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Internacionalizace podniku p¥i expanzi v ramci EU

Anotace

Tato diplomova prace se zabyva procesem internacionalizace vybraného ¢eského podniku,
kterym je Hotel.cz, specializujici se na zprostiedkovavani online ubytovacich sluzeb. Prvni,
teoreticka Cast prace, se vénuje popisu internacionalizace jako procesu takovém. Nasleduji
jednotlivé modely internacionalizace, a to predevsim ty evolucni. Déle jsou predstaveny
divody internacionalizace a jejich vyhody ¢i ptipadné nevyhody. Teoreticka Cast se vénuje
také riznym formam vstupu na zahrani¢ni trh, pfedevs§im pak fuzi, ktera patii mezi
kapitalové vstupy. Prace je dale vénovana také popisu malych a stfednich podnikt, mezi
které analyzovany podnik patfi. V praktické casti je nejprve predstavena spolecnost
HOTEL.CZ as., jeji historie, organizacni struktura a hlavni projekty, na kterych firma
pracuje. Prace se dale vénuje fuzi s mad’arskou spolecnosti Szallas.hu Zrt a zménam které
nastaly po zfuzovani. Posledni ¢ast se sklada ze SWOT a Porterovy analyzy a vyhodnoceni
jejich vysledka.

Klicova slova
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Internationalization of the Company in Expansion within the EU

Annotation

This diploma thesis deals with the process of internationalization of a selected Czech
company, which is Hotel.cz, specializing in the mediation of online accommodation
services. The first, theoretical, part of the work deals with the description of
internationalization as a process. The following are the individual models of
internationalization, especially the evolutionary ones. Furthermore, the reasons for
internationalization and their advantages or possible disadvantages are presented. The
theoretical part also deals with various types of forms of entry into foreign markets,
especially mergers, which belong to capital inflows. The work is also devoted to the
description of small and medium-sized enterprises, among which the analyzed company
belongs. The practical part first introduces the company HOTEL.CZ a.s., its history,
organizational structure and the main projects on which the company works. The work also
deals with the merger with the Hungarian company Szallas.hu Zrt and the changes that
occurred after the merger. The last part consists of SWOT and Porter's analysis and

evaluation of their results.

Key Words

Globalization, internationalization, merger, small and medium-sized companies, Porter’s

five forces analysis, SWOT analysis.


http://Hotel.cz
http://Szallas.hu

Obsah

SezNam tADULEK ......ccueeeeeriiiiiiiireieeeeieeiitiiiiiiiiittititititittttttittitiitiiietittititittttttstssssssssssssssssssses 9
SEZNAM ODIAZKIUL....uueeeeireeeerrerencenecsssnessssnesssssssssasssssasssssanssssssesssssesssssssssssasssssasssssnssssanes 10
SezZNAM ZKIraAteK....cocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieieeieeeeeeeeesemiitiessteteeeestesessssssssssssssssssssssssans 11
Uvod 12
1. Internacionalizace POANIKU .......cccoovvuieiiiiunreeniininneeninnntieninnetieennsneeiecsssnssessssnnssens 14
1.1 Modely internacionalizace ..........ccoeveeveniuensneninensnennininiiinneenssssseeseesessssssssssssssssssnns 17
1.1.1 Model Uppsalske SKOLY.......cc.ooiiiiiiiiiiiiiiccee e 19

1.1.2 Stopfordav model...........oooiiiiiiiiii 21

L1333 TomOACLY ..o 22

1.2 Divody internacionalizace a mozné vyhody/mevyhody.........ccooinviininiincnennncnnnnncn. 25

2. Formy vstupu na zahrani¢ni trh 29
2.1 VYvozni a dOVOZNE OPETACE ....ccvuvirrurerireinrneenruneenstrissteessesssssessssssessassssssssssasssssassssans 29

2.2 Formy vstupu na trh nenaro¢né na kapitalové investice ..........ceeveevevueveesecseeseesennennes 31

2.3 Kapitalové vstupy na zahranicni trhy ..., 33
231 AKVIZICE ... .o 33

2.3.2 FUZE oo 34

2.3.3 JOINE VEITULC .....ooviitieeiieit ettt ettt e 35

2.3.4 Strate@icke allanCe..........ccoooiiiiiiiiieiiie e 36

2.4 Malé a stiedni PodniKy .....cccceevveimnruiiiiseiiiniiiinsniiniieinnienninenneeesiennseesseesseesssesssnns 36
2.4.1 Vyhody a nevyhody malych a stfednich podniki ... 38

2.4.2 Podpora internacionalizace MSP v CRo e 41

2.5 SWOT ANALYZA ...ueeeceiiineiiiniiiiniinitieiieisiiecsssteessstesssssesssnssssssssssssesssssssssassssassssasssnns 42

2.6 Porterova analyza péti Sil........cccccvvveivniiiiniiiiniinniiiniieinirenercneeeee s saeeeane 43

3. Predstaveni spolecnosti HOTEL.CZ a.S....ccueeinureinnneiinneccssneicnsnnecsssnecssaescssassssnns 46
3.1 Historie spoleénosti HOTEL.CZ a.s. ......ccouiivoiiininiieninnensnnnennneensnniensnsessseeesseesssaessnn 46

3.2 Organizacni struktura spolenosti ........ccueeeeeenueeniinniiininiircnecseccecceceeseessaens 48

3.3 Projekty SPOleCnOSti.ccucccecisuiisiiiiiiniiiiiienienieeiesniesntesstessessseessessssesssssassssssessassassas 49
331 HOEL.CZ ..o 50

3.3, SPA.CZ i 50

3.3.3 PIOVIO. ... oo 51

3.3.4 DalSl PIOJEKLY .....viiiiiii it 52

3.4 Predstaveni spolenosti Szallas.hu Zrt.........coueeniuieiniiennieennneiniiniieeneeenneeeseeeeene 53

3.5 Fuze spolefnosti HOTEL.CZ a.s. a Szallas.hu Zrt.......cuoeeieninniininnininneneesnceenns 55


http://Hotel.cz
http://Spa.cz
http://Szallas.hu
http://Szallas.hu

3.5.1 Zmény VHOTEL.CZ........coiiiiiiiiii 56

3.6 SWOT ANALYZA ...coueienirniiiiiiniintiinieneesseestessssessessssssseessssssssssstsssssssssssssssssesssessnenns 58

3.7 Rozbor jednotlivych oblasti SWOT analyzy .......ccoceeeiecnininiinininininiiicninnnnne 59
3.7.1 Silné stranky/ Strengths ..........cooooiiiiiiiiiii 59

3.7.2 Slabé stranky/Weakness ............ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 61

3.7.3 PleZitosti/ OPOTTUNILICS ........vviiiiieiieiiiiiii e 62

3.7.4 Hrozby/ TRICALS . ........ooiiiiiiiiii ittt 63

3.8 Porterova analyza peti Sil ...coiiniiniiniiiiniiniiiiitnnieets e 64
3.8.1 Vyjednavaci sila dodavateli/ ubytovatelll ... 65

3.8.2 Vyjednavaci sila odbératelt/ zakaznikul..................ooooiiii 66

3.8.3 Stavajici KONKUICNCE ......c..oiiiiiiiiiiiiiiiic i 66

3.8.4 Potencialni NOvA KONKUTENCE ..........oiiiiiiiiiiiiiiiiii e 68

3.8.5 Substitucni vyrobKy/ SIUZDY ...........ccciiiiiiiiiiiiiiiii 68

3.9 Pandemicka situace a dopady na Hotel.CZ a.s. c..ueeeneiiniinniiinniiiiiiiniininecnnnnccnnnee 70
ZLAVET auuvvvreverereessesssssssssesseessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssssssssssssssassssssssssssssns 73
Seznam POUZItE LIEEIATUTY c..ccveeruerruensrensuersnesnestenseesseessesssssasssssssssssesssesssesssssnsssasssnsnns 76


http://Hotel.cz

Seznam tabulek

Tabulka 1: Model internacionalizace podle W. J. Bilkey a G. Tesar (1977)...................... 23
Tabulka 2: Model internacionalizace podle S. T. Cavusgil (1980)...........cccccevviiiiiinnn. 23
Tabulka 3: Model internacionalizace podle S. D. Reid (1981)...........ccoooiiiiii, 23
Tabulka 4: Model internacionalizace podle T. R. Rao a G. M. Naidu (1992).................... 24
Tabulka 5: Vyvozni @ dOVOZNT OPETACE .........cc.ooiiiiiiiiiiieeiie e 30
Tabulka 6: Formy vstupu na trh nenarocné na kapitalove investice .................cccccceeeeee. 32
Tabulka 7: Pfemény obchodnich spolecnosti podle Vomackove (2002) ........................... 35
Tabulka 8: SWOT analyza spoleCnostt HOTEL.CZ a.s.............ccccccooiiiiiiiii, 59
Tabulka 9: Potvrzené rezervace v letech 2019-2020..............c.ooiiiiiiiiiii e, 60
Tabulka 10: Vyhodnoceni Porterovy analyzy ..., 70



Seznam obrazku

Obrazek 1:
Obrazek 2:
Obrazek 3:
Obrazek 4:
Obrazek 5:
Obrazek 6:
Obrazek 7:
Obrazek 8:

10

Stopfordiiv model internacionalizace..................ccoooviiiiiiiiiiiiiiieee 22
SWOT MALICE. ... 43
Porterova analyza peti Sil..............ccccoiiiiiiiiiii 44
Logo spolecnosti HOTEL.CZ a.5............cociiiiiiiiiiiiiiciii e, 46
Organizacni struktura spolecnostt HOTEL.CZ a.s. ..., 48
L0og0 portalu SPa.CZ.........ooiiiiiiii i 50
Piehled hlavnich partnerd rezervacniho systému Previo....................cccoooe 51
Logo spolecnosti Szallas.hu Zrt..............ocoiiii 53


http://Spa.cz
http://Szallas.hu

Seznam zkratek

CEO
CR
EU
HU
MSP
OTA
TUL

ZRT

Chief executive officer

Ceska republika

Evropska Unie

Hungary

Malé a stiedni podniky

Online travel agency
Technicka univerzita v Liberci

Zartkorien mikodo részvénytarsasag

11



Uvod

V soucasné dob¢ svét zaznamenava nejvyssi moznou uroven propojenosti v oblasti obchodu
¢i cestovani a mezinarodni obchod hraje kli€ovou roli v propojovani ekonomik. Konec
minulého stoleti nastartoval proces globalizace, ktery se neustidle vyviji. Nyni do
mezinarodniho obchodu vstupuji pfedmeéty, sluzby, penize a pohyb osob mezi staty je bran
jako samoziejmost. Na zakladé neustale se rozvijejici globalizace ma také

internacionalizacni proces idealni podminky pro svij rast.

Téma této diplomové prace je Internacionalizace podniku pfi expanzi v ramci EU. Pro praci
byla vybrana Ceska spolecnost HOTEL.CZ a.s., ktera se specializuje na zprostfedkovavani
ubytovacich sluzeb predev§im on-line formou. Jak je jiz znédzvu prace patrné, tak
analyzovany bude pravé internacionalizaCni proces vybraného podniku neboli jeho

zapojovani do mezinarodnich aktivit.

Teoreticka Cast prace se v uvodu soustiedi na tvrzeni raznych autor, na proces
internacionalizace a jeho odliSeni od globalizacniho procesu. Nasledné jsou predstaveny
zakladni pfistupy k internacionalizaci, evolucni a globalni, pfi¢emz detailn€jsi pozornost je
vénovana pravé evolu¢nimu pfistupu a modelim, které pod tento pfistup spadaji. Prace dale
prezentuje motivy a mozné vyhody a nevyhody internacionalizacniho procesu. Pozornost je
také vénovana formam vstupu na zahranicni trhy, predevs§im pak kapitalovym vstupim,
které uizce souvisi s analyzovanym podnikem. Soucasti teoretické Casti je kapitola o malych
a stfednich podnicich, jejich vyhodach & nevyhodach a jejich podpoie ze strany Ceské
republiky. Posledni Cast literarni reserSe obsahuje teoreticky nahled do problematiky SWOT
a Porterovy analyzy.

V praktické casti prace je predstavena spolecnost HOTEL.CZ a.s. Kromé zakladnich
informaci je popsana také historie podniku, organizaéni struktura ¢i portfolio nabizenych
sluzeb a probihajicich projekti. Dale prace seznamuje s mad’arskou spolecnosti Szallas.hu
Zrt, ktera iniciovala fuzi s Ceskou spolecnosti. Pravé fuzi a jejim dopadim je vénovana
v analytické Casti vyznamna pozornost, a to z toho davodu, ze pravé tento krok znamenal

zacatek mezinarodnich aktivit podniku HOTEL.CZ.
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Analyticka ¢ast prace obsahuje také dvé analyzy, z nichz prvni je SWOT analyza, pomoci
které 1ze analyzovat vnitini prostfedi firmy. Mikroprostfedi okolo podniku a dané odvétvi

kde podnik figuruje, zkouma Porterova analyza péti konkurenéni sil.

Cilem této diplomové prace je ur¢it model, ktery nejlépe vystihuje internacionalizacni proces
vybrané spoleCnosti a nasledné definovat zmény, které nastaly po zahajeni mezinarodnich
aktivit. Dale pak na zakladé analyzy stanovit, jak vypada vnitini prostfedi podniku, urcit
silné a slabé stranky a vlivy, které pasobi z okoli podniku. Poslednim cilem je pomoci
analyzy mikroprostfedi ur€it uroven hrozeb, kterym podnik v odvétvi Celi a v zavéru jsou

uvedeny dopady pandemie Covidu-19 na chod vybrané spolecnosti.
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1. Internacionalizace podniku

Prvni kapitola je zaméfena na obecny pojem internacionalizace podniku. Zabyva se
teoretickou rovinou daného tématu, tedy zakladnimi definicemi podle riznych autortu a

pojmy, které tizce souvisi s internacionalizaci.

Vzhledem k tomu, Ze existuje nékolik od sebe se liSicich pfistupt k internacionalizacnimu
procesu, je nutné si je vtéto kapitole vSeobecné predstavit. Dale je v praci vénovana
pozornost divodum, pro¢ chtéji spolecnosti vstupovat na zahrani¢ni trhy a jaké jsou vyhody

1 mozna rizika expanze.

V neposledni fad¢ jsou v této Casti zpracovany informace tykajici se malych a stfednich
podnik, jejich definice, vyhody ¢i nevyhody a hlavni pfinosy tohoto typu podnikii. Tomuto
tématu je vénovana pozornost piedev§im z davodu, ze vybrana firma, na kterou je
zpracovavana prakticka Cast, spada do této kategorie podniki. Za zminku stoji spolecnosti,
které se internacionalizovaly postupné béhem svého vyvoje a nasledné také tzv. born-global
podniky, které zacinaji s internacionalizanimi procesy ihned pii jejich zalozeni. Soucasti

kapitoly je také podrobny popis modelil internacionalizace podnikatelskych aktivit.

Nejprve je nutné vymezit zakladni pojmy, které spolu velmi uzce souvisi, tedy
internacionalizace a globalizace. Tyto pojmy jsou Casto zaménovany, z ¢ehoz vyplyva, ze
nemaji zcela jasné stanovené konkrétni definice. V naslednych interpretacich je vidét, ze

jsou oba pojmy definovany ¢asto totozn€ nebo naopak striktné odlisné.

Internacionalizace ¢im dal vice vstupuje do vSech aspektti sou¢asného svéta a tim padem je
automaticky pod ¢im dal vétSim drobnohledem. Internacionalizace ma, jakozto nespocet

dalsich pojmu, n€kolik moznych interpretaci a je popisovana jinymi zpusoby.

KuneSova a Cihelkova (2006) definovaly pojem internacionalizace jako zamér, kdy dochazi
k vytvareni a naslednému prohlubovani vztaht ekonomického razu mezi jednotlivymi staty
nebo mezi subjekty, které se nachazi na uzemi riznych statd. Proces internacionalizace je
zalozen na pozvolném odstrafiovani riznorodych piekazek v ramci mezinarodni spoluprace
a postupném pretvareni narodnich aktivit na mezinarodni. Dle autorek je dusledkem

internacionaliza¢niho procesu rozvoj ekonomickych mezinarodnich vztahi.
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Machkova a kol. (2014) tvrdi, ze pokud se dany pojem vezme vSeobecné, tak se jedna o
proces, kdy podnik rozsifuje pole své pusobnosti na zahrani¢ni trhy. Prvni pohled nahlizi na
internacionalizaci, jakozto na operaci, ktera je zapojovana do podnikovych aktivit a postupné
sili. V ramci tohoto procesu se stavajici podniky postupné vyvijeji do nadnarodni podoby.
Druhou variantou mohou byt nové vzniklé spoleCnosti, které se stavaji nadnarodni od

samého pocatku.

Pii prvni varianté dochazi ke zmezinarodnéni v tu chvili, kdy spolecnost vstupuje na
zahrani¢ni trh. Vaze se na mezinarodni obchod, zvolenou obchodni metodu a formu vstupu
na zahrani¢ni trh. Tohoto typu internacionalizace muze byt docileno dvéma zpusoby. Bud’
pfimou obchodni metodou, kdy dochazi k pfimé interakci mezi podnikem a konecnym
zakaznikem nebo nepfimou obchodni metodou, kdy se mezi tyto 2 subjekty stavi dalsi mozné
meziclanky, kterymi mohou byt pfedevsim zprostiedkovatelé, obchodni zastupci, prodejci

¢1 distributofi.

Vyse zminéna pfima metoda je nejjednodussi cestou mezi vyrobcem a zakaznikem Ci
spotiebitelem a je pfi ni typické uzavirat pouze jednu kupni smlouvu. Zatimco pro nepiimou
metodu je charakteristickych vice kupnich smluv. Pfi vybéru vhodného typu metody je
potieba si odpoveédét na otazky jako napf.: co je predmétem obchodu, jaka je situace na
daném zahrani¢nim cilovém trhu ¢i postaveni podniku na trhu. Konkrétni metoda poté

definuje cestu sluzby nebo produktu na konkrétni zahranic¢ni trh. (Machkova a kol., 2014)

Je potieba zminit, ze obchodni Cinnosti, které jsou provadéné za hranicemi mateiské zemé
mohou vykonavat vSechny osoby, které jsou definovany jako podnikatelé v obCanském
zakoniku. Charakteristika internacionalizace byva velmi Casto spojovana s ur¢itym pohybem
¢i expanzi, tzn. ¢asto jsou v textech zminovany pojmy jako mezinarodni procesy Ci

mezinarodni expanze.

Podnikatelsky subjekt, pokud chce strategicky rust, si musi uvédomovat nezbytnost inovace
podnikatelskych aktivit, a to nejenom na narodnim trhu, ale pfedev§im na tom zahrani¢nim.
Ruzzier (2000) vidi internacionalizaci, jako pojem, kdy dochazi ke geografickému Sifeni
podnikatelskych Cinnosti pres hranice statu. Tento odborny pojem se zacal objevovat ve 20.

letech 20. stoleti, jakozto princip, ktery formuje mezinarodni ekonomické vztahy. V procesu
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internacionalizace dochazi ke kumulaci vztaht, které jsou stanovené, udrzované, ale také

prerusované za ucely dosahovani pozadovanych cilti podnika.

Zmezinarodnéni je povazovano z ekonomického hlediska za proces, kdy je kladen duraz na
intenzivngjsi zapojeni podnik(i do mezinarodnich aktivit ¢i zahrani¢niho obchodu (Daly,
1999). Tento pojem v soucasné dobé zasahuje v podstaté do vSech sfér, kterymi jsou napt.:

obchodni ¢innosti, pracovni postupy ¢i odvétvi produkti a sluzeb.

Mikroekonomicky pohled nam fika, ze pomoci internacionalizace je dosahovano
geografického Sifeni podnikovych procesi pres hranice statu. Z  druhého,
makroekonomického pohledu, se jedna o rozsifovani ¢i propojovani narodnich ekonomik.

(Ruzzier, 2000)

Daly (1999) zastava nazor, ze se da internacionalizaCni proces vysvétlit jako nartstajici
hodnota mezinarodniho obchodu, vztahti mezi jednotlivymi staty, dohodami ¢i napf.
aliancemi. V ramci jednoho podniku se jedna se o zvySujici se zaclenéni do zahrani¢nich

operaci v jakékoliv podobg.

Co se tyCe pojmu globalizace, tak se jedna o globalni ekonomickou integraci, tzn. narodni
ekonomiky se spojily do jedné celosvétové. Toho bylo docileno pomoci volného obchodu,
migraci ¢i pohybem volného kapitalu (Daly, 1999). Globalizace je zjednodusené proces,

ktery probiha na celé nasi planeté a formou vSech riznych pohybu.

Globalizace vyrazné zménila charakter svétové ekonomiky a také ovlivnila chovani podniki,
pifi sestavovani podnikovych strategii v jejich mezinarodnim rozhodovani. Predev§im
v poslednich letech narostla dynamika mezinarodniho obchodu ¢i investice firem

v zahranic¢i. (Ruzzier, 2000)

Podle Dickena (1998) existuji v soucasné dobé dva oddélené procesy, tedy globalizace a
internacionalizace, které se charakteristikami 1i§i. Autor fika, Ze internacionalizace je
kvantitativni proces, ktery obsahuje pouze jednoduché rozsifeni pfeshranicni ekonomické
aktivity, zatimco globalizace nezahrnuje pouze geografickou integraci, ale predevsim také

vyznamnéj§i funkcionalni integraci mezinarodnich aktivit.
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Autorky Kunesova a Cihelkova (2006) oznacuji globalizaci za mnohem komplexnéj§i a
rozvinutgj§i formu internacionalizace, ktera ma mladsi pivod a vyssi postaveni. Rozdily
mezi témito dvéma pojmy vysvétluji tak, ze zatimco internacionalizacni proces je spojovan
s mezinadrodnim obchodem, ve kterém vstupuje do obchodu predmét vyprodukovany
v ramci urc¢itého narodniho hospodarstvi, v ptipadé globalizacniho procesu nejsou vnimany
zadné hranice v procesu vyroby ve smyslu narodniho hospodafstvi. Dochazi tim padem
k tomu, ze se konkrétni vyrobni proces stava procesem mezinarodnim. Autorky se snazi
upozornit na to, ze je potfeba chapat globalizaci nejenom jako ekonomické a technologické
propojeni svéta, ale také jako postupnou tvorbu nové organizace svétového politického

systému ¢i rozvoj kosmopolitni kultury.

