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Abstrakt

Tématem bakalaiské prace je konkurenceschopnost podniku na jednotném evropském trhu.
Teoreticka ¢ast se zamétuje na definovani zadkladnich pojmt jako je konkurenceschopnost,
konkuren¢ni strategie, konkurencni vyhoda a analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi firmy
véetné Porterovy analyzy konkurencniho prostiedi a zavére¢né SWOT analyzy.

V praktické casti je na zdkladé¢ marketingového vyzkumu vyhodnocena image dvou
vybranych podnikti (konkurenti Vv daném odvétvi) z pohledu zakaznika a provedena
analyza vnitiniho a vnéjsiho prostfedi firem vCetné financni analyzy.

Bakalatska prace je zakoncena zavéreCnym shrnutim a doporu¢enim pro budouci strategii

podnik.

Abstract

Topic of the thesis is competitiveness of an enterprise in the united European market. The
theoretical part is focused on definition of basic terms, e.g. competitiveness, competitive
strategy, competitive advantage and analysis of external and internal enterprise’s
environment including Porter’s analysis of competitive environment and final SWOT
analysis.

In practical part the image of two selected enterprises (competitors in the sector) has been
valuated based on marketing research from the point of view of the client and the analysis
of external and internal environment of the enterprises including financial analysis has
been done.

The thesis is concluded with final summary and the recommendation for future strategy of

the enterprises.

Klicova slova

Konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, konkurencni strategie, finan¢ni analyza,

SWOT analyza.

Keywords

Competitiveness, competition advantage, competition strategy, financial analysis, SWOT

analysis.
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Uvod

Podnik musi byt lepsi nez jeho soupeti, aby uspél na trhu. K tomu, aby byl schopen
dosahovat na trhu svych cilti, musi byt konkurenceschopny, to znamena, ze musi byt
schopen obstat v konkurenénim boji s ostatnimi podniky, které pasobi na trhu.
Konkurenéni vyhoda je prosttedkem, ktery mu poméha odlisit se od podobné zaméfenych
podnikl a diky némuz mize podnik ziskat naskok pred konkurenci. Konkuren¢ni vyhoda
vznika V podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvofit pro svoje zakazniky. Mize
se jednat 0 nizs8i ceny, nez maji konkurenti za rovnocenné vyrobky nebo sluzby nebo
poskytnuti zvlaStnich vyhod. V obdobi ekonomického poklesu si podniky vice nez
kdykoliv v minulosti uvédomuji, jak velky vyznam ma konkurenéni vyhoda pro
podnikatelsky tispéch. Neméné¢ diilezitd je 1 dobfe zvolend konkurenéni strategie. K tomu,
aby podnik zjistil, jestli zvolena konkurencni strategie je ta spravna, musi zméfit jeji
uspésnost vV dosahovanych financnich vysledcich a k tomu je nejcastéji pouzivana finanéni

analyza.

V teoretické ¢asti mé bakalaiské prace bych chtéla objasnit pojem konkurenceschopnost a
dalsi souvisejici pojmy a zaméfit se 1 na formulovani spravné konkurenéni strategie a
rozbor ruznych typi konkuren¢nich vyhod. Na strategickou analyzu vnéjsiho a vnitiniho

prostiedi firmy je zamé&fena celd prace.

V praktické casti nejprve predstavim dva konkrétni vzajemné si konkurujici podniky, u
kterych budu aplikovat strategickou analyzu. Jedna se o spoleénost Ceské drahy, as. a
spole¢nost Student agency, s.r.o. respektive RegiolJet, a.s. V této casti bych se chtéla
zamétit predevSim na osobni vlakovou dopravu, i kdyz portfolio ¢innosti obou podniki je
daleko $irS§i. Pomoci marketingového prizkumu na zakladé dotazniku zjistim ndzor
vefejnosti tykajici se osobni vlakové dopravy. Poté pomoci finan¢ni analyzy zhodnotim
dosahované finan¢ni vysledky obou podnikti v letech 2009 a 2010. Celkovych shrnutim a

posouzenim ziskanych tdaji ukon¢im celkovou analyzu.
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Cil prace a metodika

Cilem mé bakalaiské prace je nejprve teoretické vysvétleni zadkladnich pojmu tykajicich se
konkurenceschopnosti, konkuren¢ni strategie a konkurencni vyhody, pfedevsim ale pomoci
ukazateld finan¢ni analyzy, posoudit, zda vySe zminéné podniky dosahuji stabilnich
ekonomickych vysledkl a zjistit jejich finan¢ni zdravi. Déle pak analyzovat konkurenc¢ni
prostiedi pomoci Porterova modelu a vypracovat findlni SWOT analyzu na zaklad¢

vyplnénych dotaznik.
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1 KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenceschopnost je vlastnosti, kterd podnikatelskému subjektu dovoluje uspét
V soutézi s jinymi podnikatelskymi subjekty a jeji hodnoceni proto souvisi s charakterem a
podminkami této soutéze. Zvitézi ten, kdo v soutézi umi vhodné uplatnit urcitou
(konkuren¢ni) vyhodu a ziska tak pfevahu nad svymi soupeii. Byt trvale
konkurenceschopnou znamena pro firmu vytvaiet zitiej$i konkuren¢ni vyhody rychleji nez

soupefi, staci okopirovat jeji dnesni konkurencni vyhody. !

1.1 Konkurenceschopnost regionii v pojeti Evropské unie

Evropska unie se pravidelné zabyva regionalni konkurenceschopnosti a jeji pohled prosel

V poslednich letech zna¢nym vyvojem.

Konkurenceschopnost je ¢asto vnimana jako zadkladni indikator uspéSnosti nebo selhani
politiky. Dtraz je kladen na konkurenceschopnost pramyslu. Pro mezindrodni
konkurenceschopnost sehrdva klicovou tlohu rist produktivity a zlepSovani Zivotni
urovné. Faktory, které ovliviuji rist produktivity, jsou technologicky rozvoj, investice,
mira vyuzivani kapacit, velikost a kvalifikace pracovnich sil, manazerské dovednosti,

organizace vyroby a vyuZivani zdrojii energie a surovin.

V Sesté periodické zpravé o socialni a ekonomické situaci a vyvoji regiontt v EU z roku
1999 (EC 1999) se charakterizuje konkurenceschopnost (regionli) pomoci dvou faktord —
produktivity a zaméstnanosti. Za hlavni faktory, které ke konkurenceschopnosti ptispivaji,
jsou pokladany vyzkum a technicky rozvoj, malé a stfedni podniky, pfimé zahrani¢ni
investice, infrastruktura a lidsky kapital, instituce a tzv. spole¢ensky (socialni) kapital.

