5498|
naklady pfistich obdobi
F.5. Jiné provozni naklady 58 874 54 089 23 147 37 763 35 061
Feni (+/-) 30249 36 503 81274 99 949| 167 716
Vy dl hodobého fi ihe
. osyzdiculiodebhotinantiibe 23852 21612 18902 5935 7418
- podily
Vynosy z podilt - ovlddand nebo
V. 1. P 23 852 21612 18902 5935 7418
ovladajici osoba
V. 2. Ostatnl vynosy z podllu [ 0| [ 0| 0|
G. é na prodané podily 0| 9 940 0| 0| 0|
vy tatniho dlouhodobéh
V. ynosvlosam 0 dlouhodobeho 0 0 0 o 0
finanéniho majetku
Vynosy z ostatniho dlouhodobého
V. 1. finan¢niho majetku - ovladand nebo 0| 0| 0| 0| 0|
ovladajici osoba
v.2 Qstatt\l YynosY z ostatniho dlouhobého o o o o 0
finanéniho majetku
W, l:llaklfdyJ s?l.llwseu:l s ostatnim o 0 o o o
VI y uroky a vynosy 8640 6783] 1780) 770| 1160)
Vynosové uroky a podobné vynosy -
VI. 1. . . N 8621 6771 1766 767 1013
ovladana nebo ovladajici osoba
Ostatni vynosové uroky a podobné
V1. 2. . 19| 12| 14 3 147
vynosy
¥ hodnot finanéni
" UpravY odnot a rezervy ve finanéni o 3940 o o o
oblasti
J. é iroky a podobné naklady 41659 5269 1 20| 2
b1 Nak]ladm//e aroky a/pm‘*l/o/bne naklady - 23076 3151 o 7 0
ovladana nebo ovladajici osoba
)2, Oétatnl nakladové uroky a podobné 18583 2118 1 13 )
naklady
VIl Ostatni finan&ni vynosy 10317 14 212 3891 575, 3306}
K. Ostatni finanéni naklady 14 437 30012 11487 3855 10767
* Finani vy. (+/-) -13 287, 1326 13 085 3405 1115
e oAy pred 16962 37829 94359) 103354 168831
L Daii z pfijmu 1714 3527 19 956 -132 841 32085
L1 Daii z pfijmu splatnd 408 633 25252 -129198 17291
L2. Da z pHjmu odlozend (+/-) 1306 2894 -5 296) 3643 14794
** po zdanéni (+/-) 15 248 34302 74 403 236 195 136 746
PF I ledku h
M. revod podilu na vysledku hospodateni o 0 o o o
spoleénikiim (+/-)
Vysledek h e 7
o (:{/s)ede ospodareni za Ucetni obdobi 15248 34302 2403 236195 136746
Cisty obrat za éetni obdobi 3191403 2602 651 2659333 2588221 2637 496

ZdrOJ vlastni zpracovani na zéklad¢ vyro¢nich zprav MAFRA, a.s. (2020)
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Ptiloha €. 4 - Pehled o penéznich tocich MAFRA, a.s.
Tabulka 32 - Piehled o penéznich tocich MAFRA, a.s. (2015-2019)