Vyse zminéné nazory ruznych autord se mozna v né€kterych Castech lisi, ale ve vysledku Ize
konstatovat, ze se jednotlivé definice vzajemné dopliiuji a v urCité mife i shoduji. At uz se
jedna o kterykoliv nazor tykajici se pojmu internacionalizace, vzdy se vychazi ze zakladu,

Ze ma spolecnost zajem vstoupit na zahranicni trh.

Dle mého nazoru lze internacionalizacni proces jednoduse chapat jako zapojovani podnika
do mezinarodnich aktivit, vytvafeni a nasledné prohlubovani mezinarodnich vztahd,
vytvareni alianci, dohod a riznych spolupraci. Nejedna se tedy pouze o obchod, ale jakykoliv

typ mezinarodni aktivity.

Nasledujici podkapitola popisuje internacionalizacni teorie a modely podnikatelskych
¢innosti. Pozornost je vénovana piedevsim modelim ¢i pfistupim, které byly vytvoreny
s cilem zjisténi, v jaké fazi internacionalizace se podniky nachazeji. Podstatna cast textu se

soustfedi na detailnéjsi popsani hlavnich modela.

1.1 Modely internacionalizace

Tato podkapitola obsahuje evolucni teorie podnikatelskych aktivit v procesu
internacionalizace. Tim, Ze se pojem internacionalizace v dnesni dobé vyskytuje ¢im dal vice
v realném zivote€, stal se predmétem zkoumani fady ekonomu, ktefi se bud’ podileli nebo
stale podileji na interpretaci riznych internacionalizacnich teorii, modelG ¢i pfistupt.

Modely byly vytvoteny z toho divodu, aby bylo zfejmé, v jaké fazi internacionalizace se
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podnik nachazi. V ramci zkoumani teorii internacionalizace lze definovat dva razné

pfistupy, evolucni a globalni.

Evolucni pristup fika, ze podniky internacionalizuji své podnikatelské aktivity postupné po
urcitych krocich ¢i etapach. Jedna se o postupny proces, kdy se akumuluji potrebné zdroje,
nutné k uspéSnému prekonani piekazek na mezinarodnich trzich. Tato teorie predpoklada,
ze dany podnik vytvafi idealni podminky, sili a roste nejprve na tuzemském trhu a az poté
zaCina s rozvijenim podnikatelskych aktivit v zahrani¢i. ZkuSenosti a znalosti jsou prvotné

ziskavany na domacim trhu a az poté na trhu mezinarodnim. (Lopez, 2009)

Podle Lopeze (2009) je nejbéznéjsi pristup praveé ten evolucni. Podnik zaCne se svymi
podnikatelskymi ¢innostmi ve své zemi a teprve poté mifi do zahrani¢i. K hlavnim modelim
evolu¢niho pristupu patii Model Uppsalské skoly a I-model, kdy oba tyto modely vychazeji
z behavioristickych teorii. Dal§$im vyznamnym evolu¢nim pfistupem je tzv. Stopforduv

model. Zminéné modely budou detailn&ji popsany v nasledujicim textu.

Na druhé strané je tu globalni pfistup, ktery popisuje ten typ spolecnosti, které jsou
orientovany mezinarodné jiz od samého pocatku jejich vzniku. Jedna se o pojem tzv. born-
globals neboli narozeny podnik. To znamena, Ze spoleCnosti zaCinaji s internacionalizacnimi
aktivitami v tu chvili, kdy jsou vytvofeny. Tento proces potvrzuje schopnost podniku
vstoupit na zahrani¢ni trhy, které jsou vzdalené nejenom geograficky, ale také psychicky.
Internacionalizace u téchto podnikti probiha podstatné rychleji nez u podniki obdobné

velikosti ¢i stafi. (Zapletalova, 2015)

Potuzakova a kol. (2016) uvadi, ze aby mohla byt nastavena podnikova strategie v
mezinarodnim méfitku, je rozhodujici a klicové védét, v jaké internacionalizacni fazi se
podnik nachézi. Proto byly vytvofeny odlisné modely, které popisuji internacionaliza¢ni

proces ve fazich.

V nasledujicich podkapitolach jsou popsany jednotlivé modely evolu¢niho ptistupu — model
Uppsalskeé skoly, Stopfordiiv model a I-modely. Pro detailnéjsi popis byly vybrany pravé ty
modely, které k internacionalizaci pfistupuji evolucné, a to z toho divodu, ze i podnik, ktery

bude rozebiran v praktické casti spada do tohoto typu modela.
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1.1.1 Model Uppsalské Skoly

Model Uppsalské skoly, ktery byva oznacovan také jako U-model, byl definovan v 70. letech
minulého stoleti vyzkumniky z Uppsala Univerzity. Mezi hlavni vyzkumné pracovniky,
ktefi zformulovali tuto teorii byli Jan Johanson, Finn Wiedersheim-Paul a Jan-Erik Vahlne.

(Zapletalova, 2015)

Jedna se o jeden z nejznaméjSich modelu, ktery Casem prosSel urCitymi zménami, a ze kterého
vychazely nasledné i dalsi modely a tradicni teorie. Zakladem tohoto modelu je rozdé€leni
internacionalizacniho procesu do Ctyf po sobé jdoucich fazi, kde kazda nasledna faze
predstavuje vysSi stupei zaclenéni firmy do mezinarodnich aktivit. (Johanson a

Wiedersheim-Paul, 1975)

Druhé a zaroven neméné podstatna myslenka tohoto modelu se soustfedi na vstup podniku
na zahraniéni trh podle tzv. psychické disperze, tedy podle urcité ,zndmosti“ nebo
,heznamosti“ daného trhu. Podniky se tedy primarné rozhoduji pro vstup na takové trhy, o

kterych maji zjisténé dostatecné mnozstvi informaci a znalosti. (Andersen, 1993)

Buckley (2015) tika, ze podle uppsalské teorie vstupuji firmy na zahrani¢ni trhy postupné.
Nejprve se pozornost soustedi na kulturné blizké trhy a postupné jsou rozvijeny rozmanité
mezinarodni podnikatelské aktivity. Stuper zapojeni se urcuje podle dvou faktoru: zdroje,
kterymi dana firma disponuje a zaroven je ochotnd je vyuzit pro expanzi a mira

angazovanosti na zahranic¢nich trzich.

Tento model byl zformulovan prostfednictvim analyzy internacionalizaCniho procesu a
empirického pozorovani Ctyt vyznamnych svédskych podnika-Sandvik, Atlas Copco, Volvo
a Facit. Na zaklad¢ tohoto konkrétniho pozorovani byly definovany zakladni predpoklady,
které tuzce souvisely sinternacionalizaci podnikatelskych procest. (Johanson a

Wiedersheim-Paul, 1975)

Z modelu Uppsalské skoly byly vydefinovany 2 zakladni ptfedpoklady. Prvni fika, ze
podniky nejprve postupné rozvijeji své podnikatelské aktivity na domacim trhu a nasledna
internacionalizace podnikatelskych aktivit je pficinou nekolika krokovych rozhodnuti.

Zatimco druhy ptfedpoklad poukazuje na podniky, které rozsiruji své operace na jednotlivych
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zahraniCnich trzich postupné. Typy operaci a pocet fazi se mohou lisit podle toho, o jaky

konkrétni zahrani¢ni trh se jedna.

Vyzkumni pracovnici urcili Ctyfi faze procesu internacionalizace podnikatelskych procest,
které byly vybrany z toho davodu, Ze se jednak vzajemné 1isi ve stupni zapojeni firem na
daném trhu, ale také jsou nejCastéji uvadéné experty, ktefi se vénuji mezinarodnimu

podnikani. (Johanson a Wiedersheim-Paul, 1975)
Ctyfi faze internacionalizaéniho procesu podle modelu Uppsalské skoly jsou:

1. Nepravidelné exportni aktivity
e Tato faze je typicka pro podniky, které maji nedostatek znalosti o
zahrani€nich trzich, nemaji zaroven vytvoreny zaddné vazby k danému trhu
nebo se boji nejistoty a tim padem se ji vyhybaji. Pro tento typ firem je na
zaCatku internacionalizacnich aktivit charakteristicky export na trhy
sousednich zemi nebo zemi, které jsou relativné dobfe zndmé a podobaji se

vlastnim obchodnim praktikam. (Johanson a Wiedersheim-Paul, 1975)

2. Export pfes nezavislé reprezentanty (agenty)

e Firmy si v této fazi vytvareji distribucni a informacni vazby na zahrani¢ni
trhy za pomoci nezavislych reprezentanta ¢i agent. Ti pravidelné poskytuji
informace o situaci na zahranicnich trzich. Reprezentanti jsou pro podnik
financné vyhodnéjsi nez realizace vlastniho prodeje mimo tuzemsky trh.

(Johanson a Wiedersheim-Paul, 1975)

3. Prodejni dcefiné spolecnosti
e Béhem této faze si podnik vytvaii informacni kanaly v podobé& dcefinych
spole¢nosti na zahrani¢nich trzich, diky kterym ziskdva schopnost piimo
kontrolovat typ a mnozstvi informaci vyplivajicich ztrhu k podniku a
naopak. Kontrolou tohoto typu informaci ma podnik moznost piimého
ovlivilovani faktort, které pusobi na prodej na zahranicnich trzich. (Johanson

a Wiedersheim-Paul, 1975)

4. Vyroba/produkce
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e Firma svou vyrobu zaklada pfimo na konkrétnim zahrani¢nim trhu. Produkce
je v tomto pripadé ovlivnéna nekolika riznymi faktory-celni/necelni bariéry,
psychicka vzdalenost, transportni naklady, ... V této fazi je nutné sousttedit
pozornost na koordinaci marketingové a produkéni aktivity na dil¢ich

zahrani¢nich trzich. (Johanson a Wiedersheim-Paul, 1975)

Vsechny Ctyfi uvedené faze znazorniuji progresivni narust naroka na zdroje a zaroven také
ukazuji postupné osvojovani trznich zkusenosti a ziskavani informaci, které jsou dulezité
pro firmu. VySe znazornéna posloupnost fazi je oznaCovana jako ustavujici fetézec. Je
pravdépodobné, ze nékteré podniky neprojdou celym fetézcem a lze predpokladat skoky
mezi jednotlivymi fazemi. Tyto skoky miizou byt zapficinény situacemi, kdy dochazi
k nedostate¢nému trznimu potencialu daného zahrani¢niho trhu nebo kdyz ma jiz podnik

bohaté zkuSenosti z jinych trhd. (Johanson a Wiedersheim-Paul, 1975)

1.1.2 Stopforduv model

Tento model vznikl na zakladé vyzkumu, ktery provedl v druhé poloviné 20. stoleti John M.
Stopford. Vyzkum byl realizovan na sto osmdesati americkych podnicich a znazoriuje, ze
podniky vstupuji na zahranicni trh postupné. Firmy zacinaji s mezinarodnimi aktivitami co
nejjednoduseji, napt. seznamovanim s cizim trhem pomoci nepfimého exportu. Pokud se
produkt osveédCi, tak muze zahraniCni partner podat zadost o udéleni licence. Pokud je
licence udélena, tak podnik pfichdzi o moznost kontrolovat dané zahrani¢ni aktivity, coz
vede k propracovanéjSimu stupni internacionalizace, kdy podnik uzavira tzv. joint venture
se zahrani¢nim partnerem. Findlnim internacionaliza¢nim krokem je zaloZeni piidruzené
spole¢nosti v zahrani&i. Casto se jedna o dcefinou spolenost, pokud je splnéna podminka,
ze matefska spolecnost ma vyssi nez padesati procentni vlastnicky podil. Nebo je to filialka,
pohybuje-li se vlastnicky podil mezi deseti az padesati procenty. Jednotlivé kroky

Stopfordova modelu jsou znazornény na nasledujicim obrazku (obrazek &.1). (Strach, 2009)
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venture spolecnost

Obrdzek 1: Stopforditv model internacionalizace
Zdroj: vlastni zpracovani podle Stracha (2009)

1.1.3 I-modely

Existuji 1 takové modely, které souviseji s inovacemi a snazi se popsat internacionalizacni
proces z pohledu inovaci. Internacionalizace je v tomto pfipadé chapana jako inovace, kdy
dochazi k ur¢itym experimentim firmy za cilem dal§iho mozného uspésného vyvoje. Tyto

modely jsou ¢asto oznacované jako I-modely. (Andersen, 1993)

I-modely jsou zalozeny na stupnich, pficemz kazdy dalsi vyssi stupen znazormuje vyrazngjsi
zapojeni do mezinarodniho obchodu a naopak. Tento typ modela je predvadén nejcastéji na
exportnich aktivitach malych a stfednich podnikd. VSechny modely, které do této skupiny
patii, maji mnoho spolecnych ryst. Mezi hlavni rozdily patfi pocet stupii a specifikaci.

(Meixnerova, 2017)

Nize jsou popsany modely autorti, které se fadi mezi I-modely. Jednotlivé modely popsal ve

svém dile Andersen (1993) a Morgan (1977):

e W.J Bilkey a G. Tesar (1977)
Tito dva autofi chapou postup vyvoje exportu jako rust exportniho zapojeni podniku smérem
k trhiim, které jsou psychologicky vzdalengjsi. Internacionalizacni proces je podle nich

tvoren Sesti po sobé€ jdoucimi fazemi, kterymi jsou:
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Tabulka 1: Model internacionalizace podle W. J. Bilkey a G. Tesar (1977)
1. Management nejevi zdjem o exportni aktivity.

2. Management je do urcité miry ochoten splnit nevyzddané objednavky, ale odmita vynakladat tsili
spojené s vyhleddvanim aktivnich exportnich piileZitosti.

Management se aktivné zapojuje do vyhledavani exportnich ptilezitosti.

Podniky se na zaklad¢ experimentu snazi o export do psychologicky blizkych zemi.

Podnik je povazovan za zkuSené¢ho exportéra.

6. Management hleda dalsi piilezitosti pro export do dalSich zemi, které jsou psychologicky vzdalené;si.
Zdroj: vlastni zpracovani podle W. J. Bilkey a G. Tesar (1977)

4l hal Bad

e S.T. Cavusgil (1980)
Dalsi autor se domniva, Ze proces vyvoje exportnich aktivit je zaloZeny na postupném
rozhodovani manazerd podniku, kdy se zohlediuje Casovy interval a také empirické
poznatky. Internacionalizaéni proces, podle jiz zminéného autora, se sklada z péti riznych

casti:

Tabulka 2: Model internacionalizace podle S. T. Cavusgil (1980)

1. Podnik prodiva pouze na domacim trhu.

2. Podnik shromaZzd'uje informace a zvazuje uskute¢néni exportu podnikini na zahranicni trh.
3. Podnik zacina s pomalym exportem do zemi, které jsou psychologicky zndmé.

4. Aktivni export do vice novych zemi a rist objemu prodeje.

5. Podnik se vysoce angazuje do exportnich aktivit.

Zdroj: vlastni zpracovani podle S. T. Cavusgil (1980)

e S. D.Reid (1981)
Tento autor zastava nazor, ze je vyzadovan pozitivni postoj vedeni podniku k exportnim
aktivitam, aby doslo kjejich rozvoji. Dale jsou potiebné dosazitelné prilezitosti na
zahrani¢nich trzich a rezervy zdrojovych kapacit v podniku. Reid definuje proces

internacionalizace péti fazemi:

Tabulka 3: Model internacionalizace podle S. D. Reid (1981)
1. Exportni uvédomeni, rozpozndni piileZitosti a probuzeni potieby.
2. Plan exportu (motivace, nazory, postoje a ocekavani).
3. Zkouska exportu (vlastni zkuSenost).
4. Hodnoceni a vysledky ze zapojeni v exportnich aktivitach.
5. Pfijeti ¢i odmitnuti exportu.
Zdroj: vlastni zpracovani podle S. D. Reid (1981)

e L.H Wortzel aH. V. Wortzel (1981)
Dle téchto autort existuje pét fazi procesu vstupu na zahraniéni trhy, kdy se kazda z téchto
péti fazi lisSi mirou kontroly, kterou provadi exportéfi. Zakladnim znakem fazové
posloupnosti je vyznam nepiedvidatelnych problému, které maji pfimy vliv na rozhodovani

o vhodnych a chténych arovnich internacionalizacniho zapojeni.
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e M. R. Czinkota (1982)
Pomoci empirického zkoumani zjistil, ze podniky jsou v odliSnych internacionaliza¢nich
fazich také vyznamné rozdilné v jejich manazerskych a organizacnich charakteristikach.
Czinkota rozdé€lil podniky do Sesti skupin: 1. Naprosto nezajimavé pro podnik az po 6.

Podnik je zkuSeny velky exportér.

e J S.Lim, T. W. Sharkey a K. I. Kim (1991)
Tito autofi rozsifili praci jiz zminéného autora Reida (1981) a definovali Ctyfi urovné

adaptace exportnich aktivit: uvédoméni, zajem, zdmér a adaptace exportu.

e T.R RaoaG M. Naidu (1992)
Posledni zminény I-model tfidi podniky pomoci empirického testovani, do jednotlivych

skupin podle rozdilnych internacionaliza¢nich aktivit.

Tabulka 4: Model internacionalizace podle T. R. Rao a G. M. Naidu (1992)

1. Podnik nemd zadné exportni aktivity a ani zddné neplanuje.

2. Podnik stile neexportuje, ale jiz hledd moZné exportni pfileZzitosti.
3. Expott jiz probihd, ale zatim nepravidelné.

4 Pravidelné exportni aktivity podniku.

Zdroj: vlastni zpracovani podle T. R. Rao a G. M. Naidu (1992)

Pii srovnani vySe uvedenych modelt lze konstatovat, ze vSechny uvedené modely
jednotlivych autorti uzce souviseji sinovacemi. Modely vyjadiuji stupné zapojeni do
exportnich aktivit a operaci nad ramec tuzemského trhu. I pfes spolecné znaky se nazory
zminénych autorti v nekterych pripadech lisi a kazdy znich chape proces expanze na
zahrani¢ni trh trochu odlisné. Bilkey a Tesar (1977) se spolecné s Cavusgilem (1980) shoduji
na postupném exportu nejdiive pres psychologicky blizké zahrani¢ni trhy az ktém
vzdalenéjSim. Reid (1981) vidi zasadni potiebu pozitivniho pfistupu managementu
k exportnim aktivitam a napt. Wortzelovi (1981) zohledtiuji pfi vstupu na zahranicni trhy

miru kontroly exportéra.

Ke klicovym strategickym rozhodnutim podniku patfi bez pochyb rozhodnuti o
internacionalizacnich aktivitaich podniku. Uppsalska Skola definovala teorii, ze které
nejCastéji vychazeji tradi¢ni teorie internacionalizace podnikatelskych aktivit. Uppsala
model predpoklada, ze podniky pfistupuji k internacionalizaci pomoci ur€itych etap a kroku.

Nasledné dochazi k procesu, kdy se nahromaduji potiebné zdroje nutné pro prekonani
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prekazek na zahrani¢nich trzich. Evolu¢ni teorie, tedy Uppsala, Stopford i I-modely
predpokladaji, ze podniky nejdiive sili a upeviiuji své pozice na tuzemskych trzich a az poté
za&inaji s exportnimi aktivitami. Rada podnik se pousti do internacionalizagnich aktivit az
na vySS$im stupni vyvoje. AvSak mnoho podnikli zacina s exportnimi aktivitami brzy po

jejich zalozeni.

V dnesni dobé dochazi k riznym zménam, at’ uz se jedna o zmény podminek moznosti
uskuteCnéni mezinarodnich aktivit, ale také zmény ve stylu managementu daného podniku.
Casto se stava, ze pii rozhodovani o realizaci vstupu na zahraniéni trh maji velky vliv
subjektivni vlastnosti, osobni zkusenosti ¢i odvaha danych manazerG nez napf. nakladova

stranka operaci s ¢imz internacionalizacni teorie nepocitaji. (Zapletalova, 2015)

Dalsi cast se vénuje divodim, pro¢ podniky k internacionalizacnim procesim pristupuji a
co je k tomu vede. Dale jsou nize zminény podnéty, které mohou vést podnik k zapojeni do
mezinarodnich aktivit. Nasledujici podkapitola popisuje v neposledni fadé také faktory,
které navadéji podnik k mezinarodnimu obchodu. Popsany jsou zde vyhody ¢i piipadné

nevyhody.

1.2 Divody internacionalizace a mozné vyhody/nevyhody

Nejzakladnéjsi otazkou ve spojitosti se zapojovanim firem do internacionalizacniho procesu
je, pro¢ se podniky viibec pousti do mezinarodnich aktivit a jaka je jejich motivace. Na tuto
otazku odpovida nasledujici text, kde jsou popsany nazory nékterych autori a zminény

podnéty a faktory, které mohou vést k zapojeni do mezinarodniho obchodu.

