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Uvod a cil prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je nejdiive teoreticky popsat, néasledn¢ prakticky
zhodnotit ekonomickou situaci podniku DIGIFAST s. r. 0. a navrhnout takova opatfeni, ktera
by vedla ke zlepSeni postaveni podniku na trhu. Pro tento ukol je tieba provést nasledujici

kroky.

V prvni ¢asti prace je obsazen teoreticky zaklad pro praktickou ¢ast prace. V uvodni kapitole
je struéné teoreticky vysvétlen pojem podnik a n€kolik dalSich ptidruzenych vyrazi. Druha
kapitola je zamétena na teoretické zvladnuti konkurenceschopnosti podle Portera. Ve tieti
kapitole je probrana finanéni analyza obecn¢, dale také jeji absolutni ukazatele a pomérové

ukazatele. Ve ctvrté kapitole je vysvétlena SWOT analyza.

Ve druhé, praktické, casti bakalarské prace je teorie uplatnéna v praxi. V paté kapitole je
uvedena stru¢né charakteristika spolecnosti DIGIFAST s. r. o. tykajici se jak jeji soucasnosti,
tak 1 minulosti, zhodnoceno postaveni tohoto podniku na trhu a detailngji popsano portfolio
sluzeb a zbozi. Sestou kapitolu tvoii finanéni analyza podniku, obsahujici jak absolutni
ukazatele, tak i pomérové ukazatele. K hodnoté kazdého ukazatele je uveden komentéi a
v zaveru kapitoly je napsano shrnuti dosazenych vypocti spolecné s ptipadnymi névrhy na
zlepseni nevyhovujicich vysledkii nékterych z ukazateli. Veskeré vypocty v této ¢asti vychazi

z vykazl ve zjednoduSeném rozsahu za rok 2007 az 2012.

Sedma kapitola je zamétena na SWOT analyzu. Pomoci této analyzy podnik identifikuje své
silné a slabé stranky, ale i pfilezitosti a hrozby. SWOT analyza ¢astecné vychdzi z provedené
finan¢ni analyzy v pfedchozi kapitole a je vychodiskem pro navrhy na zlepSeni postaveni
firmy na trhu. Osma kapitola urcuje vyvoj trendu v oboru ,,fotografie” na zaklad¢ vysledki
prizkumu zahrani¢ni agentury, kterd zkoumala zejména vyvoj prodeje fotografii o rozméerech
10x15 cm v letech 2010 az 2016. Na zaklad¢ informaci ziskanych v této kapitole jsou také

zpracovavany navrhy na zlepSeni postaveni podniku na trhu.

V posledni, devaté, kapitole je podnik srovnan s mistnimi konkurenty, konkrétn¢ s Fotolabem
a K-fotem. Soucasti je identifikace vyhod i nevyhod jednotlivych konkurent. Poté jsou jiz
uvedeny mozné navrhy na zlepSeni postaveni podniku na trhu, které vychazi z poznatki, ke

kterym se doslo prostfednictvim predchozich kapitol.



1 Podnikani a podnik

1.1 Podnikani

Podnikani je u nds upraveno obchodnim zdkonikem (zdkon ¢. 531/1991 Sb., ve znéni
pozdéjSich predpist). Ten podnikéni definuje jako ,,soustavnou Ccinnost provadénou
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni

zisku®. [10]
Z této definice I1ze odvodit, Ze podnikani je charakterizovano né€kolika podstatnymi rysy: [10]

¢ zikladnim motivem podnikéni je snaha o dosazeni zisku jakozto prebytku vynost nad
naklady

* zisk se dociluje uspokojovanim potieb zédkaznikli. V centru pozornosti podnikatele je
zakaznik s jeho zajmy, pozadavky, potfebami, preferencemi atd.

* potieby zakaznikd uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami prostfednictvim
trhu, coz vede k tomu, Ze musi Celit riziku. To, co se jesté¢ v daném piipad¢ povazuje za
jesté prijatelné riziku, zévisi na konkrétnich okolnostech, pfedmétu podnikani,
dynamice okolniho svéta a v neposledni fad¢ I na osobnim zalozeni podnikatele. Jako
obecna tendence se prosazuje snaha vétsSiny podnikatelskych subjektli o minimalizaci
rizika

* pro jakékoli podnikani je charakteristické, ze na jeho pocatku vklad4d podnikatel do
svého podniku kapital, a to vlastni nebo vyptjceny. Velikost tohoto kapitalu je znaéné
diferencovana a zavisi jak na predmétu podnikani, tak i na jeho rozsahu. Majitel stanku
s obCerstvenim potiebujeme mensi kapital nez klenotnik a ten zase mensi nez vyrobce

automobilu

At tak ¢i onak, sméfuje snaha podnikatele ke zhodnoceni kapitalu, ktery byl do podnikani
vlozen, a to piedev§im kapitdlu vlastniho. Opatfovani ciziho kapitdlu je viceméné ,jen*
prosttedkem ke zhodnocovani vlastniho kapitdlu. Vyrazem zhodnocovani kapitalu je
zvySovani hodnoty firmy. Hodnota firmy vSak mutze rist i jinak, napfiklad zlepSujicim se

postavenim firmy na trhu. [10]
1.2 Podnik

Pfijmeme-li vySe uvedené charakteristiky podnikani, mizeme dospét k zavéru, ze podnik je

instituce vzniklad k vykonu podnikatelské cinnosti, tedy institucionalizované podnikani.



V obchodnim zakoniku je podnik definovan jako soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych
slozek podnikani.
K podniku nélezi:

* véci

* prava

* jiné majetkové hodnoty nalezejici podnikateli, slouzici nebo majici slouzit k provozu

podniku

Soubor majetkovych hodnot patficich podnikateli a majiteli slouzicich, resp. majicich slouzit

k jeho podnikani se nazyva obchodnim majetkem. [10]
1.3 Podnikatel

Podnikatelem muze byt fyzicka nebo pravnickd osoba, ktera ziskala zivnostenské opravnéni
podle zZivnostenského zakona. Prikazem zivnostenského opravnéni je zivnostensky list nebo
koncesni listina. Za zivnost se podle zivnostenského zakona povazuje jakakoliv podnikatelska

¢innost, pokud neni zdkonem zakézdna nebo neni ze zivnostenského zdkona vyloucena. [10]
1.4 Okoli podniku

Podnik neni izolovan, ale je obklopen vnéjsim svétem, okolim. Okolim podniku rozumime
vSe, co je za pomyslnymi hranicemi podniku jako socialné ekonomického a technického
systému a ¢im je podnik ovliviiovan a co pfipadné sam mutze ovlivnit. Okoli podniku ho nuti
k ur¢itému zptsobu chovani, predevsim k volbé urcitych cilii a zplsobu jejich dosahovani.
Vliv okoli na podnik je zpravidla velmi silny, zatimco moZznost podniku ovliviiovat okoli je

spiSe omezena.

Okoli podniku na n¢j pasobi jako ,,svazek™ vnéjsich sil, faktorti a podminovani. Mezi nimi
existuji rizné souvislosti. Pokud vSak chceme k okoli podniku pfistoupit analyticky, musime
ho urCitym zptisobem strukturovat a vymezit jeho jednotlivé prvky — geografické, socialni,

politické a pravni, ekonomické, ekologické, technologické, etické, kulturné historické. [10]

Po stru¢né charakteristice terminti v této kapitole, kde jsme si vysvétlili v jednoduchosti co
obnasi slova podnikéani, podnik, podnikatel a okoli podniku, se budeme dale zabyvat pojmy
souvisejicimi s konkurenceschopnosti. Na konkurenceschopnost nahlédneme zejména

prostiednictvim autora Michaela E. Portera



2 Konkurenceschopnost

Konkurence je neustalé pretahovani se o zisky, ke kterému dochéazi nejen mezi soupefti, ale i
mezi firmou a jejimi zdkazniky, dodavateli, vyrobci substitu¢nich produktii a potencionalnimi

nove vstupujicimi subjekty do odvétvi. [6]

S konkurenci tizce souvisi konkurenceschopnost, tj. schopnost ur¢itého podniku prosadit se a
obstat v silici konkurenci na trhu. Je zékladnim aspektem pro uspéch podniku. Je to vlastnost,
ktera podniku dovoluje uspét v soutézi s jinymi konkurenénimi podniky v daném odvétvi. Na
trhu maze uspét pouze ten podnik, ktery umi konkurenéni vyhodu uplatnit a dokaze tak ziskat
prevahu nad ostatnimi podniky. Konkurenceschopnost podniku je spojena s jeho vizi do
budoucna a s vybérem vhodné podnikatelské strategie. Mélo by obecné platit, ze

konkurenceschopny podnik je také vykonny. [8]
2.1 Porterova teorie konkurencnich sil

Tato teorie vysvétluje konkurenéni chovani prostiednictvim trznich okolnosti. Urovei
konkurence v odvétvi zavisi na péti zdkladnich konkurencnich silach. Cilem konkurenéni
strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi takové postaveni, kdy podnik miize
nejlépe Celit konkurenénim sildm (viz. obr. ¢. 1), nebo jejich plisobeni obratit ve svij

prospéch. [7]

Obr. ¢&. 1: Konkurencni sily v odvetvi

Potencionalni novi
konkurenti

Hrozba vstupu
novych konkurentt

Dohadovaci \l£ Dohadovaci

schopnost X o schopnost
dodavatelt Konkurenti v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Soupefeni mezi
stavajicimi podniky

Hrozba
nahradnich
(novych)
vyrobka

Nahradni (nové) vyrobky

Zdroj: Porter, 1993, s. 23
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Nové vstupujici firmy

Rivalita za¢ina tehdy, jestlize na trhu soucasni vyrobci dosahuji snadnych a lakavych vynost
a do dané oblasti je lehké vstoupit. Rychlost vstupu novych firem je vétSinou ovlivnéna dva

typy bariér: [7]

* bariéra strategickd — stavajici vyrobci se snazi, aby byl jejich trh pro nové konkurenty
co nejméng¢ atraktivni
* bariéra strukturalni — Pro nové ptichozi spolecnosti je dana:
a) pozadovanou vyrobni kapacitou, kterou pottebuji, aby dosahli rozumné nakladové
ceny
b) nedostatkem zkuSenosti a ptistupu k distribu¢nim kanalim
c) investicemi, které jsou nezbytné, aby dodavatel ziskal nové misto na trhu a stal se
Znamym
Nebezpecdi substituénich vyrobki

Jsou to vyrobky, které funk¢né nahrazuji jiné vyrobky. Nebezpe¢i se zvySuje pii veétsi
pruznosti zakaznika, kdyz se kvalita a cena substitutu zlepsuje v poméru k naSemu vyrobku

nebo kdyz zakaznici mohou lehce piechdzet od naseho vyrobku k substitutu. [7]
Vyjednavaci sila zakaznika
Zavisi na péti faktorech: [7]

* pocet zakaznikl — zdkaznici maji vétsi vliv, pokud je jich na trhu méné a jsou relativné
jednotni

* stupen koncentrace zakaznika — Jestlize se na trhu vyskytuje maly pocet zakaznikd, ale
nakupuji relativné vysoké mnozstvi vyrobkl, tak maji jejich vyjednadvaci pozici
v ohledu ceny a podminek dodéavky lepsi

* nebezpeCi zpétné integrace — Ve vyrobnim nebo obchodnim fetézci dochdzi k
»integraci® dodavatelil zpisobené tlakem zakazniki, coz Casto vede k tomu, Ze cena a
ziskovost vyrobce polotovaru vzdaleného od kone¢ného zdkaznika klesa

* stupen diferenciace produktu — Jestlize odbératel nema jinou moznost nez nakupovat od
urcitétho vyrobce, ma malou silu pii vyjednavani. Pokud je vSak na trhu vice
konkurentt, zdkaznik si mtize vybrat a ma vice moznosti pro ptipadné vyjednavani

* citlivost na kvalitu produktu — Pokud zakaznik preferuje kvalitni produkt, tak na trhu

vitézi ten dodavatel, ktery uplatituje vyssi kvalitu ve své vyrobé
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Vyjednavaci sila dodavateld

U dodavatell jsou uplatnény stejné faktory jako u zdkaznikli. Dodavatelé ovSem maji vétsi
moznosti uréovat podminky, kterymi se pak zdkaznik musi fidit. Dodavatelé disponuji témito

vyjednavacimi silami: [7]

* zvySeni svého stupné konkurence

* zjednoduseni a harmonizace zpétné integrace

* dodavky jedine¢nych produkti

* dodavky polotovart, které maji zasadni vyznam pro kvalitu kone¢ného produktu

* opatfeni, pii kterych musi zdkaznik investovat, aby mohl zménit dodavatele
Konkurence v odvétvi

Je to soutéz mezi firmami, které podnikaji ve stejném odvétvi. Existuje 6 faktord

ovliviiyjicich rozsah tohoto konkurenéniho boje: [7]

* stupen koncentrace — ten se vztahuje na pocet vyrobet a na jejich podil na trhu. Cim je
vetsi stupenn koncentrace, tim je i ostfejsi konkurence. Aktivita jednoho zpiisobi
okamzité reakci u druhého

* diferenciace vyrobkti — Konkurence roste tehdy, jestlize se produkty méné diferencuji
v oblasti kvality, tvaru a vlastnosti

* zména velikosti trhu — Jakmile se zvétsi trh, dojde rychle k oslabeni konkurence. Kdyz
ale dojde kjeho stabilizaci, nadbyteéné kapacity vedou casto k intenzivné;jsi
konkurenci

* struktura ndkladi — KdyZz maji dodavatel¢ vysoké fixni naklady, maji tendenci si
konkurovat vice pfi smrStujicim se trhu. Pak dojde k tomu, Ze cena kompenzujici
variabilni nédklady zvySuje fixni ndklady

* rostouci vyrobni kapacita — Jestlize narast trhu bude mens$i nez nardst vyrobnich
kapacit, vznikne ostra konkurence

* bariéra vstupu — Jakmile je pro dodavatele obtizné odstoupit ze smrstujiciho se trhu,

Mrwe

2.2 Porterovi generické konkurencni strategie

Nezbytnym zékladem nadprimérného vykonu je nakonec, jak ukazala zkusenost, dlouhodobé¢
udrzitelna konkuren¢ni vyhoda. Existuji dva zakladni typy konkurenéni vyhody, kterou mtze

podnik mit: nizké naklady nebo diferenciaci. Tyto dva zakladni typy konkurenc¢ni vyhody
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spolu s rozsahem cCinnosti, pro které se je podnik snazi ziskat, vedou ke tiem generickym
strategiim pro dosazeni nadprimérné vykonnosti v daném odvétvi: viid¢i postaveni v nizkych
nakladech, diferenciace a soustfedéni pozornosti. Tyto 3 strategie lze vidét na obr. ¢. 2. Kazda
z téchto generickych strategii znamena naprosto odliSnou cestu ke konkuren¢ni vyhodé,
pfi¢emz spojuje volbu typu hledané konkurencni vyhody s rozsahem strategického cile, ve

kterém se ma konkuren¢ni vyhody dosahnout. [8]

Obr. ¢&. 2: Tri obecné pristupy generické strategie

Strategicka vyhoda
jako...

jedine¢nost chapana postaveni plynouci
zakaznikem z nizkych nakladt

Strategicka vyhoda...

STRATEGIE NiZKYCH

v celém odvétvi DIFERENCIACE NAKLADU

SOUSTREDENI POZORNOSTI

ey urchem segmentu (specializacni strategie)

Zdroj: Mikolas, 2005, s. 73
Prvenstvi v celkovych nakladech (strategie nizkych nakladi)

Strategie je zalozena na nizkych nakladech podniku. Prvenstvi v ndkladech vyzaduje zavést
vykonné vyrobni zafizeni (muze vést k velkym pocatecnim nakladiim), dikladné sledovat
pfimé a rezijni ndklady, minimalizovat naklady v oblastech vyzkumu, vyvoje, reklamy,
prodeje atd. Jakmile podnik dosdhne nizkych nakladd, tvoii nadmérné vynosy ve svém
odvétvi, a to bez ohledu na pfitomnost jinych konkurencnich sil. Nizké néklady znamenaji
ochranu ptfed konkurenci, protoze zatimco podniku zisk ztstava, konkurenti ho vkladaji do
soupetfeni. Znamend také ochranu pted odbérateli, jelikoz ti mohou stlacit ceny pouze na
pruznost se vypotadat se vstupnimi naklady. [9]

Diferenciace

Druhym typem generické strategie je diferenciace. Pii strategii diferenciace podnik usiluje,
aby byl ve svém odvétvi jedine¢ny v nekterych ohledech, které kupujici velmi ocenuji.
Peclive si vybere jednu i vice vlastnosti vyrobku nebo sluzeb, které zakaznici vnimaji jako
dilezité a podnik bude tyto vlastnosti zna¢né zdokonalovat, dokud nebudou zakazniky

vnimany jako unikatni. Jednat se miize napt. o design, technologii, distribu¢ni systém, jimz se
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vyrobek prodava, marketingovy piistup, kvalitu, servis a rychlou dosazitelnost ndhradnich
dild, zivotnost vyrobku, atd. Diferenciace mize firm¢ zarucit nadprimérné vynosy v jejim
odvétvi a vytvari ochranu pied konkurenci, protoze zdkaznici jsou oddani osvédéené znacce a
jsou mén¢ citlivi vii¢i cenam. Podnik je také za pomoci diferenciace v lepSim postaveni ve
vztahu k substitutiim nez jeho konkurenti pravé diky vérnosti zakaznikl. Velkym rizikem je u
této strategie imitovani znacky a produktl, které se stava v soucasné dobé stile béznéjsi a
Castejsi. Kazdy zakaznik si ovSem takovy produkt nemuize dovolit koupit (kvtli vyssi cen¢) i

presto, ze dany podnik uznava. [9]
Soustiedéni pozornosti

Jedna se o soustfedéni se na konkrétni skupinu zdkaznikli. Tato strategie je zalozena na
principu vyhovét velmi dobfe zvolené skupiné odbératelti. Podnik je tak schopen slouzit
svému cili u¢inngji a efektivnéji nez konkurenti, ktefi jsou zaméfeni na podstatné SirSi
skupinu zékaznikl. Firma v této pozici vétSinou dosahne diferenciace nebo nizkych nékladi,

ale také muize dosdhnout obojiho. [9]

V kapitole ,,Konkurenceschopnost™ jsme si vysvétlili zdkladni vyznam slova konkurence a
konkurenceschopnost, dale podrobngji rozebrali Porterovu teorii konkurenc¢nich a také jsme
nahlédli na Porterovi generické konkuren¢ni strategie. Nyni se presuneme k dalsi teoretické
Casti této prace, a to konkrétné€ na financni analyzu. Budeme se zabyvat jak absolutnimi, tak i

pomérovymi ukazateli.
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3 Financ¢ni analyza

Tradi¢né tizené podniky jsou fizeny na zakladé kombinace strategickych cili i finan¢nich
cilli. Mezi strategické cile patii napt. zvySovani vykonové velikosti podniku, zvySovani jeho
trzniho podilu, rozvoj novych vyrobki a technologii. Cile finan¢ni jsou dosud formulovany a
sledovany pomoci ukazatell odvozenych zucetnich vykazi. V této kapitole se budeme

zabyvat finan¢ni analyzou

V oblasti teorie i praxe se vyskytuje velké mnozstvi definic finan¢ni analyzy. Lze ji chapat
jako soubor ¢innosti, jejichz cilem je zjistit a vyhodnotit komplexné finan¢ni situaci podniku.
Finan¢ni analyzu zpracovava ekonomicky tusek v podniku. Zalezi to ale pfedevSim na
velikosti firmy a na jeji struktufe. Vysledky finanéni analyzy spolu s vyroéni zpravou
zpravidla garantuje finan¢ni feditel. V menSich spolecnostech pak splyva prace na useku
finan¢niho ucetnictvi, ndkladového ucetnictvi, interniho auditu a v nékterych spolecnostech

controllingu a financi.