s Stav v béZném Gcetnim Stav v minulém Géetnim Stav v pfedminulém Géetnim . .
MAFRA, a.s., k 31. 12. 2019 (v tis. K¢) Ucetni obdobi (2016) Ucetni obdobi (2015,
t ) | obdobi (2019) ‘ obdobi (2018) | obdobi (2017) | cetni obdobi (2016) | etni obdobi (2015)
Penézni toky z provozni &innosti
Vylsedek h dareni za béz & t
z G AT AT TEIES 16962 37829 94359 103354 168831
bez zdanéni (+/-)
A. 1. Upravy o nepenézni operace 174612 104 790 119 284 105 159 64 887|
A.1.1.  |Odpisy stalych aktiv a pohleddvek 199 141 152743 125 865 121111 121 956
A.1.2. |Zména stavu opravnych polozek -27 608 -32308 -1125 -13 149 -12 524
A.1.3. |Zménastavu rezerv -7010) -13032 13159 12217 -5351
A.1.4.  |Kurzové rozdily 1094 11145 0 0| 0|
A.1.5. |(Zisk) / ztréta z prodeje stélych aktiv 11041 3368 -443| -349 75)
A.1.6. |Urokové naklady a vynosy 33019 -1514] -1779 -750] -1158
Ostani nepenézni operace (napf.
A.1.7. pfecenénina redlnou hodnotu do HV, -35 065 -15612 -16 393 -13921 -38 111
prijaté dividendy)
Cisty penézni tok z provozni &innosti
A e ercounbe 191574 142619 213643 208513 233718
kapitélu, placenymi uroky a
Zména stavu nepenéznich slozek
A.2. . . 39482 -71841 -42721 -10746 -74 224
pracovniho kapitalu
A.2.1.  |Zména stavu zasob 10873 -30539, -4918| 6818 -4090|
A.2.2. |Zména stavu obchodnich pohledavek 68 120 -23923 -57 116 -7 159 -108 834
Zména stavu ostatnich pohledavek a
A.2.3. . e -169 -29926 -4630 2476 9027
prechodnych Gétd aktiv
A.2.4. |Zména stavu obchodnich zavazkd 17569 -18 326 7734 32198 -8 853
p.2.5. |Fmenastavu ostatnich zévazkia -56911 30873 16209 -45079 38526
pfechodnych Gétd pasiv
Cisty penézni tok z provozni &innosti
A ** pred zdanénim, placenymi uroky a 231056 70778 170922 197 767 159 494
] Pt
Vyplacené uroky s vyjimkou trokd
A.3.1.  [zahrnovanych do ocenénidlouhodobého -40614 -3497| -1 -20) -2]
majetku
A.4.1. |Zapacend dafi z pijmi 8675 -30476 -38 155, 131826 7158
A ¥** Cisty penézni tok z provozni &innosti 199117 36 805 132 766 329573 166 650|
PenéZni toky z investi¢ni Einnosti
B.1.1. Vydaje spojené s pofizenim stélych aktiv -108 857| -121 320 -315 873 -46 589 -175 349
B.2.1. |Pfijmy z prodeje stalych aktiv 28 263 9288 1056 1183 488
B.3.1. Poskytnuté pajcky a Gvéry 88 654 -1897 534 192 055 3500 -12 000|
B.4.1. Pfijaté uroky 7974 333] 1780, 674 1132
B.5.1. Pfijaté podily na zisku 18852 15612 18902 5935 7418
Eisty [ tok vztahuiici se K
B isty penézni tok vztahujici se 34886 -1993621] -102 080| -35297, -178311
Penézni toky z finanéni &innosti
Zména stavu dlouhodobych zavazki a
C. 1. -224 081 1834775 -151223 -71362
dlouhodobych pfip. kratkodobych Gvéra
21 Dopady zmén zakladniho kapitalu an
T pené?ni prostiedky
C.2.2 Vyplacené podily na zisku -114 000
c23 Dopad ?Vsta}tnl'ch fmén vlastniho kapitalu 44 456 2273 47063
an penézni prostiedky
Crex S:'lsty péneznl tok vztahuijici se k finanéni 179595 1834775 _114000) 148950 -24209)
cinnosti
E Cisté }VZI ('en, resp. snizeni penéznich =] e wmad e e
. Stav pen&Znich prosdrekil apenéznich 156906 278047 362261 216935 252895
ekvivalentil na zacatku ucetniho obdobi
R. Stav penéznich prostfedki a pengnich 211314 156906 278947 362261 216935
na konci obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ vyro¢nich zprav MAFRA, a.s. (2020)
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Ptiloha ¢. 5 - Online portfolio MAFRA, a.s.