Podniky mohou mit odlisné divody ¢i motivy k internacionalizacnimu procesu. Existuji dvé
varianty, jakym zpisobem firmy pfistupuji k internacionalizaci. Bud'to je to dobrovolng,
anebo jsou ktomu prakticky donuceny. Postupem casu je ¢im dal vice potieba Celit
mezinarodnim konkuren¢nim podnikiim a tim padem byt dostatecné konkurenceschopnym
mezinarodnim podnikatelskym subjektem bud’to na trhu domécim, globalnim ¢i na obou
trzich zaroven. Pokud podnik vyrabi dany druh produktu, je nezbytné, aby byl schopen
reagovat na trhu tak, aby konkuroval ostatnim produktim na trhu, které se mohou v Case

meénit. (Kubickova a kol., 2016)
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Rodriguez a kol. (2010) nenabizi podrobnéjsi clenéni faktort, které motivuji podniky
k zapojeni do mezinarodnich aktivit, ale vyjmenovava pfimo jejich konkrétni vycet. Za
nejpodstatnéjsi motivy zapojeni se podnikd do internacionalizaCnich procest povazuji

predevsim tyto:

e Moznost pristupu na nové trhy, ziskani novych klient, vyvazeni krize tykajici se
prodeje produktd na tuzemském trhu.

e Redukce rizika tim, Ze se sméfuje pozornost na vice trhii ve vice zemich.

e Vyrovnani ztrat, které jsou realizovany na tuzemském trhu prostfednictvim
dosazenych ziskli ze zahraniCnich trhu.

e Dosazeni vyssi ziskovosti z provedenych Cinnosti.

e Vyrovnani krat$iho zivotniho cyklu produkti na zakladé vyhody, ktera plyne
z relativni stejnorodosti trhu.

e Priilezitost snizit vyrobni naklady pomoci piesunu danych €innosti do téch zemi, kde

je pracovni sila, a tim padem celd vyroba levnéjsi.

Kubickova a kol. (2016) definovali také vycCet podnéta, které mohou vést podniky k zapojeni
do mezinarodnich aktivit. Jedna se predev§im o hledani novych zakaznikl, rozsahlejsi a
vyznamnéj$i obchodni vazby mezi subjekty, kompenzace niz§iho odbytu na tuzemském trhu
odbytem na zahrani¢nim trhu, znacné&jSi pfitazlivost a delsi zivotni cyklus zbozi na
zahrani¢nim trhu, budovani jména znacky ¢i jiz vySe zminénd levnéjsi pracovni sila,
prongjem ¢i material v zahrani¢i. Obecné lze konstatovat, ze nejvyznamnéjSimi podnéty,
které ,,donuti“ podnik ke vstupu na zahranic¢ni trhy, jsou pfedev§im minimalizace nakladu,
maximalizace zisku a nasledné snizovani rizik a jejich analyza. Minimalizace pfipadnych
rizik je velmi podstatnym aspektem v ramci procesu internacionalizace. Plisobeni na vice
trzich pfinasi sice vyssi ndklady, vice starosti a administrativy, ale pfinasi hlavné vyhodu
v podobé jiz zminéného mensiho rizika. Pokud na jednom zahrani¢nim trhu dojde ke snizeni
prodeje vyrobka dané firmy, jinému trhu se naopak muze dafit a tim padem vyrovna svym

narustem propad druhého trhu.

Hennart (2007) navazuje na predchozi odstavec a pristupuje k internacionalizaci a snizovani
rizik s odliSnym nazorem. Podle jeho ndzoru podniky pfistupuji k mezinarodnim aktivitam

na geograficky a také kulturné podobnych trzich. Tim padem nedochézi k az tak velké
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odlisnosti jednotlivych trhii. Z toho vyplyva, Ze pisobeni na vice trzich nutné neznamena
automaticky minimalizaci rizik, jak tvrdi vyse Kubickova a kol. (2016). Hennart (2007)
zastava nazor, ze podnik musi expandovat na vzdalengjsi a odliSnéjsi trhy, které nejsou tolik

podobné tuzemskému trhu daného podniku, aby internacionalizace vedla ke snizeni rizik.

Podnik musi pfed celym internacionalizaCnim procesem zvazit, zda jsou planované
zahranicni aktivity v souladu s podnikovymi cili a strategii, ¢i je pro podnik vyhodnéjsi
zamé&fit se dukladné na domaci trh. V ramci internacionalizace je nezbytné disponovat
danymi zdroji, kterymi jsou predev§im financni zdroje a neméné dulezité lidské zdroje

v podobé kvalifikovaného personalu. (Contractor, 2007)

Onkelinx a Sleuwaegen (2008) cleni motivy internacionalizace do dvou skupin. Prvni
skupina obsahuje motivacni faktory, které tlaci podniky do mezinarodniho obchodu (,,push*
faktory), zatimco ve druhé skupin€ se nachéazi ty motivacni faktory, které podnik do
internacionalizacniho procesu tzv. vtahuji (,,pull faktory). Prvni skupina, tedy , push*
faktory maji zaklad v samotném podniku a souvisi predevsim se zdroji daného podniku, jeho
konkurenceschopnosti a zivotnim cyklem vyrobku. Prikladem tohoto typu faktord mize byt
vysokd konkurence, kterd se nachazi na tuzemském trhu. ,Pull“ faktory prameni
z pfiznivého vyvoje zahrani¢nich trhii. Pfikladem mohou byt stimuly, které vyplyvaji

z nedostatecné uspokojené zakaznické poptavky nachéazejici se na zahrani¢nich trzich.

Faktory, které navadeji podnik k internacionalizacnim procesim a mohou také podniku
pomoci v rozhodovacim procesu o vstupu na zahrani¢ni trh rozdéluje Hodicova (2011) na
interni a externi. Interni faktory berou v potaz schopnosti podniku a zdroje, kterymi podnik
disponuje. To znamena, ze se tykaji jen daného podniku a jen on samotny je schopen je
ovliviiovat. Do této kategorie patii lidské, finan¢ni zdroje a organiza¢ni podnikové
schopnosti. Do internich faktorti 1ze fadit dale image podniku, firemni kulturu, pozici na
trhu, motivaci zameéstnanct ¢i schopnost managementu. Externi faktory jsou takové, jak
z nazvu vyplyva, které definuji okolni podminky podniku. Tyto faktory se dale dé€li na
globalni faktory a podminky, které se tykaji odvétvi. Globalni faktory podnik nedokéaze zcela
sam ovlivnit, ale da se jim vétSinou do urcité miry prizpusobit. Jde napt. o demografické,
socialni ¢i ekonomické vlivy. Podminky, které se tykaji odvétvi zasahuji vyraznéji do

vnitiniho podnikového prostiedi a odviji se na zakladé druhu odvétvi.
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Nasledujici kapitola se vénuje formam vstupu na zahranicni trhy. V této ¢asti jsou popsany

také vyvozni a dovozni operace a jejich typy.
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2. Formy vstupu na zahrani¢ni trh

Druhé kapitola této diplomové prace se vénuje nejprve vyvoznim a dovoznim operacim,
protoze jsou nejcastéji vyuzivany malymi a sttednimi podniky, coz souvisi s praktickou ¢asti
prace. Poté riznym formam vstupu na zahranicni trhy, které jsou bud'to nenaro¢né na

kapitalové investice anebo formy s kapitalovymi vstupy.

Globalizace velmi ovlivnila profil celé svétové ekonomiky a nasledné také mezinarodni
podnikatelské strategie. Jak jiz bylo zminéno, vyvozni a dovozni operace byvaji nejcastéji
vyuzivany malymi a stfednimi podniky, které s podnikdnim na zahranicnich trzich teprve
zaCinaji. Velké spolecnosti vyuzivaji kombinace vice forem v zavislosti na zvolené strategii
pro konkrétni oblast ¢i trh. Postupem cCasu pfichazely nové trendy, které si firmy osvojily.
To pfinasi nové moznosti. Napfiklad pfesun vyroby i sluzeb do zemi, kde jsou pro podnik
vyhodngjsi podminky. Podnikani na zahranicnich trzich s sebou pfinasi mnoho naroku, takze
by meél byt podnik schopen vyhodnotit, zda je dostatecné pfipraven pro zahajeni
mezinarodnich aktivit. Nejprve je nutné, aby si podnik zvolil typ trhii, kam chce expandovat,
coz zavisi na Siroké Skale faktort, napf. typ vyrobku, geograficka vzdalenost, politické,
obchodni ¢i ekonomické podminky, pravni prostredi ¢i obchodni partner. V ramci tohoto
procesu existuji ruzné vyhody a nevyhody pro jednotlivé formy vstupu. Podnik musi umét
posoudit mozna rizika a vysi nakladd, které jsou spojené skazdou formou vstupu.

(Machkova a kol., 2014)

2.1 Vyvozni a dovozni operace

Vyvozni a dovozni operace jsou povazovany za nejméné slozitou formu vstupu na
zahrani¢ni trh, kterd nevyzaduje takika zadné nebo velmi nizké investice. Pokud chce vSak
podnik v mezinarodnim meéftitku uspét, je nutné investovat do vyzkumu daného zahrani¢niho
trhu a také do marketingu. Pro vstup na zahrani¢ni trhy se aplikuji rizné obchodni metody,
které se nasledné uskutecnuji pomoci smluvnich vztaht s riznymi subjekty, napt. obchodni

zastupci, prostfednici, vyhradni prodejci a dal§imi. (Machkova, 2015)

V nasledujici tabulce €. 5 jsou detailnéji popsany nékteré z forem vyvoznich a dovoznich

operaci.
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Tabulka 5: Vyvozni a dovozni operace

Prostiednické vztahy

V rdmci mezinarodniho obchodu pfichdzi do tohoto procesu velmi Casto tzv.
prostiednik. Prostfednik je subjekt, ktery zpravidla obchoduje pod vlastnim
jménem, na vlastni ucet a také vlastni riziko. Tyto subjekty nabizi jiz zakoupené
vyrobky na zakladn¢ kupni smlouvy dile, tzn. bud'to dal$im odbérateliim nebo
koncovym spotiebitelim. Prostfednik ma profit z rozdilu mezi nakupni a prodejni
cenou, ktery je zndmy jako cenova marze. Pro malé a stfedni podniky jsou sluzby
prostiednika vyhodné z toho divodu, Ze je vyvoz ¢i dovoz méné dilezity ¢i maji
dovoz a vyvoz pouze jako okrajovou ¢innost. Pokud by podnik mél vytvofit vlastni
odd¢leni, které by se specializovalo na tuto oblast, bylo by to pfili§ nakladné.
Vyuziti sluzeb prostiednika nese vyhody jako niz$i rizika a ndklady, které pfimo
vyplyvaji z mezinarodniho obchodu. Nevyhodou je pfedevSim ztrdta piimého
kontaktu se spotiebiteli a ztrata kontroly nad strategii v ramci marketingu. (Kotler,
2007)

Smlouvy o vyhradnim
prodeji

Smlouva o vyhradnim prodeji je také oznaCovand jako smlouva o vyhradni
distribuci. Tento typ spoluprace funguje na principu, ze se¢ dodavatel zavazuje
odbérateli v tom smyslu, zZe nebude dodavat jiné osob¢ v urcité oblasti. Dodavatel
dodava zbozi na zaklad¢ kupnich smluv, ale je nutné spliiovat nékteré predpoklady
a distributor musi byt vyhradn¢ velkoobchod. Dodavateli ani odbérateli v tomto
typu operace nevznika povinnost dodavat i odebirat konkrétni zbozi, ale vznikd az
s kupni smlouvou. Kupni smlouva by mé¢la obsahovat dané nalezitosti, povinnosti
a ustanoveni. Proces, kdy se vyuzivaji smlouvy o vyhradnim prodeji, je
komplikovany a ¢esky zdkon ho nijak nedefinuje. (Prazska a Jindra, 2002)

Obchodni zastoupeni

V tomto typu spoluprace ma zastupce povinnost dlouhodob¢ uzavirat smlouvy na
jeho ucet pro ty, které zastupuje. Zastupce zajisStuje mozné ptileZitosti k uzavirani
smluv se tfetimi stranami. Zasadnim rozdilem mezi obchodnim zastoupenim a jiz
zminénym prostiednickym vztahem je v udileni odmén. Odménou pro zastupce je
provize, kterd se nejcasteji vaze na jednotlivé zprostfedkované smlouvy, proto by
m¢la spolecnost vénovat nadmémou pozornost vybéru zastupce, protoze tato osoba
reprezentuje dany podnik na trhu. Aby mohlo byt dosazeno uspéchu na zahrani¢nim
trhu, je nutné, aby mél obchodni zastupce dilezité znaky, jako napt. dobra image,
orientace na daném trhu ¢i dostaCujici zkuSenosti a jiz uskute¢néné tspesné prodeje.
(Machkova, 2015)

Mandatni smlouva

V tomto typu smlouvy vstupuje do spoluprace tzv. mandatdi a mandant. Mandatat
se zavazuje k vytizeni obchodni zalezitosti mandanta jeho jménem a také na jeho
ucet. Mandant se naopak zavazuje k zaplaceni mandatarovi penézn€ €i jinou formou
uplaty. Tato forma smlouvy je uzavirana jedin¢ mezi podnikateli a nevyplyva z ni
pravo mandatare jednat za mandanta s tictimi osobami. V mandatni smlouveé musi
byt piesné vymezeno, o kterou obchodni zalezitost se jedna a jakym zptisobem ma
byt vyfizena, napt. praktickou Cinnosti ¢i ur€itym pravnim tkonem. Povinnost
mandatare je postupovat podle pokynu mandanta a nasledné mu piedat bez
zbyte¢ného odkladu vse, co od n¢j potieboval pii vyfizovani obchodnich zalezitostt,
atoiv tom piipad¢, pokud dané véci méli ndsledn vy$si hodnotu, nez bylo uvedeno
ve smlouve. (Machkova a kol., 2014)

Komisionarska
smlouva

Komisionaiska smlouva je obchodnym typem smlouvy mandatni. V rdmci
komisionaiské smlouvy se komisiondi zavazuje komitentovi, ze bude vlastnim
jménem a na jeho ucet zajiStovat obchodni zilezitosti. Komitent se v tomto
smluvnim vztahu zavazuje k zaplaceni uplaty komisionafi. Uplata se v tomto
piipadé¢ oznaCuje obvykle jako komise. Mezi dal§i povinnosti komitenta patii
zaplaceni nakladl, spojenych s plnénim zavazku napi. doprava ¢i skladovani.
Hlavni rozdil mezi komisionaiskou a mandatni smlouvou je takovy, zZe komisionaf
jedna svym jménem, zatimco mandatdt jedna jménem mandanta. Komisionat se
zavazuje k uzavieni smlouvy a ta musi obsahovat informaci, zda nese odpovédnost
za zavazky, které¢ ma splnit tfeti osoba. (Machkova a kol., 2014)
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Exportni aliance Exportni ¢i vyvozni aliance znazoriuje spojeni spoleCnosti, které¢ obchoduji ve stejné
oblasti podnikani. Sluzby &i vyrobky téchto podniki se vzajemné doplituji. Castym
problémem u malych a stfednich podnikii miize byt absence potiebnych zdroju a
zkuSenosti pro vstup a nasledné podnikani na zahraniCnich trzich a z toho divodu
dochazi k jejich sdruzovani. Sdruzeni vyvozcu ma za cil reprezentovat Cleny aliance a
plni funkci vyvozniho oddéleni, diky ¢emuz podniky Setii ndklady a snizuji néktera
rizika s vyvozem spojend. Vzhledem k tomu, Ze ¢lenové sdruzeni maji vyraznéjsi silu
na trhu, maji moznost dosdhnout lepsi pozice pro vyjedndvani. Negativnim aspektem
exportni aliance se muze jevit nerovnopravné zachazeni s Cleny, ktefi jsou méné
vyznamni i ztrata nezavislosti. Miize se stat, Zze se export firmy rozroste tak, Ze si
vytvoii vlastni vyvozni oddéleni. V Ceské republice se podporou vyvoznich alianci
zabyva spole¢nost CzechTrade. (Machkova, 2015)

Piimy vyvoz V rdmci pfimého vyvozu se podnik zabyva pouze vlastnimi exportnimi aktivitami.
Tento typ vyvozni operace potiebuje budovat zahrani¢ni kontakty v oblasti obchodu,
osvojovat si distribu¢ni cesty do zahraniCi a provadét prizkumy jednotlivych trhii.
Pfimy vyvoz zajiStuje pfimy kontakt s danou zemi vyvozu a dale také vlastni fizeni
exportu. Existuji 2 moznosti, jak provozovat tento typ vyvozu, bud’to muze podnik
zalozit poboCku v zahrani¢i, anebo muze uskuteCtiovat piimy export pomoci domaciho
exportniho odd¢€leni. V piipad¢ zahrani¢ni pobocky je podstatnou vyhodou piitomnost
na trhu, coz piinasi blizsi kontakt s koncovym zdkaznikem a lep$i kontrolu vyvoje trhu.
(Kotler, 2007)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler (2007), Prazska a Jindra (2002), Machkova (2015), Machkov4 a kol.
(2014)

Nasledujici Cast se vénuje formam vstupt na zahraniCni trhy, které jsou nenaro¢né na

kapitalové investice.

2.2 Formy vstupu na trh neniroc¢né na kapitalové investice

Tyto formy vstupu na zahrani¢ni trhy se vyuzivaji v pfipadé, pokud podniky chtéji
exportovat své sluzby ¢i vyrobky na dany trh, ale nechtéji tam uskutecriovat zadné investice.
Existuji rizné formy, jak vstoupit na zahranicni trhy, napt. licence ¢i franchising. Tyto a také
dalsi formy vstupu, které spadaji do kapitaloveé nenarocnych investic jsou dale podrobnéji

popsany v tabulce €. 6. (Machkova, 2015)
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Tabulka 6: Formy vstupu na trh nendrocné na kapitdlové investice
Licence Licen¢ni dohody povoluji k takovym ¢innostem, kter¢ jinak nejsou povoleny.
Pojem licence znamena v oblasti mezinarodniho obchodu, ze podnik prodava sva
prava na uzivani ochranné znamky, vynalezu ¢i pramyslového vzoru.
Poskytovatelem licence muze byt naptiklad majitel patentu. Pokud dojde
k nezakonnému uzivani patentu, tak miize majitel doty¢ného zalovat a také
pozadovat nahradu za zpusobenou skodu. (Kotler, 2007)

Franchising Prazska a Jindra (2002) uvadi, ze se jednd o smluvni vztah mezi partnery, kdy
poskytovatel neboli fransizér, nabizi oprdvnéni pouzivat jeho znaCku a predmét
podnikani jeho spole¢nosti. Nabyvatel-franSizant se zavazuje k zaplaceni tplaty,
ktera je smluvn¢ stanovend a zaroveii se zavazuje k dodrzovani veskerych
pravidel a komer¢ni politiky poskytovatele. Jadrem véci je dodani konceptu
podnikani a nasledna moznost podnikat pod jiz existujici znaCkou. Mezi typické
znaky franSizéra patii dobrd image, spole¢nost je nadstandardn€ tispé$na ve svém
oboru, propracovana marketingova strategie nebo standardizované metody.

Smlouva o fizeni Specidlni formou smlouvy je smlouva o fizeni, kterd je pouzivana spole¢nostmi
v prumyslové vyspélych zemi. Zakladem této smlouvy je poskytnout fidici
znalosti a vrcholové manazery. Tyto dil¢i aspekty jsou zpravidla poskytovany na
zékladn¢ smluvni dohody a na ur¢itou dobu. Smlouva o fizeni se v mnoha rysech
podoba franchisingu, protoze i v tomto piipad¢ jde o piesun jiz vyzkouseného a
zabg&hlé¢ho konceptu na zahrani¢ni trh. Odména za manazerské know-how se
v tomto piipad¢ nachdzi v podilu na zisku, procentu z obratu Ci ptipadn¢ v ziskani
Casti akcii podniku. Tento typ smlouvy se vyuziva pfedevs§im v hotelnictvi,
poradenskych sluzbach ¢i napiiklad v fizeni vyrobnich zavodi. (Machkova a kol.,

2014)
ZuSlechtovaci Za pojmem zuslecht'ovaci operace se nachazi ur¢ité zpracovani surovin, materialu
operace ¢i polotovarii do pred findlni verze nebo az do kone¢né podoby vyrobku. Tyto

operace se staly Casto vyuzivanym typem zapojovani tuzemskych podniki do
mezindrodnich spolupraci pfedevs§im v druhé poloving devadesatych let.
Duvodem uzivani téchto operaci jsou piedevsim nizsi naklady (mzdy, suroviny,
energie) spojené se zpracovanim na zahrani¢nich trzich. Z prdvniho hlediska se
jedna o smlouvu o dilo. Za dilo se povazuje napt.: oprava, montaz, vytvoreni
hmotné véci ¢i udrzba. Zuslecht'ovaci operace jsou dale rozd¢lovany na aktivni a
pasivni. O aktivni operace jde v ptipadé, pokud zahrani¢ni objednatel doda
tuzemskému podniku material ke zpracovani. Naopak za pasivni zu§lecht'ovaci
operaci je povaZovana situace, kdy domaci objednatel dodd materidl subjektu
v zahraniCi a nasledn¢ dovazi jiz zpracované zbozi zpét na domaci trh.
(Machkova a kol., 2014)

Mezinarodni vyrobni Tento typ smlouvy je tzv. nepojmenovanou smlouvou, ¢imz padem je forma a
operace obsah pouze na domluvé mezi zaCastnénymi partnery. V piipad¢ mezinarodni
vyrobni operace nedochazi ke kapitalovému propojeni, protoze vyrobni program
je rozdélen mezi vyrobce z odlisnych zemi. Spoluprace miize byt nejen v oblasti
vyroby, ale také napftiklad v oblasti vyzkumu a vyvoje. Tento druh smlouvy ma
pro podnikatelské subjekty vyhodu ve sniZeni vyrobnich nakladu a zvySeni
konkurenceschopnosti na zahrani¢nim trhu. (MulaCova a Mulac, 2013)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotler (2007), Prazska a Jindra (2002), Machkova a kol. (2014), Mulacova a
Mulac (2013)

Dalsi cast popisuje operace, pii kterych je naopak nutné vynalozit dostatek kapitalovych

zdroji pro vstup na zahranic¢ni trh. Témto vstupiim je vénovana vétSi pozornost, protoze

32



analyzovana spolecnost v praktické ¢asti vstoupila na zahrani¢ni trh zpasobem, ktery patfi

praveé mezi tyto vstupy.