V praxi se lze Casto setkat s ndzorem, Ze finan¢ni analyza neni nutna. Obvykle se povazuji za
dostacujici data zucetnictvi pro finanéni rozhodovani ziskana prostfednictvim ucetnich
vykazl (rozvaha, vykaz ziskl a ztrat, prfehled o financnich tocich), ty podnik shromazd'uje,
eviduje, tfidi a dokumentuje veskeré udaje o soucasném i minulém hospodateni podniku. Pro
rozhodovani finan¢nich manazeri vS§ak nemaji tyto souhrnné tidaje dostatec¢nou vypovidaci

schopnost. [4, 5]
3.1 Uzivatelé finan¢ni analyzy

Informace tykajici se financniho stavu podniku jsou pfedmétem zajmu nejen manazerd, ale i
mnoha dalSich subjekti ptichazejicich tak, ¢i onak do kontaktu s danym podnikem. Uzivatelé

finan¢nich analyz jsou externi a interni.

Mezi externi uzivatele lze zaradit: investory, banky a jiné véfitele, stdt a jeho organy,

obchodni partnery (zdkaznici a dodavatel¢), manazery, konkurenci atd.
Mezi interni uzivatele patii: manazeti, odborafi, zaméstnanci. [10]
3.2 Zdroje informaci pro finan¢ni analyzu

Udaje pro finan¢ni analyzu lze Cerpat z riznych informacnich zdrojt, které je mozné rozdélit

na ti'i hlavni skupiny: [2]
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* zdroje financnich informaci — cCerpaji zejména zucetnich vykazG finan¢niho a
vnitropodnikového ucetnictvi, informaci finan¢nich analytikii a manazerii podniku,
vyrocnich zprav

* kvantifikované nefinancni informace — jde predevSim o oficidlni ekonomickou a
podnikovou statistiku, podnikové plany, cenové a nakladové kalkulace, dalsi
podnikové evidence, rozbory budouciho vyvoje techniky a technologie

* nekvantifikované informace — zpravy vedoucich pracovnikili, auditorti, komentaie

manazert, odborny tisk, nezévisla hodnoceni a prognozy

Ovsem prevaznou ¢ast udaji pro financni analyzu poskytuje finan¢ni ucetnictvi. Finan¢ni
ucetni vykazy zachycuji pohyb podnikovych financi a majetku ve vSech forméch a ve vsech

fazich podnikové ¢innosti, jsou rozhodujici soucasti ucetni zaverky, ktera je tvorena: [1]

* rozvahou
* vykazem ziskl a ztrat

* ptilohou
3.3 Zakladni metody finan¢ni analyzy

Ve finan¢ni analyze jsou zpravidla pouzivany dvé rozborové techniky, a to tzv. procentni
rozbor a pomérova analyza. Vychodiskem obou technik jsou absolutni ukazatele, tj. jak
stavové, tak tokové veliCiny tvorici obsah ucetnich vykazi. Technika procentniho rozboru
spociva v rozboru absolutnich vstupnich dat a zpracovani rozboru vertikélni a horizontalni
struktury ucetnich vykazi. Na rozbor absolutnich vstupnich veli¢in navazuje dalsi postupovy
krok, kterym je vytvoreni soustavy ukazatelti. Soustavy ukazateli mohou byt paralelni nebo

pyramidové. Pozdéji se budeme zabyvat paralelni soustavou ukazatell. [4]
3.3.1 Absolutni ukazatele

Zakladnim zdrojem jsou data obsazena ve finan¢nich vykazech a jsou v hodnotovém
vyjadieni. Dulezitym aspektem je, Ze se jedna o data v absolutnim vyjadreni, méfici rozmér
urcitych jevi (napt. majetku, kapitalu nebo penézniho toku) a podle toho, zda vyjadiuji urcity
stav, nebo informuji o tidajich za urcity interval, hovotime o veli¢inach stavovych a tokovych.
VeliCiny stavové tvoii obsah ucetniho vykazu rozvaha. Zde je kur¢itému datu uvedena
hodnota majetku a kapitalu. Naproti tomu ucetni vykaz ziski a ztrat, k tomu i vykaz cash flow

obsahuje veli¢iny tokové, napt. jakych trzeb bylo za uplynulé obdobi ve spole¢nosti dosazeno.

[4]
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Horizontalni analyza

Rozbor horizontalni struktury Gcetnich vykazli znamenad, o kolik procent se zménila ptislusna
jednotka v case. Tato analyza mlze byt zpracovana bud’ meziro¢né, kdy porovnavame dvé po
sobé jdouci obdobi, nebo za nckolik ucetnich obdobi. Horizontalni analyza si klade za cil

zméfit pohyby jednotlivych veli€in a to absolutné i relativné a zméfit jejich intenzitu. [4]
Vertikalni analyza

Analyza vertikalni struktury Gcetnich vykazi si klade za cil zjistit, jak se napf. jednotlivé
majetkové Casti podilely na bilanéni sume. Mame-li k dispozici minimaln¢ dvé nebo vice
casovych obdobi, lze identifikovat pohyby v nastaveni majetkového portfolia apod. Nelze

samoziejme zanedbat ani porovnani se srovnatelnymi firmami nebo konkurenci. [4]
3.3.2 Pomérové ukazatele

Na analyzu vstupnich dat navazuje dal$i postupovy krok, kterym je vypocet pomérovych
ukazatelii. Ty pokryvaji veskeré slozky vykonnosti podniku. Uspotadani, pocet i konstrukce
se 1iSi s ohledem na cil analyzy a stim spojeny okruh uzivateld, pro néz je analyza
zpracovavana. Tato metoda patii k nejcastéji pouzivanym metoddm finanéni analyzy.

Nejcasteji se mizete setkat s témito skupinami ukazateld: [4]

¢ ukazatele rentability
e ukazatele likvidity
¢ ukazatele aktivity

e ukazatele zadluzenosti
3.3.2.1 Ukazatele rentability

Rentabilita, resp. vynosnost vlozeného kapitalu je mefitkem schopnosti podniku vytvaret nové
zdroje a dosahovat zisku pouzitim investovaného kapitalu. Je to forma vyjadreni miry zisku,
ziskovosti, kterd v trzni ekonomice slouzi jako hlavni kritérium pro alokaci kapitalu. Vypocet
podnikatelské cinnosti, a to zvice divodi. PredevSim je organickou soucdsti mnoha
rozhodovacich procest, pfi nichz je tfeba brat v tvahu, jakého ekonomického piinosu se
doséhlo, resp. dosdhne vynalozenim urcité¢ Castky prostiedki na urcity ucel. Vzhledem
k omezenosti finanénich prosttedkli je takovy propofet nutny v pfevazné vétSing

dlouhodobych rozhodnuti, jejichz disledky se na rozdil od téch kratkodobych projevi az
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v pribéhu vice let. VSechny ukazatele rentability maji podobnou interpretaci, nebot’ udavaji,

kolik K¢ zisku ptfipadd na 1 K¢ jmenovatele. [2, 4]
Rentabilita investovaného kapitalu (ROCE)

Tento ukazatel se opird o zékladni filozofii fungovani kapitalového trhu, ktery je vnimén jako
zakladni misto, kde podniky ziskévaji dodate¢né zdroje pro financovani potreb. Ukazatel méti
efekt, tj. kolik provozniho hospodarského vysledku pted zdanénim podnik doséhl zjedné

koruny investované akcionari a vétiteli. Ma se tedy na mysli zpoplatnény kapital. [4]

zisk pred zdanénim a nakladovymi uroky
ROCE =

vlastni kapital + rezervy + dlouhodobé zavazky + bankovni avéry
Rentabilita aktiv (ROA)

Rentabilita aktiv je klicovym méfitkem rentability. Poméfuje zisk s celkovymi aktivy
investovanymi do podnikéni bez ohledu na to, zda byla financovéana z vlastniho kapitalu nebo
kapitalu vétiteld. Podstatnym je zde tedy pohled ptes majetkovou bazi a schopnost podniku ji

efektivné vyuzit. [4]

ROA = zisk pred zdanénim a nakladovymi Uroky

aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Ve financ¢ni analyze je také vénovana velka pozornost méfeni zhodnoceni vlastniho kapitalu,
tedy rentabilit¢ vlastniho kapitalu. Tato rentabilita vyjadiuje efektivnost reprodukce
vlozeného kapitalu akcionafi. Méfi, kolik Cistého zisku ptfipadd na 1 K¢ investovaného
kapitalu akcionatem. [2]

ROE = zisk pred zdanénim a nakladovymi uroky
- vlastni kapital

Rentabilita trzeb (ROS)

Je to rentabilita tvofici jadro efektivnosti podniku. Ukazatel zisku v poméru k trzbam
vyjadiuje schopnost podniku dosahovat zisku pii dané urovni trzeb, kolik dokéze
vyprodukovat ,.efektu” na 1 K¢ trzeb. V pripad¢ toho ukazatele se lze i setkat s e vzorcem,
kde se misto trzeb pouzivaji vynosy. OvSem variantu s vynosy je lepsi pouzit v pfipadech

spole¢nosti, kde vynosy pro dany podnik 1épe vystihuji vlastni podstatu jejich ¢innosti. [2, 4]

zisk pred zdanénim a nakladovymi Groky

ROS =
05 trzby
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3.3.2.2 Ukazatele likvidity

K tomu, aby podnik mohl dlouhodob¢ existovat, musi byt nejen pfimétené rentabilni, ale musi
byt soucasné schopen uhradit své potfeby. Likvidita se stfetdva a je v pfimém protikladu
s rentabilitou, jelikoz k tomu, aby byl podnik likvidni, musi mit vazany urcité prostiedky
v obéznych aktivech, zasobach, pohledavkach a na U¢tu. Tyto vazané prostiedky musi byt
profinancovany, tj. nejen ze vazi kapital v téchto kratkodobych majetkovych ¢astech, ale musi
byt i uhrazeny naklady s jejich profinancovanim spojené. Nyni bychom si pfipomnély

zakladni pojmy souvisejici s touto oblasti: [4]

* solventnost — je to schopnost podniku hradit véas, na pozadovaném misté¢ a
v pozadovaném mnozstvi vSechny splatné zadvazky
¢ likvidita — je to schopnost podniku pfeménit sva aktiva na penézni prosttedky a témi
vcas kryt, na pozadovaném misté a v pozadované podobé¢ vSechny splatné zavazky
¢ likvidnost — je to mira obtiznosti pfemény majetku do hotovostni formy, vaze se
predevsim k majetkovym slozkam, které nazyvame obéznd aktiva
Dle likvidnosti 1ze majetek rozdé€lit na tfi skupiny: [4]
* nejvyssi likvidnost — kratkodoby finan¢ni majetek
¢ kratkodobé pohledavky
* nejnizsi likvidnost — zasoby
Bézna likvidita
Tato likvidita méfi, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé zavazky podniku. V praxi to
znamena, kolikrat je podnik schopen uspokojit své vétitele, kdyby proménil veskera ob&zna
aktiva v daném okamziku na hotovost. Idealni hodnota této likvidity je rizné podle strategie,

kterou podnik prosazuje. OvSem pro prumérnou strategii je idealni hodnota v rozmezi 1,6-2,5.

Nikdy by nemé¢la byt nizsi nez 1. [4]

obézna aktiva

beznd likvidita = 4 1obe zavazky

Pohotova likvidita

Je sestavena tak, aby pfi vypoctu vyloucila nejméné likvidni ¢ast obéznych aktiv, a to jsou

zasoby. Cim je ukazatel pohotové likvidity vyssi, tim jist&j$i je uhrada kratkodobych

penéznich zavazki i v ptipad¢, ze by preména pohledavek v penézni prostiedky vazla. Idealni
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rozmezi hodnoty tohoto ukazatele se pohybuje v intervalu 1-1,5. Pii takové hodnoté je podnik

schopen hradit veskeré své kratkodobé zavazky, aniz by musel prodavat své zasoby. [2]

obézna aktiva — zasoby

pohotova likvidita = = b Zavazicy

OkamZita (penézni) likvidita
Hotovostni likvidita by méla mit minimalni hodnotu 0,2. To znamena, Ze by m¢l mit podnik

takové mnozstvi pohotovych penéznich prosttedkli (pen€z na uctu v bance, popt. v hotovosti

v pokladng), aby byl schopen ihned zaplatit svoje kratkodobé zadvazky alespon z jedné pétiny.
[2]

finantni majetek
kratkodobé zavazky

okamzita (penézni) likvidita =

3.3.2.3 Ukazatele aktivity

Umoziuji vyjadrit, kvantifikovat a tedy i analyzovat, jak U¢inn¢, intenzivné a rychle podnik
vyuziva svij majetek. Tyto ukazatele informuji, jak podnik vyuziva jednotlivé majetkové
Casti, zda disponuje relativné rozsdhlymi kapacitami, které zatim nejsou pfiili§ vyuzivany,
nebo naopak piili§ vysokd rychlost obratu mize byt signdlem, Ze podnik nema dostatek
produktivnich aktiv a z hlediska budoucich ristovych pftilezitosti nebude mit Sanci pro jejich
realizaci. A v extrémnich pfipadech mize byt signalem blizicitho se upadku v dasledku

nezvladnutého ristu. [2, 4]
Obrat aktiv

Obrat aktiv je komplexnim ukazatelem méficim efektivnost vyuzivani celkovych aktiv. Jeho
hodnota vyjadiuje, kolikrat se celkova aktiva obrati za rok. S odhlédnutim od odvétvi nebo
sektoru, ve kterém podnik pracuje, 1ze konstatovat, ze obrat aktiv by mél byt minimalné na

urovni hodnoty 1. [4]

trzby

obrat aktiv = - -
celkova aktiva

Obrat dlouhodobého majetku

Me¢ii efektivnost vyuzivani budou, strojl, zafizeni a jinych dlouhodobych majetkovych casti a
udava kolikrat se dlouhodoby majetek obrati v trzby za rok. Je to dulezita soucast podklada

pro uvahy o novych investicich. [4]
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trzby

obrat dlouhodobého majetku = dlouhodoby majetek

Obrat zasob

Vysledek tohoto ukazatele udava, kolikrat je kazda polozka zasob v prubéhu roku prodéna a
opetovné naskladnéna. Je definovan jako pomér trzeb a primérného stavu zasob vSeho druhu.
Pokud je hodnota ukazatele v porovnani s praméry lepsi, pak to znamend, ze firma nema

zbyte¢né nelikvidni zasoby, které by vyzadovaly nadbytecné financovani. [2, 4]

trzby

obrat zasob = —
zasoby

Doba obratu zasob

Je to ukazatel vyjadiujici primérny pocet dni, po které jsou zdsoby vazany v podniku do doby
jejich spotfeby nebo do doby jejich prodeje. Obecné plati, Ze pokud se obratovost zasob
zvysuje a doba obratu snizuje, resp. zrychluje, pak je situace podniku dobra.[4]

zasoby

doba obratu zasob = triby/365

Doba splatnosti pohledavek

Tento ukazatel uvadi, kolik uplyne dni, béhem nichz je inkaso penéz za trzby zadrZeno
v pohledavkach. Po tuto dobu musi spole¢nost ¢ekat na inkaso plateb za své jiz provedené
trzby za vyrobené vyrobky a poskytnuté sluzby. [4]

pohledavky

doba splatnosti pohledavek = trzby /365

Doba splatnosti kratkodobych zavazki

Doba splatnosti kratkodobych zavazkl vyjadiuje pocet dni, po které zistavaji kratkodobé

zavazky neuhrazeny a podnik vyuziva tzv. bezplatny obchodni Gvér. [4]

kratkodobé zavazky
trzby /365

doba splatnosti kratkodobych zavazkl =

3.3.2.4 Ukazatele zadluZenosti

Termin zadluZenost vyjadiuje skute¢nost, ze podnik pouziva k financovani svych aktiv cizi
zdroje. Pouzivani cizich zdroji ovliviiuje jak vynosnost kapitdlu akcionait, tak riziko
podnikéni. V soucasné dobé je téméf nemozné u velkych podnikd, aby si podnik financoval

vSechna sva aktiva z vlastniho kapitalu, nebo naopak jen z kapitalu ciziho. Pouziti pouze
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vlastniho kapitalu by totiz znamenalo snizeni celkové vynosnosti vlozeného kapitalu. A
naopak financovani aktiv jen cizim kapitdlem je vylouceno uz jen tim, ze v pravnich

predpisech je povinna vyse vlastniho kapitalu pti zahajeni podnikani. [4]
Celkova zadluZenost

Patfi mezi zakladni ukazatele zadluzenosti a také se mu fikd ukazatel véftitelského rizika.
Stanovuje, do jaké miry jsou aktiva financovana z cizich zdroji. Obecné plati, ze ¢im vyssi je
hodnota tohoto ukazatele, tim vyssi je zadluzenost podniku a tim vyssi je i riziko véfitel.
Naopak vlastnici preferuji vyssi ukazatel celkové zadluzenosti, jelikoz potiebuji vétsi financni
paku, aby mohli znasobit své zisky. Idealni hodnota tohoto ukazatele by se mé¢la nachazet pod

hranici 0,5.[2]

celkové cizi zdroje

celkova zadluzenost = - -
celkova aktiva

Koeficient samofinancovani
Jedna se o doplinkovy ukazatel k ukazateli celkové zadluzenosti. Je to ukazatel udavajici, do

jaké miry jsou aktiva financovana vlastnim kapitalem. Soucet koeficientu samofinancovani a

ukazatele zadluzenosti by m¢l dat dohromady 1, tj. 100%. [2]

vlastni kapital
celkova aktiva

koeficient samofinancovani =

ZadluZenost vlastniho kapitalu

Toto je ukazatel, ktery uzce navazuje na dva predchozi pomérové ukazatele a je jejich
kombinaci. Vyjadiuje pomér celkovych zavazkii a vlastniho kapitalu. Casto byva i vyuzivana

prevracend hodnota tohoto ukazatele, ktera se nazyva mira finan¢ni samostatnosti. [2]

celkové cizi zdroje

zadluzenost vlastniho kapitalu = - —
vlastni kapital

Urokového kryti

Velikost tohoto ukazatele vypovidd o tom, kolikrat zisk ptevySuje urokové platby. Podava
nam informace o tom, zda je podnik schopny splacet uroky. Riizné ratingové agentury pracuji
s touto klicovou charakteristikou. Za hranici investice a spekulace je povazovana hodnota 3.