Konkurenceschopnost je definovana jako schopnost regionu produkovat vyrobky a sluzby,
které obstoji na mezinarodnich trzich, a soucasné je zajiSténo udrzeni vysokych a trvalych

pfijml jeho obyvatel. Obecnégji se definuje konkurenceschopnost jako schopnost firem,

'PITRA, Z. ZvySovani podnikatelské vykonnosti firmy. 2001. Str. 22
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odvétvi, regionl, narodi a nadnarodnich regioni generovat vysokou troven piijmi a

zaméstnanosti.

1.2

Konkurencni prostiredi

Obecné¢ muzeme rozliSit nasledujici typy konkurencniho prostredi, podle kterych mizeme

odvodit urcité chovani jednotlivych konkurent( na trhu:

A)

B)

C)

1.3

Monopol

Na stran¢ nabidky stoji jediny vyrobce

Aby mohl realizovat vysadu, je v tomto ptipad¢ dostatecné, aby koup¢ schopna
poptavka presahovala rozmér nabidky, resp. aby byla dostate¢né vysoka

Soucasné se vSak jedna o piipad atypicky, pokud se vyjimeéné objevi, pak pouze
docasné

Oligopol

Vysada malé skupiny

Rozhodujici ¢ast produkce dodéva nékolik malo firem

Monopolisticka konkurence

Velka skupina vyrobci, z nichz zadny neovliviiuje celkovou trzni situaci

Vyrobek je diferencovany

Trh se rozpadad na trhy jednotlivych vyrobcl (podle kvality, provedeni, znacky,
jména firmy, dostupnosti na trhu atd.); vznikaji trhy jednotlivych producentt, na

nichZ se kratkodobé mohou chovat jako jedini (monopolni) V}'/robci.3

Podminky podnikatelského uspéchu

Manazefi vétSiny firem védi pomérné dobte, v ¢em se firma musi zlepsit, aby dosahla vyssi

konkurenceschopnosti — svych produkti, firmy jako celku a nékdy také oboru, ve kterém

2 SKOKAN, K. Konkurenceschopnost, inovace a klastry v regiondinim rozvoji. 2004. Str.

61

*FUCHS, K.; TULEJA, P. Zdklady ekonomie. 2005. Str. 64
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pusobi. Nedostatecnd urovenl znalosti teorie moderniho managementu a nedostatky

V systémovém mysleni jim vSak brani dokézat firmu odlisit od jejich rivali.

Zakladnou pro rozvoj podnikani kazdé firmy je kvalita:

Konkurenceschopnost nabizenych produktt je determinovana jejich kvalitou.
Postaveni firmy na trhu (jeji konkurenceschopnost) je ur¢ovano zdjmem zékaznika
o nabizené produkty — ten se rozhoduje ke koupi jen téch produkti, které jsou
kvalitni.

Podnikatelska vykonnost firmy zavisi na vysi piijmi z prodeje nabizenych

produktii; vétsich ptijmi lze dosahnout pouze z prodeje kvalitnich produkti.

Bez jakékoliv nadsazky lze konstatovat, ze jedinou ucelnou cestou k podnikatelskym

uspéchiim firmy je zvySovani kvality v§ech ji provadénych podnikatelskych ¢innosti. Ma-li

byt firma hodnocena jako uspés$na, musi dobfie realizovat efektivni podnikatelskou strategii

a zohlednit pfedevsim:

1.4

Potieby, pfani a pozadavky zdkaznik{, tedy ujasnit si, co musi byt podnikatelskymi
aktivitami firmy uspokojeno.

Existenci riiznych a svymi naroky heterogennich skupin zdkazniki, tzn. Védét, kdo
je cilem podnikatelskych aktivit firmy.

Metody, techniky a postupy provadéni podnikatelskych cinnosti, tedy vyiesit

otazku jak pozadavky jednotlivych zakaznickych skupin co nejlépe uspokoj it.*

Proc ztroskotaly nékteré velké a diive uspéSné spolecnosti?

Odpoved’ na tuto otazku je veelku prosta — nedokazaly se ptizplsobit vyvoji ve svém okoli,

neprovedly potfebné Upravy ve své podnikatelské strategii a zlstaly uzavieny v zajeti

klamné ptedstavy o zakonité nepretrzitosti fady dosavadnich tispéchti. V- mnoha oborech se

vyskytuji nové podminky, které souvisi s vznikajicim prostorem pftilezitosti pro kazdou

v ném pusobici firmu k uplatnéni individudlnich pfistupti a originalnich cest vlastniho

rozvoje k dosazeni novych zdrojt budoucich zisku, cestou:

Vytvareni strategickych alianci.

*PITRA, Z. Zvysovani podnikatelské vykonnosti firmy. 2001. Str. 23
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. Uceni se experimentovanim na novych trzich.

o Propojovani vyrobnich kapacit s distribu¢nimi kanaly.
o Schopnosti ovliviiovat normy a ptedpisy v oboru.
o Odhaleni a rozvijeni klicovych kompetenci firmy.

Dokaze-li se firma ucelné a efektivné pohybovat v novych podminkach a ovladnout tim
prostor novych pfilezitosti, posili sviij vliv na vyvoj oboru 1 trhi nezavisle na vlastni

velikosti.®

*PITRA, Z. ZvySovani podnikatelské vykonnosti firmy. 2001. Str. 23
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2  KONKURENCNI STRATEGIE

Konkurencni strategie zkouma moznosti, které firmé pomohou efektivnéji konkurovat, a

tim upevnit jeji postaveni na trhu.®

Kazda firma, ktera v daném odvétvi vstupuje do soutéze, ma svou konkurenéni strategii, at’
uz jasn¢ formulovanou ¢i skrytou. Tato strategie se mohla rozvijet explicitn€, planovitym

procesem, ¢i implicitné, prostfednictvim aktivit riznych funk¢énich oddéleni ﬁrmy.7

2.1 Formulovani strategie

Vypracovat konkurenéni strategii v podstaté¢ znamena vypracovat SirSi zasady urcujici, jak
bude podnik konkurovat, jaké by mély byt jeho cile a jakd opatfeni budou nezbytna

k dosaZeni téch cili.®

*PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. VI
"PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. VIII
*PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. XI
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Obrazek ¢. 1: Kolo konkuren¢ni strategie

Nabidka
vyrobkii

Marketing

CILE

Finance a
kontrola

Definovani  Cile pro rust

toho jak ziskovosti,
podnik podil na trhu,
hodla reakce na
konkurovat  pozadavky
spolecnosti,

atd.