2.3 Kapitalové vstupy na zahranicni trhy

Kapitaloveé vstupy spolecnosti na zahrani¢ni trhy maji nékolik forem, ve kterych mohou byt
realizovany. Tyto operace jsou vyuzivany predevs§im podniky, které jsou velké, silné a maji
bohaté finan¢ni zazemi a dostatek kapitalovych zdroji, a to z toho divodu, Ze se jedna o
nejnarocnéjsi typ vstupu. Pokud se podnik rozhodne pro kapitalovy vstup, musi zajistit celou
fadu analyz a monitorovat podnikové strategie. Mezi dveé zakladni formy patii piimé
zahraniCni investice a portfoliové investice. Do pfimych zahrani¢nich investic spadaji fuze
¢i akvizice, strategické aliance a spoleCné podnikani, zatimco do portfoliové investice
funguji na principu nakupu akcii ¢i dalSich jinych typt cennych papira. (Machkova a kol.,

2014)

Strategie podniku je to, co zpravidla rozhoduje o expanzi na zahrani¢ni trhy pomoci
kapitalovych investic. Podniky vidi nejvétsi vyhodu ve skuteCnosti, ze jsou na daném
zahrani¢nim trhu mnohem niz§i vyrobni naklady, mzdy zameéstnanci a realizace rastu,
vzhledem k tomu, ze na domacim trhu jiz dosahli maximalniho mozného bodu rastu a jiz

nemaji prostor pro dalsi. (Prazska, Jindra, 2002)

2.3.1 Akvizice

Akvizice predstavuje urcité pievzeti podniku ¢i pouze jeho €asti. Probiha bud’to na zakladé
tzv. pratelského prevzeti, coz znamena posileni postaveni podniku na trhu nebo druhym
zpusobem, ktery ma za cil podnik zlikvidovat, tedy tzv. nepratelské prevzeti. Akvizice je
také brana jako jakékoliv spojeni, které neni definovano jako fuze. V ramci akvizice se

dostava nabyvateli kontrola nad jednim ¢i vice podnikatelskymi subjekty. (Machkova, 2015)

Predmétem tohoto typu kapitalového vstupu jsou jiz vytvorené a fungujici spolecnosti. Jde
o pfevzeti podniku a nasledna aplikace vSech jeho cinnosti slouzici k realizaci vstupu
nabyvatele. Zminény vstup byva pii realizaci nejjednodussim krokem, protoze se vyuziva

dobré postaveni jiz existujicich znacek ¢i zavedené distribucni cesty. Hlavnimi divody pro
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vybér akvizice je zvySeni konkurenceschopnosti na trhu, dosazeni ristu a expanze Ci

diversifikace. (Prazska, Jindra, 2002)

2.3.2 Fuze

Tomuto typu kapitalového vstupu je vénovéna v teoretické Casti veétsi pozornost z toho
divodu, ze analyzovana firma v praktické Casti vstoupila na zahranic¢ni trh pravé timto

zpusobem.

Fuze spojuje vice podnikatelskych subjektt a Zadny z nich nema pravomoc, aby prevzal
kontrolu nad tim druhym. K fzi mize dochazet tfemi variantami. Vertikalni, horizontalni a
konglomeratni. Pii vertikalni varianté fuze dochazi k posileni kontroly nad odbérateli ¢i
dodavateli. Horizontalni typ fuze spojuje spolecnosti z totozného oboru a hlavnim zamérem
je zvysit podil na trhu a také uspory z rozsahu. Posledni, konglomeratni fuze funguje na
principu spojovani spolecnosti z odlisnych oborti podnikani a hlavnim cilem je rozlozeni

rizik podnikt. (Machkova, 2015)

Podle Vomackové (2002) patii fuze mezi pfemeény obchodnich spole€nosti a také druzstev.
Tento typ pfemén je proces, kdy minimaln€ jedna spolecnost zanikne bez likvidace a jeji
majetek, zavazky a cely podnik pfechazi na pravné povéreného nastupce. Nastupcem se
rozumi jiz existujici spolecnost nebo nové vznikajici. Po prevzeti podniku s majetkem a
zavazky, preda pravni nastupce pivodnim vlastnikiim jiz zaniklé spolecnosti podily nebo
akcie na svém vlastnim zakladnim kapitalu. Finalnim vysledkem téchto pfemén obchodnich
spolecnosti je predevsim zredukovat poCet pravnickych osob pii procesu slucovani podnikd

nebo naopak navysit mnozstvi pravnickych osob pii rozdélovani podnikda.

Vomackova (2002) dale ve svém dile zminuje, které premény obchodnich spolecnosti

definuje Ceské pravo. Tyto pfemény jsou popsany v tabulce €. 7:
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Tabulka 7: Premény obchodnich spolecnosti podle Vomdackové (2002)

Fuaze slou¢enim V Ceském prostiedi se aplikuje za situace, kdy se spojuji dvé Ci vice
spole¢nosti v jeden celek, kdy asporii jedna ze spoleCnosti zanikd bez
likvidace a jeji jméni se pievadi na pravniho nastupce.

Fuaze splynutim Nastava v tu chvili, kdy zanikaji bez likvidace dvé a vice spole¢nosti,
z nichz je nasledné vytvofena zcela nova spole¢nost.

Pievod jméni na spole¢nika Nastdvd, kdyz jméni spoleCnosti, kterd zanikd, je pfevedeno na
spolecnost, kterd vlastnila zanikajici spole¢nost.

Rozdé¢leni spolecnosti Nastdva za situace, kdy se budto rozd€li zanikajici spoleCnosti na
asponn dv€ nové, nebo dochdzi k tzv. rozd€leni sloucenim, coz
znamend, 7¢ odlouCené Casti zanikajici spoleCnosti se slou¢i s
existujicimi spole¢nostmi.

Zména pravni formy Ke zmén¢ pravni formy dochdzi pii piechodu na jinou pravni formu
jedné spoleCnosti. Pii tomto typu flize nezanikd ani nevznikd zadna
spolecnost, ale dochazi k vyznamnym zménam vztahti mezi vlastniky
a spole¢nosti, naptiklad né¢ktera prava a rozsah zdvazkovych ruceni.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vomackové (2002)

Tyto vyjmenované druhy premén spole¢nosti maji jeden spolecny rys (kromé zmény pravni
formy) a tim je spojovani nebo rozdélovani podniki. Tyto procesy se naprosto lisi od
procest, jako jsou napriklad prodej podniku ¢i prodej cennych papirt. Tento ziejmy fakt
nebyl do jisté doby bran v potaz v Ceském pravnim systému a dochazelo k nedostate¢né

regulaci procesu fuze. (Vomackova, 2002)

2.3.3 Joint venture

Joint venture neboli spolecné podnikani je zaloZzeno na kooperaci dvou ¢i vice podniku, které
se podileji na zisku a podnikatelském zaméru. Dale spole¢né podstupuji rizika a kryji
ptipadné ztraty. V joint venture se nachazi vice forem podnikani, pficemz jednim druhem
jsou tzv. smluvni spolecné podniky. Zde se na spolupraci domlouvaji nezavislé strany v dané
oblasti bez jakychkoliv kapitalovych vkladd. Jedna se napfiklad o kooperace ve vyrobg,
zajistovani spole¢nych operaci ¢i spolené podileni se na vyzkumu a vyvoji. Druhou formou
jsou podniky, které jsou zalozené na kapitdlovych investicich a jsou charakterizovany
urcitymi znaky, jako naptiklad dlouhotrvajici vzajemné vztahy, spolecné fizeni spolecnosti,
kooperace pii vytvareni zisku, jednotné vlastnictvi vSech vkladd. Podniky jsou v tomto
druhu joint venture pravnickymi osobami, které vystupuji vlastnim jménem a maji

zodpovédnost za své vlastni chovani. (Machkova, 2015)

35



Kapitalovy vstup joint venture je také definovan jako spojeni penéznich zdroju a znalosti
urCité oblasti dvou nebo vice nezavislych subjekti. Mezi vyhody patfi vyznamné nizsi
naklady na vznik nové spoleCnosti, znalost trhu jednoho z podnikd, ktery se na ném jiz
nachazi, rychlejsi expanze a také napiiklad vz4jemné uceni se novym formam obchodu.
Negativnim aspektem muzou byt problémy, které vznikaji v ramci spolecného fizeni

spole¢nosti. (Prazska, Jindra, 2002)

2.3.4 Strategické aliance

V pripadé strategické aliance jsou kooperujicimi subjekty spolecnosti, které jsou velké a
kapitalové velmi silné. Tento typ kapitalového vstupu na zahranicni trh je velmi podobny
vySe zminénému spoleCnému podnikani. Primarné se aliance vytvarely v oblasti védy a
techniky, ¢i leteckém a telekomunika¢nim primyslu. Postupem Casu se zacaly vyuzivat i
v pripadech obchodnich fetézca €i u podnikt, které soustfedi vyrobu na rychloobratkové
zbozi. Zamérem aliance je kolektivni vyvoj ucastnicich se podniki. V tomto typu vstupu
nejde o vyrobu finalniho produktu, ale o zhotoveni jednotlivych komponentt. Podniky tedy
spolecné financuji vyvoj konkrétniho komponentu a poté také spolecné uzivaji dané

vysledky. (Machkova, 2015)

Nasledujici podkapitola se soustfedi na definici malych a stfednich podnikt a jejich pfinosy.
Tato problematika sice pfimo nesouvisi s internacionalizacnim procesem, nicméné je uzce
spjata s nadchazejici praktickou ¢asti a konkrétnim podnikem, ktery je v praktické casti

analyzovan.

2.4 Malé a stiedni podniky

Malé a stfedni podniky, také znamé jako MSP, jsou definovany jako urcité podnikatelské
jednotky, které patii jednomu ¢i vice podnikatelskym subjektim. Zakladnimi specifickymi
rysy jsou maly pocet zaméstnanct, maly rocni obrat a relativné nizky kapital, ktery maji

podniky k dispozici. Malé a stiedni podniky a jejich kategorie jsou nasledujici:

e podnik s deviti a mén€ zaméstnanci se nazyva mikro podnik. Obrat podniku ¢i vySe

aktiv neptekracuje dva mil. EUR,
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e podnik, ve kterém je zaméstnano mén€, nez padesat zaméstnancu se oznacuje jako
maly podnik. Obrat neprevysuje deset mil. EUR,

e posledni kategorii jsou stfedni podniky, kam spada podnik, kde pracuje méné nez
dvé sté padesat zaméstnanci. Rocni obrat neni vyssi nez padesat mil. EUR ¢i aktiva

podniku neptekracuji Ctyficet tfi mil. EUR. (Kislingerova, Novy a kol., 2005)

Ptinosy malych a stfednich podnikt jsou podle Vebera, Srpové a kol. (2012) v ekonomické
a spolecenskeé rovine. V ekonomické roviné ma MSP kladny vyznam primarné v ,,boji“ proti
monopoliim, které vznikaji nejcastéji vlivem nadnarodnich korporaci ¢i fetézci. MSP se
dokazi diky velkému poctu inovaci rychle adaptovat na ménici se pozadavky zakaznikd.
Spolecensky piinos MSP popisuji autofi zejména v seberealizaci podnikatelskych subjektt.
Dale se za vyznamny pfinos povazuje podileni se na spoleCenské stabilizaci, a to predev§im
kvuli riziku spojenym s politickou nejistotou. Do spolecCenské roviny v neposledni fadé patfi
také fakt, ze vlastnik/podnikatel z pravidla Zije v oblasti, kde se nachazi dany podnik a tim
padem k nému ma i blizsi vztah, zvySuje zaméstnanost ¢i sponzoruje ruzné typy akci

v daném regionu.

Kislingerova, Novy a kol. (2005) dale dodavaji, ze je nutné splnit urcité nalezitosti, aby
mohla byt spolecnost zafazena do MSP. Jiny podnikatelsky subjekt nesmi vlastnit vice nez
25 % akcii nebo hlasovacich prav dané spoleCnosti. Podstatnym rysem MSP je také
skuteCnost, ze se do finalniho poCtu zaméstnanci nezapocitavaji osoby, které jsou

v odborném vzdélavani ¢i vyjmuté univerzity.

Zminéné ekonomické roviné se vénuji také autoti z predchoziho odstavce a oproti Veberovi,
Srpové a kol. (2012) podrobnéji popisuji jeji pfinosy. Na zminénou zvySujici se
zameéstnanost a dale vytvareni pracovnich mist maji vliv pravé malé firmy, které jsou v tomto
aspektu velmi pfinosné. Tento fakt utvrzuje proces, ze ve statech, ve kterych roste podnikant,
klesa mira nezaméstnanosti. Pokud dochazi k negativnimu vyvoji odvétvi ¢i ekonomiky,
pravé MSP umi reagovat na danou situaci a dokazi zameéstnat mnoho pracovnikd, ktefi jsou
vlivem dané situace propousténi. Posledni uvedeny ekonomicky ptfinos je vliv MSP na
konkurenci ekonomiky, kde je podnikani povazovano za vyznamnou cast k budovani
konkurenceschopnosti. Jestlize neustdle dochazi k novym podnikatelskym akcim, roste

z pravidla také konkurenc¢ni tlak a nasledné musi UcCastnici se subjekty reagovat na danou
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situaci pripadnymi inovacemi ¢i zlepSovanim operaci v podniku. Konkurence nuti podniky
kvyssi efektivité a inovacim, coz ma bezpochyby velmi pozitivni dopad na

konkurenceschopnost dané ekonomiky.

Dalsi Cast popisuje pozitivni a negativni aspekty malych a stfednich podnika.

2.4.1 Vyhody a nevyhody malych a stiednich podniku

Autorfi Veber, Srpova a kol. (2012) a Kislingerova, Novy a kol. (2005) se shoduji, ze hlavni
vyhodou MSP je jejich flexibilita, tedy rychlé adaptace na ménici se situaci a skuteCnosti.
Prave predevsim malé a stfedni podniky dokazi velmi rychle reagovat na zmeény, které jsou

vytvareny soucasnym promeénlivym prostiedim.

Kislingerova, Novy a kol. (2005) dale popisuji nékteré vyhody MSP. Prvnim kladnym
aspektem je bliz§i interakce s koncovym zakaznikem, a to v ramci psychologického ¢i
prostorového hlediska. Za druhou vyhodu lze povazovat osobni atmosféru, ktera je vzhledem
k velikosti MSP vytvarena. Tim, ze jsou zamé&stnanci v uzkém kontaktu s hlavnimi ¢lanky
podniku, tak citi vétsi dulezitost jich samotnych v dané spolecnosti. Zameéstnanec si daleko
jednoduseji buduje divéru a loajalitu k firmé, coz jsou velmi vyznamné faktory. Opakem
jsou korporatni typy podnikt s nékolika stovkami ¢i tisici zaméstnanct, kde si pracovnik

muze piijit jako pouze dalsi anonymni subjekt.

Existuje velky pocet dal§ich vyhod MSP a autofi Havlicek a Kasik (2005) ve svém dile
definovali napftiklad tyto:

e usporné¢ podnikéani, diky kterému je mozné mit dostupnéjsi a nizs§i ceny pro
zakazniky,

e osobni pristup k zakaznikiim a pfipadné poskytovani nadstandardnich sluzeb,

e Rostouci zajem zakaznikti o mensi specializované podnikatele,

e snazsi dostupnost kapitalu i s urokovou dotaci, které je dosazeno pomoci vétsiho

zaméfeni bank na MSP.
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Bednatova a Parmova (2010) uvadéji, ze MSP maji pozitivni vliv pii vytvafeni zdravého
podnikatelského prostfedi, zajistuji vyznamné procento pracovnich pozic, zejména pro
pracovni silu, ktera je uvoliiovana z velkych podnika. Dale zvysuji trzni dynamiku a ptisobi
jako stabiliza¢ni aspekt v ramci ekonomického systému. Co se tyce ekonomického prostredi,
tak to Casto vyznamné ovliviiuje a také urcuje poptavku po sluzbach a produktech daného
malého ¢i stfedniho podniku. Ekonomické prostiedi zaroven usnadiiuje ¢i naopak omezuje
témto podnikim pfistup na trhy, které jsou vyznamné pro jejich dalsi rtust. Jako hlavni

vyhody MSP autorky povazuji nasledujici:

e omezeni negativnich dusledkd, které jsou zapfic¢inény vlivem strukturalnich zmeén,
e role subdodavatele pro velké podniky,

e vytvafeni pracovnich piilezitosti s nizkymi kapitalovymi néaklady,

e rychlejsi adaptace na vykyvy a pozadavky trhu,

e vytvareni idealnich podminek pro vyvoj a aplikaci novych technologii,

e vyplnéni trznich oblasti, které nejsou dostateCné zajimavé pro velké podniky,

e decentralizace podnikatelskych aktivit, coz podporuje rychlejsi rozvoj regionti, mést

¢é1 obcl.

Havlicek a Kasik (2005) dale tvrdi, Ze zakaznici projevuji postupem Casu ¢im dal vétsi zajem
o mensi vyrobce a specializované poskytovatele sluzeb. Tento fakt je spojen s postupnou
zménou vyznamné Casti spotiebiteld. Velké podniky, které poskytuji komplexni sluzby za
relativné nizké ceny, byly dfive preferovanéj§imi celky, ale dnes jsou velkou casti populace
vnimany casto negativné. Za hlavni pficinu lze povazovat zejména nizkou kvalitu produktt

Ci sluzeb, ktera jde ruku v ruce s jejich nizkou cenou. Dal§im divodem je taktéz absence

osobngjsiho vztahu k zakaznikovi. Spottebitelé si velké podniky Casto spojuji se spotifebnim
chovanim a je tedy logické, Zze zacCinaji davat pfednost mensim specializovanym vyrobctim

a poskytovatelim vyrobku a sluzeb.

Diky vyssi orientaci bankovniho sektoru na oblast MSP, maji tyto podniky vétsi moznost
dosahnout investi¢niho a provozniho kapitalu. Banky se soustfedi na vytvareni uvéra MSP
jednak ztoho divodu, ze je tento segment velmi malo uvérovany a také proto, ze
poskytovani tveéria MSP je méné rizikové oproti poskytovani uvérd nadnarodnim firmam.

Pro banky je financovani MSP zajimavé, jelikoz malé a stfedni podniky nemaji oproti
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velkym korporacim dostateCnou pravomoc pro vyjednani nizSich sazeb. Zminéné duvody
motivuji banky k nabizeni nejriznéjsich typt produktt tomuto typu podnika a aby byly tyto
produkty na trhu uspésné, musi byt pro malé a stfedni podnikatele zajimavé. Kromé bank
vstupuje do popiedi také samotny stat, ktery skrz banky poméha rozvijet segment MSP
pomoci dotaci k urokiim. (Havlicek a Kasik, 2005)

I pfesto, ze MSP pfinasi velké mnozstvi vyhod, lze definovat i nékolik nevyhod.
Kislingerova, Novy a kol. (2005) shledavaji nevyhody v malé finanéni sile, ktera omezuje
podniky v ramci cenotvorby, lidskych zdroju a také marketingu. Co se tyCe tvorby cen, tak
predev§im malé podniky nemaji Sanci vést tzv. cenové valky s velkymi podniky, protoze
nedokazi pokryt ptipadnou ztratu z prodeje. V marketingu si MSP oproti velkym korporacim
nékteré moznosti propagace nemohou viubec dovolit. U mensich podniki dochazi v ramci
lidskych zdroji k nedostatku odbornikti, protoze tyto podniky vétSinou nemaji dostatek
finan¢nich prostiedku, aby Spickové experty zaplatily a takeé je o né znacny zajem ze strany
velkych podniki, které maji moznost nabidnout diametraln€ odlisné podminky. Do nevyhod
dale autoti fadi neschopnost vyuziti uspor z rozsahu, horsi pfistup k financovani a zna¢na
zranitelnosti MSP vii&i okolnimu prostredi. Uspory z rozsahu neni mozné vyuzit, protoZe se
v podniku napftiklad nachazeji starsi stroje, které nejsou tak produktivni. Zranitelnost MSP
vyplyva zejména znedostatecné analyzy zmén, kvuli absenci dostatecného mnozstvi
odbornikt, ke kterym dochazi v okoli daného podniku. Muze se jednat o zmény v ramci
konkurence, legislativy nebo napfiklad v technologiich. Kvuli nedostatku experti mize
vznikat problém pii zapojovani se do zahrani¢nich operaci, protoze podniku nema kdo

poskytnout dalezité informace spojené s expanzi na zahranicni trhy.

Autoti Kislingerova, Novy a kol. (2005) se oproti HavliCovi a Kasikovi (2005) domnivaji,
ze financovani MSP bankami se jevi jako nevyhodné, jelikoz pro banky je toto financovani
spojeno s vetsi mirou rizika oproti mensi rizikovosti pijcky velkym firmam a také podstatné
vyS$Simi naklady spojenymi s uzavienim uvéru. Jedna se tedy o dva kompletné odlisné

pohledy na tuto problematiku.