[4]

zisk pred zdanénim a nakladovymi Uroky

irokové kryti =
Hrokove krytl celkovy nakladovy urok
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Kapitola ,,Finan¢ni analyza“ obsahuje teoreticky vyklad pro praktickou kapitolu ¢. 6, kde tyto
poznatky vyuZzijeme v praxi pii vypoctu vertikalni a horizontdlni analyzy. Déle pfi vypoctu
pomérovych ukazatelii jako jsou ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluzenosti. Také
jsme si zde vysvétlili co to je finanéni analyza, kdo jsou jeji uzivatelé a jakych zdroju dat
finan¢ni analyza vyuziva. V bezprostfedné nasledujici kapitole ¢. 4 se budeme zabyvat

teoretickym zakladem pro SWOT analyzu.
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4 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci soucasného stavu podniku. Shrnuje zakladni
faktory ptisobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviiujici dosazeni vytyCenych
cili. Tvofi logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani vnitinich
pfednosti a slabin, vn&jSim pfilezitosti a ohrozeni i k vysloveni zdkladnich strategickych

alternativ, o kterych mize podnik uvazovat. [3]

SWOT jsou poc¢atecni pismena piislusnych anglickych termint:
* STRENGTHS - silné stranky
* WEAKNESSES — slabé stranky

* OPPORTUNITIES - ptilezitosti
e THREATS — ohrozeni

Obr. ¢. 3: Zobrazeni SWOT analyzy

Obsah faktort MY ) B —
Priznivé Neptiznivé
Vnitini Silné stranky Slabé stranky
Vnéjsi PtileZitosti OhroZeni

Zdroj: Horakova, 2003, s. 51

4.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci podniku. Na zékladé analyzy vnitfnich
podminek lze identifikovat faktory, které mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy ¢i
nezdary. Proto vétSina Setfeni, provadénd v ramci strategického marketingového procesu,
zaCind uvniti organizace. Manazefi se snazi kriticky a co nejuplnéji a nejpiesnéji urcit silné
stranky podniku a plné je vyuzit. Zjisténé slabé stranky, které chépou jako nedostatky, se
pokousi negovat. [3]

Silné stranky

Predstavuji pozitivni faktory ptispivajici k uspésné podnikové Cinnosti a vyrazné ovliviujici
jeho prosperitu. Jsou to rizné faktory zvyhodiujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci.
Nejlepsimi silnymi strankami jsou takové, které lze jen tézko okopirovat, a kde je predpoklad,

ze budou po dlouhou dobu pfinéset zisk, jinymi slovy znamenaji konkurenc¢ni vyhodu. [3]
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Slabé stranky

Jsou pravy opakem silnych stranek. Znamenaji uréitd omezeni nebo nedostatky a brani
plnému efektivnimu vykonu. V planovacim procesu je tieba neutralizovat vliv zévaznych

zjisténych slabin a eliminovat takové slabé stranky, které ohrozuji trzni postaveni. [3]
4.2 Prilezitosti a ohroZeni pro podnik

Prilezitosti a ohrozeni vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi, se pfili§ neohlizeji na postaveni a
problémy podniku a vyrazné ovlivituji jeho vnitini procesy a organizaéni strukturu. Mira a
intenzita jejich vlivu zavisi pfedev§im na typu vnéjsiho prostiedi a na faktorech odvétvi, do
kterého podnik spada. Hlavni obtiznosti pii identifikaci a hodnoceni pfilezitosti a ohrozeni je
skute¢nost, Zze je podnik nemtize ovlivnit svymi aktivitami. Je ale schopen je vytipovat,
zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximalnimu vyuziti, odvraceni, omezeni, zeslabeni anebo
alesponl zmirnéni jejich dusledku. [3]

PrileZitosti

Jsou to takové dalsi moznosti podniku, s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi vyuziti
disponibilnich zdroji a G¢inngjSi splnéni vytyCenych cili. Je to velmi pfizniva situace
v podnikovém prostiedi, kterd podnik zvyhodnuje vzhledem ke konkurenci. Predstavuji je
vétSinou oblasti, kde ma podnik vSechny predpoklady tspéSnym uskute¢iiovanim
marketingovych Cinnosti ziskat konkuren¢ni vyhody. Aby podnik mohl pfilezitosti vyuzit,
musi je nejdiive identifikovat. Teprve potom se stavaji upotiebitelnymi a predurcuji jeho
chovani v prostfedi. Podnik je nachazi predevSim tam, kde je zakaznik s neuspokojenymi

potfebami, a to jak na trzich existujicich, tak za hranicemi soucasnych trht. [3]
OhroZeni

OhrozZeni také vychazeji z vnéjsiho prostiedi. Je to vyrazné neptizniva situace v podnikovém
okoli, znamenajici ptekazky pro jeho ¢innost a dobré postaveni. Faktory externiho prostiedi
jednotlivé nebo v urc¢ité kombinaci a s rozdilnou silou ptisobeni mohou znamenat zhor§enou
pozici podniku, vystavuji ho nebezpeci neuspéchu, piipadné i hrozbé upadku. Jsou to situace,
které mohou vyvoj velmi negativné ovlivnit. Pro strategicky marketingovy proces podniky

hodnoti ohrozeni piredevsim podle zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. [3]

Struénym a teoretickym definovanim pojmtt SWOT analyza, jejich silnych a slabych stranek,
prilezitosti a ohrozeni, bychom zakoncili teoretickou ¢ast této prace a pokracovali dale jiz

praktickou ¢asti, kterd zacina seznamenim s podnikem DIGIFAST s. 1. o.
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5 Charakteristika podniku DIGIFAST s. r. o.

5.1 Zakladni charakteristika spoleCnosti

Obchodni firma: DIGIFAST s.r.0.

Pravni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo spolecnosti: Lidicka 210, 386 01 Strakonice
1CO: 261 13 937

DIC: CZ261 13 937

Den zapisu: 18. prosinec 2006

Kontaktni udaje: tel.: +420 383 321 273

e-mail: info@digifast.cz
Webové stranky: www.digifast.cz

Spolecnost byla zalozena jako spolecnost s ru¢enim omezenym dne 18. prosince 2006 a
vznikla zapsanim do obchodniho rejstiiku, v oddile C, vlozka 14788, Krajského soudu v

Ceskych Budgjovicich.

Plvodni spolecnici, kteti spolecnost zalozili v roce 2006, byli Mgr. Richard Pech a Frantisek
Macha. Ovsem v roce 2008 FrantiSek Macha nechal ptepsat sviij obchodni podil na manzelku
Vlastu Machovou. V nyn¢jsi dobé jsou nadale spolecniky Mgr. Richard Pech a Vlasta

Machova.
Zakladni kapital je v soucasné dobé stale 200.000 K¢. [14]
Statutarni organ:
* jednatel: Mgr. Richard Pech, Na Hrazi 590, 386 01 Strakonice — Drazejov
obchodni podil — 50%
* jednatel: Vlasta Machova, Cepfovice 13, 387 56
obchodni podil — 50%

Kazdy z jednatelli jednd jménem spolecnosti samostatné. Podepisovani jménem spolecnosti se
provadi tak, ze k vytisténé nebo napsané obchodni firmé& spolecnosti pfipoji jednatel sviij

podpis. [14]
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Predmét ¢innosti
V obchodnim rejstiiku ma firma zapsano vice predmétti podnikani: [14]

* specializovany maloobchod a maloobchod se smisenym zbozim
* maloobchodni prodej a pronajem zvukovych a zvukové-obrazovych zdznami a jejich
nenahranych nosica

* fotografické sluzby
5.2 Spolecnost DIGIFAST s. r. o.

Firma DIGIFAST s. r. o. byla zalozena 18. prosince 2006. Spole¢nost plynule pievzala
provozovnu po predchozich provozovatelich, kteti ji provozovali pod ndzvem Fotofast, nyni
se nazyva Kodak Express. Se vznikem nové firmy samoziejmé souvisi vytvoreni nového loga
podniku, které mizete vidét na obrazku €. 4. Z pocatku zde pracovali tii zaméstnanci. OvSem
postupné v ramci uspory nakladii na zaméstnance byl tento stav snizovan. V soucasné dob¢
zde pracuje jen jeden zaméstnanec a jeden je na matefské dovolené. Obcas dochazi

k vypomoci od brigadnikti. Zejména v obdobi, kdy prodejnu navstévuje vice zakaznikd.

Provozovna byla kompletn¢ ptedélana a zmodernizovéana. Stary nabytek byl odvezen a
vyménén za novy, bylo ¢erstvé vymalovano do tzv. ,,Kodak barev*, tedy ¢erveno-zluté barvy.
Piivodni technologické vybaventi jiz bylo velice zastaralé, a tak ho bylo tfeba vyménit za nové
Také bylo pofizeno nové, vyspélejsi zafizeni Fuji na vyvolavani negativi. Koupena byla i
tiskarna pro tisk velkoplosnych fotografii od spolec¢nosti Epson. Tato tiskdrna ma moznost
vytisknout fotografii o velikosti az 90x180 cm. A to jak na obycejny fotograficky papir, tak i

na specialni fotoplatno s moznosti zardmovani.

Do doby, nez doslo ke zméné majitele, tak se zde nepouzivali zZadné ucetni programy a
pocitace. S novym majitelem pfiislo 1 nakoupeni nékolika novych pocitacl, vcetné kasy

s potiebnym softwarovym vybavenim.

Obr. ¢. 4: Logo spolecnosti DIGIFAST s. r. o.

O1GI FRST
Kodak

=3 /IrJf'::;'/';'J' gigital Solutions

et o e

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. . 0., 2013
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Stary fotoateliér byl také kompletné rekonstruovan. Stény natfeny na Cisté bilou barvu. Byly
potizeny rizné druhy pozadi. Od bilych, pies svétle modré, cervené, klicovaci, bézové az po
cerné. Stary analogovy fotoaparat na negativ byl vystiidan novou a vysoce vyspélou digitalni
zrcadlovkou od znacky Nikon. Probéhla i vyména zableskovych svétel, kterd nyni maji

podstatné lepsi podani barev a detailil, véetné $irSich moznosti nastaveni.

K prioritdim nabizenych sluzeb patii zhotoveni a zpracovani fotografii. Abychom vysli vsttic
zakaznikiim a uspokojily prani zajemct o co nejkvalitnéjsi a nejrychlejsi sluzby, vybavila se
tato firma jednim z minilabd Noritsu QSS 3000 Digital (v té dob¢ jeden z nejmoderngjsich
dostupnych minilabli), ktery zarucuje Spickovou kvalitu snimkd. Umoznuje zpracovani
klasickych i digitalnich fotografii, pfevod kinofilmli na CD, potizovani kalendatt, vizitek,
multi obrazkd aj. Nejenze je toto japonské zafizeni vyrobn¢ vSestranné, ale je také velmi
rychlé, ¢cimz dovoluje zkratit dodaci lhtity. Jestlize jesté vCera jste méli zakazku ptichystanou
k ptevzeti do 24 hodin nebo do odpoledne, dnes je to prakticky na pockani, coz lze povazovat

za vyrazné zefektivnéni sluzeb.

To vsak neni zdaleka vs$e, ¢im vas obchod Kodak Express piekvapi. Ztizenim volné piistupné
zakaznické stanice tzv. Kodak kiosku dovoluje lidem vstoupit piimo do vyrobniho procesu,
respektive zhotovovat si fotografie pfimo na misté a na pockani do par minut. Ze vsech
digitalnich médii, ale i mobilnich telefont (pfes bezdratové technologie bluetooth a wi-fi) si
mohou zdkaznici snimky zpracovat podle svych piedstav, nebo vypalit na CD. Zakaznici tedy

maji moznost si tak vyzkouset vlastni cit pro grafické ztvarnéni.

Ale ani tim péce o spokojenost zakaznikli zdaleka nekonc¢i. Pro mimostrakonické profesionaly
1 amatéry a vSechny, ktefi se nechtéji zdrzovat a zatézovat cestou do prodejny a pockat si na
dovrSeni svého dila, se nabizi internetova sbérna. Pfimo z domova nebo pracoviste staci zaslat
zakazku na firmu. Zpracované fotografie Ize vyzvednout osobn¢ v prodejné nebo mohou byt

zaslany postou.

Dodavatele ma podnik jen jednoho vyhradniho a tim je spolecnost CZring s. r. 0. Od této
firmy je odebirdna veskera chemie a papiry do zafizenich na vyrobu fotografii, ale i pfevazna
cast zbozi. Obcas jsou né&jaké specifické druhy zbozi objednavany od jinych dodavateld, ale to

jen v opravdu vyjimecnych ptipadech. [11, 19]
5.3 Postaveni na trhu

Kodak Express se nachazi ve Strakonicich jen jeden, a to provozovany spolec¢nosti

DIGIFAST s. r. o., dalsi nejbliz§i Kodak Express se nachdzi az ve mésté Pisek, ktery je
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vzdaleny cca. 20 km. Bohuzel ve Strakonicich se v jeho okoli nachazeji 2 dalsi konkurenéni
prodejny. Prvni znich je Fotolab, kterd urcité oslovuje o néco malo odlisnou skupinu
zakaznikl, protoze nabizi levnéjsi sluzby a produkty. OvSem s nizsi cenou ptichdzi nizsi
kvalita, proto si podnik DIGIFAST s. r. o. drzi své zdkazniky pravé kvili vyssi kvalité a
individudlnimu pfistupu, za ktery si jsou zakaznici schopni pfiplatit. Druhd konkurencni

prodejna je K-foto, které jiz tolik odlina od Kodak Expressu neni.

Trzby firmy jsou relativné konstantni, jak mizete vidét na obr. ¢. 5. Vzdy se pohybuji kolem
400 tis. K¢ za rok. VSak necekané v letech 2010 a 2011 byly trzby niz§i nez v letech
predchozich. A v roce 2012 se trzby jesté vyraznéji snizily. Jednim z diivodii bude zarucené
postupny ptrechod na digitalni fotoaparaty, kdy si lidé Casto nechavaji fotky ulozené v pocitaci
a tisknou si je doma na tiskarné. Nastésti diky stale roz§ifovanému sortimentu sluzeb o tvorbu
individudlnich darkovych pfedmétl, stolnich a nasténnych kalendatd, obrovského mnozstvi
typti fotoknih, velkoplosnych foto-obrazli a plakati, je firma schopna oslovovat stidle nové

zakazniky a naldkat zpét i ty dosavadni zdkazniky.

Obr. ¢&. 5: Vyvoj trzeb spolecnosti DIGIFAST s. r. o. za obdobi 2007 — 2012 (v K¢)
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Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013

5.4 Portfolio sluzeb a zbozi

Podrobnéji popsat portfolio sluzeb a zbozi u firmy je dtlezité, hlavné pro vytvoreni urcitého
prehledu o poskytované nabidce. Nejdiive detailnéji rozepiSeme nabidku sluzeb, kterd u firmy
jako je DIGIFAST s. r. o. tvofi velice dilezitou soucast nabidky a pfijmid. V druhé casti

struénéji shrneme zbozi, které podnik prodava.
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Sluzby

» fotografie zhotovené pomoci chemického procesu. Moznost vyzvednuti do 1 hodiny, 24
hodin nebo 72 hodin od podani objednavky. Rozdil je jen v cené. Chemickym procesem
lze zhotovovat fotografie o rozmérech 9x13, 10x15, 13x18, 15x21, 20x30. Povrch
fotografii 1ze jednoduse rozd¢€lit na matny a leskly [11, 19]

» fotografie zhotovené pomoci tepelného (termosublimacniho) procesu. Ty jsou vyrabény
pfimo na samoobsluzné stanici Kodak kiosk. Zde si zdkaznici mohou sami z vlastnich
digitalnich médii nebo mobilnich telefonti vytvaret fotografie v€etné veskerych uprav
jako je zména jasu, kontrastu, barevného podani, zména velikosti fotografie, vytvoreni
ramecku, ptidani textu atd. Na kiosku jsou v nabidce jen tfi velikosti fotografii — 10x15,
13x18 a 15x21. K jedné nevyhod¢ tvorby fotografii na kiosku patii, Ze jsou nakladné;si,
proto je jejich cena i o néco vyssi nez z chemického procesu. Na kiosku je také mozné
délat piijemné individualizované pohlednice, oteviraci blahoptani, koldze a kalendaie
[11, 19]

* produkce fotografii na doklady. Zakaznik mtze pfinést jiz vyfocenou fotografii z
domova, ktera mu bude zhotovena v pozadovanych rozmérech. Anebo se miize nechat
profesionédlné vyfotografovat na pockani v ateliéru a za chvili si dokladovou fotografii
odnést s sebou. Rozmérove se pohybujeme nejvice u rozméru 3,5x4,5, dale to mize byt
5x5, 3x4, 3x3, 4x4 aj. [11, 19]

* vyroba velkoplosnych plakat a foto-obrazli. V tomto ptipadé jde o fotografie tisknuté
na plotteru. Rozmérové se jedna o velikosti 30x40, 30x45, 40x50, 40x60, 45x60, 50x60,
50x76, 60x76, 60x90, 60x180. Stejné velikosti plati i pro foto-obrazy tisknuté na
fotoplatno. Jak bylo jiz zminéno vySe, firma nabizi moznost nechat fotoplatno
zaramovat do ramu u externiho rdmare, se kterym firma spolupracuje. Na vybér je
spousta riznych velikostnich, barevnych a tvarovych provedeni ramt [11, 19]

* nedavno byla také pofizena profesiondlni laserova kopirka, takze nabizené sluzby byly
obohaceny o dalsi polozky. Mezi n¢ patii ¢ernobily a barevny tisk, ¢ernobilé a barevné
kopirovani a skenovani [11, 19]