Vyrobni
vstupy

Pramen: PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. XI|

- ukazuje, Ze konkurenéni strategie je kombinaci cilii (zdméra), o jejichz naplnéni
firma usiluje, a prostfednikii (opatteni), které vedou k jejich dosazeni

- je pomuckou pro vyjadieni klicovych aspektii konkurenc¢ni strategie firmy na jediné
strance

- ve stfedovém néboji jsou cile firmy, které jsou SirSim vymezenim toho, jak chce
konkurovat, a jejich specifickych ekonomickych e neekonomickych zdmeért

- ramena kola predstavuji klicova operacni opatfeni, jejichZ prostfednictvim firma

s1 e v ’ 7109
usiluje o dosazeni svych cilt

*PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. XI
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Obrazek ¢. 2: Kontext, v némz je definovana konkurenéni strategie

Moznosti
Pfednosti g odvétvi a jeho
podniku a jeho v rizika
slabiny (ekonomickeé i
technické)
A A
Vnitini faktory Konkurenéni Vngjsi faktory
strategie
Y Y
OSOb,I? h(?dnoty < » Sirsi spoleenska
klicovych « ” sz
L oc¢ekavan
realizatora

Pramen: PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. XII1

- znazorfuje, Ze v SirSim smyslu stanoveni konkurenéni strategie zahrnuje posouzeni
ctyt klicovych faktorti, které urcuji limity toho, ¢eho miZe podnik s uspéchem
doséhnout

- ptrednosti podniku a jeho slabiny vyjadtuji prifez jeho schopnosti a dovednosti ve
vztahu ke konkurenci véetné financnich zdroji, technologické urovné, obchodni
znacky apod.

- osobni hodnoty organizace predstavuji motivaci a potieby kliCovych fidicich a
dalSich pracovniki, ktefi musi realizovat zvolenou strategii

- prednosti a slabiny v kombinaci s osobnimi hodnotami uréuji vnitini (ve vztahu
k podniku) limity konkurenéni strategie, kterou podnik mize s uspéchem pfijmout

- vnéjsi limity jsou dany odvétvim a celkovym prostfedim

- moznosti odvétvi a jeho rizika definuji konkurencni prostfedi s nebezpecim a
pfipadnym ziskem pro dany subjekt

- spoleCenska ocekavani odrazeji vliv, ktery maji na podnik takovi €initelé, jakymi

jsou politika vlady, socidlni z4jmy, vyvoj, obecné moralky a mnoho dalsich
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- zminéné Ctyfi faktory musi byt posouzeny pifedtim, nez je mozné pro dané

1 7 7 . . I3 o 4 1o » 10
podnikani vypracovat realisticky a uskute¢nitelny souhrn cilti a opatieni.

Obrazek €. 3: Test konzistence

Vnitini konzistence
Jsou cile zajemné dosaZitelné?
Smeéruji klicova operacni opatient k dosazeni cilu?
Posiluji se jednotliva klicova operacni opatieni navzdajem?
Vhodnost prostredi
Vyuzivaji dané cile a opatieni moznosti odvétvi?
Vyrovnavaji se dané cile a opatreni s riziky odvétvi (véetné nebezpeci odvetnych
konkurencnich krokit) do urovne odpovidajici dostupnym zdrojiim?
Odrazi casovani cili a opatreni shodnost prostiedi absorbovat dané akce?

Odrazeji dané cile a opatreni Sirsi socidlni zajmy?

Vhodnost zdrojii
Dosahuji dané cile a opatreni urovné, kterou ma k dispozici konkurence?
Odrazi casovani danych cilii a opatieni schopnost zmén organizace?
Komunikace a realizace
Chapou klicovy realizatori dobre cile?
Existuje dostatecna shoda mezi cili, opatienimi a osobnim hodnotami klicovych
realizatorii, aby bylo zajisténo pevné odhodlani?

Existuje dostatecna ridici schopnost pro ucinnou realizaci?

Pramen: PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. XI11

- vhodnost konkuren¢ni strategie miize byt ur€ena provéenim navrhovanych cilti a

opatteni z hlediska konzistence

YPORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. XIlI
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Obrazek €. 4: Postup pti formulovani konkurenc¢ni strategie

A. Co se nyni v podniku deje?

1. ldentifikace

Jaka je soucasna implicitni nebo explicitni strategie?

2. Vnitini (implikované) predpoklady

Jaké predpoklady o relativnim postaveni podniku, jeho prednostech a slabinach,
konkurentech, trendech v odvétvi jsou nutné, aby soucasna strategie méla smysi?

B. Co se odehrava v prostredi?

1. Analyza odveétvi

Které jsou klicové faktory konkurencniho uspechu a dilezité moznosti a rizika odvetvi?

2. Analyza konkurence

Jaké jsou moznosti a limity soucasnych i potencidlnich konkurentu a jejich pravdépodobné
pristi kroky?

3. Analyza spolecenského klimatu

Které diilezité viadni, socidlni a politické faktory predstavuji priznivé podminky nebo
naopak ohrozeni?

4. Prednosti a slabiny

Vychazeje z dané analyzy odvétvi a konkurentii, jaké mda podnik prednosti a slabiny
V porovnani se soucasnymi a budoucimi konkurenty?

C. Co by mél podnik délat?

1. Testovani predpokladii a strategie

Jak se predpoklady zahrnuté v soucasné strategii srovnavaji s vyse uvedenou analyzou B?
Jak dopadla dana strategie pri testovani podle schématu 1-3?

2. Alternativni strategie

Jaké jsou uskutecnitelné alternativni strategie, vychazime-li 7 vyse uvedené analyzy? (Je
soucasna strategie jednou z nich?)

3. Strategicka volba

Ktera z alternativ se nejvice vztahuje k postaveni podniku vzhledem k vnéjsim moznostem a

rizikum?

Pramen: PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. XIV

- Sir$i tivahy o u¢inné konkurencéni strategii jsou pfevedeny do obecného ptistupu
k formulovani strategie
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2.2 Strukturalni analyza odvétvi

Podstatou formulovani konkuren¢ni strategie je uvedeni podniku do vztahu k jeho
prostfedi. Ackoliv relevantni prostiedi je velmi Siroké a obsahuje socidlni i ekonomické
vlivy, klicovym aspektem prostfedi, v némz firma ptisobi, je to, resp. ta odvétvi, v nichz
soutézi. Struktura odvétvi ma velky vliv na urCovani konkuren¢nich pravidel hry, stejné

jako na stanoventi strategii firm¢ potencialn¢ dostupnych.
Uroveil konkurence v odvétvi zdvisi na péti zakladnich konkuren¢nich silach — novée
vstupujici firmy, nebezpe¢i substituénich vyrobkl, vyjednavaci vliv odbérateld,

e o I o 11
vyjednavajici vliv dodavatelll a soupeteni stavajicich konkurenti.