Tabulka 33 - Nejvyznamnéjsi online portfolio MAFRA, a.s. 2019

Nejvyznaméjsi online portfolio MAFRA, a.s. 2019

. Mésic
IDNES.cz Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zati Rijen Listopad Prosinec Roéni pramér
Redlni uzivatelé 6086 503 5715526 5905 560 5839 441 6067 103 5774994 5962 424 6001 968 5941 670 6301516 6202 196 6284 622 6 006 960
Zobrazeni stranky 846 686 035 731 673 565 815 303 040 762 834 559 866 033 479 737 067 956 763 629 510 751 467 538 695 980 109 699 003 638 654 401 932 655 987 630 748 339 083
Navstévy 94 208 038 82 660 751 93 257 843 90 069 483 99 913 709 88561 578 91 550 756 91 690 887 85 318 526 86 327 070 80 505 877 80 329483 88 699 500
Cas (sekundy) 33526990152 | 29341063003 | 33135860020 | 31182383690 | 34841411577 | 29718865658 | 31239215894 | 30891109328 | 27809157995 | 27412732584 [ 24957828583 | 24366877372 | 29868 624 655
. Mésic
Lidovky.cz - — — = = - - ————
Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec Ro¢ni pramér
Redlni uzivatelé 1549882 1473 657 1570423 1557 637 1755 436 1622 031 1608 367 1634810 1677438 1855023 1639 020 1744 215 1 640 662
Zobrazeni stranky 28522723 25543 985 30563 928 31028 306 32714531 30 153 267 27 896 410 30333435 30594 638 31739543 26 360 584 23509 086 29 080 036
Navstévy 9098 419 8107511 9441 964 9275314 10 066 585 9414 036 8920919 9166 203 8841 855 9 400 480 8045 813 7 851 088 8969 182
Cas (sekundy) 2209 002 247 2002528 721 2320386 122 2295525 015 2450285 132 2245 034 616 2072500 216 2220434 146 2088 601 746 2 087 959 557 1805 048 754 1615 646 619 2117 746 074
M¢ésic
EXPRES.cz Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec Roé¢ni pramér
Redlni uzivatelé 1413712 1353777 1627 080 1600 324 1671282 1585 260 1711649 1682470 1493017 2125636 1764173 1541192 1630 798
Zobrazeni stranky 20 222 459 20 616 431 21052 301 23440 041 25199978 22031017 27 605 792 25 555 807 20125613 30708 447 24,542 505 22750 414 23654 234
Navstévy 5197 591 4893 485 5588 382 5869 730 6170728 6 066 862 6 869 482 6 660 367 5830035 8476 295 6561 151 5311698 6124 651
Cas (sekundy) 719 541 566 738 883 642 719 976 089 764 582 683 853 508 481 832 518 465 979 976 030 935 215 866 765971 169 1170399 314 827593 729 657 182 789 830 445 819
eMimino.cz 2 = Mésic = ry
Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec Roéni pramér
Redlni uzivatelé 1812220 1654 190 1684543 1509 779 1576 267 1513157 1557 466 1579892 1539 825 1713 566 1760 308 1660 451 1630 139
Zobrazeni stranky 23748 240 21038 967 22187587 19 720 586 20936 349 18267 790 19703 819 20190177 17 923 505 19834 613 20433411 19076 778 20 255 152
Navitevy 6585579 5802 146 5958 932 5252 369 5580 263 5059 237 5272 665 5381351 5044 934 5611981 5705818 5229 751 5540 419
Cas (sekundy) 2 022 868 600 1791 465 627 1849430717 1624 215 602 1730 066 715 1505153 031 1664431117 1691 124 033 1463 021 365 1626 215 205 1655 496 897 1525 865 897 1679112 901
MAFRA, as. - Meésic
celkem Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zati Rijen Listopad Prosinec Roéni primer
Redlni uzivatelé 7814 461 7359 439 7433734 7269 092 7369512 7187 645 7312 463 7396 788 7227 453 7848117 7723385 7 847 260 7 482 446
Zobrazeni stranky 1010 776 723 876 941 643 962 910 957 893 060 497 1004 778 693 855 499 894 886 468 480 877729765 816 213 791 839 382 360 789 690 265 786 720 369 883 347 786
Navstévy 141821 273 124 527 123 136 949 192 129116 774 141 193 307 125 302 598 127 987 061 130 853 300 120 727 156 126 596 218 118 537 586 115 550 574 128 263 514
Cas (sekundy) 43521905844 | 38127984838 | 42379638462 | 39007590769 | 43289615064 | 36705139914 | 38278149892 [ 38369664639 | 34695709127 | 35386439058 | 32333431614 | 31142628669 | 37769824824