* vnabidce je také mnoho druhi kalendait. Zékaznik si muze vybrat napf. stolni
kalendare a nasténné ro¢ni, dvoumeésicni, mesi¢ni ve vSech moznych velikostech. Vse

samoziejme s fotografiemi zakaznika [11, 19]
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* jednim z dalSich produktii jsou fotoknihy. Zakaznik si je mlze sestavit pln€ sam na
kiosku v Kodak Expressu nebo doma ptes specidlni software od Kodaku. Jednotlivé
fotoknihy se lisi ve spousté aspektt: [11, 19]

a) velikost — 10x15, 15x20, 20x15, 30x20, 20x30, 20x20, A4, A5 atd.

b) typ desek — pevné kozené, meckké laminované nebo tvrdé Ilaminované
s fotografiemi zdkaznika

c) pocet listi a material, ze kterého jsou délany — pocet listli se pohybuje vétSinou
v rozmezi 10-20 a mohou byt jednostranné i oboustranné, z laserové, chemické i
tepelné tiskarny

d) typ vazby — $ita, krouzkova, tepelna a lepena

* vyroba vlastnich darkovych pfedméta s fotografiemi, které si ptfinese zdkaznik. Ten si
nasledné¢ muze vybrat ze spousty druh hrnkd, sklenicek, pallitrt, ptivéska, zastér,
brynddkt pro déti, trik, polstard, riznych keramickych a kovovych podlozek,
kapesnickda, Cepic atd. [11, 19]

* vneposledni fadé jsou také nabizené profesionalni sluzby ve fotoateliéru, ktery je
v soucasné dob¢ velice modern¢ vybaven. Zékaznici maji na vybér z n€kolika druht
pozadi, napt. ¢erné, bile, modré, kliovaci, bézové, oranzové, Sedé, rudé, sezonni aj.
Soucasti fotografovani v ateliéru je samoziejmée ptitomnost profesionalniho fotografa,

ktery byl v daném oboru dostatecné proskolen a zcastnil se i dodatecnych kurzt [11,
19]

Zbozi

Sortiment spole¢nosti DIGIFAST s. r. o. nabizi velky vybér fotoalb, at’ uz obycejné na
zasouvani fotografii, samolepicich alb nebo alb na lepici rizky. Zakaznik si miize vybrat ze
spousty druhti ramecka ve vSech moznych barevnych provedenich, v riznych velikostech a
z riznych materiald. Vyjimkou neni ani prodej digitadlnich fotoaparati a rameckd. A
samoziejme v neposledni fadé si zdkaznik mize koupit film do analogového fotoaparatu, CD,

DVD, dobijeci i klasické baterie, stativ na fotoaparat, brasnu atd. [11, 19]

V kapitole ,,Charakteristika podniku DIGIFAST s. r. 0.“ jsme si pfedstavili podnik, uvedli
jeho zékladni charakteristiku, shrnuli n¢které podstatné idaje z jeho minulosti i soucasnosti,
nahlédli jsme ve stru¢nosti na postaveni na trhu a podrobnéji rozebrali portfolio zbozi a
sluzeb, které podnik nabizi. V nésledujici kapitole se zaméfime na souCasny financni stav

podniku, a to konkrétné na finan¢ni analyzu.
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6 Financni analyza podniku DIGIFAST s. r. o.

V této kapitole se soustiedime na celkové zhodnoceni hospodateni spolecnosti DIGIFAST s.
r. 0. pomoci finan¢ni analyzy. Zakladnim zdrojem dat pro zhodnoceni ekonomického zdravi
firmy budou souhrnné vykazy (rozvaha a vykaz zisku a ztraty) ve zjednoduseném rozsahu za
roky 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012. V prvni ¢asti bude nejdiive provedena horizontalni
a vertikalni analyza. Budeme tedy pracovat s absolutnimi ukazateli. Pozd¢&ji se zaméfime na

pomérové ukazatele.
6.1 Absolutni ukazatele

Po provedeni patfi¢ného prostudovani rozvahy a vykazu zisku a ztraty (viz. ptiloha A a B) Ize
vypracovat horizontalni a vertikalni analyzu. Data ziskana touto cestou nas budou informovat
o tom, jak se méni struktura jednotlivych polozek v ¢ase a mizou nam i naznacit, jak by se

tyto hodnoty mohly dale vyvijet v budoucnosti.
6.1.1 Horizontalni analyza

Zmeény jednotlivych polozek jsou zaznamenany v tabulce €. 1 a 2. Vyjadreny jsou absolutni
(odecteni hodnoty polozky daného roku od hodnoty polozky piedeslého roku) i relativni
zménou (procentudlni zména polozek pfi pouziti fetézovych indexti). Pro vétsi piehlednost

jsem z tabulek vypustil hodnoty, které zistaly po celé sledované obdobi stejné.

Tab. €. 1: Horizontalni analyza rozvahy ve zjednoduseném rozsahu (absolutni zmeéna)

AKTIVA v tis. K¢ 07/08 | 08/09 | 09/10 | 10/11 | 11/12
AKTIVA CELKEM -22 | -139 199 45 501
Dlouhodoby majetek 0 0 0 0 0
ObéZna aktiva -19 | -139 199 45 501
Zasoby -32 -27 80 -60 255
Kratkodobé pohledavky 23 -53 -16 1 -87
Kratkodoby finan¢ni majetek -10 -59 135 104 333
Casové rozliSeni -3 0 0 0 0

PASIVA v tis. K¢ 07/08 | 08/09 | 09/10 | 10/11 | 11/12
PASIVA CELKEM -22 | -139 199 45 501
Vlastni kapital -189 -55 168 106 241
Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 0 0 0 10 0
Vysledek hospodateni minulych let -510 | -188 -55 158 106
Vysledek hospodateni bézného ucetniho obdobi (+/-) 321 133 223 -62 135
Cizi zdroje 167 -84 31 -61 260
Kratkodobé zavazky 167 -84 31 -61 260

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013
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Tab. €. 2: Horizontalni analyza rozvahy ve zjednoduseném rozsahu (relativni zmeéna)

AKTIVA 07/08 08/09 09/10 10/11 11/12
AKTIVA CELKEM 2,7% | -17,4% 30,2% 5,2% 55,5%
Dlouhodoby majetek 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
ObéZna aktiva -3,5% | -26,2% 50,9% 7,6% 78,9%
Zasoby -19,6% | -20,6% 76,9% | -32,6% | 205,6%
Kratkodobé pohledavky 17,4% | -342% | -15,7% 1,2% | -100,0%
Kratkodoby finan¢ni majetek -3,9% | -24,2% 73,0% 32,5% 78,5%
Casové rozliseni -100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

PASIVA 07/08 08/09 09/10 10/11 11/12
PASIVA CELKEM 2,7% | -17,4% 30,2% 5,2% 55,5%
Vlastni kapital 58,7% | 10,8% | -29,7% | -26,6% | -82,5%
Rezervni fondy, ned¢litelny fond a ostatni fondy ze zisku 0,0% 0,0% 0,0% X 0,0%
Vysledek hospodafeni minulych let 3923,1% 35,9% 7,7% | -20,6% -17,4%
Vysledek hospodateni bézného tcetniho obdobi (+/-) -63,1% | -70,7% | -405,5% | -36,9% | 127,4%
Cizi zdroje 14,6% | -6,4% 2,5% | -4,9% 21,8%
Kratkodob¢ zavazky 14,6% -6,4% 2,5% -4,9% 21,8%

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013
Aktiva

Z tabulky €. 1 a 2 1ze usoudit, ze bilancni suma v letech 2007 az 2009 klesala. K 31.12.2008
se snizila o 22 tis. K¢ (2,7%) a nasleduji rok jesté o dalSich 139 tis. K¢ (17,4%). Poté jiz
hodnota celkovych aktiv vzdy vykazovala jen nardst. Na pielomu roku 2010 a 2011 byl
zaznamenan narust 199 tis. K¢ (30,2%), rok poté se bilan¢ni suma navysila o dalsich 45 tis.

K¢ (5,2%) a ke konci roku 2012 narostla o 501 tis. K¢ (55,5%).

Dlouhodoby majetek je po celé sledované obdobi stejny, proto se presuneme rovnou
k obéznému majetku, ktery se na celkovém majetku firmy podili nejvétsi mérou. VEtsi zmeény
jsou zaznamenavany u zasob a kratkodobého finan¢niho majetku. Naopak u kratkodobych
pohledavek jsou rozdily mensi. Nejvyssi narast zasob byl zaznamenan na konci roku 2012 o
celych 255 tis. K¢ (205,6%), predtim nebyly vykyvy pfili§ vyrazné, kromé roku 2010 se
zménou 76,9% ( 80 tis. K&). Stejné tak se nejvice zménil kratkodoby finanéni majetek na
prelomu 2012 a 2013 o 333 tis. K¢ (78,5%) a k 31.12.2010 se zvySenim o 73% (135 tis. K¢&).
V ostatnich letech se zména kratkodobého financniho majetku pohybovala ,jen* v par

desitkach procent.
Pasiva

Dle tabulky ¢. 1 a 2 se vlastni kapital stale snizoval az do roku 2009, jiz v roce 2010 byl
zaznamenam prvni kladny pfirtstek a to v hodnoté 168 tis. K¢ (29,7%), na konci roku 2011 to

ginilo 106 tis. K& (26,6%) a k 31.12.2012 zména nabyla hodnoty 241 tis. K& (82,5%).
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Vysledek hospodateni minulych let se nejvice snizil v roce 2008, jedna se o ¢islo 510 tis. K¢
(3923,1%). Toto vyrazné snizeni bylo zplisobené nakupem nového vybaveni do provozovny.
Timto zptisobem klesani pokracovalo az do roku 2010, v nasledujicich letech 2011 a 2012 jiz
doslo k obraceni efektu a zména vysledku hospodateni minulych let zacala nabirat kladnych
hodnot. Vysledek hospodafeni bézného ucetniho obdobi zacal v zapornych hodnotich a
v soucasné dob¢ se nachazi uz v kladnych hodnotach. Priibézné kazdy rok dochéazelo k jeho
zvySovani. Jedinou vyjimku tvofil rok 2011, kdy se vysledek hospodateni bézného cetniho

obdobi snizil o0 62 tis. K¢ (36,9%).

Na cizich zdrojich se podileji jen kratkodobé zavazky, které se viceméné pohybuji konstantné
kolem jedné hodnoty. K jejich zvySovani dochdzelo v letech 2008, 2010 a 2012. Nejvice se
zvysily v roce 2012 o 260 tis. K¢ (21,8%), naopak mirné snizeni zavazkl nastalo v letech
2009 a 2011 o 84 tis. K¢ (6,4%), resp. 61 tis. K¢ (4,9%). Z toho vyvoje lze snadno vyvodit, ze
se zadluzeni spolecnosti stale mirn¢€ zvysuje, coz z dlouhodobého hlediska nemutize mit dobry

dopad na jeji vyvoj.
6.1.2 Vertikalni analyza

Tab. €. 3: Vertikalni analyza rozvahy ve zjednoduseném rozsahu

AKTIVA 2007 2008 2009 2010 2011 2012
AKTIVA CELKEM 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
Dlouhodoby majetek 32,7% 33,6% 40,7% 31,2% 29.7% 19,1%
Dlouhodoby hmotny majetek 32,7% 33,6% 40,7% 31,2% 29,7% 19,1%
ObéZna aktiva 67,0% 66,4% 59,3% 68,8% 70,3% 80,9%
Zasoby 19,9% 16,4% 15,8% 21,4% 13,7% 27,0%
Kratkodobé pohledavky 16,1% 19,4% 15,5% 10,0% 9,6% 0,0%
Kratkodoby finanéni majetek 31,0% 30,6% 28,1% 37,3% 47,0% 53,9%
Casové rozliseni 0,4% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

PASIVA 2007 2008 2009 2010 2011 2012
PASIVA CELKEM 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
Vlastni kapital -39,3% -64,0% -85,9% -46,4% -32,3% -3,6%
Zéakladni kapital 24,4% 25,1% 30,3% 23,3% 22,1% 14,2%
f;ifg‘;;ﬁgryldge ;‘gifj“elny fond a 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,1% 0,7%
Vysledek hospodafeni minulych let -1,6% -65,5% | -107,9% -89,3% -67,3% -35,.8%
Xéftﬁfl‘;kol;%?b"fgi‘;‘ bezncho 62,1% | 23,6% | -83% |  19,6% | 117% | 172%
Cizi zdroje 139,3% 164,0% | 185,9% 146,4% | 132,3% 103,6%
Kratkodobé zavazky 139,3% 164,0% 185,9% 146,4% 132,3% 103,6%
Bankovni uvéry a vypomoci 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013
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Podil jednotlivych polozek na bilan¢ni sumé je uveden v tabulce ¢. 3. Veskera data v této
tabulce vychazeji z rozvahy ve zkraceném rozsahu uvedené v piiloze A a B. Nékteré nulové

polozky jsem vynechal za i€elem zvySeni prehlednosti tabulky.
Aktiva

Z tabulky €. 3 je zcela zfejmé, Ze na celkovych aktivech se nejvice podili obézny majetek a az
poté dlouhodoby majetek, jenz se skladd jen z dlouhodobého hmotného majetku. Podil
obéznych aktiv se postupné¢ zvySuje na ukor podilu dlouhodobého majetku. Hlavnim
divodem je konstantni zvySovani kratkodobého finanéniho majetku a zasob s tim, Ze Groven

dlouhodobého majetku zlistava po celé obdobi stejna.

Podil kratkodobych pohledavek na obézném majetku je minimalni, coz je zejména zplisobeno
tim, ze vétSina sluzeb a zbozi je hrazena vyhradné v hotovosti. V roce 2012 maji kratkodobé
pohledavky podil dokonce 0%. Struktura zasob je relativné stald, ackoliv v nékterych letech
vykazuje vétsi podil nez v ostatnich letech, zejména v roce 2012 nabyvaji zasoby podilu 27%.
Co se tyka kratkodobého finan¢niho majetku, tak jeho podil v letech 2007, 2008 a 2009 byl
témét nezménény, okolo 30%, ale naopak v letech 2010, 2011 a 2012 vykazuje rostouci

tendenci a v roce 2012 dosahuje jeho podil hodnoty 53,9%.
Pasiva

U pasiv dochazi k trochu nestandardni situaci, kdy vlastni kapital nabyva zapornych hodnot, a
tak to cizi zdroje musi dorovnavat vice jak 100% podilem na celkovych pasivech. Na tomto
ma vinu vysledek hospodatreni minulych let, ktery do roku 2009 sviij podil stale zvySoval na
celych -107,9%. To bylo zapticinéné ztratou v letech 2007, 2008 a 2009, v letech 2010, 2011
a 2012 byla ztrata vystfidana ziskem a celd situace se zacala zlepSovat. V roce 2012 ma
vlastni kapital podil uz jen pouhych -3,6% a lze do budoucnosti piepokladat, ze v roce 2013
se jiz spole¢nost DIGIFAST s. r. o. dostane s vlastnim kapitdlem poprvé do kladnych ¢isel.
Nasledkem toho dochazi i ke snizovani podilu cizich zdrojti na celkovych pasivech, coz je pro
podnik jediné pozitivni. Za zminku urcité také stoji, ze firma po celou dobu svého ptisobeni

nikdy nemusela vyuzit bankovniho Gvéru a vypomoci.

6.2 Pomérové ukazatele

vvvvvv

vypo¢tu jsou Cciselné udaje Cerpany zrocnich rozvah a vykazli zisku a ztrity ve

zjednoduseném rozsahu spolecnosti DIGIFAST s. r. o., které jsou uvedené v piiloze A a B.
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Kromé samotnych vypoctl zde budou uvedeny i souhrnné vysledky v tabulce za rok 2007 az

20012 a jejich interpretace.

6.2.1 Ukazatele rentability

Rentabilita investovaného kapitalu Rentabilita aktiv

2007: -509 000/ -322 000 + 0 + 0 = 1,58 2007: -509 000 / 820 000 = -0, 62

2008: -188 000 /-511 000 + 0 + 0=10,37 2008: -188 000 / 798 000 = -0,24

2009: -55 000 / -566 000 + 0 + 0 = 0,097 2009: -55 000 / 659 000 = -0,08

2010: 168 000 /-398 000 + 0 + 0 =-0,42 2010: 168 000 / 858 000 = 0,196

2011: 106 000 /-292 000 + 0 + 0 =-0,36 2011: 106 000 /903 000 = 0,12

2012: 241 000/-51 000+ 0+ 0=-4,73 2012: 241 000/ 1 404 000 = 0,17

Rentabilita vlastniho kapitalu Rentabilita trzeb

2007: -509 000 / -322 000 = 1,58 2007: -509 000 /411 000 = -1,24

2008: -188 000/ -511 000 = 0,37 2008: -188 000 / 422 000 = -0,45

2009: -55 000 / -566 000 = 0,097 2009: -55 000 /451 000 =-0,12

2010: 168 000 /-398 000 = -0,42 2010: 168 000 / 343 000 = 0,49

2011: 106 000 /-292 000 =-0,36 2011: 106 000 /377 000 = 0,28

2012: 241 000 /-51 000 = -4,73 2012: 241 000 /292 000 = 0,83

Tab. €. 4: Ukazatele rentability spolecnosti DIGIFAST s. r. 0. za obdobi 2007 az 2012
Ukazatele rentability 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Rentabilita investovaného kapitalu 1,58 0,37 | 0,097 | -0,42 | -0,36 | -4,73

Rentabilita vlastniho kapitalu 1,58 0,37 | 0,097 | -0,42 | -0,36 | -4,73

Rentabilita aktiv -0,62 | -0,24 | -0,08 | 0,196 | 0,12 | 0,17

Rentabilita trzeb -1,24 | -045 | -0,12 | 0,49 | 0,28 | 0,83

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013

Dle tabulky ¢. 4 je zfejmé, ze podnik nevytvaii zadné rezervy, nema zadné bankovni Gvéry,
vypomoci a ani dlouhodobé zavazky, proto je rentabilita vlastniho kapitdlu stejna jako
rentabilita investovaného kapitdlu. Rentabilita vlastniho kapitalu vykazovala nevyhovujici
hodnoty po celé sledované obdobi, jelikoz v letech 2007 az 2009 byl vlastni kapital i vysledek
hospodateni v zapornych hodnotach, tak vysledky ukazatele mohou byt zavadéjici z divodu,
ze jsou kladné, ovSem v obdobi od roku 2010 do 2012 jiz vykazuje ukazatel zdporné hodnoty,
ponévadz vlastni kapital je stale zaporny, ale podnik uz neni ve ztrate.

Z pocatku byla rentabilita trzeb zdporna az do roku 2009, od tohoto roku jiz podnik vykazuje

v

zisk a rentabilita nabyva pfiznivéjSich hodnot. Jeji rostouci charakter pro podnik do budoucna
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mize znamenat pozitivni vyhlidky. Nejlepsi hodnoty 0,83 doséhla v roce 2012. U rentability
aktiv je opét vidét vliv ztraty podniku v prvnich tfech letech (v tomto obdobi podnik sva
aktiva nevyuzival dostatecné efektivné), ve zbyvajicich letech je rentabilita aktiv nezaporna a
lze o podniku fici, ze sva aktiva jiz zacal vyuzivat efektivnéji, zejména v roce 2010, kdy je

hodnota ukazatele 0,196 za celé sledované obdobi nejvyssi.