Vycet nevyhod piinasi také autorky Bednafova a Parmova (2010), které za hlavni nedostatky
MSP vidi:

e MSP maji mensi ekonomickou silu oproti velkym podnikiim,
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e omezené financovani podnikovych aktivit, kvuli naro¢né€js§imu piistupu ke kapitalu,
e omezena dostupnost dulezitych informaci,

e nekvalitni odborné vzdélavani,

e vysoka konkurence velkych podnikt ¢i obchodnich fetézct, nekala konkurence,

e nedostatené silna pozice v soutézich o verejné statky,

e vyrazna administrativni zatéz.

Nasledujici podkapitola se vénuje podpote internacionalizacniho procesu v ramci malych a

sttednich podnik® na uzemi Ceské republiky.

2.4.2 Podpora internacionalizace MSP v CR

Ceska vlada ma jako jednu ze svych priorit také podporu internacionalizace MSP.
V soucasné dobé piinasi vina globalizace vyrazné nizsi prekazky v obchodovani, dopravé,
komunikaci ¢i informovanosti a otevira velké mnozstvi moznosti i za hranicemi statu. Pro
velkou ¢ast MSP predstavuji hranice statu vyraznou prekazku pro ptreshrani¢ni podnikani, a
prave tyto podniky jsou vétsinou ¢astecné ¢i dokonce uplné zavislé na svém tuzemském trhu.
Znepokojivou skutecnosti se jevi fakt, ze vyznamné procento MSP o internacionalizace
vubec neuvazuje, ale v dnesni dobé€ jiz musi Celit na domacim trhu vyznamné mezinarodni
konkurenci, i pfesto, ze internacionalizacni proces posiluje konkurenceschopnost, rist a

poméha v dlouhodobé udrzitelnosti podniku.

Existuje mnoho prekazek, které brani MSP v zahajeni obchodnich operaci nad ramec
domaciho trhu, at uz se jednd o absenci odbornych znalosti pro rozeznani obchodnich
prilezitosti na zahrani¢nich trzich ¢i nalezeni potencionalnich obchodnich partnert. Dale
MSP chybi znalosti pro dostate€né fungujici ochranu dusevniho vlastnictvi, zvladnuti
vyvoznich ¢i dovoznich predpist, postupd, technickych norem apod. Aby MSP 1épe zvladly
prekonat zminéné prekazky spojené se vstupem na zahranicni trhy, je jim poskytovana
podpora v podobé specifického vzdélavani, Skoleni a dalSich sluzeb. Specializované
poradenské sluzby zaji§tuji co nejjednodussi pristup k potfebnym informacim spojenych
s exportnimi aktivitami, coz pfispiva ke snizovani rizik a nakladd, které souviseji se
zahajenim mezinarodnich operaci. Potfebné klicové informace maji také vliv na uroveni
internacionalizacnich strategii podnik. (MPO, 2013)
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Nasledujici, predposledni, kapitola v teoretické Casti prace se vénuje popisu SWOT analyzy,

ktera je nasledné€ uplatnéna v praktické Casti prace.

2.5 SWOT analyza

Tento typ analyzy je jeden z nejznaméjSich a zaroven nejpouzivanéjSich co se tyCe analyzy
prostfedi. Cilem SWOT analyzy je identifikovat do jaké miry jsou aktualni strategie firmy a
jeji silné a slabé stranky schopny se vyrovnat se zmeénami v prostiedi okolo ni.
Predpokladem této analyzy je, Ze je v silach podniku dosahnout strategickych uspéchi za

situace, kdy se maximalizuji mozné piilezitosti a minimalizuji hrozby. (Jakubikova, 2013)
S — silné stranky (Strengths)

W — slabé stranky (Weakness)

O - prilezitosti (Opportunities)

T — hrozby (Threats)

Jakubikova (2013) definuje SWOT analyzu jako analyzu silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb podniku, ktera se sklada ze dvou sloucenych analyz, SW a OT. Nejdiive
doporucuje zacit analyzou OT, tedy pfilezitostmi a hrozbami, které prichazeji zvenci. Vnéjsi
prostfedi podniku zahrnuje v tomto ptipad€ makroprostiedi, tedy faktory politicko-pravni,
ekonomické, technologické a socialné-kulturni a také mikroprostredi, kam patii konkurence,
zakaznici, odbératelé ¢i napiiklad dodavatelé. Podnik musi sledovat vSechny subjekty, které
mohou ovlivnit chod podniku, schopnost dosahovat zisku ¢i dosahovani podnikovych cilt.
Po dikladném urceni OT nasleduje analyza SW, ktera zahrnuje vnitini prostifedi podniku,
tzn. cile, kulturu, mezilidské vztahy, systémy, organizacni strukturu ¢i troven kvality

managementu.

SWOT analyza je nastroj, ktery se soustiedi na charakteristiku hlavnich faktord, které maji
vliv na strategické postaveni podniku. Autofi Ketkovsky a Vykypél (2006) uvadéji, ze tato
analyza neni vyuZzivana pouze na strategické fizeni podniku, ale je dale aplikovana napftiklad

v ptipadé feSeni operativnich problému. Tento typ analyzy srovnava dva podnikové rozméry,
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tedy slabé a silné stranky a déale dvé oblasti, které jsou definované okolim daného podniku,
tedy hrozby a piilezitosti. Casto pii uréovani téchto &tyf oblasti dochazi ke komplikacim
v podobé obtizného urceni, zda se jedna o silnou nebo slabou stranku podniku. Podobné
narocné je to v pripadé spravného urceni prilezitosti a hrozeb. VSechny Ctyfi oblasti analyzy

byvaji zpracovany do nasledujici matice na obrazku ¢. 2.

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weakness)
Prilezitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)

Obrazek 2: SWOT matice
Zdroj: vlastni zpracovani podle Ketkovsky a Vykypé€l (2006)

Dalsi rozebiranou analyzou je Porteriv model péti sil. Tento typ analyzy bude také aplikovan
v praktické Casti prace, a proto je potieba se o ném nejprve dozvédét néco po teoretické

strance.

2.6  Porterova analyza péti sil

Portertv model péti konkurenénich sil je pravdépodobné nejznaméjsi metodou pro detailni
analyzu mikroprostiedi daného podniku. Zaroven se jedna o analyzu celého odvétvi, ve

kterém podnik figuruje, a to predevsim z pohledu konkurence.

Podle Sedlackové a Buchty (2006) se jedna o tradi¢ni pfistup, ktery slouzi k identifikaci
vlivl, které pisobi na vynosnost odvéti. Pomoci této analyzy je mozné zjistit kompletni
konkurenéni profil ostatnich G¢astniki v daném odvétvi, coz vyrazné napomaha k predikci

a odhadu jejich moznych ocekavanych reakci.
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Porter (1993) ve svém dile uvadi pét zakladnich oblasti, které jsou obsahem Porterovy

analyzy:

e potencialni konkurenti,
e vyjednavaci sila dodavateld,

e vyjednavaci sila odbératelt/zakaznika,

stavajici konkurence,

substitucni vyrobky.

Nasledujici obrazek znazornuje pét konkurencni sil v odvétvi podle Porterovy analyzy.

Potencialni
konkurenti

« Hrozba vstupu

Vyjednavaci sila | | Stavajici .| Vyjednavaci sila
dodavateli konkurence odbératelt
Hrozba jednani ! Hrozba jednani
Substituc¢ni
vyrobky
Hrozba nahrady

Obrazek 3: Porterova analyza péti sil
Zdroj: vlastni zpracovani podle Porter (1993)

Co se tycCe potencialnich novych konkurentt, tak Grasseova a kol. (2012) kladou duraz na
uroven vstupnich bariér do odvétvi, které ovliviuji vstup novych konkurentd do daného
odvétvi. Mezi vstupni bariéry patii napiiklad narocnost vstupu co se tyCe vyse kapitalu,
reakce existujicich podniki, uspory zrozsahu, vladni zasahy, legislativa, pfistupy

k distribu¢nim kanaliim nebo diferenciace produktu.

Grasseova a kol. (2012) dale tvrdi, Ze vyjednavaci sila dodavateld ma rostouci tendenci,

pokud jsou dodavatelé dostatecné€ koncentrovani, mohou se integrovat, poskytuji vyjimecné
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produkty a pokud je dany produkt klicovy vstup pro odbératele. Odvétvi mize byt
neatraktivni, pokud dodavatelé mohou snizovat kvalitu, zvySovat ceny nebo snizovat

kvantitu dodavek.

Sedlackova s Buchtou (2006) uvadi, ze vyjednavaci sila zakazniki muize ovlivnit
konkuren¢ni podminky v daném odvétvi pomoci tlakti, které mizou byt vyvijené silnymi
zakazniky na dané podniky. Silny zakaznik miZze zapficinit ztratu potencialniho zisku jiného
podniku v okoli. Vyrazna potencialni sila zakaznikii muaze také zapfiCinit zostfeni vztaht

mezi konkuren¢nimi podniky, protoze muze dojit k tvrdému souboji o ziskani zakazky.

V pripadé stavajici konkurence mize v odvétvi pusobit prili§ velké mnozstvi konkurentt,
coz znamena, ze odvétvi nemusi byt za kazdou cenu pro zakaznika pfitazlivé. Rivalita muze
jesté vice stoupat, pokud ma dané odvétvi stagnujici nebo dokonce klesajici tendenci, nebot’
firmy mohou dosahnout vyssiho trzniho podilu na trhu pouze na tkor konkurentt.

(Grasseova a kol., 2012)

Kerkovsky a Vykypél (2006) zastavaji nazor, ze problém v podobé velkého mnozstvi
substituti muaze byt snizovan, pokud logicky zadné blizké substituty k danému produktu
neexistuji. Tento problém muize byt dale snizovan, pokud podniky, které jiz nabizeji
substituty, pfili§ nezvysuji nabidku a také vyrabi s vyssimi naklady. Snizit hrozbu substitutd
lze také tak, ze cena produktu, ktery by mohl byt danym substitutem nahrazen, je pro

zakaznika atraktivni.

Porterovym modelem péti sil je mozné analyzovat okoli podniku a tim padem ziskat uzitecné
informace pro uréovani podnikové strategie. V piipadé tohoto typu analyzy se podnik muze
vyrazné vlastnimi silami podilet na ovlivnéni téchto sil a pfipadné€ zmirnit jejich ptsobeni.
Pomoci této analyzy je podnik schopen odhalit slab4d mista ve vztazich se zakazniky ¢i

dodavateli nebo zjistit, ze stavajici analyza konkurence je nedostatecna.

Dalsi kapitola se vénuje predstaveni firmy, ktera bude v praktické ¢asti prace podrobngji

analyzovana, jejimu historickému vyvoji, organizacni strukture, produktim atd. ...
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3. Predstaveni spole¢nosti HOTEL.CZ a.s.

Spolecnost HOTEL.CZ a.s., je v soucasné dobé dcefinym podnikem mad’arské spolecnosti
Szallas Group. Na obrazku ¢. 4 je vidét logo spolecnosti. Jedna se aktualné€ o nejvétsiho
Ceského zprostiedkovatele ubytovacich sluzeb v ramci online prostfedi. Pod spolecnost
spada vice provozujicich portald, pficemz tim hlavnim produktem je stejnojmenny portal
Hotel.cz, ktery se specializuje na rezervace ubytovacich zafizeni. DalSimi portaly jsou
Spa.cz, odbornik na wellness a lazné€, Konfi.cz, ktery se specializuje na konferencni prostory,
Penzion.cz, Hotely.cz, a Previo, coz je hotelovy rezervacni systém. Firma sidli v Praze, ale

hlavni pobocka se nachézi v Liberci.

ﬁ Hotel.c

Obrazek 4: Logo spolecnosti HOTEL.CZ a.s.
Zdroj: interni podklady spolecnosti HOTEL.CZ a.s.

Nasledujici ¢ast predstavuje historii spoleCnosti, ktera je v celku slozita, a proto se vénuje

jejimu podrobnéjSimu popisu.

3.1 Historie spole¢nosti HOTEL.CZ a.s.

Spolecnost HOTEL. CZ a.s. se da povazovat za pomérné za mladou firmu, jejiz historie se
zacala psat v roce 2005. Za zrodem tohoto projektu stala spolecnost MITON, ktera ve
stejném roce koupila CzechGate, s. r. 0., provozovatele portalu Turistik.cz. O dva roky
pozdéji, tedy v roce 2007, koupila spoleCnost MITON doménu www.hotel.cz a nasledné
sjednotila své aktivity s aktivitami spolecnosti CzechGate, s.r.o. Nasledovalo zalozeni
nového pracovniho tymu a o rok pozdéji (2008) byly spustény dalsi projekty. A to jiz vySe

zminéné Hotel.cz a Spa.cz. Spolecnost Allegro Group, ktera spada pod jihoafricky koncern
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Naspers, zacala v roce 2009 odkupovat akcie od spole¢nostt MITON. Celkovy odkup byl
dokoncen 3 roky poté, tedy v roce 2012 a Allegro Group se stala majitelem veskerych akcii.

Mezi tim byly spustény jesté dalsi projekty, Marketing+ a Hory.cz. (HOTEL.CZ a.s., 2021)

Velmi vyznamnym meznikem v historii podniku je rok 2014 a to proto, ze se spolecnost
HOTEL.CZ as. stala pln¢ nezavislou. To se povedlo diky manazerim jednotlivych, jiz
existujicich projektt, ktefi zalozili spolecnost s nazvem ONLINE HOLDING s.r.o. a ta poté
odkoupila 100 % akcii od jiz zminéné spolecnosti Allegro Group. (HOTEL.CZ a.s., 2021)

Slizek (2014) ve svém c¢lanku zmitiuje, ze 80 % akcii spoleCnosti drzel byvaly §éf travel
divize Allegro Group, Pavel Kotas. Zbyvajicich 20 % akcii si rovaym dilem rozdélili dalsi
Ctyti Clenové spoleCnosti Petr Klas, ktery ma na starost rezervacni systém Previo, Richard
Sipos (Spa.cz), Milan Petr (Hotel.cz) a Luka§ Civrny (Turistik a Hory.cz). K odkoupeni
veskerych akcii doslo piedevsim proto, ze vSichni ze zminénych manazerti méli touhu, aby
se podnik stal nezavislou spolecnosti. Kazdy z nich si byl jisty svym projektem natolik, ze
osamostatnéni se povazovali za jediné spravné rozhodnuti, které mohlo vést k ristu a rozvoji
podniku. Spole¢nost Allegro Group uvedla, ze davod prodeje byl predevs§im odklon od

strategie firmy a nutnost soustfedit se na hlavni projekty, jako jsou Aukro, Heureka a dalsi.

V roce 2015 prisla zména v podobé prerozdéleni podilti mezi jednotlivymi manazery uvnitt
podniku. Pavel Kotas snizil svij podil na 60 %, pfi¢emz kazdy ze ctyf manazerti zvysil svij
podil na 10 %. Nasledujici rok se pridava dalsi spoluvlastnik — Tomas Pétivoky, ktery ma na
starosti portal Hotely.cz. Podil byl poté rozdélen nasledovné: Pavel Kotas- 57 %, Milan Petr,
Petr Klas, Richar Sipo§, Luka§ Civrny po 9,5 % a Tomas Pétivoky 5 % podilu. (HOTEL.CZ
a.s., 2021)

Béhem let 2015-2018 spoleCnost roz§ifovala tym zaméstnanct, predev§im v fadach
telefonické a datové podpory. Déle rostl pocet vytvorenych rezervaci a tim padem i pocet
ubytovanych hosti. V roce 2018 byl uspesné nastartovan sestersky projekt Penzion.cz a byla

poprvé prekroCena hranice padesati zaméstnancu. (HOTEL.CZ a.s., 2021)

Rok 2019 se stal klicovym rokem v historii firmy. Mad’arskd OTA (Online travel agency),
skupina Szallas.hu Zrt, se v Cervenci roku 2019 stala novym majitelem ONLINE HOLDING

s.r.0. a puvodnich Sest zminénych vlastnik ziskava mensSinovy podil v nové vytvorené
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skupin¢ a dale spole¢né spolupracuji na rustu a rozvoji stavajicich projektd. V managementu
HOTEL.CZ a.s. dale ptisobi jiz pouze Pavel Kotas, Milan Petr a Richard Sipos. Ceské
osazenstvo v HOTEL.CZ a.s. nadale zastava pracovat s jedinou zmeénou, kterou je prace
v ramci nadnarodni skupiny. Pfedstaveni spolecnosti Szallas.hu Zrt se vénuje jedna

z nasleduyjicich kapitol. (HOTEL.CZ a.s., 2019)

Nasledujici cast se vénuje organizacni struktufe spolecnosti.

3.2 Organizacni struktura spolecnosti

Spolecnost HOTEL.CZ a.s. je podnik s plochou organiza¢ni strukturou, ktera je zndzornéna

na obrazku nize (viz obrazek €. 5). Tento typ struktury se vyznacuje pouze nizkym poctem

v O

stupnia fizeni neboli organizacnich jednotek. Tento fakt napomaha k jednodussi komunikaci
mezi nejvyse a nejnize postavenymi zaméstnanci podniku. Uvnitf spoleCnosti se ¢asteCné
zastavaji principy svobodného podniku coz znamena, Ze neni stanovena striktni forma

komunikace, ale kazdy zaméstnanec muze komunikovat v podstaté s kymkoliv.

Déniel Gonci

CEO

/J\ i \]./ T % 2l

Richard Sipo¥ Milan Petr Josef Adam Tomis Trejbal LukdS Vaclavek Ra&ekJu;—ica Pc(r; Slo\'ﬁ\lmvﬁ
Marticr %;}m.cz f\vi«.‘l.n;}fv.cl' ilf)}clu P'nnaqfnin\fflaia Markc:ﬁng milm.lcr mn}r,l::;_tt_?r:;‘:}:;:icr IT A Hlimanafcr

Marketingové
oddéleni

" Ve ol ,.-’ N \

Content Content Uéetni oddéleni PPC specialista IT oddéleni

Zakaznickapodpora Zikaznickdpodpora Finanéni oddéleni

\

Obrazek 5: Organizacni struktura spolecnosti HOTEL.CZ a.s.
Zdroj: vlastni zpracovani podle internich podkladu spole¢nosti

Spole¢nost ma priblizn€é 120 zaméstnancd, a navic zhruba 20 brigadnikt, ktefi jsou
predevsim z fad studenti Technické univerzity v Liberci. Velmi casto dochazi k tomu, Ze
brigadnici po ukonceni studia vyuzivaji moznosti nabidky prace formou hlavniho

pracovniho poméru.
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Prodej spolec¢nosti HOTEL.CZ a.s. mad’arské firmé Szallas.hu Zrt pozménil organizacni
strukturu podniku. Nejvétsi zmeénou je vymeéna Pavla Kotase — dnes jiz byvalého CEO a
spoluzakladatele spoleCnosti za Déniela Gonciho, ktery je tedy aktualn€ nejvysSim
manazerem a CEO spolecnosti. Daniel Gonci je zaroven feditel komunikace madarské
Szallas Group a manazer expanze pro Cesky a slovensky trh. Stavajici CEO ma zaroveni
v Hotelu na starost strategické planovani firmy, spolupraci s madarskou spolecnosti a
kontroluje postaveni na trhu. Dalsi kli¢ové pravomoci jsou predavany zbylym manazeram.

(HOTEL.CZ as., 2019)

Daniel Gonci, Richard Sipo§ a Milan Petr jsou &lenové piedstavenstva spole&nosti a zaroveii
tito dva manazeti maji na starost hlavni projekty firmy, hotel.cz a spa.cz. Dalsi Clenové
managementu maji na starosti neodmyslitelné oblasti firmy jako je HR, IT, marketingové a
financni oddeleni. Hlavnim ukolem vSech znich je vedeni tymu, dohled na plnéni
stanovenych plant, koordinace a fizeni projektu a také nasledné vyhodnocovani. Manazefi
uvnitt podniku jsou v kazdodennim kontaktu a pravidelné spolupracuji. Kazdy tyden se
reportuji dosazené vysledky a vyhodnocuji se splnéné/nesplnéné ukoly. (HOTEL.CZ as.,
2019)

Podstatnou soucasti organizacni struktury nejsou pouze manazeti, ale samoziejme také dalsi
zaméstnanci. Skupina zameéstnanct, oznacovana v obrazku ¢.3 jako ,.content” se stara o to,
aby informace na webovy strankach byly aktudlni, vytvafi a spravuje prezentace pro
jednotliva ubytovaci zafizeni, komunikuje s jejich majiteli a mnoho dal§iho. Firma ma také

vlastni IT oddéleni s nékolika programétory, ktefi dohlizi na plynuly chod webovych stanek.

V dalsi casti jsou vyjmenované a popsané hlavni projekty spolecnosti.

3.3 Projekty spolecnosti

Projekty firmy jiz nespadaji pod spole¢nost ONLINE HOLDING, s.r.o., ale nyni pod
spolecnost Szallas.hu Zrt nebo se uplné oddélily a vytvorily novou samostatnou spolecnost.
Nicméné na stavajicich projektech to nic neméni a nadale se pracuje na jejich rozvoji a rustu.
Jak jiz bylo vyse zminéno, podnik ma nékolik fungujicich projektt, pfedevsim internetovych

portald, které se specializuji na zprostfedkovani a naslednou rezervaci ubytovani, wellness

49


http://Szallas.hu
http://hotel.cz
http://spa.cz
http://Szallas.hu

péce & konferenénich prostor v oblasti Ceské republiky a Slovenska. Dalsi klidovy projekt
jiz nespada pod stejnou spoleCnost, ale nadale pokracuje velmi Uzka vzajemna spoluprace.

Tato kapitola poskytuje detailnéjsi popis hlavnich projekta.