Obrazek ¢. 5: Hybné sily konkurence v odvétvi

POTENCIALN{

NOVE VSTUPUIJICI FIRMY

Hrozba nové vstupujicich firem

KONKURENTI

; V ODVETVi - dndvaci vliv odbérateld
Vyjednavaci vliv dodavateli Vyjednavaci vliv odbératelit

DODAVATELE |—> <—| ODBERATELE

Soupeieni mezi
existujicimi firmami

A
Hrozba substitu¢nich vyrobki nebo

sluzeb

SUBSTITUTY

Pramen: PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. 4

“PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. 3
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Souhrnné plsobeni téchto péti sil urcuje potencial konecného zisku v odvétvi, kde se
potencidl zisku méfi z hlediska dlouhodobé navratnosti investovaného kapitalu.
Vsechna odvétvi nemaji stejny potencial kone¢ného zisku. Ten se znacné riizni, stejné jako

se rizni souhrnné ptisobeni konkurencnich sil.

Vsech pét konkurenénich sil spolecné urcuje intenzitu odvétvové konkurence a ziskovost.
Nejvétsi sila nebo sily ziskavaji pfevahu a stavaji se rozhodujicimi z hlediska formulovéani
strategie. Dokonce i podnik s velmi silnym postavenim na trhu a v odvétvi, kde mu nehrozi
nebezpeci od nové vstupuyjicich firem, bude mit nizké vynosy, jestlize celi silnéjSimu
vyrobci levnéjSich substituti. Dokonce 1 pfi neexistenci substitucnich produkti a
zablokovani pfistupu novych ucastnikli bude intenzivni soupefeni mezi stavajicimi

konkurenty omezovat potencidlni V}'/nosy.12

Y PORTER, M. Konkurencni strategie. 1994. Str. 6
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3 KONKURENCNI VYHODA

Konkurenc¢ni vyhoda vyrtista ve své podstaté z hodnoty, kterou je podnik schopen vytvorit

pro své kupujici a ktera prevysuje naklady podniku na jeji vytvoieni.

Hodnota je to, co kupujici jsou ochotni zaplatit, a vyssi hodnota prameni z toho, ze podnik
nabidne nizsi ceny nez konkurenti za rovnocennou uzitnou hodnotu, anebo ze poskytne

zvlastni vyhody, které vice nez vynahradi vyssi cenu.’®

Co muize byt konkurencni vvhodou podniku?

Skoro vSechno. Muze ji vyt vyrobek, jeho konstrukce a design, jeho uZitnost a jakost, jeho
cena, sluzby, které jej provazeji. Mlze to byt zpiisob vyroby, technické vybaveni, uzivané
technologie, trvale dosahovana stejnorodost a jakost, produktivita, vyrobni naklad. Muze to
byt ekologickd ohleduplnost vyrobkli a vyroby nebo logistika, feSeni pohybu
produktivniho procesu od zacatku po pohotovou dodavku. Také to mohou byt lidé
V podniku, schopné vedeni, vynalézavi odborni, vykonni délnici. Mlze to byt i podnikova
znacka, dobré jméno, goodwill, povést solidniho dodavatele i zaméstnavatele, jeho
obcanské angazovanosti, jeho vztah k vefejnosti a rizné kombinace toho vSeho.

Pfirozené nejen to ¢i ono, ale i to, vjaké mife to podnik diferencuje od konkurence,

nakolik je to atraktivni a pfivolava zajem solventnich zékaznik. ™

3.1 Typy konkuren¢ni vyhody

Jsou dva zakladni typy konkurenéni vyhody:

1. Vuaddéi postaveni v nizkych nakladech

Podnik si stanovi, Ze se stane ve svém odvétvi v§eobecné zndmym vyrobcem s nizkymi

naklady. Zdroje vyhody nizkych nakladi jsou rozli€né a zdviseji na struktufe dan¢ho

“PORTER, M. Konkurencni vyhoda. Str. 21
“ JIRASEK, A. Konkurencnost vitézstvi a pordzky na kolbisti trhu. Str. 45
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odvétvi. Pro vyrobce s nizkymi néklady je typické, Ze prodavaji standardni vyrobek a
kladou diiraz na to, aby sklizeli velky zisk z velkovyroby nebo z absolutni vyhody nizkych
nakladii ze vSech zdroji. Jestlize si podnik dokaze ziskat a udrzet vid¢i postaveni
v nakladech, pak bude ve svém odvétvi podnikem s nadprimémym vykonem za
ptedpokladu, Zze bude docilovat cen, jez jsou v daném odvétvi primérem nebo blizko
pruméru. Pfi stejnych cendch nebo pii nizsich cendch nez maji konkurenti, se podniku

s nejnizsimi naklady promitne jeho nizkonakladové postaveni do vyssich ziska.*®
2. Diferenciace

Podnik usiluje, aby byl ve svém odvétvi jedine¢ny v nékterych dimenzich, jez kupujici
velmi ocenuji. Peclivé si vybere jednu nebo vice vlastnosti (vyrobku nebo sluzeb), které
mnoho kupujicich v daném odvétvi vnima jako dulezité, a vybuduje si jedinecné postaveni,
aby mohl tyto potfeby uspokojovat. Za svou jedinecnost je odménén vysSi cenou.
Prostfedky k dosazeni diferenciace jsou kazdému odvétvi vlastni. Diferenciace se miize
zakladat na samotném vyrobku, na distribuénim systému, jimz se prodava, na
marketingovém pfistupu a na Siroké Skéle dalsich faktord. Podnik usilujici o diferenciaci
musi vzdy hledat takové zptisoby diferenciace, které vedou k cenové prémii vyssi, nez jsou
naklady na diferenciaci. Logika diferenciacni strategie vyzaduje, aby si podnik vybral pro
svou diferenciaci vlastnosti vyrobkll nebo sluzeb (atributy), které jsou odlisné od atributi
jeho soupett. Na rozdil od viid¢iho postaveni v nizkych nakladech muize existovat v daném
odvétvi vice nez jedna uspésna diferenciaéni strategie, jestlize zde existuje fada atributi,

. e . .16
které kupujici v Siroké mife ocenuji.

v

diferenciace je obvykle nakladna. Aby byl podnik usilujici o diferenciaci jedine¢nym a

docilil vyssi ceny, zvySuje zdmérné naklady.