Zdroj: vlastni zpracovani podle NetMonitor (2020)
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Ptiloha €. 6 - Trzby z prodeje tisténych tituld MAFRA, a.s.

Tabulka 34 - Trzby z prodeje tisténych tituli 2019 MAFRA, a.s.

Trzby z prodeje titénych titulli 2019 MAFRA, a.s.

Zdroj: vlastni zpracovani podle MAFRA, a.s. a ABC CR(2020)

Tituly Pramérny prodany naklad Cenazalks Cena za jedno vydani Periodicita za rok Celkova cena za rok
Claudia 31176 13,90 K¢ 433 346,40 K& 52 22 534 012,80 K&
Cosmopolitan 20 057 69,90 K¢& 1401 984,30 K& 12 16 823 811,60 K&
Cas na lasku 19 808 20,00 K¢ 396 160,00 K& 26 10 300 160,00 K¢&
Cas pro hvézdy 39 093 13,90 K¢ 543 392,70 K¢ 52 28 256 420,40 K¢
HARPER'S BAZAAR 20569 99,90 K¢ 2 054 843,10 K¢ 12 24 658 117,20 K¢
Chvilka napéti 11184 23,00 K¢ 257 232,00 K& 6 1 543 392,00 K&
Chvilka pro lusténi KRIZOVKY 37 285 13,00 K¢ 484 705,00 K& 12 5 816 460,00 K&
Chvilka pro tebe 60 169 24,00 K¢ 1 444 056,00 K& 52 75090 912,00 K¢
Chvilka v kuchyni 40 496 8,90 K¢ 360 414,40 K¢ 12 4324 972,80 K¢
Lidové noviny 32 407 20,00 K¢ 648 140,00 K¢ 312 202 219 680,00 K¢
Mlada fronta DNES 110 402 20,00 K¢ 2 208 040,00 K¢ 312 688 908 480,00 K¢&
MUJ SVET 38126 25,00 K& 953 150,00 K& 12 11 437 800,00 K&
Napséano zZivotem 37623 22,00 K¢ 827 706,00 K¢ 26 21520 356,00 K¢
Nostalgie 27954 16,90 K¢ 472 422,60 K& 12 5669 071,20 K&
Pestry svét 96 044 15,90 K& 1527 099,60 K& 52 79 409 179,20 K¢
Retro 70 250 20,00 K& 1 405 000,00 K& 12 16 860 000,00 K¢
Rytmus Zivota 127 957 16,90 K¢ 2162 473,30 K¢ 52 112448 611,60 K¢
Téma 58 372 30,00 K¢ 1751 160,00 K¢ 52 91 060 320,00 K&
Tina 51 997 15,00 K¢ 779 955,00 K¢ 52 40 557 660,00 K&
Tina Bydlime 14 064 29,00 K¢ 407 856,00 K¢ 12 4 894 272,00 K¢
TV max 248 567 17,90 K¢ 4 449 349,30 K¢ 26 115 683 081,80 K¢&
Tv Plus 14 67 361 10,90 K¢ 734 234,90 K¢ 26 19 090 107,40 K¢&
TV Revue 58 893 14,90 K¢ 877 505,70 K& 26 22 815 148,20 K¢&
Tydenik Televize 50 568 22,00 K& 1 112 496,00 K& 52 57 849 792,00 K¢&
Zena a Zivot 38 697 35,00 K¢ 1 354 395,00 K& 26 35214 270,00 K&
Celkem 1409 119 - 29047 117,30 K¢ - 1714 986 088,20 K&
Odhad v tis. K¢ 1 740 000,00 K¢&




Ptiloha ¢. 7 - Trzby z prodeje internetové reklamy MAFRA, a.s.
Tabulka 35 - Trzby z prodeje internetové reklamy 2019 MAFRA, a.s.