6.2.2 Ukazatele likvidity

BéZzna likvidita Pohotova likvidita

2007: 549 000/ 1 142 000 = 0,48 2007: 549 000 — 163 000/ 1 142 000 = 0,34
2008: 530 000/ 1 309 000 = 0,405 2008: 530 000 — 131 000/ 1 309 000 = 0,305
2009: 391 000/ 1 225 000 = 0,32 2009: 391 000 — 104 000 / 1 225 000 = 0,23
2010: 590 000/ 1 256 000 = 0,47 2010: 590 000 — 184 000/ 1 256 000 = 0,32
2011: 635000/ 1 195 000 = 0,53 2011: 635 000 — 124 000/ 1 195 000 = 0,43
2012: 1 136 000/ 1 455 000 = 0,78 2012: 1 136 000 — 379 000/ 1 455 000 = 0,52

Okamzita (penézni) likvidita

2007: 254 000/ 1 142 000 = 0,22

2008: 244 000/ 1 309 000 = 0,19

2009: 185000/ 1 225 000 = 0,15

2010: 320 000/ 1 256 000 = 0,25

2011: 424 000/ 1 195 000 = 0,35

2012: 757 000/ 1 455 000 = 0,52

Tab. €. 5: Ukazatele likvidity spolecnosti DIGIFAST s. r. o. za obdobi 2007 az 2012

Ukazatele likvidity 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Bé&zna likvidita 0,48 | 0,405 | 0,32 047 | 0,53 0,78
Pohotova likvidita 0,34 | 0,305 | 0,23 032 | 0,43 0,52
Okamzita (penézni) likvidita 0,22 | 0,19 0,15 0,25 0,35 0,52

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013

Bézna likvidita by se méla v idedlnim ptipadé pohybovat v intervalu 1,6 — 2,5. V tabulce ¢. 5
je zteteln¢ vidét, Zze se podnik po celé sledované obdobi nachazi vyrazné pod doporucenou
hranici, ale nutno podotknout, Zze v roce 2012 podnik vykazoval nejvyssi béznou likviditu
0,78, coz bylo zptisobené hlavné¢ neobvyklym naristem zdsob a kratkodobych financ¢nich
prostiedkil. V praxi toto zjiSténi znamend, ze by podnik nebyl schopny uhradit veskeré své
kratkodobé zavazky ani po transferu vSech zasob a kratkodobych pohleddvek na kratkodobé

finan¢ni prostiedky.
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Doporu¢ena hodnota pohotové likvidity je 1 — 1,5. Zudaji v tabulce ¢. 5 vyplyva, ze
spole¢nost nespliiuje ani doporuc¢ené hodnoty pohotové likvidity v zddném ze sledovanych
let. Ovsem v letech 2009 — 2012 je mozné vypozorovat rostouci charakter, ktery méa v roce
2012 hodnotu 0,52, ale i to je stale pouze 52% doporucené nejnizsi hranice. Podnik by tedy
nebyl schopny uhradit veskeré své zavazky po transferu vSech kratkodobych pohledavek na
kratkodobé finan¢ni prostiedky. V tomto ptipad¢ se nepocitd s transferem nejméné likvidni

casti obézného majetku zasob.

U okamzité likvidity podnik ve vétSin€ sledovanych let spliiuje minimalni doporucenou
hranici, tj. 0,2. Vyjimku tvofi roky 2008 a 2009, kdy tato likvidita byla 0,19, resp. 0,15.
Naopak nejlepsich vysledkt s rostouci tendenci dosahuje v roce 2010 az 2012. V roce 2012
ma hodnotu 0,52. To znamend, Ze je firma schopna uhradit 52% veskerych kratkodobych

zavazkl z kratkodobého finan¢niho majetku.

6.2.3 Ukazatele aktivity

Obrat aktiv Obrat zasob

2007: 411 000/ 820 000 = 0,5 2007: 411 000/ 163 000 = 2,52

2008: 422 000 / 798 000 = 0,52 2008: 422 000/ 131 000 = 3,22

2009: 451 000 / 659 000 = 0,68 2009: 451 000/ 104 000 = 4,34

2010: 343 000 / 858 000 =0,4 2010: 343 000/ 184 000 = 1,86

2011: 377 000 /903 000 = 0,42 2011: 377 000 / 124 000 = 3,04

2012: 292 000 / 1404 000 = 0,21 2012:292 000 /379 000 =0,77

Obrat dlouhodobého majetku Doba obratu zasob

2007: 411 000 /268 000 =1,53 2007: 163 000/ (411 000/ 365) = 144,76
2008: 422 000 / 268 000 = 1,57 2008: 131 000 / (422 000/ 365)=113,31
2009: 451 000 /268 000 = 1,68 2009: 104 000 / (451 000 / 365) = 84,17
2010: 343 000 /268 000 = 1,28 2010: 184 000 / (343 000/ 365) = 195,8
2011: 377 000 /268 000 = 1,41 2011: 124 000 / (377 000 / 365) = 120,05
2012:292 000 /268 000 = 1,09 2012: 379 000 / (292 000 / 365) = 473,75
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Doba splatnosti pohledavek Doba splatnosti kratkodobych zavazki

2007: 132000/ (411 000 /365)=117,23 2007: 1 142000/ (411 000/365)=1014,2
2008: 155 000/ (422 000 / 365) = 134,06 2008: 1309 000/ (422 000/365)=1132,2
2009: 102 000 / (451 000/ 365) = 82,55 2009: 1 225000/ (451 000 /365) =991, 4
2010: 86 000 / (343 000 / 365) =91,52 2010: 1 256 000/ (343 000/ 365) =1 336,6
2011: 87 000/ (377 000 / 365) = 84,23 2011: 1 195000/ (377 000/365)=1 157
2012: 0/(292000/365)=0 2012: 1455000/ (292 000/365)=1 818,8

Tab. €. 6: Ukazatele aktivity spolecnosti DIGIFAST s. r. o. za obdobi 2007 az 2012

Ukazatele aktivity 2007 2008 | 2009 | 2010 2011 2012
Obrat aktiv 0,5 0,52 0,68 0,4 0,42 0,21
Obrat zasob 2,52 3,22 4,34 1,86 3,04 0,77
Obrat dlouhodobého majetku 1,53 1,57 1,68 1,28 1,41 1,09
Doba obratu zasob 144,76 | 113,31 | 84,17 | 195,8 | 120,05 | 473,75
Doba splatnosti pohledavek 117,23 | 134,06 | 82,55 | 91,52 | 84,23 0
Doba splatnosti kratkodobych zadvazkt | 1 014,2 | 1 132,21 9914 | 1336,6 | 1157 | 1819

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013

Ukazatel obratu aktiv by mél nabyvat alespon hodnoty 1, ovSem jak je z tabulky ¢. 6 patrné,
k této hranici se podnik jen stézi ptiblizuje, naopak obrat aktiv v prubéhu celého sledovaného
obdobi klesa a to pro podnik znamend, ze nevyuziva aktiva dostatecné efektivné. V piipade
obratu dlouhodobého majetku musime vychazet z predpokladu, ze dlouhodoby majetek se po
celé sledované obdobi nezménil a jeho hodna ziistala 268.000 K¢, tak je tento obrat ovlivnén
jen vysi trzeb. Lze povazovat za pozitivni, Ze za rok 2007 az 2012 nikdy jeho hodnota

neklesla pod 1.

U ukazatele obratu zdsob by mél byt vysledek co nejvyssi, tedy vysoka obratkovost zasob,
které jsou minimaln¢ drzeny na skladé. V piipadé spole¢nosti DIGIFAST s. r. o. tento
ukazatel také vychdzi s velice nizkymi hodnotami, coz potvrzuje fakt, Ze je velké mnozstvi
zasob drzeno na skladé a mélo by byt redukovano. S timto i pfimo souvisi doba obratu zasob,
ktera se pohybuje v rozmezi 84-196 za rok 2007 az 2011. V roce 2012 je doba dokonce 474
dni.

Doba splatnosti pohledavek se pohybuje okolo 100 dni. S ohledem na to, ze firm¢ zdkaznici
plati za vétSinu zbozi a sluzeb v hotovosti a pohledavky tvofi jen nepodstatnou cast aktiv, tak
jejich doba splatnosti neni piili§ dlouha. Toto tvrzeni potvrzuje rok 2012, kdy byly
pohledavky rovny nule. Na druhé stran¢ ale ukazatel splatnosti kratkodobych zavazku

vykazuje velice vysoka ¢isla, tzn. ze spolecnost je vysoce zadluzena a primérna doba
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uhrazeni kratkodobych zavazkl se ¢asové pohybuje v horizontu nékolika let. Tento ukazatel
je také nutné porovnavat s dobou obratu pohledavek. Existuje totiz pravidlo solventnosti,
které tikd, ze doba obratu pohledavek musi byt mensi nez doba obratu zédvazkl. Z obrazku ¢.

6 je vidét, ze podnik DIGIFAST s. r. o. timto problémem netrpi.

Obr. &. 6: Srovnani doby obratu pohledavek a doby obratu kratkodobych zavazku

e=(=»Doba splatnosti pohledavek e Doba splatnosti kratkodobych zavazku

2000 1819
1336,6
1500 ’ 1157
E 1014,2 1132,2 991.4 .
£ 1000 D/g\t:!/
8
=
500 9793 134,06 82,55 91,52 84,23 0
0 %
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Rok
Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013
6.2.4 Ukazatele zadluZenosti
Celkova zadluzZenost Koeficient samofinancovani
2007: 1 142 000/ 820 000 = 1,39 2007: -322 000 / 820 000 = -0,39
2008: 1 309 000/ 798 000 = 1,64 2008: -511 000/ 798 000 = -0,64
2009: 1225 000/ 659 000 = 1,86 2009: -566 000 / 659 000 = -0,86
2010: 1 256 000/ 858 000 = 1,46 2010: -398 000 / 858 000 =-0,46
2011:1 195 000/903 000=1,32 2011:-292 000/ 903 000 =-0,32
2012: 1455000/ 1 404 000 =1,04 2012:-51 000/ 1 404 000 = -0,04
ZadluZenost vlastniho kapitalu Mira finanéni samostatnosti
2007: 1 142 000/ -322 000 = -3,55 2007:-322 000/ 1 142 000 =-0,28
2008: 1309 000/-511 000 =-2,56 2008:-511 000/ 1 309 000 =-0,39
2009: 1225000/ -566 000 =-2,16 2009: -566 000/ 1 225 000 = -0,46
2010: 1256 000 /-398 000 =-3,16 2010: -398 000/ 1 256 000 =-0,32
2011:1 195000/ -292 000 = -4,09 2011:-292 000/1 195 000 =-0,24
2012: 1455000/ -51 000 = -28,53 2012:-51 000/ 1 455 000 = -0,035
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Tab. €. 7: Ukazatele zadluzenosti spolecnosti DIGIFAST s. r. o. za obdobi 2007 az 2012

Ukazatele zadluZenosti 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Celkova zadluZenost 1,39 1,64 1,86 1,46 1,32 1,04
Koeficient samofinancovani -0,39 | -0,64 | -0,86 | -0,46 | -0,32 | -0,04
Zadluzenost vlastniho kapitalu -3,55 | -2,56 | -2,16 | -3,16 | -4,09 | -28,53
Mira finan¢ni samostatnosti -0,28 | -0,39 | -0,46 | -0,32 | -0,24 | -0,035

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013

Ukazatel celkové zadluzenosti u podniku ma doporucenou hranici maximalné 0,5, naopak u
koeficientu samofinancovani to je minimaln¢ 0,5. Této hodnoty se v Zzddném roce dosahnout
nepodaftilo. V letech 2007 az 2011 podnik doporucenou zadluzenost presahuje vzdy zhruba
tiikrat. V roce 2012 jiz jen dvakrat a pokud se tato tendence udrzi, tak je mozné ocekavat
postupné snizovani zadluzeni i v nésledujicich letech, kdy uz firma nebude hradit svou
¢innost prevazné z cizich zdroji. Na tomto zlepSeni mé podil zejména velky narast aktiv
vroce 2012. U koeficientu samofinancovani, ktery zatim vysSel vzdy zaporné, kvuli
zapornému vlastnimu kapitalu, mizeme vypozorovat, ze jeho soucet s celkovou zadluzenosti

jeroven 1.

Mira finan¢ni samostatnosti a zadluzenosti vlastniho kapitalu vychazi zaporné¢ ve vsech
pozorovanych letech ze stejného diivodu jako koeficient samofinancovani. Oba tyto ukazatele
maji byt kladné. OvSem z miry finanéni samostatnosti je mozné odvodit, Ze piisti rok by uz
meéla hodnota toho ukazatele nabirat kladnych vysledkti. O stejné situaci nas informuje i

velice vysoky vysledek u zadluzenosti vlastniho kapitalu.
6.3 Shrnuti financni analyzy podniku

Za pomoci finan¢ni analyzy spolecnosti jsme zjistili, Ze firma ma relativné uspokojivé
vysledky, zejména v letech blize soucasnosti. OvSem jsou zde i vyrazné nedostatky,

predevsim v oblasti zadluzenosti, na kterych by méla spole¢nost zapracovat.

U analyzy rentabilit byl hlavnim neduhem zaporny vlastni kapital a také ztratovost podniku
v prvnich tfech letech sledovaného obdobi. Ale postupem casu podnik vykazuje ¢astecné
zlepsovani, obzvlasté u rentability trzeb a aktiv. V budoucnu je tedy mozné ocekavat jesté
pozitivnéjsi vysledky nez doposud a firma by se méla zaméfit na rozsifeni nabidky sluzeb,

aby mohla nadéle zvySovat sviij zisk ziskdvanim novych zakaznikd.

Analyza likvidity odhalila, ze podnik nepatii zrovna mezi likvidni. Jedinou hranici kterou
podnik splituje je minimalni hodnota okamzité likvidity 0,2. U zbyvajicich dvou likvidit

dochazi k mirnému zlepSovani v disledku zvySovani hodnoty obéznych aktiv. To ale neméni
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nic na tom, ze by se mél podnik zaméfit na snizeni kratkodobych zavazkl. Jinak by na

uhrazeni musela vyuzit bankovniho uvéru nebo vypomoci.

V analyze aktivity byl zjistén velice maly obrat aktiv a jest¢ dochazi k jeho postupnému
snizovani misto zvySovani. Obrat zdsob a doba obratu zisob také nevykazovala pfilis
vyhovujici hodnoty, proto by se podnik mél zamétit na planovani nakupu zasob vzhledem
k prodeji a celkové mnozstvi zasob snizit. A s piihlédnutim na vysoké vysledky doby
splatnosti zavazkdi by firma meéla zapracovat na jejich snizeni. Naopak vyzdvihnout si
zaslouzi nizka troven kratkodobych pohledavek (¢i dokonce zadnd) a s tim spjata doba jejich

splatnosti, ktera je oproti dob¢ splatnosti zavazki nékolikanasobné nizsi.

Podle vypoc¢ti maji ukazatele zadluzenosti také spiSe negativni charakter. Maximalni
doporucenou hranici celkové zadluzenosti spolecnost piesahuje v kazdém roce, ale i tak
dochazi k jejimu castenému snizovani. Stejné tak miizeme interpretovat miry finan¢ni
samostatnosti, které jsou sice zatim zaporné, ale stale vice se ptiblizuji nule a v nasledujicim

roce jiz ocekavat kladnou hodnotu.

V kapitole ¢. 6 jsme zhodnotili hospodatreni spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0. Vypocitali jsme
vertikdlni a horizontalni analyzu rozvahy za rok 2007 az 2012, vypocitali jsme za tyto roky i
ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluzenosti. Vysledky téchto vypocti jsme
interpretovali a zjistili nedostatky, se kterymi se podnik po finan¢ni strance potyka, na které
by mél soustiedit svou pozornost a snazit se je zlepsit. Nyni prejdeme k dalsi kapitole, ve

které se zamétime na SWOT analyzu.
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7 SWOT analyza spolecnosti DIGIFAST s. r. o.

Na zdklad¢ finan¢ni analyzy byla provedena SWOT analyza viz. obr. ¢. 7. Byly zjistény

nasledujici klicové faktory, které maji pro podnik zasadni vyznam.

Obr. &. 7: SWOT analyza spolecnosti DIGIFAST s. r. o.

SWOT ANALYZA

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
- tradice a povést podniku - vy$si ceny
- osobni pristup k zdkazniklim - malo parkovacich mist v okoli prodejny
- vyroba individualnich produktt - omezeny pocet personalu

S - kvalitni zbozi a sluzby - omezené pole plisobnosti

)jg - ptfijemny, ochotny a skoleny persondl | - webové stranky

E - nizky stav pohledavek - rentabilita spolec¢nosti

E - umisténi podniku - vysoké mnozstvi ciziho kapitalu
Ptilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
- moznost rozsifeni o nové sluzby - nedostatek zakaznikt

_ - rust poptavky po fotoknihach a - konkuren¢ni obchod Fotolab

g déarkovych predmétech - rist cen energii

\% - spokojenost zdkaznikl

';?E“ - umisténi v centru mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vnitropodnikové analyzy, 2013

7.1 Silné stranky
Tradice a povést podniku

Kodak je velice znama svétova spolecnost, kterd je povéstna kvalitou zpracovani fotografii.
Obchody Kodak Express jsou na scéné jiz od minulého stoleti a dokdzaly si vybudovat velmi
dobrou povést napfic celym svétem.