®PORTER, M. Konkurencni vwhoda. Str. 31
*PORTER, M. Konkurencni vyhoda. Str. 33
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Cv v

diferenciace: *’

e Konkurenti uvazli v nesnazich
Tam, kde konkurenti uvazli v nesnazich, nema zadny z nich dostate¢n¢ dobré postaveni,

aby mohl dany podnik dotlacit k hranici, kdy néklady a diferenciace za¢nou stat proti sob¢

e Naklady jsou siln€ ovlivnény podilem trhu nebo vzajemnymi meziodvétvovymi vztahy
Lze ho dosahnout tam, kde o postaveni dané¢ho podniku z hlediska ndkladli rozhoduje do
znacné miry podil trhu spiSe nez design vyrobku, Groven technologie, poskytovany servis
nebo jiné faktory. Jestlize jeden podnik dokdze ziskat vyhodu velkého podilu trhu, pak
Z toho plynouci vyhody nizkych nékladt v nékterych ¢innostech dovoli tomuto podniku
vynalozit zvysené naklady jinde a stale si jesté udrzet prvenstvi v nizkych nakladech. Podil

trhu tedy snizuje naklady na diferenciaci v poméru ke konkurentim.

e Podnik zavede vyznamnou inovaci

Zavedeni vyznamné technologické inovace miize umoznit podniku souc¢asné snizit naklady
1 zvysit diferenciaci, mozna i realizovat ob¢ strategie. Takovy U¢inek mize mit zavedeni
novych automatizovanych vyrobnich technologii nebo zavedeni nové technologie
informacnich systému k vnitropodnikovému fizeni. Takovy u¢inek mohou mit rovnéz nové
inovaéni metody a zplsoby prace, které nemaji spojitost s technologii. Naptiklad vytvoreni

kooperacnich vztahti s dodavateli mtize snizit naklady vstupti a zlepsit jejich kvalitu.

Podnik by mél vzdy sméle vyuzit kazdou pfilezitost snizit ndklady, nevedouci vSak ke
ztraté diferenciace. Podnik by mél rovnéz vyuzit kazdou pfileZitost k diferenciaci, ktera
neni ndkladna. Za touto hranici by vSak mél byt podnik pfipraven rozhodnout se, jak4 bude
jeho kone¢na konkuren¢ni vyhoda, a v souladu s tim i rozhodnout, za jaké Gstupky v jinych

smérech ji dosahnout.

YPORTER, M. Konkurencni vwhoda. Str. 38, 39, 40
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4 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI FIRMY

Analyza vn¢jSiho prostiedi by méla byt zaméiena piedevsim na odhaleni vyvojovych
trendd, které mohou firmu v budoucnu vyznamnéji ovliviiovat.

Analyza firemniho okoli by méla byt uskuteciovana ve tfech zdkladnich, navazujicich

krocich:®

1. Analyza dosavadni strategie
2. Identifikace souc¢asného stavu a predpovéd’ vyvoje okoli
3. Ocenéni (ohodnoceni) vyznamu identifikovanych zmén pro dal$i strategicky rozvoj

firmy, ur€eni novych pfilezitosti a hrozeb.

Jaké jsou zakladni faktory okoli ovliviiujici podnik? Jak mtizeme faktory okoli ¢lenit? Toto
je riznymi autory prezentovano v rizné podobé. Jedno z nejcastéji pouzivanych clenéni

okoli firmy je uvedeno na obrazku ¢. 6. Zde uvedené ¢lenéni mize byt uzite¢né rovnéz tim,

vvvvvv

B KERKOVSKY — VYKYPEL, Strategické fizent, str. 34
Y KERKOVSKY — VYKYPEL. Strategické Fizeni. Str. 36
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Obrazek ¢. 6: Clenéni okoli podniku dle Houldena

Politické strany Mezinarodni

organizace

Natlakové
skupiny

Nove¢ ptichozi
konkurenti

Vlastnici

Spolecenské
organizace

Dodavatelé

Existujici
konkurenti

Zakaznici Ekonomika

Média

Nové
konkuren¢ni
vyrobky

Finanéni trhy

Technologie Zamgstnanci a

odbory
Ptirodni
podminky

Pramen: KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické Fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 36

Obrazek &. 7: Clenéni okoli podniku dle Jaucha a Gluecka

socioekonomicky sektor

technologicky sektor
— obecné okoli

vladni sektor

Okoli podniku

zakaznici

L oborové okoli dodavatelé

konkurenti

Pramen: KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické rizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 37
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4.1 Analyza obecného okoli podniku

4.1.1 Socioekonomicky sektor

V ramci socioekonomického sektoru je nejdilezitéjsi pisobeni ekonomickych,

klimatickych, ekologickych a socialnich faktort:

a) Ekonomické faktory

Situaci podniki predevsim siln€ ovliviiuje soucasny i budouci stav ekonomiky. Stratégové

v tomto ohledu musi analyzovat zejména nasledujici faktory:

- Stadium hospodatského cyklu nasi a svétové ekonomiky, tj. zdali ekonomika (piipadné
,J€ji* odvétvi ¢i trh) je ve stadiu deprese, recese, oziveni nebo konjunktury

- Politickou situaci a jeji vliv na ekonomiku

- Hospodaftskou politiku vlady (napft. regulace, podpora podnikéani, ochrana investic)

- Monetéarni politiku statu (nabidka penéz, tirokové sazby, vyvoj kurzl k jinym méndm
atd.)

- Fiskalni politiku (dafiové zatizeni podnikt a jednotliveil, vladni vydaje atd.)

- Stav platebni bilance statu, deficit zahrani¢niho obchodu, miru zadluzeni

- Miru inflace (pfipadné¢ deflace)

- Situaci na kapitalovém trhu

Je zfejmé, Ze kazdy z vySe uvedenych faktori muZze usnadiiovat nebo komplikovat

dosahovani strategickych cilti podniku. Pii strategické analyze jde jednak o identifikaci

takovychto vlivii, jednak o ur€eni zplsobu a sily jejich piisobeni na vyvoj dané organizace

v budoucnu v priibéhu napliiovani jeji strategie.