Trzby z prodeje internetové reklamy
2019 MAFRA, a.s.
o Trzby v
Mesie cenikovych cenach
Leden 257264 231 K¢
Unor 232 367 693 K¢&
Biezen 296 402 963 K¢
Duben 320 079 359 K¢
Kvéten 386 162 322 K¢
Cerven 328 689 344 K&
Cervenec 331209 147 K&
Srpen 331 534 316 K¢
Zari 337210218 K¢
Rijen 362 570 784 K&
Listopad 332 744 260 K¢
Prosinec 322 201 875 K¢
Celkem 3838436 512 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle AdMonitoring(2020)

110



Priloha ¢. 8 - Trzby z prodeje tisténé inzerce MAFRA, a.s.
Tabulka 36 - Trzby z prodeje tisténé inzerce 2019 MAFRA, a.s.

Trzby z prodeje tisténé inzerce 2019 MAFRA, a.s.

Tituly Inzerce zarok 2019| Pocet inzeratt Pocet inz. stran

5plus2 512 499 495 K¢ 17684 4879,9
AUTO DNES 40 115 853 K¢ 263 149,6
City DNES 11911 878 K¢ 166 92,1
CITY LIFE 30467 000 K& 132 127,9
Claudia 27206 665 K¢ 223 180,0
Cosmopolitan 138 675 346 K¢ 1128 540,6
Cas na lisku 2510385 K¢ 66 55,3
Cas pro hvézdy 25536 746 K& 180 186,7
Doma DNES 71021 224 K¢ 489 267,8
Esprit 55 540 000 K¢& 227 246,0
Esquire 70 587 998 K¢ 804 327,7
HARPER'S BAZAAR 189228 515 K¢ 1270 730,0
Chvilka napéti 177 000 K¢& 3 3,0
Chvilka pro lu§téni KRIZOVKY | 585 000 K¢& 9 9,0
Chvilka pro relax 121 900 K¢ 1 1,0
Chvilka pro tebe 81352 556 K¢ 506 352,9
Chvilka v kuchyni 3219082 K¢ 31 30,0
Lidové noviny 269 121 166 K¢ 2254 716,0
Magazin Mladé fronty DNES 257 148 915 K¢ 816 556,1
Magazin Vikend DNES 84 415 784 K¢ 559 324,4
Metro 1364268 656 K¢ 8424 3350,9
Mlada fronta DNES 1316 764 214 K¢ 16961 4 453,2
MUJ SVET 78 134 769 K& 394 309,4
Napsano Zivotem 7 355 664 K¢ 118 110,3
Nostalgie 1 876 000 K¢ 18 19,5
Ona DNES 234 547 053 K¢ 1289 699,8
Patek lidovych novin 64 238 691 K¢ 401 288,8
Pestry svét 62 687 703 K& 436 383,1
Piib&hy plné Zivota 406 000 K¢ 8 6,8
Retro 8480 391 K¢ 77 81,4
Rodina DNES 54 170 701 K¢& 391 206,3
Rytmus Zivota 126 711 516 K¢ 603 462,3
Speed 31279 333 K& 657 193,3
Téma 100 112 445 K¢ 459 358,6
Tina 68 894 406 K¢ 519 358,9
Tina Bydlime 14 968 067 K¢ 152 134,1
TV max 92 348 177 K¢ 452 376,6
Tv Plus 14 23 627 349 K¢ 210 219,4
TV Revue 34 681 389 K¢& 242 236,2
Tydenik Televize 42 119 554 K¢ 354 275,0
Zena a Zivot 337 661 307 K& 1728 1156,8
Celkem 5936 775 893 K& 60 704 23 457

Zdroj: vlastni zpracovani podle Unie vydavatel (2020)
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