3.3.1 Hotel.cz

Portal Hotel.cz je nejuspésnéjsim projektem firmy a jak jiz bylo zminéno, tak zarovei
nejveétsim Ceskym rezervanim portalem poskytujici ubytovani. Na tomto portalu se aktualné
nachazi 7 818 ubytovacich zafizeni (idaj k 10. 11. 2021). Mezi tato zafizeni patii hotely,
penziony, chaty, chalupy, soukromé apartméany a dalsi objekty v Ceské republice a na
Slovensku. Diky takto velkému pocCtu nabizenych ubytovani patifi Hotel.cz mezi
nejkomplexnéjsi zprostredkovatele ubytovacich sluzeb a fadi se mezi nejuspesnéjsi na trhu.

(Hotel.cz, 2021)

3.3.2 Spa.cz

Spa.cz ma spolecné s predchozim portalem zprostiedkovavani ubytovani, avSak hlavnim
rozdilem je, Ze tento projekt se zamétuje zcela pouze na ubytovani, které poskytuji takeé
wellness a lazeniské sluzby. Pro zakazniky je pfipravena rozsahla nabidka 3 349 relaxacnich
pobytt, wellness a lazeriskych pobyta (udaj k 10. 11. 2021). Logo projektu se nachazi na
nasledujicim obréazku €. 6. (Spa.cz, 2021)

X 5P/

Obrazek 6: Logo portdlu Spa.cz
Zdroj: interni podklady spole¢nosti
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3.3.3 Previo

V tomto pripadé se jedna o specificky projekt, ktery se vyrazné li§i od téch predchozich.
Previo je recepCni a rezervacni systém, aktualné nejpouzivanéjsi systém na Ceském trhu.
Provozovatelem je v souCasné dobé spoleCnost PREVIO HOLDING s.r.o. a jedna se o
hlavniho partnera spole¢nosti HOTEL.CZ a.s. Systém Previo slouzi mimo jiné k napojeni
na ubytovaci portaly v Cechach i zahrani&i. Mezi ty eské se fadi napiiklad Hotel.cz, Spa.cz.
Mezi zahrani¢ni patfi potom Booking.com, Hostelworld.com ¢i naptiklad Airbnb.com.
Systém Previo nenabizi pouze moznost napojeni na ubytovaci portaly, ale také na jiné druhy
systému, které jsou nutné pro bézny provoz ubytovacich zafizeni. Muize se jednat o
restauracni systém Ci napiiklad export Gcetnich dokladi atd. Nasledujici obrazek ¢. 7

zobrazuje hlavni portaly, na které se systém Previo dokaze napojit. (Previo.cz, 2021)

Booking.com ) Expedia )\ airbnb

Hotel. D[“BUﬂU i SPA

O HRS 'O 1A HE

Obrazek 7: Prehled hlavnich partnerii rezervacniho systému Previo.
Zdroj: interni podklady spole¢nosti

Pivodni nazev firmy byl PREVIO s.r.0. a spoleéné¢ s HOTEL.CZ a.s. spadala pod spole¢nost
ONLINE HOLDING s.r.0., ktera ale, jak jiz bylo zminéno v historii spolecnosti, byla v roce
2019 prodana madarskému Szallas.hu Zrt. Tim doslo 25. 4. 2019 k odstépeni ptvodni
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spole¢nostt PREVIO s.r.o0. avznikla novéa samostatna spole¢nost PREVIO HOLDING s.t.0.
I pres oddéleni podnikt nadale pokracuje velmi uzka spoluprace mezi nimi. Vyznamna ¢ast
cilt, jak kratkodobych, tak dlouhodobych, je planovana spoleéné. Cinnost spole¢nosti

.....

MITON. (HOTEL.CZ a:s., 2019)

K dne$nimu dni (10. 11. 2021) Previo aktivné vyuziva presné 3 339 ubytovacich zafizeni.
Dalsim ubytovatelim slouZzi Previo systém jako extranet portalu Hotel.cz a mnoho dal$ich.
Kazdy hotel, penzion, chalupa a ostatni typy ubytovacich zafizeni, které jsou nabizeny na
portalu Hotel.cz, maji v Previu vytvofenou svou vlastni prezentaci. V kazdé konkrétni
prezentaci se nachazi veskeré potfebné informace o daném ubytovani a ty se potom zobrazuji
pravé na webovych strankach Hotel.cz. V kazdé prezentaci je nezbytné nahrat fotografie
objektu, spoleCnych prostor a pokoju, dale nastavit vybaveni daného objektu, kapacity,
moznosti stravovani, ceny, obchodni a storno podminky ¢i naptiklad ptipadné priplatky.
Uzka spoluprace mezi spoleénostmi PREVIO HOLDING s.r.o. a HOTEL.CZ as. je tedy
neodmyslitelnym faktem, bez kterého by portal Hotel.cz nemohl fungovat. (Previo.cz, 2021)

3.3.4 Dalsi projekty

Mezi dalsi projekty se fadi napfiklad portal Penzion.cz, ktery se velmi podoba portalu
Hotel.cz v tom, ze zprostiedkovava zakaznikiim ubytovani v podobé dovolenych nebo tieba
sluzebnich cest. Snaha toho projektu je uspokojit naroky, jak na levné, tak i luxusni pobyty.
Aktualné je mozné vybirat z nabidky 3757 penziond (ke dni 10. 11. 2021). (Penzion.cz,
2021)

Hotely.cz je dalsi projekt, platforma provozovana ze strany spolecnosti Szallas.hu Zrt, kdy
tento provozovatel plati spole€nostt HOTEL.CZ s.r.o. licen¢ni poplatky za uzivani domény

a ochranné znamky.

Posledni zminény projekt nese nazev Konfi.cz. Tento portal slouzi k online rezervaci
konferencnich a obchodnich prostor. Spustén byl v roce 2017, av§ak v roce 2020 byl provoz
produktu omezen, protoze z této Cinnosti nebyly realizovany zadné vyznamné piijmy. Je

proto managementem zvazovana varianta prodeje této domény.
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V neposledni fade je dilezité zminit, ze Hotel.cz, Spa.cz i Previo.cz disponuji rozsahlou
zakaznickou podporou. V pfipadé portald Hotel.cz a Spa.cz je zakaznicka podpora
vyuzivana predev§im koneCnymi zakazniky, ktefi si cht&ji objednat ubytovani. Podpora

portalu Previo.cz na druhou stranu komunikuje jediné s ubytovateli.

Dalsi kapitola se vénuje predstaveni madarské spolecnosti Szallash.hu Zrt, kterd se stala

vlastnikem Ceské spolecnostt HOTEL.CZ as.

3.4 Predstaveni spolecnosti Szallas.hu Zrt

Spolecnost Szallas.hu Zrt figuruje na mad’arském trhu od roku 2007. Jedna se aktualné o
nejveétsi madarsky portal, ktery podobné jako HOTEL.CZ a.s. zprostfedkovava ubytovaci
sluzby. V roce 2015 ziskala nejvét§i mad’arska retailova banka, OTP Bank, 100 % akcii
spoleCnosti Szallas.hu Zrt a nyni je jejim vlastnikem. Logo spole¢nosti Szallas.hu Zrt se

nachazi na dal§im obrazku (viz. obrazek ¢. 8).

Szallas.hu

Obrazek 8: Logo spolecnosti Szallas.hu Zrt
Zdroj: interni podklady spole¢nosti

V soucasné dobé ma k dispozici okolo 15000 smluvnich pfimych partnert, ktefi jsou
dostupni v osmi ruznych jazycich s kancelafremi v Budapesti, VarSave, Zahiebu, Bélehrade.
Skupina Szallas roste velmi rychlym tempem ve stfedni 1 vychodni Evropé. Nyni nabizi

online sluzby v Sesti zemich a téméf polovina soucasnych celkovych piijmt spole¢nosti je

53


http://Hotel.cz
http://Spa.cz
http://Previo.cz
http://Hotel.cz
http://Spa.cz
http://Previo.cz
http://Szallash.hu
http://Szallas.hu
http://Szallas.hu
http://Szallas.hu
http://Szallas.hu
http://Szallas.hu
http://Szallas.hu

vysledkem mezinarodni expanze, do které patti akvizice s polskou spolecnosti, akciovy
podil v rumunské spolecnosti fuze s Ceskym podnikem. Spolecnost ziskala nékolik ocenéni
jako naptiklad prvni misto v soutézi Deloitte Technology Fast 50 v roce 2014, dale treti
misto ve stejné soutézi o rok pozdéji a v roce 2016 byl Szallas hu ocenén titulem Ruban
d'Honneur: The ELITE Award za strategii rustu roku a National Champion Award v soutézi

European Business Awards. (SZALLAS.HU Zrt, 2021)

Krom¢ prace na neustalém rastu firmy na domacim trhu spole¢nost fesi i svou mezinarodni
expanzi. Polsky provoz skupiny Szallas.hu se ztrojnasobil diky akvizici a integraci portalu
Spanie.pl, ktery zprostfedkovava online ubytovaci sluzby a je jednim z nejdominantnéjSich
konkurenti na trhu s téméf péti miliony uzivateld roéné€ na jejich strankach. Na rozdil od
situace s HOTEL.CZ, mad’arskéa spolecnost ziskala Spanie.pl pomoci akvizice, kdy doslo
k uplnému odkoupeni. Szallas.hu ziskala plnou kontrolu nad polskou spolecnosti. (Kelemen,

2018)

Dalsim kli¢ovym milnikem v historii expanze se spolecnost Szallas.hu stala vyznamnym
akcionafem rychle rostouci rumunské spoleCnosti Travelminit International SRL, ktera
rocné zpracuje vice nez 30 tisic rezervaci. Dalsi dilezita etapa spoluprace mezi Szallas.hu a
Travelminit méla pfijit v roce 2020, kdy by madarska hotelova rezervacni stranka ziskala
cely podil spolecnosti. Plan byl pfejit na technologii Szallas.hu do roku 2021, ale Travelminit
by zastal nezavislym lokalnim provozem a znackou. Pandemicka situace v roce 2020
pozastavila veSkeré operace a k odkoupeni rumunské spole¢nosti zatim nedoslo, a tim padem

ani k pfechodu na technologii Szallas.hu. (Kelemen, 2018)

,Nejmlad§sim* vyznamnym uspéchem pro Szallas.hu je nedavna fuze v roce 2019 skupiny
ONLINE HOLDING s.r.0., jedné z nejznamé&jsich a nejvyznamnéjSich online cestovnich
spoleCnosti, ktera figuruje na Ceském trhu, pod kterou spadala spole¢nost HOTEL.CZ a.s.
Madarska spolecnost hledala nékoho, kdo nabizi dal§i vyznamny rastovy potencial a kde je

podobna firemni kultura. (SZALLAS.HU Zrt, 2021)

Cilem spolecnosti je spojit ubytovatele se zakaznikem a zdkaznika subytovatelem.
Szallas.hu pomaha vyhledavacim hotelti najit pomoci recenzi hosti to nejlepsi ubytovani,
které cht&ji. Ugelem je, aby lidé cestovali at’ uz v Mad’arsku nebo v zahraniéi. K dispozici je

zakaznikim bohaty vybér od malych penzioni po nejvétsi hotely. Kromé cestovatelt
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povazuje Szallas.hu za stejné dalezité vyjit vstfic i poskytovatelim ubytovani a dé€lat vse pro
to, aby ubytovatele spojili se zdkazniky, ktefi je hledaji. To dale posiluje mezinarodni

charakter skupiny Szallas.hu, ktera ptsobi jiz v 6 evropskych zemich.

Nasledujici cast popisuje proces fuzi ¢eské a mad’arské spolecnosti.

3.5 Fuze spolecnosti HOTEL.CZ a.s. a Szallas.hu Zrt

Nejdiive je dilezité zminit, ze fuze je v Ceské republice pravné upravovana predevsim
zakonem ¢. 125/2008 Sb., Zakon o pfeménach obchodnim spoleCnosti a druzstev. Dale se

fuzi zabyva také obcansky zakonik, tedy zakon ¢. 89/2012 Sb.

Spole¢nost HOTEL.CZ a.s. puvodné spadala pod ovladajici spole¢nost ONLINE HOLDING
s.r.0. V cervenci roku 2019 koupila firmu ONLINE HOLDING s.r.o. spole¢nost Szallas.hu
Zrt, ¢imz padem je HOTEL.CZ a.s. ovladany pravnickou osobu Szallas.hu Zrt, ktera se tedy
stala matefskou spole¢nosti. Mad’arska skupina postupné expanduje do zemi stfedni a
vychodni Evropy. Jedna se o Chorvatsko, Polsko, Rumunsko a po této fuzi i Ceskou
republiku. Soucasti nakupu ziskala mad’arska firma také portaly Spa.cz, Hotely.cz, Konfi.cz

a Penzion.cz, které spadaji pravé pod HOTEL.CZ. (Sedlak, 2019)

Sedlak (2019) dale piSe, ze spolecnost Szallas.hu Zrt koupila mensinovy podil firmy a zbytek
byl vyménén za akcie, které byly nové vydané madarskou spolegnosti. Sest spoluvlastnikd
firmy HOTEL.CZ a.s., jak jiz bylo zminéno v kapitole o historii spolecnosti, nyni drzi

mensinovy podil v ramci nového mad’arského majitele.

V teoretické Casti byla fuze rozdélena do né€kolika kategorii, které urCuji, o jaky typ fuze se
jedna. V tomto pripadé jde o fuzi slouenim. Jak piSe Vomackova (2002), slouCeni nastava
za situace, kdy se spojuje vice spoleCnosti v jeden celek a minimaln¢ jedna ze spolecnosti
zanika bez likvidace a jeji jméni se prevadi na pravniho néastupce. V tomto piipade zanikla
spole¢nost ONLINE HOLDING s.r.o0., kterou koupila mad’arska spolecnost Szallas.hu Zrt.
Madarska spoleCnost je ovladajici pravnickou osobou, na kterou se prevedlo jméni zaniklé
spolecnosti. HOTEL.CZ a.s. je tedy od roku 2019 ovladany pravnickou osobou Szallas.hu
Zrt, ktera vlastni 100 % obchodniho podilu Ceské spoleCnosti a stala se matetfskou

spolecnosti. Sidlo matefské spolecnosti se nachazi v Miskolci v Mad’arsku. Sidlo dcefiné
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spolecnostt HOTEL.CZ a.s. je nadale v Praze. Z textu vyplyva, Ze spoleCnosti nemaji

spolecné sidlo.

Pivodné se obé firmy fadily svym poctem zaméstnanci mezi stiedni podniky, pfiCemz
HOTEL.CZ a.s. ma aktualné kolem 120 zaméstnancu, Szallas.hu Zrt zhruba 150
zaméstnancd. V soucasné dobé tedy maji spoleCnosti dohromady okolo 270 zaméstnancu,
coz skupinu fadi mezi velké podniky. Velké podniky se definuji minimalnim poctem 251
zaméstnancd. (Sedlak, 2019). Faze tedy obéma podnikiim pfinesla pfesun do velkych

podniki, ale jedna se pouze o drobné prekroceni spodni hranice této kategorie.

Fuze jednéch z nejuspésnéjsich ucastnikli na trhu s online rezervacemi ubytovani ma
umoznit Ceskym potencialnim zakaznikim snadnéjsi cestu k zahrani¢nim pobytim,
predevsim tedy na izemi Madarska, Polska a Chorvatska. Pro mad’arské ¢i naptiklad polské
zakazniky skupiny Szallas.hu to naopak nabizi moznost rychlejsiho pfistupu k rezervaci do
vice nez Sesti tisic ubytovacich zafizeni v Ceské republice a na Slovensku. Cilem celé
skupiny je rust tempem 30 % rocné€. Fuze pfinasi vyhodu v podobé sdileni znalosti a
technologii mezi spolecnostmi a zarovefl umoznuje soupefit spole¢nymi silami s globalnimi

giganty v daném oboru. (CTK, 2019)

3.5.1 Zmény v HOTEL.CZ

Jak jiz bylo zminéno vySe v kapitole o organizacni struktufe, tak nejvétsi zmeénou po fuzi
spolecnosti bylo vystiidani pavodniho CEO spoleCnosti a zaroven spoluzakladatele, Pavla
Kotase, za Clena mad’arské spole¢nosti Szallas.hu Zrt Daniela Gonciho. Daniel Gonci po
fuzi zastava pozici nejvys§siho manazera HOTEL.CZ a.s. a také CEO spolecnosti. Zaroveti
je feditelem komunikace madarské Szallas Group a manazerem expanze pro Cesky a
slovensky trh. Sou€asny CEO je hlavni komunikacni spojkou mezi mad’arskou a ¢eskou
spoleCnosti a po Pavlu Kotasovi pfevzal kompetence jako predevSim neustala kontrola
postaveni spoleCnosti na trhu ¢i naptiklad strategické planovani firmy. (HOTEL.CZ as.,

2019)

Dal§i zmény probéhly na pozicich predstavenstva a dozor¢i rady. V roce 2018, pred fuzi
spolecnosti, byl pfedsedou predstavenstva byvaly CEO HOTEL.CZ a.s. Pavel Kotas. Pozici

Glena piedstavenstva zastaval Richard Sipos, manazer Spa.cz. Pfedsedou dozoréi rady byl
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Milan Petr a ¢lenové dozorci rady Petr Klas s Lukasem Civrnym. VSichni zminéni ¢lenové

drzeli podil ve firmé. (HOTEL.CZ a:s., 2019)

Po zflzovani spolecnosti v roce 2019 byla vétsina Clent vystfidana na nejvyssSich postech.
Predsedou predstavenstva se stal souCasny CEO Daniel Gonci. K stavajicimu ¢lenovi
predstavenstva, Richardu SipoSovi, se piipojil Milan Petr. Pozici predsedy dozoréi rady
obsadila Katalin Maria Nagy z mad’arské spolecnosti a clenem dozor¢i rady se stal Tomas

Pétivoky. (HOTEL.CZ as., 2019)

Rok na to probéhly na téchto pozicich uz pouze malé upravy. V predstavenstvu se nekonaly
zadné zmeény. Predsedou dozor¢i rady se stal byvaly CEO Pavel Kotas, ktery po fuzi
spoleCnosti drzi nejvyssi mensSinovy podil ze vSech puvodnich Ceskych spoluvlastnikt
HOTEL.CZ a.s. Katalin Maria Nagy spolecné s Tomasem Pé&tivokym zastavaji pozice Clent

dozor¢i rady. (HOTEL.CZ a.s., 2020)

Na zékladé uzaviené smlouvy mezi spole¢nostmi Szallas.hu Zrt a HOTEL.CZ a.s. si firmy
navzajem poskytuji nékolik druhi sluzeb. Madarska spolecnost Szallas.hu Zrt poskytovala

v roce 2020 spolecnosti HOTEL.CZ a.s. tyto nasledujici sluzby:

¢ sluzby managementu,
e controlling a podpora reportingu,
e group management sluzby neboli sladéni veskerych procest ve skuping,

e sluzby v oblasti fizeni a vyvoje projekti. (HOTEL.CZ a.s., 2020)

Naopak spole¢nost HOTEL.CZ a.s. poskytovala ve stejném roce spolecnosti Szallas.hu Zrt

sluzby nasledujici:

e sluzby ukladani a pfenosu dat + management API systému,

e management produktl a dat ubytovacich zafizeni,

e (drzba aktualnich udaju,

e akvizice novych poskytovatelti ubytovani na portalu HOTELY.CZ,

e poskytovani sluzeb call centra pro zakazniky a partnery, predevsim pak zajisténi péce o
klienty prostfednictvim e-mailti a telefonnich hovort, vyfizovani a shromazdovani

pozadavku zakazniku a klient,
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e podpirné marketingové a komunikacni sluzby,
e poskytnuti licence v podob€ nazvu a loga k pouziti ochranné znamky HOTELY.CZ a
prongjem webovych stranek HOTELY.CZ. (HOTEL.CZ a.s., 2020)

Finalni hodnota poskytnutych sluzeb ze strany Szallas.hu Zrt v roce 2020 byla 2 217 000 K¢
(bez DPH). Spolecnost HOTEL.CZ a.s. vyfakturovala madarské spoleCnosti za své
poskytnuté sluzby castku 820 000 K¢ (bez DPH). (HOTEL.CZ a:s., 2020)

Déale byla vroce 2020 mezi spoleCnostmi uzaviena dohoda o propagaci a marketingu
vybranych mad’arskych ubytovacich zafizeni svym, predevsim ceskym, uzivatelim
prostiednictvim webu spa.cz, facebookové stranky firmy, blogt a také newslettert. Hodnota

téchto poskytovanych sluzeb ¢inila 662 000 K¢ (HOTEL.CZ a.s., 2020)

V disledku fuze nebyly ve spole¢nosti HOTEL.CZ a.s. najimani zadni novi zaméstnanci.
Nékterym stavajicim zameéstnancim se rozsifily kompetence, jako napfiklad vzajemna
spoluprace a komunikace s madarskou matefskou spoleCnosti, spoluprace na rustu a

strategickych cilech obou spole¢nosti.

Dal§i cast se vénuje SWOT analyze podniku HOTEL.CZ as. a nasledné rozboru
jednotlivych oblasti analyzy.

3.6 SWOT analyza

Dal§im bodem praktické Casti prace je aplikace SWOT analyzy spole¢nosti HOTEL.CZ a.s.,
pomoci které se da vyhodnotit, jak si podnik stoji v daném odvétvi. V prvni fad¢€ je potieba
definovat dva podnikové rozmery, tedy silné a slabé stranky spolecnosti neboli strengths a
weakness, se kterymi podnik muZze relativné pracovat a ovlivnit je. Dale pak mozné
prilezitosti a mozné hrozby, tedy oportunities a threats, které jsou definované okolnim
prostfedim podniku a neni v silach podniku tyto oblasti ovlivnit. VSechny Ctyfi oblasti, ze

kterych se analyza sklada, jsou znazornény v nasledujici tabulce €. 8.
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Tabulka 8: SWOT analyza spolecnosti HOTEL.CZ a.s.