Zejména je dilezité uvédomit si fungovani tzv. magického ctyruhelniku, ktery tvofi:
ekonomicky rist, nezaméstnanost, inflace, vnéj$i rovnovaha. Cilem je maximalizovat
ekonomicky rlst a ptebytek obchodni bilance a minimalizovat nezaméstnanost a inflaci.
Problém vSak spoc¢iva vtom, Ze zlepSeni jedné ztéchto veli¢in zpravidla negativné
ovliviiuje ostatni. Napf. ekonomicky rist lze oZivit zvySenym dovozem, ktery vsSak
ohrozuje vnéj$i rovnovahu. Restriktivni fiskdlni a ménova politika snizuje inflaci, ale
zaroven muze zvySovat nezaméstnanost, vyvolat zpomaleni ristu a zhorSeni vné&jsi

nerovnovahy.
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b) Ekologické a klimatické faktory

Ekologické faktory vyznamné ovliviiuji vyrobni technologie podnikli, rozmistovani
vyrobnich jednotek, zptisobuji zakazy urcitych vyrob apod. Lze fici, Ze predev§im vlivem
ekologickych faktori, pfipadné¢ vycerpavanim dosavadnich pfirodnich zdroji, byl
Vv poslednich desetiletich vyvinut efektivni tlak na racionalizaci spotfeby energie a
vyuzivani ptirodnich zdrojii. Po neblahé havarii Cernobylské jaderné elektrarny velmi
vzrostl odpor proti vyuzivani jaderné energie. Manazerim vétSiny jadernych elektraren
v disledku toho vyvstal do té doby prakticky neznamy strategicky tkol udrzovani

pfijatelnych vztaht s vefejnosti, na jehoz zajisténi je nutno vynakladat nemalé prostredky.

C) Socidlni faktory

V této oblasti sehravaji diileZitou roli zejména nésledujici faktory:

- Spolecensko-politicky systém a klima ve spole¢nosti

- Hodnotové stupnice a postoje lidi (konkurentl, zakaznikti, dodavatelii, zaméstnanct a
jejich partnertt)

- Zivotni styl

- Zivotni uroven

- Kvalifikac¢ni struktura populace

- Zdravotni stav a struktura populace

Socialni faktory na jedné strané mohou vyrazné ovliviiovat poptavku po zboZi a sluzbach,

v I P VY ’ . , . .2
na stran¢ druhé siln€ ovliviiuji 1 stranu nabidky — podnikavost, pracovni motivaci. 0

4.1.2 Technologicky sektor

Pro existenci podnikli jsou velmi vyznamné vynalezy a zasadni inovace, jako byl napf.
vyndlez tranzistorii, laseru, baterii pro elektromobily, jadernych elektraren, pocitaci a
pocitacové komunikace, xerografie, syntetickych vldken, biotechnologii, raketové a
vesmirné techniky, robotl a manipulatort a dalSich. Investovani do technického rozvoje se
na jedné strané stavd nezbytnosti, na stran€ druhé v sobé zahrnuje mnoho rizik, protoze
napf. v disledku technického rozvoje vznikaji konkurencni technologie (DVD versus

kazety, digitalni pasky) a do posledni chvile zpravidla neni jisté, zda urcity vyzkum a

2 KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické Fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 37-39
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vyvoj budou uspésné zakonceny a zda jejich vystupy budou akceptovany spotiebiteli

V mife, zajist'ujici navratnost vynalozenych prostredki.

Strategické zameéteni na technicky rozvoj v oblasti vyrobka je velmi vyznamné zejména
pro firmy sledujici diferenciacni obchodni strategii. Je tomu tak proto, zZe firmy s touto
strategii vyuzivaji jako svoji hlavni konkurencni zbran exkluzivni charakter svych vyrokd,
za n¢z pak inkasuji vyssi ceny nez jejich konkurenti. Pfirozenym zplsobem ziskani
takovéto exkluzivity je pravé technicky rozvoj. Firmy sledujici strategii nizkych naklada

by mély sledovat spise technicky rozvoj v oblasti technologii, zvysujicich produktivitu.?!

4.1.3 Vladni sektor

Stat ovliviiuje fungovani ekonomiky ptredev§im zakony a kontrolou jejich dodrzovani. |
V rozvinutych trznich ekonomikdch je stdit vyznamnym zaméstnavatelem (organy statni
spravy a statni podniky) a rovnéz vyznamnym spotiebitelem, coz se realizuje jednak ve
formé poptavky statnich organt a ze statniho rozpoctu financovanych organizaci po zbozi
a sluzbach, jednak distribuci vetejnych statkd.

Stat ve vymezenych oblastech kontroluje fungovani trhu (napf. regulaci cen, Cinnosti
Utadu pro hospodaiskou soutéz, Statni obchodni inspekce a dalgich).

Stat je rovnéz spoluodpovédny za kvalitu pracovni sily ve smyslu jeho zodpovédnosti za
Skolskou, zdravotnickou a socialni oblast. Je zcela zifejmé, Ze rizné akce vlady a vysSe
uvedenych organti a instituci mohou pro podniky na jedné strané vytvaret ptilezitosti, na

druhé strang hrozby.?

4.2 Analyza oborového okoli podniku

Oborové okoli podniku je ovlivilovano piedevsim jeho konkurenty, dodavateli a

zékazniky.

2KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické iizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 40
2KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické iizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 40
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4.2.1 Zakaznici

Stratégy musi v prvni fad¢ zajimat, kdo jsou jejich zékaznici a jaké potfeby a ocekéavani
jejich zakaznici maji. Stejné tak je musi zajimat, kdo muize byt jejich potencialnim
zakaznikem a jaké jsou zdkladni trendy, které by zdkazniky mohly vést ke zménam
pozadavku a chovani. Analyzu sektoru zédkazniki je tfeba zamétit predevsim na nasledujici

aspekty a faktory:*®

a) ldentifikaci kupujicich

Zpravidla se rozliSuji tfi tfidy zdkaznikd, u nichz u kazdé Ize identifikovat rozdilné faktory,
které ovliviuji jejich rozhodnuti nakupovat. Je samoziejmé, Ze tyto faktory méni silu svého
pusobeni v zavislosti na druhu vyrobku. Stratégové musi identifikaci svych zakaznikl a
jejich pozadavki vénovat nalezitou pozornost, aby snizili hrozbu ztraty zdkaznikt a aby si

vytvofili moznost nalézat nové zdkazniky, ptip. existujicim zdkazniklim prodévat vice.