Osobni pristup k zakaznikiim

Ke kazdému zdkaznikovi je pristupovano individualné a obsluha se snazi splnit jeho
pozadavky. VSe je se zdkazniky konzultovano, aby bylo mozné vyhovét co nejpiesnéji jejich

pranim.
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Vyroba individualnich produkti

Vzdy, kdyz ptijde zakaznik se specifickou objednavkou, kterd neni umisténa v seznamu
standardnich sluzeb, tak se obsluha snazi zvolit takovou moznost, kterd by byla idedlni a
zakaznik mohl odejit spokojeny. Napt. kalendar s vice fotografiemi na jedné strance,

chronologické setazeni fotografii ve fotoknize, pfidani napisu k potisku na tricko atd.
Kvalitni zbozi a sluzby

Pro vyrobu fotografii je ve vétSin¢ pfipadii pouzivan materidl od spolec¢nosti Kodak, ktery
poskytuje prvotiidni kvalitu. Fotografie jsou zndmé vys$im kontrastem barev a fadnou ¢ernou

a bilou barvou.
Pfijemny, ochotny a Skoleny personal

Ve firm¢ DIGIFAST s. r. 0. jsou zaméstnavani jen zaméstnanci, ktefi jsou pfijemni a ochotni.
Také musi byt znali v oboru, ve kterém pracuji, proto je vzdy novy zaméstnanec dostate¢né
proskoleny s moznosti ucasti v riznych vzdélavacich kurzech. Diky témto vlastnostem je

v podniku navozovéna rodinnéjsi atmosféra a zakaznici se zde citi 1épe.
Nizky stav pohledavek

Vzhledem k charakteru poskytovanych sluzeb a prodavaného zbozi, podnik inkasuje vétSinu

trzeb okamzité a nevznikaji mu tak skoro zadné pohledavky.
Umisténi podniku

Podnik sidli ve Strakonicich na tzv. Velkém namésti, které je umisténo v centru mésta.
Nachazi se zde spousta obchodi a je to pravdépodobné misto s nejvyssi koncentraci obyvatel

a turistu.

7.2 Slabé stranky

Vyssi ceny

Jelikoz chemie, papir a zbozi znacky Kodak patii mezi jedny z nejkvalitnéjsich, tak je to
samoziejme vidét i na cenach, které jsou o néco vyssi nez u konkurence.

Malo parkovacich mist v okoli prodejny

Na namésti je pomérné¢ malo parkovacich mist a jsou ve vétsiné pripadu jesté zpoplatnéna.
Proto zakaznici bud’ parkuji ve vétsi vzdalenosti od prodejny nebo si vyckaji na uvolnéni

mista pfimo na namésti, které ale nasledn¢é musi i zaplatit.
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Omezeny pocet personalu

V soucasné dobé je zaméstnan jen jeden zaméstnanec, kterému pfilezitostné vypomaha
brigadnik. Samoziejmé vypomoc je potieba sjednat alespon né€kolik dni doptedu, proto se
obCas stava, Ze narazové piijde vice zdkaznikii a museji déle cekat, pokud zrovna neni
ptritomny brigadnik.

Omezené pole piisobnosti

Spolecnost pilisobi jen ve mésté Strakonice., kde ma jest€¢ pomérné silnou konkurenci.
Samoziejmée své pole plisobnosti rozsifuje nabidkou moznosti zaslat fotografie elektronicky a

nasledné odeslani vyhotovenych fotografii na zvolenou adresu, ale tato sluzba moc vyuzivana

neni.
Webové stranky

Podnik mé jiz pomérné¢ dost zastaralé webové stranky, na kterych zakaznici naleznou spise
jen opravdu zakladni informace o poskytovanych sluzbach a prodavanych vyrobcich. Od roku

2006 nebyly néjak zésadné aktualizovany nebo rekonstruovany.
Vysoké mnozZstvi ciziho kapitalu

Z provedené finan¢ni analyzy je patrné, Zze podnik ma velké mnozstvi ciziho kapitdlu, ktery
pouziva na hrazeni nakladl . Snahou podniku by mélo byt zacit tyto zdroje splacet a vytvaret

vice trzeb.
Rentabilita spole¢nosti

Rentabilita spolecnosti dle finan¢ni analyzy nevykazuje pfili§ uspokojivé vysledky. ZvySeni

rentability by se mélo stat jednou z hlavnich priorit firmy.
7.3 Prilezitosti

Moznost rozsiieni o nové sluzby

Nabidka firmy je velmi flexibilni a neni problém ji doplnit o vyrobek ¢i sluzbu, kterd je
v dané dobé vice zadana. Tak bylo jiz udinéno napiiklad v ptipad¢ fotoknih, kalendaia a

darkovych predméti.
Riist poptavky po fotoknihach a darkovych piredmétech

V dob¢ digitalnich fotoaparatd si lidé velice radi uchovavaji fotografie v pocitaci a k tomu,
aby je ukazali svym blizkym jiz nepotiebuji fotografii mit vytisknutou, ale staci jim jen napf.

tablet, na kterém mohou fotografie predvést také velice komfortné. Proto by se podnik mél

45



vice zaméfit na nabidku fotoknih a darkovych predméti, jelikoz zakaznici dokazi ocenit takto

personalizované produkty vice nez samotné fotografie.
Spokojenost zakazniki

Dlouhodobéa spokojenost se sluzbami je dalezity aspekt k udrzeni stavajicich, ale i prilakani
novych zakaznikli. Navic pro stalé zdkazniky podnik nabizi systém vérnostnich slev, kdy

zakaznici obdrzi karti¢ku na 10% slevu na sluzby a 5% slevu na zbozi.
Umisténi v centru mésta

Vyhodné umisténi prodejny v centru mésta nabizi podstatné vyssi Sanci na ptilakani novych

zakaznikl napf. na dostatecné vyrazné propagované akce a vyhodné nabidky.
7.4 Hrozby

Nedostatek zakazniku

Toto je nejvétsi hrozba, kterd mize momentalné provoz prodejny zasahnout. Snizujici se
pocet zdkazniki ma za nasledek snizovani trzeb a takovy stav by byl z dlouhodobého hlediska

neudrzitelny.
Konkurenéni obchod Fotolab

V centru mésta se nachazi i konkurencni obchod Fotolab, ktery nabizi sluzby podobného
zameéteni, ale za nizsi cenu. OvSem celkova nabidka sluzeb je podstatné€ uzsi nez u spolecnosti
DIGIFAST s. r. 0. Vétsi hrozbu by mohl znamenat, kdyby napt. do sluzeb také zavedl tvorbu
fotoknih, darkovych predmétt, kalendaia atd.

Riist cen energii

Vsechny pfistroje pouzivané pro vyrobu fotografii jsou energeticky velice naro¢né. Proto by

bylo pro podnik nepiijemné, pokud by nadéle byla zvySovéana cena energii.

V této kapitole jsme si predvedli pouziti SWOT analyzy v praxi. Analyzovali jsme jak slabé,
tak 1 silné stranky podniku. U kazdého bodu silnych i slabych stranek nasledovalo stru¢né
zdivodnéni pro¢ byl pravé tento bod zminén. Stejné tak velkd pozornost byla vénovana i
analyze prilezitosti a hrozeb vcetné jejich kratkého popisu. Po této kapitole budeme

pokracovat odhadem trendu vyvoje oboru ,,fotografie” ve sttednédobém horizontu.
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8 Trend vyvoje v oboru ,,fotografie*

V kapitole ¢. 7 se zaméfime na odhad trendu, kterym se bude ubirat celé¢ odvétvi vyroby
fotografii. Pritom budeme vychazet z prizkumu spolecnosti Futuresource Consulting Ltd.
V tomto prizkumu firma operuje ve vétSing piipadi s fotografiemi o velikosti 10x15 cm, tj.
nejpouzivanéjsi standardni velikost, kterd ma idealni vypovédni hodnotu. Na evropském trhu
bylo téchto fotografii vytisknuto za rok 2011 pies 13 miliard, coz bylo zhruba o 10% méné,
nez vroce 2010. Tento trh zlstavd velmi ndronym, zejména z divodu, ze zékaznici si
nechdvaji tisknout stile méné¢ fotografii. Navzdory neustile se zvysujicimu mnozstvi
fotoaparatli, maji zakaznici mnohem vice moznosti, jak tyto fotografie sdilet a ukazovat svym
blizkym, aniz by je potiebovali vytisknout. I pfesto, Ze soucasny maloobchodni prodej
v tomto oboru Celi t€ém nejvétSim vyzvam za posledni desetileti, tak v nékterych zemich
Evropy je zaznamenam rast prodeje zejména v oblasti online objednavek a okamzitych

vytiskll na samoobsluznych stanicich.

Tento konkrétni priizkum se zaméfuje na vyvoj trhu s vytisky z digitdlnich médii a z negativa.
Porovnava poptavku po tisknuti fotografii doma i pfimo v obchodech (napt. prodej piimo
v provozovnach, okamzité vytisky ze samoobsluznych stanic, online objedndvky a jejich

nasledné vyzvednuti na provozovné anebo zaslani na adresu). [17]
8.1 Evropa

Tab. €. 8: Prehled evropského trhu v oblasti fotografii 10x15

Evropa (v mil.) 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Pocet domacnosti 249 250 251 252 253 254 255
Populace 609 611 612 612 614 615 615
Pocet pouzivanjch digitalnich 147 159 169 178 | 185 | 188 | 193
fotoaparatil
Vyvoj trhu s vytisky z negativt a
€Al S 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Pocet vytiskt (v mil.)
Z negativu | 1635 1178 867 661 513 401 320
Z digitalnich médii | 12 764 11778 10 824 9892 9009 | 8201 | 7431
Celkem | 14 398 12 956 11 691 10553 | 9522 | 8603 | 7752
Zména v % X -10% -10% -10% | -10% | -10% | -10%
Celkova maloobchodni cena (v
mil. €)
Z negativu 348 248 181 137 106 83 67
Z digitalnich médii 2265 2 058 1 855 1648 1454 1280 1118
Celkem | 2613 2307 2036 1785] 1561 | 1364] 1185
Zména v % X -12% -12% -12% | -13% | -13% | -13%

Zdroj: Photo Prints Market Report: Europe. Futuresource Consulting Ltd, 2012
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Z tabulky €. 8 lze vypozorovat, ze i pies témer konstantni po¢et domacnosti a populace se
velice rapidné zvySuje pocet pouzivanych digitalnich fotoaparati v domacnostech. S timto
trendem se pocita, ze bude pokracovat minimalné az do roku 2016. Zatimco pocet obyvatel by
mél od roku 2010 do roku 1016 stoupnout o 6 mil. obyvatel, tak pocet pouzivanych
fotoaparati by mél nartist téméft o celych 50 mil. kusti. OvSem navzdory zvySujicimu se poctu
fotoaparatl je jasné vidét, ze se pocita s postupnym ubytkem vytisknutych fotografii. A to
mezirocné zhruba o 10%, coz rozhodné neni malo. Tzn. ze v roce 2016 by se mélo vytisknout

odhadem jen 50% fotografii, co se vytisklo v roce 2010.

Za zminku také stoji souCasny pomér zhotovenych fotografii pfimo z negativu a fotografii
z digitalnich médii. V roce 2010 se fotografii z negativu ud¢lalo pies 1 630 mil., v roce 2016
se pocita jiz ,,jen* s 320 mil. kusii. To je pokles na necelych 20%. Tuto situaci mé na svédomi
zejména prechod z analogovych fotoaparatl na digitalni. S tim dale souvisi spousta novych
moznosti, které¢ tento prechod zdkazniklim otevird. At uz je to jejich snadné ukladani do
pocitace a na prenosna média, prohlizeni v pocitaci, na tabletu, v mobilu, pomoci digitalniho
projektoru, sdileni na internetu ¢i zasilani pfes e-mail a jiné sluzby, tak i velice riznoroda

skala moznosti pti editace v grafickych editorech.

Obr. ¢&. 8: Pocet vytiskii z digitalnich médii rozdeleny podle zpiisobu prodeje v Evropé

14000
12000 Vytisky prodané a
—_ vytisknuté v provozovnach
s 10000 5786 j— & Fotografie vytisknuté doma
5 4927
- 4219
2 8000 - 3615 Online objednavky s
2 3106 dorucenim na adresu
AN 2682
2 o000 - =L T 2314 = Okamiité vitisky ze
E 3062 2766 2475 5902 S samoobsluZnych stanic
’E 4000 - — -— - - 1706 1491 “ Online objednavkas
= ] — vyzvednutim na provozovné
1606 1646 1637 1587 1518 1434 1339
2000 710 1614 1658 1660 1641 1610 1564
|| [I— _— _— || JE— I
o 185 821 831 824 801 765 720

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rok

Zdroj: Photo Prints Market Report: Europe. Futuresource Consulting Ltd, 2012

Na obrazku ¢. 8 jsou zobrazeny pocty vytiskli rozdélené podle zptisobu prodeje na vytisky
prodané a vytisknuté v provozovnach, fotografie vytisknuté doma, online objednavky

fotografii s doruenim na adresu, okamzité vytisky ze samoobsluznych stanic a online
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objednavky s vyzvednutim na provozovné. V roce 2010 se zadalo nejvice vytiskti fotografii
pfimo na provozovnach vcetné jejich vyzvednuti zdkaznikem, ale uz v roce 2016 to vypada,
ze klesne pocet fotografii v této sekci z 5 786 mil. kusi na 2 314 mil. kusti. Na druhém misté
je pocet fotografii, které si zdkaznici vytisknou doma, ovSem i v této sekci se pocita
s poklesem z 3 062 mil. kusti na 1 491 mil. kust v casové horizontu 2010 az 2016. Naopak
minimalni rozdily mezi roky 2010 a 2016 jsou u sekce online objedndvek s doru¢enim na
adresu, okamzitym tiskem fotografii ze samoobsluznych stanic a online objednavek fotografii,
které si zakaznik vyzvedne na provozovné. V téchto kategoriich byl do konce roku 2012
zaznamenam rast poctu kust, ale poc¢inaje rokem 2013 do roku 2016 se jiz také predpovida

pokles poctu vytiska.

Obr. &. 9: Podily vytiskui z digitalnich médii podle zpiisobu prodeje v Evropée

100%
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80% 450, 42% 39% 37% 34% 33% 31% Vytisky prodané a vytisklé v
= 70% + - provozovnach
=<
v 0 S BN B K Fotografie vytisklé doma
§ 60% S 22% 219 20% g vy
5 409 24% " = N 189 Online objednavky s
- -— 179 17% 18% doruteni f
I~ (- 16% ) orucenim na adresu
13% K Okamzité vytisky ze

20% Lo 7o, 18% 20% 21%
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6% 7% 8% 8% 9% 9% 10% & Online objednavka s
vyzvednutim na provozovné

samoobsluznych stanic

0%
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Rok

Zdroj: Photo Prints Market Report: Europe. Futuresource Consulting Ltd, 2012

Uzce souvisejici Gdaje s predchozim obrazkem znazorfiuje obrazek &. 9, na kterém jsou
jednotlivé pocty vytiskli v sekcich pfepocitdny na procentudlni podily. Po celé sledované
obdobi si nejvyssi podil udrzuji vytisky zadané a vyzvednuté zdkaznikem piimo
v provozovné. I pfesto z 45% klesnou na 31% bé&hem let 2010 az 2016. Na druhém misté
v roce 2010 jsou vytisky zhotovené zdkazniky doma s 24% podilem. Poté nésleduji online
objednavky s dorucenim na adresu a okamzité vytisky s 13%, resp. 12% podilem. S 6%
podilem jsou online objednavky, které si zadkaznici vyzvednou piimo na provozovné. Ale
pokud se zaméfime na rok 2016, tedy predpoveéd vyvoje podilii téchto sekei, tak krome
snizeni podilu u vytiskli zadanych a vyzvednutych v provozovnach, miizeme zaznamenat i

pokles podilu fotografii vytisknutych doma. Naopak ke zvySeni podilu doslo u zbyvajicich tii
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sekci. Podil vytiskd zhotovenych v domécnostech je uz témét totozny s podilem okamzitych
vytiskll a online objednavek s doru¢enim na adresu. To v praxi mize znamenat, Ze zdkaznici
pred tvorbou fotografii v domécnosti daji pfednost online objednavkam s doru¢enim na jejich
adresu a nebo si rad€ji zajdou do obchodu a fotografie si okamzit¢ vytisknout na

samoobsluzné stanici.

8.2 Ceska republika

Tab. €. 9: Prehled ceského trhu v oblasti fotografii 10x15

Evropa (v mil.) 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Pocet doméacnosti 4.5 4.5 4.6 4.6 4.6 4.7 4.7
Populace 10,5 10,5| 10,6 | 10,6 | 106 | 10,6 | 10,7
Pocet pouzivanych digitalnich fotoaparatd 1,9 2,1 2.3 2,4 2,6 2,7 2.9

Vyvoj trhu s vytisky z negativt a digitalnich

2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
médii

Pocet vytiski (v mil.)

Znegativu | 174 | 11,8 8,6 6,4 4,8 3,6 2,7

Z digitalnich médii | 126,7 | 1222 | 117,2 | 111,7 | 106,1 | 100,6 | 94,9

Celkem | 144,1 134 | 125,7 | 118,1 | 110,9 | 104,1 | 97,6

Zména v % X| 7% | 6% | -6%| -6%| -6%| -6%

Celkova maloobchodni cena (v mil. K¢)

Z negativu | 122,6 81| 539 | 379| 26,7| 194 14

Z digitalnich médii | 601,4 | 551,2 519 | 480,4 | 439,7 | 399,5 | 362,6

Celkem | 724,1 | 632,2 | 572,9 | 518,2 | 466,4 | 418,9 | 376,7

Zména v % x| -13% | -9% | -10% | -10% | -10% | -10%

Zdroj: Photo Prints Market Report: Europe. Futuresource Consulting Ltd, 2012

V Ceské republice se podle tabulky ¢. 9 v horizontu roku 2010 az 2016 poéita s nartistem
pouzivanych digitalnich fotoaparati o 1 mil., ac¢koliv pocCet obyvatel by mél zlstat témet
stejny, rozdil by mél byt maximalné 200 tis. obyvatel. S tim souvisi i zna¢ny ubytek fotografii
zhotovenych z negativi, jelikoz lidé vyménuji analogové fotoaparaty za digitalni. A digitalni
fotografie si nechavaji tisknout ve stile mensim mnozstvi ndsledkem existence spousty
dalsich forem sdileni zazitki neZz jsou jen hotové fotografie. Toto chovéani lze srovnat

s chovanim na pozorovani celé Evropy.

Ovsem je nutné podotknout, Zze v Ceské republice je meziro¢ni procentudlni zmeéna nizsi nez
v celé Evropé€. Misto ubytku 10% dochazi ,jen” ke sniZovani o 6%. To nejpravdépodobné&ji
bude zplisobeno zatim mensim povédomim o moznostech, jak je fotografie mozné sdilet, nez

je tomu tak v zdpadni Evropé.
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Obr. & 10: Podily vytiskii z digitalnich médii podle zpiisobu prodeje na ceském trhu
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Zdroj: Photo Prints Market Report: Europe. Futuresource Consulting Ltd, 2012

Oproti podilim z Evropy je v Ceské republice podstatné vétsi podil fotografii zadanych a
vytisknutych piimo v provozovnach, tj. 67% oproti evropskym 45% v roce 2010. DalSim
vyraznym rozdilem proti Evropé je podil online objednavek s vyzvednutim fotografii na
provozovné, ty maji v roce 2010 v Evropé podil 6% a v Ceské republice 19%. V roce 2016 se
predpokladé, ze by tato hodnota mohla z 19% nartst na dvoundsobek, coz je 40% a tim
soucasn¢ dorovnavat ubyvajici podil vytiski podanych i zhotovenych na provozovng, ktery
by mél do roku 2016 z 67% spadnout na 39%. Zbyvajici tfi sekce maji dohromady minimalni
podil, tedy v roce 2010 dohromady tvoii 15% a do roku 2016 se pocita s jejich ristem na
21%.