Strengths Weakness

Stabilni spolecnost Absence mobilni aplikace
Ptizpisobivost okolnim podminkam Absence vérnostniho programu
Nizka fluktuace zaméstnancu Nedostate¢na propagace

Osobni pfistup k zdkaznikiim, ubytovatelim Malo zaméstnanci

Kwvalitni zdkaznicka podpora Zavislost na zakaznicich

Siroké portfolio poskytovanych sluzeb Zavislost na ubytovacich zatizenich
Fungujici organizaCni struktura Zavislost na okolnich podminkach

Centralizované rozhodovani
Systematické hodnoceni vykonu
Fuze — pfistup k novym informacim, procestim, ...

Oportunities Threats

Rozsifeni portfolia sluzeb Konkurence

Vytvoieni mobilni aplikace Vstup nové konkurence

Zavedeni v€rnostniho programu Zavislost na politice statu

Zacileni na mladsi kategorie Rust urokové miry

Rozsifeni online piitomnosti Rust inflace

Socidlni média, propagace Vzkvét dopravniho primyslu

Technologicky vyvoj Technologicky vyvoj konkurence
Vliv okolnich podminek

Zdroj: vlastni zpracovani

3.7  Rozbor jednotlivych oblasti SWOT analyzy

Tato &ast rozebira jednotlivé polozky SWOT analyzy podniku HOTEL.CZ a.s. Ctyii oblasti
analyzy jsou rozfazeny do jednotlivych podkapitol pro lepsi piehlednost. Na zavér jsou

zhodnoceny hlavni vystupy analyzy.

3.7.1 Silné stranky/ Strengths

Podnik se jiz nekolik let jevi jako dostatecné stabilni spolecnost, Cemuz nasvédcuje zajem
madarské, v soucasné dobé jiz matet'ské firmy Szallas.hu Zrt o fiizi obou spolecnosti. DalSim
dikazem je bezpochyby zvladnuti pandemické situace viru Covid-19, kdy byl nékolikrat
vyhlagen v CR celostatni lockdown, coz s sebou kromé jiného neslo i pferuseni veskerych
ubytovacich sluzeb a tim padem nulové pfijmy pro spole¢nost. To dokazuje, jak je schopen
podnik rychle reagovat na neCekané zmény okolnich podminek. Situaci a dopadiim ohledné

pandemie se bude pozdé&ji vénovat samostatna kapitola.

Nizka fluktuace zaméstnanct je dalsi silnou strankou, coz znamena, ze malo lidi opousti

spolecnost, a v disledku toho firma nemusi investovat do naboru, skoleni a rozvoje novych
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zaméstnancd. Manazefi jednotlivych tyma provadi v pribéhu roku priuzkum spokojenosti
svych zaméstnancu a na zakladé zpétné vazby zajistuji kroky vedouci k co nejvetsi mozné
spokojenosti vSech. Stavajici zaméstnanci jsou tedy spokojeni a nedochazi k situacim, ze by

odchazeli za jinym zaméstnanim.

Na osobnim pfistupu si spoleCnost velmi zaklada. Diky pocetnému tymu zaméstnanct call
centra se zakaznikim dostava nejkvalitnéjSich sluzeb sedm dni v tydnu, od 8 do 22 hodin,
coz predstavuje nadstandardni zédkaznickou podporu. Souvisejicim faktem je také vysoka
pfizpusobivost zakaznikim, kdy se predev§im pomoci telefonické komunikace snazi
zamestnanec call centra vyhovét vSem individualnim pozadavkim zakaznika. Pro
poskytovatele ubytovani jsou k dispozici zaméstnanci z ,,content tymu*, ktefi maji na starosti
vytvareni prezentaci pro jednotlivé ubytovaci objekty a také individualni komunikaci

s ubytovateli.

Nasledujici tabulka ukazuje pocet vytvorenych a nasledné potvrzenych rezervaci v letech
2019 a 2020. Celkovy pocet potvrzenych rezervaci byl 140 840 v roce 2019, zatimco v roce
2020 pouze 97 146 rezervaci, coz byl propad 030,9%. V roce 2019 call centrum spolecnosti
HOTEL.CZ a.s. pomohlo zakaznikim uskuteCnit 44 748 rezervaci, coz je 31,8 %
z celkového poctu rezervaci v daném roce. O rok pozdéji byl zaznamenan vyrazny propad
v dusledku pandemie a uzavienych ubytovacich zafizeni, tedy pouze 23 286 potvrzenych
rezervaci, coz je 23,9 % z celkového pocCtu rezervaci v roce 2020. Z téchto cisel vyplyva, ze
pocet vytvorenych rezervaci prostfednictvich zakaznické podpory tvoii vyrazny podil
z celkovém poctu potvrzenych rezervaci a zakaznicka podpora predstavuje silnou stranku
spolecnosti. Pocet vytvorenych rezervaci prostrednictvim webovych stranek je v tabulce €.

9 uveden pouze pro predstavu.

Tabulka 9: Potvrzené rezervace v letech 2019-2020

2019 2020
Celkem rezervaci 140 840 97 146
Call centrum 44 748 23 286
Web 96 092 73 860

Zdroj: interni podklady spole¢nosti

Siroké portfolio sluzeb je jiz detailné popsano v kapitole o projektech spolegnosti. Je daleZité
zminit, ze jednotlivé projekty se soustiedi na rizné segmenty daného odvétvi a tim padem
spolecnost cili na rozsahlou skalu zakaznikda.
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I po zflizovani spole¢nosti pokracuje spolecnost v ploché organizacni struktuie. Vyhodou je
nizky pocet stupnu fizeni, coz napomaha k jednodussi a efektivnéjsi komunikaci mezi
nejvyse a nejnize postavenymi zaméstnanci spoleCnosti. Neni stanovena striktni forma
komunikace, ¢imz padem muze v podstaté kazdy komunikovat s kymkoliv. S organizacni
strukturou souvisi zptusob rozhodovani, které je pfevazné centralizované. To by se mohlo
jevit jako pomérné slaba stranka, ale jedna o podnik s mens$im mnozstvim zaméstnancu.
Presto, ze o klicovych vécech rozhoduji nejvy§si manazefi, tak je vyfizeni Casoveé nenarocné

a nasledné operace dostatecné efektivni a bez vétsich casovych prodlev.

Hodnoceni vykonu probiha v podniku systematickym zptisobem, kdy zaméstnanci dostavaji
permanentné zpétnou vazbu na svij vykon, coz vede k vyssi pracovni moralce a novym
ptilezitostem pro rozvoj zaméstnancl. Po fuzi s mad’arskou firmou bylo nutné zacit Casto
komunikovat v anglickém jazyce, takze firma pfistoupila k zavedeni firemnich kurzi
anglictiny pro vSechny zaméstnance. Do t¢ doby méli tuto moznost pouze néktefi. Fuze
mimo jiné pfinesla do podniku nové napady pro inovace, pristupy pro zefektivnéni

stavajicich operaci, sluzby v oblasti vyvoje a fizeni ¢i naptiklad podporu reportingu.

3.7.2 Slabé stranky/Weakness

Mezi slabé stranky podniku se fadi zavislost na zékaznicich i na ubytovacich zafizenich.
Firma by se mohla diky ztraté ubytovateli dostat minimaln€ do kratkodobych problémd,
které by byly spojené s obdobim, nez by firma nasla nové ubytovatele. Ztrata ubytovatelt
by znamenala logicky ztratu zakaznikd, coz by predstavovalo dal§i problémy pro firmu.
Ohrozeni v podobé€ ztraty zakaznika by se dalo ocekavat, pokud by se napiiklad opakované
objevovaly chybné provedené rezervace, ceny byly pfiliS§ vysoké nebo nabidka
nedostaCujici. Ke ztraté ubytovateld by mohlo dojit zejména z divodu pozadovani
nepiiméfene vysoké provize za zprostfedkovani ubytovani nebo nedostacujici komunikace
ze strany firmy. Soucasti této oblasti je také zavislost na okolnich podminkach, coz aktualné
ukazuje pandemicka situace, a predevs§im statem vyhlasené ,lockdowny®, které zaviou

vSechna ubytovaci zafizeni a spolecnost razem negeneruje zadné piijmy.

Mensi firma znamena mensi pocet zaméstnancu. Tim padem ma zakonité omezeny pristup

k novym myslenkam ¢i napadim pro inovace nebo zkvalitnéni a zefektivnéni zab&éhnutych
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operaci a aktivit. Posledni slabou strankou podniku je nedostatecné propagace na socialnich
sitich, coz je problém predevsim v dnesni dob€, kdy neustale roste poCet uzivateld internetu,

a hlavné socialnich siti jako je Facebook, Instagram, Twitter nebo TikTok.

3.7.3 Prilezitosti/ Oportunities

Mezi hlavni prilezitosti patii vyvoj mobilni aplikace Hotel.cz. Velké procento uzivatelti
vyuziva pro hledani na internetu mobilni telefon. Aktualné je to 4,32 miliardy celosvétovych
uzivatelli, jak uvadi Johnson (2021). Mobilni aplikace poskytne zakaznikovi rychle;jsi

pristup k nabidce ubytovani nebo spravé jiz vytvorenych rezervaci.

Neustale dochazi k nartistu uzivatelti internetu a socialnich médii a predpoklada se dalsi rast.
V soucasné je na svéte 4, 66 miliardy uzivateld internetu a 4,2 miliardy uzivatelt socialnich
siti. V roce 2015 bylo 2,07 miliardy uzivatelu socialnich siti, coz znamena, ze od té doby
piibyl tém&f dvojnasobek novych uzivateld. V Ceské republice vyuziva internet 81,3 %
obyvatel (Johnson, 2021). Hotel.cz ma tim padem piilezitost rozsifit svou pusobnost online.
Spole¢nost muze vyuzivat socialni platformy k propagaci svych sluzeb, interakci se

zakazniky a shromazd’ovani zpétné vazby od nich.

Podobnym typem pfilezitosti je zavedeni vérnostniho programu pro zakazniky, s ¢imz
souvisi vytvoreni mozné registrace do portalu. Zakaznik by vytvarel rezervace skrz sviij
vytvoreny profil a po urcitém poctu vytvorenych rezervaci by se mu dostavalo moznych
vyhod, slev nebo bonusti. Na zaklade téchto moznych vylepseni by se 1épe cililo na mladsi
generaci, ktera v dneSni dob& bere mobilni aplikace 1 vernostni programy jiz jako

samoziejmost kvalitnich poskytovatelt sluzeb.

Technologicky vyvoj je dalsi prilezitosti, ktera pfinasi vyhody v mnoha oddélenich. Operace
mohou byt automatizovany, ¢imz klesaji naklady podniku. Technologie zlepSuji

marketingové Usili a umoziuji naptiklad efektivnéjsi sbér dat.
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3.7.4 Hrozby/ Threats

Nejvétsi hrozbou spolecnosti je stavajici a rostouci konkurence. Konkurence v tomto odvétvi
v poslednich letech vzrostla a je tim padem na firmu vyvijen tlak na snizovani cen. To by
mohlo vést ke snizovani piijmi, pokud se ptizptisobi cenovym zménam anebo az ke ztrate
trzniho podilu, pokud se tak nestane. Novi ucastnici na trhu jsou velkou hrozbou, protoze
ziskavaji podil na trhu tim, Ze ubiraji podil Hotel.cz, ¢imz podnik mUze ztratit své zakazniky

1 ubytovatele.

Politicka nejistota v zemi se ukazuje jako prekazka pro podnikani, ktera dokaze brzdit vykon
podniku a muaze pfinaset podnikani zbytecné naklady. Rast urokové sazby mize branit
spolecnosti uskutecnit planované projekty, protoze pujcky maji vyssi urokovou miru, coz
znamena, ze si je firma piipadné€ nemuze dovolit. Kolisajici irokova mira nezajistuje stabilni
ekonomické a také financni prostiedi. Dalsi hrozbou je bezpochyby rist miry inflace, coz
vede k moznému odrazeni od investovani ¢i napfiklad snizeni poptavky. Pii vysoké inflaci
neni firma schopna své ceny zvySovat tak, jak se vyviji naklady zasazené inflaci. Pti vysoké

inflaci a Grokové mife se snizuje poptavka zakaznik, ktefi Setfi své financni prostredky.

Technologicky vyvoj konkurenti predstavuje velkou hrozbu v tomto odvétvi, protoze
zakaznici firmy mohou byt diky dané nové technologii ztraceni ve prospéch konkurence, coz
snizuje podil na trhu. Neustdly vyvoj technologie vyzaduje dostatecné vyskolené

zaméstnance, protoze neschopnost drzet krok s konkurenci muze vést ke ztrat€ podnikani.

Kromé zminénych politickych ekonomickych ¢i technologickych hrozeb je zde mozna
hrozba v podobé vlivu okolnich podminek podniku. V soucasné dobé je toto velmi aktualni
téma, predevSim z divodu probihajici pandemie Covid-19. Toto je hrozba, se kterou

nepocital zadny podnik na svété a je vidét, jak muze byt pro nékteré podniky likvidacni.

Cilem aplikované SWOT analyzy bylo identifikovat silné a slabé stranky podniku
HOTEL.CZ a.s. a také pfrilezitosti a hrozby pfichazejici z trzniho prostfedi. Jednoznacné
silnou strankou podniku je stabilita, coz ukazaly pfedevsim posledni 2 roky (fuze, Covid-
19). Vyborné fungujici pocetna zakaznicka podpora zajistuje co mozna nejvice osobni

pristup k zakaznikiim. Mezi nejsilngjsi stranky podniku lze zaradit také predevsim Siroké
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portfolio sluzeb a spojeni s madarskou spolecnosti, coz pfineslo nové piistupy c¢i

zefektivnéni sluzeb.

Slabou strankou podniku je nepochybné vysoka zavislost na ubytovatelich, zakaznicich a
okolnich podminkach. Mezi dal§i lze fadit také hlavné€ absenci mobilni aplikace a
vérnostniho programu. Proto je nutné neustale podnikat prazkumy trhu, inovovat a ,jit

s dobou®, aby podnik nepfisel ani o ubytovaci zafizeni, ani o zakazniky.

Nekteré ze slabych stranek podniku se daji lehce pretransformovat do pfilezitosti, jako
napiiklad vyvoj mobilni aplikace ¢i zavedeni vérnostniho programu pro zakazniky, coz
pomuze zacilit na mladsi generaci. Mezi kliCové prilezitosti lze fadit také efektivnéjsi

propagace na internetu a socialnich sitich.

Poslednim okruhem jsou hrozby, kde jsou urcité na prvnim misté stavajici ¢i nové
konkuren¢ni podniky, které detailn€ji rozebere nasledujici, Porterova, analyza péti sil.
Vyznamnou hrozbou je také rist tirokové miry ¢i inflace, coz je v souCasné dobé velmi

diskutované téma.

3.8  Porterova analyza péti sil

Obsahem této kapitoly je Porterova analyza péti sil, coz jak jiz ndzev napovida je model péti
konkuren¢nich sil podniku HOTEL.CZ a.s. Jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace,
jedna se o vyjednavaci silu dodavatelti a odbératelt, silu stavajici konkurence, potencialni

nové konkurenty a posledni oblasti jsou substitu¢ni vyrobky.

Podnik HOTEL.CZ pusobi v oblasti cestovniho ruchu. Tato oblast se fadi na narodni i
regionalni Grovni mezi vyznamné ekonomické Cinnosti. Nejaktualnéj§i data z roku 2019
fikaji, Ze tento obor tvofil 2,9 % hrubého narodniho produktu Ceské republiky, coz je Eastka
165 miliard korun. Celkovy objem vydaju v tomto odvétvi tvoril 308 miliard korun, coz je
v mezirocnim srovnani o 3,5 % vice, a jedna se o souhrnny ukazatel poptavky veskerych
navstévnikd, ktefi absolvovali dovolenou v CR. Jednalo se o nejvy$si hodnotu od roku 2003.
Ceskou republiku v roce 2019 navitivilo celkem 37,2 miliond navs§tévnika ze zahranidi,

zatimco ob&ané CR realizovali zhruba 86 miliond cest na nasem tzemi. (CSU, 2021)
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Dulezité je zminit, Ze tato data jsou z roku 2019 a od té doby ubé&hly témét dva roky, které
v disledku pandemické situace byly naprosto odlisné od let predchozich a je ocekavany

vyrazny propad podilu odvétvi na hrubém domacim produktu i celkovy nizsi objem vydaju.

3.8.1 Vyjednavaci sila dodavateli/ ubytovatelu

Firma HOTEL.CZ a.s. se vénuje specifické ¢innosti, a proto je vhodné oznacovat dodavatele
spiSe jako ubytovatele €i ubytovaci zafizeni. Diky tomu, ze Hotel.cz zprostfedkovava
ubytovaci sluzby, je definovano, ze ¢im vice dodavateld neboli ubytovateld uzavie smlouvu
o poskytovani jejich ubytovacich sluzeb spolecnosti HOTEL.CZ, tim vétsi je nabidka
podniku a tim veétsi vybér ubytovacich objektd ma poté zakaznik. V soucasné dobé ma
spolecnost v nabidce 7 855 ubytovacich zafizeni a 3 406 lazeriskych pobytd. (Hotel.cz,
Spa.cz, 2021)

Mezi ubytovatele patii hotely, penziony, lazné, soukromé apartmany, chaty, chalupy, motely
a dalsi typy ubytovani. PoCet ubytovateld je v odvéti, kde HOTEL.CZ pusobi, vice nez
kupujicich, coz znamenéd ze ubytovatelé maji mensi kontrolu nad cenami, a proto maji
dodavatelé celkem slabou vyjednavaci silu. Dalsim faktorem je také to, ze produkty, tedy
ubytovaci zafizeni, jsou pomérn¢ standardizované a méné diferencované. To umoziiuje
kupujicimu, tedy podniku Hotel.cz, ménit snadnéji ubytovatele. Na druhou stranu neexistu;ji
zadné jiné nahrazky sluzeb, které poskytuji ubytovatelé. Tento fakt napomaha

dodavatelim/ubytovatelim mit naopak vétsi vyjednavaci silu v odveétvi.

Odveétvi, kde pasobi HOTEL.CZ je pro ubytovatele dalezitym zakaznikem. To znamena, Ze
zisky odveétvi tizce souvisi se zisky ubytovateli. Tito ubytovatelé proto musi poskytovat
pfiméfené ceny, coz opét znamena slabsi vyjednavaci silu ubytovateli v ramci tohoto

odvétvi.

Ceska spolegnost poskytuje zvefejnéni ubytovacich objektd na jejich portalu zcela zdarma.
Odmeénou je provize ze skutecné realizovanych rezervaci. Dané objekty jsou nabizeny i na
partnerskych portalech, které jsou soucasti skupiny: Szallas.hu, Noclegi.pl, sk.revngo.com a
dalsi. Vyjednavaci sila na strané HOTEL.CZ mlze byt v tom, Ze se jedna o nejrychleji

rostouci subjekt na trhu s online ubytovanim, mési¢ni navstévnost portalu je pies 550 000
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navstévnikl a rocné je poskytnuta pomoc vice nez 230 000 klientim s nalezenim ubytovani.

(Hotel.cz, 2021)

3.8.2 Vyjednavaci sila odbératelu/ zakazniku

I ptesto, ze ma spolecnost HOTEL.CZ a.s. Siroké portfolio projektt a sluzeb, které poskytuje,
tak se ve vysledku u vSech projektd (hotel.cz, spa.cz, penzion.cz, ...) jedna o
zprosttedkovavani ubytovacich sluzeb. Odbératelem je tedy kazdy zakaznik, ktery si

prostfednictvim webovych stranek spolecnosti zakoupi pobyt v daném ubytovacim zafizeni.

Vyjednavaci sila kupujicich naznacuje tlak, ktery zdkaznici vyvijeji na Hotel.cz, aby ziskaly
vysoce kvalitni sluzby za dostupné ceny s kvalitnim zakaznickym servisem. Tato sila pfimo
ovliviluje schopnost podniku dosahovat obchodnich cili. Silna vyjednavaci sila zakazniku
snizuje ziskovost, ¢imz padem je celé odvétvi, kde podnik figuruje, konkurenceschopnéjsi.
Zatimco, kdyz je kupni sila zakaznika slaba, snizuje to konkurenceschopnost odvétvi,

zvySuje ziskovost podniku a vytvari prilezitosti k ristu.

3.8.3 Stavajici konkurence

Spolecnost HOTEL.CZ. je v soucasné dobé nejvétsim cCeskym zprostfedkovatelem
ubytovacich sluzeb vramci online prostiedi. I pfes to, ze se jednd o nejvét§iho a
nejuspesné]siho Ceského zprostiedkovatele ubytovani, konkurence je vysoka, a to predevsim
z fad zahraniCnich spoleCnosti, coz miize ovlivnit rist podniku. Ziskovost v tomto odveétvi
neni tak vysoka, protoze firmy vuci sob€ pfijimaji rizné cenové strategie. Nejcasteji dochazi
ke garanci nejnizsi ceny, coz funguje na principu dorovnani nejnizsi ceny na trhu, za kterou

poskytuje danou sluzbu konkurencni firma.

Tim, Ze nabizené ubytovaci sluzby nejsou dostatecné diferencované a ucastnici na trhy se
zaméfuji na stejné segmenty trhu, tak je rivalita mezi stavajicimi firmami pomérné vysoka.
Vysokou rivalitu podporuje také fakt, ze velké mnozstvi konkurent znamena snizovani cen,

aby byl zajistén prodej produkti dané firmy, v tomto piipadé Hotel.cz.

Mezi hlavni konkurenty spole¢nosti Hotel.cz patfi:

66


http://Hotel.cz
http://hotel.cz
http://spa.cz
http://penzion.cz
http://naHotel.cz
http://Hotel.cz
http://Hotel.cz

Booking.com

Jedna se o nejvétsiho konkurenta na trhu a zaroven o jednu z nejvétsich svétovych platforem
zamétenych na zprostfedkovavani cestovani, ktera umi oslovit globalni publikum a pomoci
rozvijet jejich podnikani u jakéhokoliv typu ubytovani. Portal Booking.com je zadkaznikovi
k dispozici ve 43 jazycich a nabizi vice nez 28 milionu evidovanych ubytovacich objektu.
V Ceské republice aktualné nabizi ubytovani v 18 628 ubytovacich zafizenich, pfi¢emz
Hotel.cz v porovnani pouze 7 855, coz je vyrazny rozdil. Hlavnim divodem uspéchu
spolecnosti je nepochybné globalni povédomi o znacce, coz napomaha davéryhodnosti
zakaznikd. Dale velka investice do technologii, které zakaznikiim usnadriuji cestovani a

nabizi mnoho dopliikovych sluzeb a mnoho dalsich. (Booking.com, 2021)
Airbnb

Jedna se o platformu, ktera poskytuje v podstaté totozné sluzby jako Hotel.cz, ale stim
rozdilem, ze puvodni mysSlenka byla zprostiedkovani sdileného kratkodobého bydleni,
nikoliv ubytovani v hotelech ¢i napiiklad penzionech. V roce 2017 nabizel portal Airbnb
okolo 15 900 zatizeni, v roce 2020 bylo na portalu evidovano 13 116 aktivnich zafizeni
pouze v Praze. Tato spoleCnost sklizi velkou kritiku za zvySovani cen nemovitosti z divodu
nedostatku bytd pro klasické bydleni a postupné se zavadé€ji regulace sluzeb Airbnb.

(vprazedoma.cz, 2020)
Agoda

Agoda je dalsi online rezervacéni platforma, ktera zprostfedkovava ubytovani po celém svété,
pfedevSim v Asii. V poslednich letech zaznamenava rozkveét 1 v Ceské republice a
v soucasné dobé€ nabizi na naSem tuzemi 17 507 ubytovacich zafizeni, coz je vice nez

dvojnasobek zafizeni, nez nabizi Hotel.cz. (Agoda.com, 2021)

Nevyhodou oproti konkurenci je nedostatecné povédomi zakaznika o spolecnosti Hotel.cz.
Jedna se sice o Ceskou firmu, ale 1 tak méa Cesky zakaznik vétsi povédomi o vySe zminénych
zahrani¢nich portalech, kterym da prednost. Tento fakt se odrazi i v rozhodovani ubytovatelt
s jakym portalem chtéji spolupracovat. I presto, ze zminéné konkurencni spole¢nosti nabizi

mnohdy horsi podminky pro spolupréci, tak si ubytovatel vybere pravé spolupraci s nimi,
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protoze jsou pro zakaznika znaméjsi. Proto tyto portaly nabizeji mnohem vice ubytovacich

zafizeni.

3.8.4 Potencialni nova konkurence

Pro spolecnost je velmi dualezité analyzovat potencialni konkurenci, ktera by se mohla
objevit na daném trhu a jestli jsou bariéry pro vstup na trh velké ¢i nikoliv. Riziko vstupu
novych konkurentii v tomto odvétvi neni sice tak vysoké, ale je potfeba mu predchazet

urcitymi kroky.

Vstup novym ucastnikim do odvétvi komplikuje nékolik prekazek. Jednou je naptiklad
vladni politika, ktera pozaduje splnéni licencnich a zakonnych pozadavki, nez spolecnost
muze zacit figurovat na trhu. Dalsi prekazkou jsou vysoké kapitalové pozadavky na vznik
nového podniku, protoze si nové subjekty nemusi dovolit vynalozit tak vysoké vydaje.

Kapitalové pozadavky jsou vysoké také kvuli velkym nakladim na vyzkum a vyvoj.

Spolecnost Hotel.cz se miize zaméfit na inovaci poskytovanych sluzeb, aby odlisila své
sluzby od sluzeb ptipadnych novych konkurentti. Variantou je investice do marketingu, coz
pomuze vybudovat siln€jsi identifikaci znacky a nasledné udrzet stavajici zakazniky a
zamezit jejich odchodu k nové konkurenci. Dulezita je také prace na fizeni vztaht se
zakazniky 1 ubytovateli, aby se rozvijela jejich loajalita ke znacCce. Dalsi variantou je
investice do vyzkumu a vyvoje, ziskani cennych dat o zékaznicich a prace na inovovani

sluzeb a jejich diferenciaci.

3.8.5 Substitucni vyrobky/ sluzby

Firma Hotel.cz nevyrabi zadné vyrobky, ale jak jiz bylo nékolikrat zminéno, tak
zprosttedkovava ubytovaci sluzby online formou. Sluzby, které spole¢nost poskytuje maji
v daném odvétvi malo dostupnych substitutti, coz znamena pomérné malou hrozbu v ramci

odvétvi.

Presto se v tomto odvétvi nachazi poskytovatelé podobnych sluzeb. Jedna se predevsim o

jednotlivé ubytovaci zafizeni, které ubytovatelé nechtéji zvetrejnovat ztoho diuvodu, ze
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jednoduSe nepotiebuji sluzby spolecnosti Hotel.cz a jsou si schopni sehnat zakazniky
pomoci vlastnich sil. Dal§im ¢astym divodem je, Ze nechtéji platit provize spolecnosti za

zprostiedkovani ubytovani.

Pivodni substituéni sluzby poskytovala spolecnost Airbnb, ktera, jak jiz bylo zminéno,
vznikla za cilem zprostfedkovavat sdilené kratkodobé bydleni. Airbnb tedy pavodné
nezprostiedkovavalo ubytovani v oficialnich ubytovacich zafizenich jako jsou napftiklad
hotely ¢i penziony, coz poskytované sluzby odliSovalo od nabizenych sluzeb spole¢nosti
Hotel.cz. Postupem cCasu se pivodni myslenka Airbnb zacala vytracet a nyni Ize v jejich

portfoliu ubytovacich zafizeni najit i hotelové pokoje.

Dal§im substitu¢ni sluzbou je tzv. Couchsurfing, ktery na rozdil od HOTEL.CZ
zprostiedkovava ubytovani zcela zdarma. Jedna se o globalni komunitu 14 miliond lidi ve
vice nez 200 000 méstech. Couchsurfing spojuje cestovatele s lidmi, ktefi jsou ochotni sdilet

své vlastni ubytovani. (Couchsurtfing, 2021)

VySe zminéni stavajici konkurenti, tak 1 Hotel.cz poskytuji totozné sluzby, tedy
zprostiedkovani ubytovani. Rozdilem muze byt napfiklad kvalita poskytovanych sluzeb.
Proto by se m¢la spolecnost zaméfit na poskytovani co nejkvalitnéjsich sluzeb, aby si praveé
je kupujici vybirali. Zaméfit se lze také na odliSeni svych sluzeb, coz zajisti, ze zakaznici
budou povazovat dané sluzby za jedinecné a nebudou prechazet na nahradni produkty.
Odlisit se od substitucnich sluzeb se da také prostfednictvim prizkumu trhu, coz pomuize

1épe porozumét potiebam zakaznikt a poskytnout jim, co chtéji.

Pomoci informaci z Porterovy analyzy péti sil je spolecnost Hotel.cz schopna porozumét
tomu, jak ji razné faktory ovliviiuji a jak ovliviiuji také celé odvétvi. Velkou hrozbou je nizsi
ziskovost, zatimco mensi hrozba znaci vyssi ziskovost. Dané informace lze pouzit ve

strategickém planovani podniku.

Co se tyCe vyjednavaci sily dodavatelt/ ubytovateld, tak je tato sila celkem mala. Tomuto
faktu nasvédCuje mensi kontrola nad cenami z divodu previsu poctu ubytovateli nad
zakazniky. Dalsi divod je standardizace poskytovanych sluzeb ubytovateli, coz umoziiuje
spolecnosti ménit snadnéji ubytovatele. Na druhou stranu neexistuji nahrazky sluzeb, coz

vylepsSuje vyjednavaci pozici pro ubytovatele.
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Silna vyjednavaci sila kupujicich mize za to, ze ma podnik nizsi ziskovost a celé odvétvi je
konkurenceschopné;jsi. Sila stavajici konkurence se jevi jako nejsilnéjsi faktor, ktery ptisobi
na podnik. Tim, Ze jsou sluzby konkurentd velmi identické, tak je rivalita mezi firmami

pomérné vysoka, a to ma za nasledek nizsi ziskovost a pomalejsi rust podniku.

Novi potencialni konkurenti maji slozitéj§i podminky pro vstup na dany trh v podobé
pozadovanych licenci, dodrzeni zakonti nebo vysokych kapitalovych pozadavka na vznik
nového podniku. Tyto prekazky nasvédCuji mensi hrozbé vstupu nové konkurence do
odvétvi. Spolecnost Hotel.cz poskytuje sluzby, které nemaji mnoho blizkych substitutt,
kromé ubytovatell, ktefi své ubytovani nabizi soukromé. I tato oblast predstavuje pouze

malou hrozbu.

Nasledujici tabulka shrnuje vysledky Porterovy analyzy z pohledu urovné hrozby
jednotlivych péti oblasti. Tabulka ¢. 10 obsahuje Skalu od nejmens$i po nejvétsi moznou

urovei hrozby.

Tabulka 10: Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Konkurencni sily Uroveii hrozby

Vyjednavaci sila dodavatelu Mala X Vysoka
Vyjednavaci sila odbérateli Mala X Vysoka
Stavajici konkurence Mala X Vysokd
Potencidlni konkurence Mala X Vysoka
Substitu¢ni vyrobky Mala X Vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani

Jiz n€kolikrat v praktické casti prace bylo zminéno téma pandemické situace v dusledku viru

Covid-19. Proto se nasledujici kapitola vénuje dopadim pandemie na spolecnost Hotel.cz.

3.9 Pandemicka situace a dopady na Hotel.cz a.s.

V prosinci 2019 se objevil v Ciné vir, ktery je oznatovan jako Covid-19. B&hem kratké doby
se virus rozsifil po celém svét€, coz ma za nasledek celosveétovou pandemii, kterd vyrazné
ovlivnila vechny oblasti bézného Zivota. V CR byly potvrzeny prvni piipady na zagatku
bfezna roku 2020 a postupné byla zavadéna proti pandemicka opatfeni, ktera se vyrazné
dotkla nejenom fungovani spole¢nostt HOTEL.CZ. Pro tuto praci neni nutné uvadét jaké
jsou dopady viru na lidské zdravi, nybrz jaké jsou dopady na podnik a odvétvi kde figuruje.

K dnesnimu dni (23. 11. 2021), skoro 2 roky po propuknuti pandemie, stale neni pandemicka
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situace pod kontrolou a oekéava se zavedeni dalSich restrikci, které se opét mohou dotknout

bézného chodu podniku.

Pro porovnani byla pouzita data z vyro¢nich zprav spolecnosti Hotel.cz za obdobi 2019 a

2020. Nejvetsi rozdil je vidét na hospodarském vysledku za bézné ticetni obdobi:

e 2019: 15703 000 K¢,
e 2020:2 899 000 K¢. (HOTEL.CZ a.s. 2019, 2020)

Narustajici pozitivni trend v oblasti turistického ruchu byl v roce 2020 potlacen vlivem
pandemie Covid-19. Tato celosvétova vyzva nabidla Sirokou nabidku moznosti pro domaci
cestovni ruch, na ktery se spoleCnost pievazné specializuje. V obdobi, kdy byla uzaviena
ubytovaci zafizeni a poptavka byla na minimu, spoleCnost Cerpala vladou vyhlaSené
podpory, mezi které patfil pfispévek na mzdové naklady a prispévek na zruSené rezervace.
Pro vSechny projekty spoleCnosti tato situace znamenala v roce 2020 vyrazny propad

v trzbach.

Hotel.cz

Vlivem vyrazného zasahu pandemie na jafe a na podzim spolecnost pfisla o 70 % piijmu
pouze na tomto projektu. Naopak v 1été, kdy byly rozvolnéna proti pandemicka opatieni,
dosahl Hotel.cz béhem mésici Cerven-srpen ristu navstévnosti o 25 %. Celkové pocet

rezervaci poklesl meziro¢né o 28 %.

Spa.cz

Rok 2020 byl velmi nestdly a nepifedvidatelny z hlediska generovani marze i
marketingovych investic. V souvislosti s bfeznovym uzavienim hotelovych 1 lazenskych
zafizeni na skoro dva mésice muselo byt zruSeno ¢i presunuto velké mnozstvi potvrzenych
pobytt a nebylo mozné piijimat zadné nové, nez doslo ke znovuotevieni v kvétnu. Tento

projekt zakoncil rok 2020 s 20% poklesem realizované marze oproti predchozimu roku.

Uzavieni ubytovacich zafizeni pfineslo vyzvu v podobé udrzeni tymu zakaznické péce, a
proto bylo nutné vyvijet nové funkcionality, které souvisely predevsim s modifikaci

rezervace ze strany zakaznika ¢i odesilanim pred nastupovych informaci.
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Hotely.cz

Tento portal zaznamenal pokles piijma o 40 %. Jedna se o novou platformu a jeji potencial
nemohl byt jesté dostatecné vyuzit z divodu, Ze se zahrani¢ni turismus v roce 2020
v podstaté zastavil. Tato platforma je provozovana ze strany spolecnosti Szallas.hu Zrt a jak
jiz bylo zminéno, mad’arska spolecnost plati podniku HOTEL.CZ a.s. licen¢ni poplatky za

uzivani ochranné znamky a domény.

Konfi.cz
Z této cinnosti nebyly dlouhodobé realizovany zadné vyznamné piijmy a pandemicka
situace napomohla k tomu, ze byl v roce 2020 provoz tohoto projektu omezen a projektovy

tym propustén. Management uvazuje o prodeji domény a souvisejicich aktiv.

V navaznosti na vySe uvedené informace a dopady covidové situace je nutné dodat, ze
spolecnost je v dobré finan¢ni situaci a financovani provozu i investic je v soucasné dobé
bezproblémové. Pro preckani této nelehké situace byly uskutecnény nezbytné kroky, které

zamezily naruseni ¢i dokonce preruseni chodu spolecnosti.

72


http://Hotely.cz
http://Szallas.hu
http://Konfi.cz

Z.avér

Tato diplomova prace se vénovala internacionalizaci podniku pfi expanzi v rdmci EU.
Mezinarodni aktivity, pfedev§im pak obchod je v soucasné dobé jednou z klicovych forem
propojeni ekonomik. Cilem této prace bylo urcit, jaky model nejlépe vystihuje
internacionalizacni proces Ceské firmy a nasledné popsat zmeény u vybrané ceské
spoleCnosti, které nastaly po expanzi. DalSim cilem bylo zanalyzovat vnitfni prostredi
vybrané spolecnosti pro urCeni silnych a slabych mist a dale také analyza mikroprostredi
vybraného podniku, pro zjisténi vSech konkuren¢nich oblasti v daném odvétvi. Na zakladé
ziskanych informaci byly v zavéru prace zhodnoceny dopady soucasné pandemické situace

na chod spolecnosti.

Prvni Cast nabidla souhrn riznych pohledi na téma internacionalizace. V praci byly
odprezentovany odli§né i podobné pohledy nekolika autort, pfistupy, evoluéni modely jako
Upssalsky model, Stopfordiv ¢i I-modely. Dale byly popsany duvody, motivy a mozné
vyhody ¢i nevyhody vstupu na zahrani¢ni trhy. Pozornost byla vénovana také formam vstupu
na zahrani¢ni trhy, a to pfedevsim vstupim kapitalovym. V teoretické Casti byly predstaveny
také malé a stfedni podniky, jejich vyhody a nevyhody a zplsob, jakym je jejich
internacionalizacni aktivita podporovana ze strany statu. Pro potieby praktické casti bylo

nezbytné popsat také problematiku SWOT a Porterovy analyzy.

Spolecnost HOTEL.CZ a.s. méa pozitivni pfistup k zapojovani se do mezinarodnich aktivit a
jeji internacionalizacni proces lze zaradit mezi tzv. I-modely, konkrétn¢ I-model autora
Cavusgila (1980), podle kterého dochazi k exportnim aktivitam postupné. Cavusgiliv model
(1980) dale zohlediuje Casovy interval, empirické poznatky a je vyuzivam piedevsim

malymi a stfednimi podniky. VSechna zminéna kritéria plati v piipade Ceské spoleCnosti.

Ceské pravo definuje n&kolik druhd fuze, pfi¢em? v piipadé HOTEL.CZ a.s. a Szallas.hu
Zrt jde o fuzi sloucenim, kdy se spojily spolenosti vjeden celek, zanikla spole¢nost
ONLINE HOLDING s.r.0., ktera vlastnila HOTEL.CZ a.s. a jméni se pievedlo na pravniho
nastupce, tedy mad’arskou spolecnost, ktera ziskala 100 % obchodniho podilu a byvali Cesti
spolumajitelé ziskali menSinovy podil v nové vzniklé skupiné. Szallas.hu Zrt se stala
ovladajici pravnickou osobu a matefskou spoleCnosti, pficemz podnik HOTEL.CZ a.s. se

stal dcefinou spole¢nosti. Pivodné obé spolecnosti patiily do kategorie malych a stiednich
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podnikti. Fize umoznila obéma podnikiim pfesun do kategorie velkych podniki, ale pouze

0 par zamé&stnancu.

V dalsi casti byla predstavena vybrana spole¢nost HOTEL.CZ a.s., ktera se specializuje na
zprosttedkovani ubytovacich sluzeb. Byla prezentovana historie spoleCnosti, organizacni
struktura ¢i probihajici projekty, na kterych podnik pracuje. Dale byla vénovana pozornost
predstaveni madarské spoleCnosti Szallas.hu Zrt, procesu fuze obou spoleCnosti a

naslednym zménam, které v HOTEL.CZ v dusledku flize nastaly.

Analyticka Cast prace se zaméfila na zjiSténi situace, jak si Cesky podnik stoji v daném
odvétvi k ¢emuz slouzila SWOT analyza. V ramci této analyzy byly definovany silné a slabé
stranky podniku a mozné prilezitosti a hrozby, které jsou dané okolnim prostfedim. Analyza
ukézala, ze nejsilngjSimi strankami podniku jsou stabilita, pocetna zakaznicka podpora,
Siroké portfolio sluzeb a fize s mad’arskou spoleCnosti, ktera prinesla zefektivnéni sluzeb ci
pfisun novych pfistupi. Mezi slabé stranky patii predevsim zavislost na ubytovatelich,
zakaznicich a okolnich podminkadch a také absence mobilni aplikace a vérnostniho
programu. KliCovymi pfilezitostmi jsou vyvoj mobilni aplikace, zavedeni vérnostniho
programu ¢i efektivnéj$i on-line propagace, coz by pomohlo ziskat lepsi postaveni na trhu a

snizit vysokou uroven hrozby v podobé¢ stavajici konkurence.

Nejenom stavajici konkurenci se vénovala v praci dalsi aplikovana analyza, tedy Porterova
analyza péti konkurencni sil, kterd byla pouzita pro detailni rozbor mikroprostredi podniku
a odvétvi, kde HOTEL.CZ figuruje. Z analyzy vyplynulo, ze nejvétsi hrozbou je stavajici
konkurence v podobé nadnarodnich spolecnosti jako jsou Booking.com, Airbnb ¢i Agoda.
Vyjednavaci sila zakaznikt je také pomérné vysoka, ale zbylé oblasti analyzy predstavuji
mnohem mensi hrozbu pro HOTEL.CZ. Vyhodnocena data z obou analyz lze pouzit ve

strategickém planovani podniku.

Z prace vyplyva, ze fuze s madarskou spolecnosti Szallas.hu Zrt pfinesla spolecnosti
HOTEL.CZ a.s. nékolik vyhod mezi které patii napfiklad vyrazné rozsifeni pole ptisobnosti
vzhledem k nabizeni Ceskych a slovenskych ubytovacich zafizeni vSemi portaly, které
spadaji pod mad’arskou spolecnost. Dalsi vyhody jsou sdileni sluzeb v oblasti managementu,
controllingu, reportingu, fizeni, vyvoje projektt, sdileni znalosti a technologii a v neposledni

radé také spojenti sil v souboji s globalnimi giganty v oboru.
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Jeden z pivodnich plant mateiské spolecnosti Szallas.hu Zrt, ktera vlastni HOTEL.CZ a.s.
byl rust celé skupiny tempem 30 procent ro¢n€, coz pandemicka situace prekazila a nejenom
Ceska spolecnost Celi vyraznym propadim trzeb. Prace popsala také enormni dopady viru
Covid-19 na chod celé skupiny. Témeét dva roky po propuknuti pandemie stale neni situace
pod kontrolou a v soucasné dobé¢ se zavadéji dalsi restrikce, které se mohou opét vyrazné
dotknout chodu spole¢nosti. V disledku této situace spolecnost soustiedi veskeré své sily do
zvladnuti situace a zadné dalsi expanzivni kroky zatim neplanuje. Vyhledy do budoucna se
daji tézko predikovat, vzhledem k neustdle se ménicim podminkdm v odvétvi 1 na celém

trhu.

V Uplném zavéru lze konstatovat, ze internacionalizaCni proces a mezinarodni aktivity 1ze
demonstrovat i na podniku malé a stfedni kategorie. Mensi podniky mohou diky slouceni
posilit své postaveni na trhu a spole¢nymi silami bojovat s globalnimi giganty v daném

odvétvi.
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