V praxi tyto vysledky mohou znamenat, Ze obyvatelé Ceské republiky proti populaci ostatnich
evropskych zemi déavaji prednost platbé a vyzvednuti fotografii pfimo v provozovné, a to pii
zadani objednavky pfes internet nebo piimo v obchodé. Ovsem do roku 2016 by méli zadit
davat vice prednost online objednavkam pied osobni navstévou obchodu souvisejici se
zadanim objednavky. To bude nejspis z diivodu, Ze jim to usetii jednu zbyte¢nou cestu. Také
je zajimavé, pro¢ maji tak maly podil online objednavky se zaslanim hotovych fotografii na
adresu, zejména v dnesni dobé¢, kdy lidé nejradéji vse zafizuji pfimo z domova. Svou vinu na
tom nejspiSe nese urcitd nedlivera v prepravni spole¢nosti a jejich zachazeni s naklady, ¢i

nedivéra v platby pies internet a nasledné dodrzeni splnéni sluzeb, za které zakaznik predem
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pres internet zaplatil. JelikoZ je tento systém zatim pomérné anonymni, tak je plny rtiznych

podvodnik, ktefi se této anonymity snazi vyuzit ve sviij prospéch.

Obr. &. 11: Vyvoj primérné ceny za fotografii podle zpiisobu prodeje v Ceské republice
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Zdroj: Photo Prints Market Report: Europe. Futuresource Consulting Ltd, 2012

Podle uvedeného vyvoje prumérnych cen na obrazku €. 11 by ceny ve vSech kategoriich mély
s doruéenim na adresu jsou naopak nejlevnéjsi. Oviem ani jedna z téchto kategorii v Ceské
republice neni oblibena, proto se zaméfime na ceny sekci, které maji v Ceské republice
nejvetsi podil, to jsou vytisky prodané a vytisknuté v provozovné a online objednavky
fotografii s vyzvednutim na provozovné. Primérna cena objednavek zadanych v obchod¢ byla
vroce 2010 4,7 K¢ a jeji predpokladana cena vroce 2016 je 4 K¢E. V pfipadé online
objednavky byla cena vroce 2010 3,9 K¢ a do roku 2016 by méla klesnout na 3,3 K¢.
V rozmezi let 2010 az 2016 se nepocita s tim, ze by cena v urcité sekci klesla nebo naopak
stoupla nad cenu jiné sekce, proto neni nutné se obavat, ze by zékaznici meli pfili§ potfebu

zmeénit preferenci jednoho zptsobu na ukor druhého prave kviili cené.

Po kapitole ¢. 8, kde jsme se zabyvali vyvojem trendu v oboru ,,fotografie” ve sttednédobém
horizontu, se zaméfime na konkurenci, se kterou se DIGIFAST s. r. o. setkava na trhu ve
Strakonicich, stru¢né si tyto konkurenty popiSeme a uvedeme nékolik navrhii na zlepSeni

postaveni firmy na trhu.
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9 Srovnani s konkurenci a navrhy na zlepSeni postaveni

podniku DIGIFAST s. r. 0. na trhu

9.1 Srovnani s konkurenci

Ve Strakonicich se vyskytuji dva dalsi podniky, které maji stejné¢ zaméteni jako DIGIFAST s.
r. 0. Na Velkém namésti to je prodejna Fotolab a v obchodnim domé Labut’ je to obchod K-
foto. Jako hlavniho konkurenta bych v této situaci vyzdvihl Fotolab, ktery sidli jen par desitek
metrt ptres ulici naproti prodejné¢ DIGIFAST s. r. o. Naopak K-foto je umisténé mimo
centrum meésta Strakonice, ale to neznamend, Ze nepiedstavuje zadnou konkurenci, své
zakazniky si urCité také najde. OvSem dale se v této kapitole budeme zabyvat prevazné
Fotolabem, protoze v nasem piipadé¢ predstavuje mnohem vétsi konkurenci nez K-foto, a to
nejen kvili jeho umisténi, ale i odli$nosti v cenach a zptsobu poskytovani sluzeb. Na obrazku
¢. 12 muzete vidét, ze obchody Fotolab a Kodak Express (provozovany spolecnosti
DIGIFAST s. r. 0.) se nachazi skutecné jen maly kousek od sebe. K-foto je jiz pomérné z ruky
pro lidi, ktefi se pohybuji v centru mésta, naopak si ale mize najit klientelu u zédkazniku, kteti

bydli v jizn€j$i ¢asti Strakonic a nepocit’uji nutnost cestovat az do centra. [19]

Obr. ¢&. 12: Umisteni podnikit Kodak Express, Fotolab a K-foto na mape > Strakonic
“
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Zdroj: Atlas Czech 2013, Garmin Ltd, 2013
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9.1.1 Fotolab

Tento obchod se nachazi na adrese Velké namésti 144, Strakonice. Nyni bychom porovnali
jeho celkovou nabidku sluzeb vcetné¢ cen s nabidkou spolecnosti DIGIFAST s. r. o.
Nejpodstatnéjsim rozdilem je, ze vétSinu sluzeb ma levnéjsi. Na prvni pohled se tedy muze
zdat, Ze podnik nabizi ,,stejné* sluzby za nizsi cenu. To ale samoziejmé neni tak tiplné pravda,
jelikoz Fotolab neni vybaven zafizenim pro nizkondkladovy tisk fotografii, proto musi
objednavky, které od zakaznikli pfevezme, posilat do centraly. Zde jsou fotografie zhotoveny
a nasledné jsou zaslany zpé€t na provozovnu, kde si je zdkaznik musi opét vyzvednout. Cely
tento proces stoji zakaznika navic 55 K¢. Pokud se zakaznik rozhodne, ze si chce hotové
fotografie nechat zaslat rovnou na svou adresu, tak ho to pfijde na 99 K¢. Tento zplsob je
vyhodnéjsi pro lidi, ktefi si nechavaji udélat velké mnozstvi fotografii, pfili§ na to nespéchaji
a nevydarené fotky si sami upravili u sebe v pocitaci nebo odstranili, protoze v centrale
Fotolabu jsou fotografie zpracovavany hromadné a bez uprav. Naopak v Kodak Expressu se
k fotografiim pfistupuje individudlné a kazda fotografie projde jesté barevnou a expoziéni
korekturou, ofiznutim a ptipadné i dal§Simi nutnymi Upravami k vylepsSeni fotografie. Proto
jsou sluzby Kodak Expresst vice zamétené na zdkazniky, ktefi si za kvalitu radi pfiplati. At
uz jde o moznost udélani fotografii na pockani do hodiny nebo individudlni korekce

jednotlivych snimki. Takto je to i u vSech ostatnich produktii- plakaty, foto-obrazy atd.

Vyzdvihnout by si u Fotolabu zaslouzil systém zasilani objednavek pfes internet a jejich
nasledné vyzvednuti na vybrané provozovné. Vypada promyslené a pro zakazniky jednoduse
na ovladani a to je velmi dulezité. Pro potieby zadkazniktl, kteti chtéji fotografie na pockani, je
Fotolab vybaven také jednim ze samoobsluznych kioskll. Ale v tomto ptipadé se jedna o
nakladngjsi zptsob tisku, a tak se cena téchto fotografii pohybuje vyse nez je cena fotografii
na pockani v Kodak Expressu. Navic je fotolab pii tomto zptisobu tisku omezeny jen na urcité

velikosti fotografii s vyskou od 10 cm do 15 cm.

Mezi dalsi nesporné vyhody podniku DIGIFAST s. r. o. lze zaradit, ze ma vlastni fotoateliér,
ve kterém jsou profesiondlnim fotografem potizovany rodinng, firemni a mnoho dalSich typa
snimkll na rtiznych tématickych i obycejnych jednobarevnych pozadich. Soucasti tohoto
fotografovani je tUprava vytisknuti potizenych snimkl, které zakaznici shledaji jako
nejpovedendé;jsi.

Nelze ani opomenout darkové predméty, kterych ma DIGIFAST s. r. o. v nabidce podstatné
vice nez Fotolab a ma veskerou techniku potfebnou pro jejich tvorbu, tzn. Ze je personal

schopny na pozadavek zdkaznika vyrobit darkovy predmét na pockani. At uz jde jen o potisk
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na tricko, podlozku pod mys, ¢i Cepici, tak i o potisky na hrnecky, keramické nebo kovové
desticky aj. Stejn¢ tak ma vétsi vybér 1 pokud dojde na fotoknihy, kalendare, blahoptani atd.
[19, 12]

9.1.2 K-foto

K-foto mé provozovnu ve Strakonicich na adrese Bezdékovska 30, v obchodnim domé Labut’.
Vyhodou této lokace je, Zze ma k dispozici jedno velké bezplatné parkovisté a druhé placené
parkovisté. DIGIFAST s. r. 0. ve svém okoli ma jen par zpoplatnénych parkovacich mist na

S 4

domu.

V piipadé K-fota se jedna o podstatné vice podobny obchod Kodak Expressu nez je Fotolab.
Jak v podobnosti nabidky sluzeb, tak i v cenovych relacich. Rozdil je zejména u pouzivanych
materiali na tvorbu fotografii. Kodak Expressy vyuzivaji pfevazné papiry a chemii znacky
Kodak, zatimco provozovny K-foto material od spole¢nosti Fujifilm. Proto zde ptijde hlavné o
osobni preference zakaznikl, jelikoz materidl od jednotlivych firem se na fotografiich
podepisuje charakteristickym podanim barev, povrchem papiru, expozi¢nimi vlastnosti atd. A
pokud o tom nerozhodnou osobni preference zdkaznikd, tak zfejmé to, ktera prodejna pro né

bude blize. [19]
9.2 Navrhy na zlepSeni postaveni podniku DIGIFAST s. r. o. na trhu

V této podkapitole jsou navrzena moznd opatfeni na zlepSeni postaveni spolecnosti
DIGIFAST s. r. 0. na trhu. Navrhy jsou vypracovany na zaklad¢ financ¢ni analyzy, SWOT

analyzy, odhadu vyvoje trendu v oboru ,,fotografie” a srovnani s konkurenci.

Navrhy se tykaji zavedeni lepsi propagace spolecnosti tiskem a rozdavanim reklamnich
letakti, reklamou v novinach a také na internetu. Vyznamny zasah k zlepSeni potiebuji 1
internetové stranky podniku DIGIFAST s. 1. 0., které se v nyné&jsi dob¢ tvaii velice zastarale.
Poté je v nésledujicim bod¢ vénovana pozornost systému online objednavek, kde je navrzeno
jejich zjednoduseni a vylepSeni. U toho to ale nekonci. Je doporucen vyvoj vlastni aplikace

pro chytré telefony. Posledni navrh je o zfizeni nové prodejni pobocky v Horazd’ovicich.
9.2.1 Propagace spole¢nosti

V soucasné dob¢ je propagace jednim z nejucinnéjSich nastrojii podpory prodeje. Ale firma se
dosud spoléha hlavné na svou dobrou povést v oboru a nesnazi se na sebe upoutat pozornost

jinymi marketingovymi prostiedky. Reklama sice patii mezi finanéné narocné polozky, ale
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jeji vyuzivani se vétsinou vyplati. Jelikoz spolecnost nevykazuje ptili§ vysoké zisky, tak je
tieba se zaméfit na levnéjsi formy propagace, jako je vytisk a rozdavani letakl, reklama

v lokélnich novinach nebo urcity druh finanén€ nendrocné reklamy na internetu.
Tisk a rozdavani reklamnich letaki

Firma DIGIFAST s. r. 0. je vybavena profesionalni laserovou kopirkou, muize si tedy tisk
letakd zajistit sama. Ceny jednotlivych vytiskd na papir formatu A4 jsou uvedeny v tabulce €.
10. Cena se samoziejmé li§i podle poctu vytisknutych kusii a zda jsou vytisky cCernobilé,
barevné, jednostranné nebo oboustranné. Naklady na tisk jsou je$t¢ o néco niz$i nez je
letak, v lepSim pfipad¢ barevny, jelikoz barevna reklama urcit€¢ upoutd zakaznika vice nez
obyc¢ejnd Cernobila. Vyroba ptiblizné 200 letaki se jevi jako nejlepsi pro zacatek, vzdy je
moznost dalsi letaky ptidé€lat. V piipadeé 200 kust by byla prodejni cena 1.800 K¢, ale pro nas
K¢&. Samotné naklady na tisk 200 kusti barevnych jednostrannych letdku by tedy byly okolo
800 K¢.

Tab. €. 10: Ceny laserového tisku na A4 (v K¢)

Cernobily tisk Barevny tisk

Pocet vytiski (v ks) Jednostranny Oboustranny Jednostranny Oboustranny
1-10 2,00 3,50 19,00 35,00
11-20 1,80 3,00 17,00 31,00
21-50 1,70 2,80 15,00 27,00
51-100 1,60 2,70 12,00 21,00
101-200 1,50 2,60 9,00 16,00
201-500 1,40 2,50 8,00 14,00
501-1 000 1,30 2,40 7,00 12,00
1 001 a vice 1,10 2,00 7,00 12,00

Zdroj: Cenik sluzeb spole¢nosti DIGIFAST s. r. 0., 2013

Firma DIGIFAST s. r. 0. se na letaku zaméfi zejména na své novéjsi produkty a pokusi se
zakazniky presveédCit, at’ si je nechaji zhotovit pravé zde. Mohlo by jit o inzerci fotoknih
s deskami, na které si zdkaznici mohou nechat dat vlastni fotografie nebo o upozornéni na
Sirokou nabidku darkovych predmétl, které je mozné zhotovit i na pockani. Ovsem hlavnim
prvkem letaku by byl odtrhavajici roh, na kterém by byla specidlni jednorazova akce. Mohlo
by se napiiklad jednat o akci, pii které zédkaznik dostane slevu 30% na druhou objednanou
fotoknihu, pokud by si objednal dvé. Také by napf. mohl dostat slevu na vytisknuté
fotografie, pokud by si objednal od urcitého poctu atd. V tomto ptipade je obrovské mnozstvi

moznosti a zalezi jen na podniku, jakou vyhodnou nabidku se zdkaznikovi rozhodne
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poskytnout, ale nemél by na ni prodélavat a zarovenn by méla byt dostatecné zajimava, aby

zéakaznika do obchodu nalédkala.
Reklama v novinach

Pro firmu je nejvhodnéjsi reklama v mistnich novindch, které jsou dorucovany do vétSiny
domacnosti ve Strakonicich a v blizkych vesnicich. Pro tyto ucely jsou pravdépodobné jako
jedny z nejzptisobilejSich novin mésicnik Maxim Strakonice. Kompletni cenik a nabidku
inzerce v téchto novindch jsou uvedeny v ptilozené ptiloze C. Pro spole¢nost DIGIFAST s. r.
0. a vzhledem k jejim finan¢nim moznostech by byla ideédlni velikost inzerce na 3 pole na
sitku (196x65 cm). Dobu bude nejlepsi stanovit minimalné na 6 mésict, jelikoz je pti délce 6
a vice mésicu sleva 30%, cena tedy nakonec bude za jeden mésic jen 1.239 K¢ misto 1.770
K¢ tj. findlni cena 7.434 K¢ na 6 mésici. Tento prostor bude vhodné vyuzit pro slevovy
kupdn a nejlépe malou mapku s adresou, na které bude vidét, kde se presné obchod nachazi.
Kupon miize uplatnit kazdy zadkaznik, co se rozhodne provozovnu navstivit a splnit jeho

podminky pro dosazeni slevy viz. tisk a rozdavani letak.
Reklama na internetu

Tento zpuisob reklamy nabizi téméf neomezené moznosti, ale firma DIGIFAST s. r. o. se
muize zaméfit jen na ty finanéné nejméné naro¢né. Nejvhodnéjsim zplisobem jsou reklamni
bannery, které budou odkazovat na oficialni stranky podniku, nejlépe na stranku, kde jsou
zminéné soucasné akce a nejnovejsi prirtstky v nabidce sluzeb, které maji za ukol zdkazniky
prilakat. Umistit tento banner by se hodilo na par webovych stranek, které se zabyvaji
problematikou z oboru fotografovani, jejichz vybér bude omezen na mens$i internetové
stranky, které nejsou znamé celorepublikové, ale jen v Jiznich Cechach, jelikoZ cena za tuto

reklamu je pak podstatné nizsi.
9.2.2 Modernizace a aktualizace internetovych stranek

Na prvni pohled se internetové stranky spolecnosti od roku 2007 témét vibec nezménily a
jejich vzhled pasobi velmi neorganizované a zastarale. Navic spousta informaci, zde
uvedenych, neni zrovna uplné nejaktualnéjsi. Toto lze chépat v soucasné dobé jako velky
nedostatek. Pro podnik bude nejlepsi zadat modernizaci webu externi spolecnosti, kterd se o
vSe postard. Ceny téchto sluzeb se velice rizni, ale vtomto ptfipadé¢ by se cena mohla

pohybovat v rozmezi 10.000 K¢ az 20.000 K¢&.

Napt. stranka s novinkami rozhodné nemusi byt tak dlouhd a méa obsahovat jen ty nejnovéjsi

poskytované sluzby. Ostatni Casti se piresunou pod zalozku sluzby, které budou rozdélené do
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n¢kolika sekci. Cenik bude také lepsi rozdélit kvili prehlednosti do nékolika zalozek podle

typu poskytované sluzby.
9.2.3 VylepSeni a zjednoduSeni systému online objednavek

Podnik DIGIFAST s. r. 0. mé systém online objednévek velice krkolomny a vétSinou o tom
ani soucasni ¢i potenciondlni budouci zdkaznici poradné nevi. V prvni fad¢ je tedy zapotiebi
tuto moznost objedndvani fotografii dostat do povédomi zakaznikt. K tomu lze vyuzit nékteré
zjiz vySe zminénych metod propagace. Krom¢ zmény online objedndvek na webovém

rozhrani také navrhneme vytvoteni vlastni aplikace pro chytré telefony.
Webové rozhrani

Nyni k samotnému vylepSeni a zjednoduseni systému na webu. Toto z Casti souvisi
s ptedchozim navrhem na modernizaci a aktualizaci internetovych stranek, ovSem nyni se
pfimo zaméfime na systém objednavek. Ten musi byt minimaln¢ jednodussi a intuitivnéjsi. Po
odeslani fotek se zakaznikovi objevi formulaf, kde si zvoli velikost a povrch vytiskt. Déle
bude mit zdkaznik moznost u vybranych fotografii navolit pocet vytiskti a také urcité
fotografie nastavit pro tisk v odliSnych rozmérech. Pfed zaddnim objednavky zakaznik uvidi
souhrnnou cenu za celou objednavku, véetné cen jednotlivych polozek a bude muset zvolit
zpusob platby a dodéani. Zda bude platit na misté v hotovosti, bankovnim pfevodem, online
platebni kartou, jestli si objednavku vyzvedne na provozovné nebo si ji necha dorucit na
adresu atd. Jako dalsi prvek bude zavedeno, ze pfi online zadavani objednavky si zédkaznik
muze pripravit vlastni kalendaf, darkovy predmét, ¢i dokonce fotoknihu. To vSe zakaznik
muze provést z pohodli domova a tfeba takovy hrnecek s vlastnim potiskem nebo krasnou

fotoknihu si miize nechat zaslat domi anebo si ji dojit vyzvednout na pobocku.
Aplikace do chytrych telefont

Jiny zptsob, kterym podnik miize vyrazné zvysit své trzby, je vytvoreni specidlni aplikace pro
chytré telefony. V soucasné dob¢ se podil tohoto typu telefonli neustle zvétSuje a uzivatelé
na nich pofizuji spousty fotografii, které pravé pomoci této aplikace budou mit moznost
okamzit¢ poslat jako objednavku. Trh chytrych telefoni majoritné ovladaji dva operacni
systémy, i0S a Android.

Existuje mnoho firem, které praveé na tyto operacni systémy programuji aplikace na miru pro
své klienty. Nejdiive je lepsi se zaméfit na operacni systém 10S, v tomto piipade jde totiz o
stabilngj$i a mén¢ fragmentovany systém, ktery mé navic obrovskou databazi uzivatel, ktefi

maji na svém uctu vyplnéné veskeré udaje, vcetné¢ adres, udaji o platebnich kartach atd.
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Pokud se ukaze, ze pres aplikaci proudi do podniku dostatek objednavek, bude to jasny signal
zvazit vytvoreni aplikace na operaéni systém Android. To by byla levnéjsi zalezitost, protoze
samotna aplikace je jiz navrzend, jen by se musela upravit pro kompatibilitu na novy operacni

systém.

Po strance designu a funkcénosti aplikace musi obsahovat funkce velice podobné systému
online objednavek na webovych strankdch firmy, ktery byl podrobné&ji popsan pied chvili.
Cena vyvoje aplikace na zakazku se da predem urcit velice tézce, zalezi na jeji komplexnosti,
propracovanosti a dob¢, kterou nad jeji tvorbou stravi vyvojafi. V ptipadé aplikace pro

spole¢nost DIGIFAST s. r. 0. by se cena mohla pohybovat v rozmezi 20.000 K¢ — 70.000 K¢.
9.2.4 Ztizeni prodejni pobocky v Horazd’ovicich

Horazd’'ovice jsou mensi mésto lezici zhruba 20 km zapadné od Strakonic. Zatim se zde
nenachazi zadna prodejna se zamétenim podobnym spolecnosti DIGIFAST s. r. o., jelikoz se
1ze Casto setkat ve Strakonicich se zakazniky, ktefi naptiklad potiebuji na pockani dokladové
foto a stézuji si, Ze museli pfijet az z Horazd’ovic, protoze tam nikdo takové sluzby

neposkytuje.

Jak je vidét na obrazku ¢. 13, tak vroce 2011 bylo v Horazd’ovicich evidovano néco malo
pres 5,5 tis. obyvatel. To je zhruba ¢tvrtina po¢tu obyvatel Strakonic. Jedna se tedy o pomérné
velky rozdil, pokud ale v Horazd’ovicich neni dostupné konkurence, tak by to znamenalo, ze
obyvatelé budou mit moznost navstévovat jen pobocku Kodak Expressu provozovanou

spolecnosti DIGIFAT .st. o.

Obr. ¢&. 13: Stav poctu obyvatel k roku 2011 ve Strakonicich a Horazdovicich

5578

‘ & Strakonice

23 065 E Horazd’ ovice

Zdroj: Cesky statisticky ufad, 2013
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Aby pocatecni naklady na zfizeni pobocCky nebyly pfili§ veliké, tak sta¢i do nové prodejny
potidit zdkladni vybaveni jako je pocita¢ s prfistupem na internet, kasu pro evidenci
objednavek, bilé pozadi s fotoaparatem pro potizovani dokladovych fotografii a k tomu jednu
samoobsluznou stanici pro okamzity tisk fotografii. Samoobsluzny kiosek bude slouzit pro
tisk dokladovych fotografii do 15 minut, pfipadné muize uspokojovat poptavku po tisku
fotografii na pockani, ovSem jen vrozmezi velikosti 10x15 cm az 15x21 cm. Ostatni
objednavky (takové objednéavky, které¢ nebude mozné zpracovat na poboc¢ce v Horazd’ ovicich)
ptijaté od zédkaznikli se budou odesilat elektronicky do Strakonic, kde budou zhotoveny a
nasledujici den se prepravi zpét do Horazd’ovic, aby byly pfipravené k vyzvednuti. Toto
feSeni s pfepravou se uplatni zejména u fotografii velkych formatd, darkovych predméta,
pfipadné i fotoknih nebo kalendaiti atd. Pokud by pobocka ve Strakonicich zacinala byt
pretizend a vSechny objednavky nestihala zpracovavat, tak by stidlo za zvazeni pofizeni
techniky na nizkonakladovou tvorbu fotek i na pobocku do Horazdovic, ale v takovém

ptipadé by poftizovaci naklady rapidné stouply.

V této kapitole jsme porovnali DIGIFAST s. r. o. s moznou dostupnou konkurenci ve
Strakonicich, konkrétné s obchody K-foto a Fotolab. Zaméfili jsme se na vyhody a nevyhody,
které kazdy z téchto obchodli ma nebo nemé a co mize svym zdkaznikiim poskytnout navic,
¢i naopak poskytnout vilbec nemuze. V druhé ¢asti kapitoly jsme uvedli nékolik navrhd na
zlepseni postaveni podniku na trhu. V nasledujici kapitole si shrneme vysledky této

bakalatské prace v zavéru.
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10 Zavér

Cilem této bakalaiské prace je zhodnotit ekonomickou situaci podniku a nasledné navrhnout

takova opatieni, ktera povedou ke zlepseni postaveni podniku DIGIFAST s. r. 0. na trhu.

V prvni ¢asti bakalafské prace jsou formulovana teoretickd vychodiska, ze kterych dale
vychazi prakticka ¢ast. VétSina informaci je Cerpana z odbornych publikaci a knih, ovSem
nelze opomenout i vyuziti védomosti ziskanych v pribéhu studia. V této Casti je popsana
teorie ohledné podniku a konkurenceschopnosti z pohledu autora Michaela E. Portera, posléze
je vysvétlena finan¢ni analyza vcetné uvedeni potfebnych vzorci, které jsou nutné pro
vypocet jednotlivych ukazatelli. A konecéné v zadvérecné kapitole této Casti je ve strucnosti

nahlédnuto na problematiku SWOT analyzy z teoretického hlediska.

Druhd, jiz praktickd, cast bakalaiské prace ve svém uvodu, tedy paté kapitole, shrnuje
zakladni charakteristiku spolecnosti DIGIFAST s. r. 0. Tyto informace se tykaji jak minulosti
podniku, tak i jeho soucasnosti, dale popisu jeho ¢innosti a portfolia sluzeb a zbozi, ale také
doslo i na stru¢ny pohled na postaveni na trhu. V Sesté kapitole je provedena finan¢ni analyza
na zaklad¢ ucetnich vykazi poskytnutych podnikem za rok 2007 az 2012. Zhodnoceny jsou
Finané¢ni zdravi podniku se stanovuje na zaklad¢ horizontalni a vertikalni analyzy, poté jsou
také vyuzity ukazatele rentability, likvidity, aktivity a zadluzenosti. Na zaklad¢ vysledka
téchto ukazatelti jsou v zavéru kapitoly poskytnuta doporuceni pro zlepSeni ukazateld, které

nevykazuji ptiznivé hodnoty.

Sedmad kapitola je zaméfena na SWOT analyzu, ktera ¢astecné vychazi z finan¢ni analyzy
v predchozi kapitole. SWOT analyza vyhodnotila fungovani firmy, poukazala na silné a slabé
stranky, ale i na pfilezitosti nebo hrozby, kterym podnik Celi. Osma kapitola se zabyva
odhadem vyvoje trendu v oboru ,fotografie ve stfednédobém horizontu. Pievdznd Cast
informaci vychazi zprizkumu trhu agentury Futuresource Consulting Ltd., kterd se

soustfedila na vyvoj prodeje fotografii o rozmérech 10x15 cm.

V posledni kapitole je podnik srovnan s mistni konkurenci a jsou vypracovany navrhy na
zlepseni postaveni podniku na trhu, které vychazi z vysledkti dosazenych v pfedchozich
kapitolach. Podniku je navrzeno zavedeni intenzivné&jsi propagace, modernizace a aktualizace
internetovych stranek, vylepSeni a zjednoduSeni systému online objednavek a zavedeni

prodejni poboc¢ky v Horazd’ovicich.
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Prilohy

Priloha A: Rozvaha spolecnosti DIGIFAST s. r. o. ve zkraceném rozsahu

AKTIVA v tis. K¢ 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
AKTIVA CELKEM 820 798 659 858 903 | 1404
Pohledavky za upsany zakladni kapital 0 0 0 0 0 0
Dlouhodoby majetek 268 268 268 268 268 268
Dlouhodoby nehmotny majetek 0 0 0 0 0 0
Dlouhodoby hmotny majetek 268 268 268 268 268 268
Dlouhodoby finan¢ni majetek 0 0 0 0 0 0
ObéZna aktiva 549 530 391 590 635 | 1136
Zasoby 163 131 104 184 124 379
Dlouhodob¢ pohledavky 0 0 0 0 0 0
Kratkodobé pohledavky 132 155 102 86 87 0
Kratkodoby finan¢ni majetek 254 244 185 320 424 757
Casové rozliSeni 3 0 0 0 0 0

PASIVA v tis. K¢ 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
PASIVA CELKEM 820 798 659 858 903 | 1404
Vlastni kapital -322 | -511| -566 | -398 | -292 -51
Zakladni kapital 200 | 200 200 200 200 | 200
Kapitalové fondy 0 0 0 0 0 0
Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 0 0 0 0 10 10
Vysledek hospodateni minulych let -13 | -523 | -711 | -766 | -608 | -502
Vysledek hospodateni bézného ucetniho obdobi (+/-) -509 | -188 -55 168 106 241
Cizi zdroje 1142 | 1309 | 1225 | 1256 | 1195 | 1455
Rezervy 0 0 0 0 0 0
Dlouhodobé zavazky 0 0 0 0 0 0
Kratkodobé zavazky 1142 | 1309 | 1225|1256 | 1195 | 1455
Bankovni uvéry a vypomoci 0 0 0 0 0 0
Casové rozliSeni 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. o.




Priloha B: Vykaz zisku a ztraty spolecnosti DIGIFAST s. r. o. ve zkrdceném rozsahu

Vykaz zisku a ztraty v tis. K¢& 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012
Trzby za prodej zbozi 411 422 451 343 377 292
Néklady vynalozené na prodané zbozi 497 388 247 205 265 0
Obchodni marze -86 34 204 138 112 292
Vykony 1449 | 1314|1062 | 1109 | 1022 | 1002
Vykonova spotieba 1192 | 1000 904 681 692 657
Pridana hodnota 171 348 362 566 442 637
Osobni naklady 667 527 398 345 313 312
Dané¢ a poplatky 7 1 1 3 2 1
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu
Ostatni provozni vynosy
Ostatni provozni naklady 3 4 14 40 15 79
Ptevod provoznich vynosi
Pievod provoznich nakladii
Provozni vysledek hospodaieni -506 | -184 -51 178 112 245
Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku
Vynosy z kratkodobého financéniho majetku
Néklady z finanéniho majetku
Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek ve finan¢ni oblasti
Vynosové troky
Nékladové uroky
Ostatni finan¢ni vynosy
Ostatni finan¢ni naklady 3 4 4 5 6 4
Pfevod finan¢nich vynostu
Pievod finan¢nich nakladia
Finanéni vysledek hospodareni -3 -4 -4 -5 -6 -4
Dan z pfijmt za béznou ¢innost
Vysledek hospodareni za béZnou ¢innost -509 | -188 -55 173 106 241
Mimotéadné vynosy
Mimotadné naklady 5
Danl z ptijmil z mimotadné Cinnosti
Mimoradny vysledek hospodareni 0 0 0 -5 0 0
Ptevod podilu na vysledku hospodateni spole¢nikim (+/-)
Vysledek hospodareni za ic¢etni obdobi (+/-) -509 | -188 -55 168 106 241
Vysledek hospodareni pired zdanénim (+/-) -509 | -188 -55 168 106 241

Zdroj: Interni informace spole¢nosti DIGIFAST s. r. o.




Priloha C: Cenik inzerce v novinach Maxim Strakonice

OSLOVTE SVE ZAKAZNIKY, SAMI NEPRIJDOU!
MESICNIK .
m [maxim] |

NOVINY MAXIM STRAKONICE
_|INZERCE |

Pro¢ inzerovat? Netradi€ni moznosti inzerce?
- zviditelnéni - redakéni ¢ast, PR
- osloveni kupni sily - informace o déni na strakonicku
- noviny ZDARMA do kazdé domacnosti na strakonicku - informace a novinky z provozoven OC Maxim
Kdo jsou ¢tenéfri? - informace o vami nabizenych produktech, sluzbach
- vasi potencionalni zakaznici na Strakonicku

| | HARMONOGRAM - SPECIFIKACE

HARMONOGRAM

SPECIFIKACE

Gislo uzavérka doruceni poznamky

parametry

1/2013 .1.2013 14.1.2013 podet stran 16
2/2013 1.2.2013 11.2.2013 Valentyn (14.2.) formét 236 x 303 mm
3/2013 1.3.2013  11.3.2013 Velikonoce papir novinovy 45¢
4/2013 2.4.2013 15.4. 2013 tisk 4/4 (CMYK/CMYK)
5/2013 1.5.2013 13.5.2013 Détsky den (1.6.) periodicita mésiénik
6/2013 3.6.2013 17.6.2013  Prazdniny- dovolena naklad 26000
7/2013 1.7.2013 15.7.2013 distribuce Mediaservis s.r.o.
8/2013 1.8.2013 13.8.2013  Zpdtky do Skoly
9/2013 2.9.2013 16.9. 2013 roznos: Strakonice 1, Volyné,
10/2013 1.10.2013  14.10. 2013 Ckyné, Volenice, Bavorov, Cestice, Katovice, Sed-
11/2013 1.11.2013  11.11.2013 Vanocni rady, tipy na darky lice u Blatné, Radomys|, Strelské Hostice, Stéker,
12/2013  30.11.2013 9.12. 2013 Vanoce a Silvestr Malenice nad Volytikou, Cehnice, Megichov, Cep-
Akéni nabidky a akce musi byt vzdy platné od terminu doruceni do schranek. fovice, SkoCice, Zabofi u Blatné
| |FORMAT
12 poli- 1 strana  ccaAd 196x263 mm 7080,- || 3 pole- 3/12 strany cca 1/2 A5 65x196 mm (196x65 mm) 1770,
6 poli- 6/12 strany cca A5 (na sSitku) 196x129 mm 3540,- || 2 pole- 2/12 strany 65x129 mm (129x65 mm)  1160,-
4 pole- 4/12 strany (Ctverec) 129x129 mm 2360,- || 1 pole- 1/12 strany (na Sitku) 65x65 mm 540,-
4 pole- 4/12 strany (na vysku) 65x263 mm  2360,-
1
12 poli 4 pole 4 pole 3pole 1770 k&
(cca Ad) 4/12 2 pole 196x65 mm
2360, K& 212 3 pole
1/12 120x129 mm 1180,- K& (cca |1/2 A5
7080,- K& 4/12 | | 129x65 mm |
196x263 mm 6 poli 2360,- KE
(cc% A5) 65x263 mm 173;{) <,|-2K:
6/12 L 1"/‘;'2 65x196 mm
3540,- K& 10.- Ka
196x129 mm 65 x 6’5 e

| | cCENIK INZERCE

Ceny jsou uvedeny v K¢ bez DPH
standartni cena v K&

sleva 10% (3-5 opakovani) sleva 30% (6 a vice opakovani)

1 pole - 1/12 strany 540,- K& 486,- K& 378,- K&
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Abstrakt

PECH, Lukas. Analyza konkurenceschopnosti vybraného podniku. Bakalatska prace. Plzei:
Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 66 s., 2013

Kli¢ova slova: konkurenceschopnost, finanéni analyza, SWOT analyza

Cilem této prace bylo zhodnotit ekonomickou situaci vybraného podniku DIGIFAST s. r. 0. a
navrhnout mozna zlepSeni postaveni podniku na trhu. V prvni ¢asti je teoreticky zpracovan
pojem podnik, konkurenceschopnost dle Portera, finan¢ni analyza a SWOT analyza. Ve druhé
casti jsou teoretické poznatky aplikovany v praxi. Je provedena charakteristika zvoleného
podniku. Dale je provedena finan¢ni analyza pomoci pomérovych a absolutnich ukazatelt,
které Cerpaji data z finan¢nich vykazi. Na zaklad¢ téchto dat je provedena SWOT analyza,
ktera obsahuje silné a slabé stranky, ale také pfilezitosti a hrozby podniku. V dalsi ¢asti je
prezentovan odhad vyvoje trendu v oboru ,,fotografie” ve sttednédobém horizontu. Na konec
je firma porovnana s mistnimi konkurenty a na zaklad¢ vSech doposud ziskanych informaci

jsou firm¢ navrhnuty mozna zlepseni jejiho postaveni na trhu.



Abstract

PECH, Lukas. Competitiveness Analysis of the Selected Company. Bachelor thesis. Pilsen:
Faculty of Economics University of West Bohemia in Pilsen, 66 pages, 2013

Key words: competitiveness, financial analysis, SWOT analysis

The aim of this thesis was to rate the economic situation of selected company DIGIFAST s. r.
o. and suggest how to improve it. In the first part is theoretically explained concept of
business, competitiveness according to the Porter, financial and SWOT analysis. In the second
part are theoretical knowledge applied in practice. Basic characteristic of selected company is
performed. Furthermore financial analysis is done by using the ratio of indicators that draw
information from financial statements. Based on data collected from this analysis is a SWOT
analysis made, which includes strengths and weaknesses, opportunities and threads of the
company. In the next part is presented an estimate of the development of the trend in
photography in the medium large term. In the end of the thesis is company compared with
local competitors and based on the information acquired so far there are proposals on how to

improve its position in the market.