Tabulka ¢. 1: TFidy zakazniki a jejich preference

Tiida zikaznikn Faktory ovliviiujici jejich rozhodnuti nakupovat
dostupnost ceny rozmatitost
Spotirebitelé pohodl lovalita  zaruky
pljcky reputace

konkurenéni schopnost

vvroblku

Velkoobchod resp. Maloobchod dostupnost viroblu uznani spotiebiteli
rozmanitost (ie) obrat viroblkmu
dodavatelska zavislot potencionalni zisk
naklady vs. ziskovost informace o virobku
financovani provedeni virobku
cena technicke zabezpeteni a

Priumvsl a instituce ,
servis

vvhovéni normam

a zalconim

Pramen:KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické izeni teorie pro praxi. 2003. Str. 42

2 KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické iizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 42
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b) Demografické faktory

S populaci jsou spojeny tfi zakladni faktory, které ovliviiuji trhy a které jsou oznacovany

jako primarni poptavkové faktory:

e Zmeény Vv populaci — jestlize je méné lidi, je mensi primarni poptavka po zbozi

e Posuny ve véku populace — kdy v disledku zlepSovani socialnich podminek, véetné
zdravotni péCe, populace ve vyspélych zemich obecné starne

e Rozlozeni pfijmi populace — pro nékteré trhy je vyznamné, ze v podminkach trznich
ekonomik je vétSina piijmu soustiedéna pouze v rukou Uzké vrstvy obyvatel, na jinych
trzich tato skuteCnost tak vyznamna neni. Jestlize se napiiklad zuzi skupina
obyvatelstva se stfednimi pfijmy (stiedni vrstva zchudne), potom tato skutecnost

vvvvvv

vSak poptavku po exkluzivnich automobilech.

c) Geografické faktory

Zde je tfeba brat predev§im v tivahu okolnost, kde se zédkaznici nachazeji. Tato skutecnost
muze mit znacny vliv na umisténi podnikid, piip. jejich jednotek a na strukturu
distribu¢nich systémt, protoze umisténi zdkaznikli Casto siln€ ovliviiuje trzby a naklady
podniku (napf. dopravni). Vyznamna je tato skute¢nost zejména v sektoru obchodu.
Kazdy, kdo planuje otevieni nové obchodni jednotky, at’ uz velké (napt. supermarket) nebo
pouze malého obchodu, musi hned na pocatku premyslet o tom, zda budou jeho obchod
zakaznici navs§tévovat, zda samotna doprava do mista pro né nebude pfili§ komplikovana a

nakladna.?

4.2.2 Dodavatelé

V tomto piipadé jde pfedevSim o to analyzovat dostupnost a ndklady vSech vstupl
potfebnych k vyrob¢ a stabilitu doddvek. Naklady a dostupnost zdroji jsou piedevSim
urcovany kvalitou vztahii mezi ur¢itym podnikem a jeho dodavateli. Dilezita je z hlediska
vztahu dodavatel — odbératel samoziejme i pozice odbératele. Sila odbératele (kupujiciho)
je velka, kdyz odbératelsky podnik je velky, ptip. monopolni, kdyz odbératel predstavuje

vyznamnou ¢ast obchodu dodavatele a kdyz odbératel miize vertikdln€ integrovat zpét.

»KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické Fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 43
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Naopak sila odbératele je mald, kdyz podnikd ve vysoce konkurencnim prostiedi, kdyz
naklady na ptipadnou substituci dodavek od dodavatele jsou velké, kdyz dodavany produkt
netvoii vyznamnou ¢ast vystupi vyrobniho procesu dodavatele a kdyz dodavatel mtze

vertikaln¢ integrovat doptedné.

Obrazek ¢. 8: Vliv sméru integrace na vztahy dodavatel - odbératel

Sila dodavatele je velka Sila dodavatele je mala
odbératel < dodavatel odbératel dodavatel
< » smér integrace
Sila odbératele je mala Sila odberatele je velka
odbératel < dodavatel odbératel > dodavatel

Pramen: KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické rizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 44

Je tieba zdiraznit, Ze dostupnost a naklady téchto zdroji musi byt posuzovany i z hlediska
Casu, protoZe jestlize naptiklad podnik nedostane dodavku tehdy, kdyz ji pottebuje (pravé
vcas, just in time), potom jeho strategie miiZze byt narusena.

Ve vztazich dodavateld a odbérateld se stale vice prosazuji moderni principy organizace

nakupnich ¢innosti:

e Single sourcing®“- pocet dodavatelll se omezuje, tradicni zasada nakupu zaloZeného na
rozptyleni nakupovaného mnoZstvi na co nejvice zaménitelnych dodavateli a
uplatiovani hrozby zmény dodavatele je nahrazovdna partnerstvim v ramci
hodnototvorného fetézce

e Princip vyrobniho partnerstvi — vychazi zpozndni, Ze v souCasném vysoce
konkurenc¢nim prostfedi je predpokladem uspechu spiSe oboustranné transparentni
partnerstvi mezi vyrobcem a dodavatelem nez konkurencni vztahy. Spoluprace musi

byt permanentni a dlouhodoba®

5 KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické iizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 43,44
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4.2.3 Konkurenti

Pti analyze konkurentii by méla byt hledana odpovéd’ na:

a) Jaka je soucasna pozice nasi firmy vic¢i konkurentiim, méteno zejména ekonomickymi,
ale 1 jinymi ukazateli (napt. image firmy, vztahy s rozhodujicimi ,,stakeholdery)

b) Jak se konkurence méni a vyviji?

¢) V jaké fazi svych zivotnich cykll se nachazeji rozhodujici vyrobky naseho odvétvi?

d) Jaka je rentabilita odvétvi vici jinym srovnatelnym odvétvim?

e) Vstupuji novi konkurenti do oboru? Opoustéji obor nasi stafi rivalové?

Vstup nebo vystup do/z odvétvi je =zavisly na bariérach vstupu/vystupu, které
charakterizoval Porter nasledujicim zptisobem:

Bariéry vstupu:

e Diferenciace vyrobkil

e Rozsah produkce

e Distribucni kandly

e Absolutni vyhody v celkovych nédkladech

e Moznd reakce soucasnych podnikili na vstup nového konkurenta
Bariéry vystupu:

e Zvyky a stereotypy fidicich pracovnikii

e Utopeni penéz ve vyrobnich prostifedcich

e Vysoké ptfimé naklady na V}'Is‘cu]p26
4.2.4 Porteriv model konkuren¢niho prostredi
Portertiv péti-faktorovy model konkurencniho prostiedi vychazi z ptedpokladu, ze

strategickd pozice firmu plsobici v ur€itém odvétvi, resp. na urcitém trhu, je predev§im

urovana puisobenim péti zakladnich ¢initelt (faktort):?’

®KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické Fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 45
? KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické 7izeni teorie pro praxi. 2003. Str. 46
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o B~ W Dk

Vyjednavaci silou zékaznik

Vyjednavaci silou dodavatela

Hrozbou vstupu novych konkurenta

Hrozbou substituta

Rivalitou firem ptisobicich na daném trhu

Obrazek €. 9: Porteriv model konkuren¢niho prostiedi (oborového okoli/odvétvi)

Cim lze zvysit bariéry

Hrozba vstupu

vstupu? novvch
konkurenti
| KONKURENCNI
Vyjednavaci
sila
zékaznikii | PROSTREDI

Cim lze zlepsit nasi pozici
vici dodavatelim?

AW

> Vyjednavaci
| sila
> dodavatelti

Jak lIze zlepsit nasi pozici
vici konkurenci?

Hrozba
substituti

Cim lze
snizit vyjednavaci silu
zakaznika?

Cim Ize sniZit hrozbu

substituti?

Pramen: KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické rizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 47

Porteriv model lze vyhodné vyuzit jak pii strategické analyze prostiedi firmy, tak pfi

hodnoceni navrZené strategie tak, ze rozhodovani se zaméfuje na zodpovézeni zakladnich

»strategickych otazek:?®

1. Snizuji zamyslend opatieni vyjednavaci silu zékazniki firmy?

2. Snizuji zamyslena opatieni vyjednéavaci silu dodavatelti?

3. Zvysuji zamyslena opatfeni bariery vstupu do odvétvi?

%2 KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické Fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 49
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4. Snizuji zamysSlena opatieni hrozbu substitutti?

5. Zlepsuji zamyslend opatfeni pozici firmy vici konkurentim, pfipadné snizuji
konkurenéni rivalitu v odvétvi?

Jsou-li odpovédi na vyse uvedené otazky kladné, pak by uvazovana strategicka opatreni

méla byt realizovana.
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5 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI FIRMY

Kazdy podnik ma svoje silné a slabé stranky. Velky podnik je obvykle finan¢n¢ silnéjsi
nez podnik maly, na druh¢ strané vSak ma tendenci pomaleji realizovat potiebné zmény a
mén¢ efektivné slouzi malym trznim segmentim. U malych firem je tomu vétSinou
naopak. Aby bylo mozné identifikovat silné a slabé stranky podniku, je nezbytné
analyzovat jeho vnitini faktory:29

e Faktory védecko-technického rozvoje

e Marketingové a distribu¢ni faktory

e Faktory vyroby a fizeni vyroby

e Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

e Faktory finan¢ni a rozpoctové

5.1 Faktory védecko-technického rozvoje

Védecko-technicky rozvoj velmi intenzivné pfispiva k vytvafeni konkurenénich vyhod

podniku ze dvou zékladnich divodu:

e Vede k vytvofeni nového nebo zlepseni stavajiciho vyrobku uréeného pro trh

e Vede ke zlepSeni vyroby, tim k moZnostem ziskani nakladovych vyhod zlepSujicich
cenovou politiku podniku

Proces védecko-technického rozvoje zpravidla prochédzi stadii zékladniho vyzkumu,

aplikovaného vyzkumu, vyvoje a komercionalizace.®

5.2 Marketingové a distribu¢ni faktory

Dutlezitost marketingovych faktorii pro jednotlivé podniky miZze byt rozdilnd. Tak napf.
podniky dodavajici své vyrobky néckolika zdkaznikiim, ktefi precizné specifikuji své

pozadavky, nemusi mit marketingové funkce obzvlast’ silné. Na druhé strané stoji druhy

®KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické iizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 74
®KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické iizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 74
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extrém, tykajici se naptiklad podnikd, vyrabé&jicich spotiebni zbozi s vysokym podilem na
trhu, které musi mit marketingové funkce velmi silné, a nejvétsi podil v alokaci jejich

internich zdroji Casto pfipada pravé podnikovym marketingovym jednotkaim.31

5.3 Faktory vyroby a Fizeni vyroby

Rizeni vyroby je zaméfeno na dosaZeni optimalniho fungovani vyrobnich systémi
s ohledem na vytyCené cile. Cile fizeni vyroby by mély byt vzdy odvozovéany od cili
vytycenych v podnikové strategii. Na nejvyssi trovni hierarchie strategickych cili firmy je
vétsinou vytycen cil dlouhodobého zvySovani bohatstvi vlastnika firmy, tj. hodnoty firmy,
vynosu atd. Bezprostiedné pro oblast fizeni vyroby z toho byvaji odvozeny dva zdkladni
Sirsi cile:

e Maximalni uspokojeni potieb zakaznikl

e Efektivni vyuzivani disponibilnich vyrobnich zdroji

Konkretizace téchto cili znamena vyrobu vyrobka vysoké technicko-ekonomické tirovné a
kvality vsouladu spozadavky zakaznikli, vcasnou realizaci vyrobkovych a
technologickych inovaci, zvySovani konkurenceschopnosti a optimalizaci spotieby
vyrobnich faktort. Dllezitym dil¢im cilem fizeni vyroby je rovnéz integrace a koordinace
usili pracovnikil a zainteresovanych organizacnich ttvari za ticelem dosahovani nejlepsich

vysledki.*

5.4 Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Dalsi faktory, které mohou vyrazné ovlivnit konkurenéni vyhody podniku, jsou faktory
fazené do skupiny faktorovych a pracovnich zdrojl. Patfi sem image a prestiz podniku,

ucinnost organizacni struktury, pracovni klima, kultura podniku, velikost podniku v rdmci

*KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické Fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 76
2 KERKOVSKY, M. Moderni pristupy k Fizeni vyroby. 2009. Str. 3,4
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oboru, zkusenosti a motivace fidicich pracovniku, kvalita zaméstnanct, vztahy s odbory

atd.>®

5.5 Faktory finan¢ni a rozpoctové

Finan¢ni analyza je oblast, kterd pfedstavuje vyznamnou soucast komplexu finan¢niho
fizeni podniku, nebot zajistuje zpétnou vazbu mezi predpokladanym efektem fidicich

rozhodnuti a skute¢nosti.

Finan¢ni analyza je formalizovana metoda, ktera poméiuje ziskané tdaje mezi sebou
navzdjem a roz$ifuje tak jejich vypovidaci schopnost, umoziuje dospét k uréitym zavérim
o celkovém hospodateni a finan¢ni situaci podniku, podle nichZ by bylo mozné ptijmout
riznd rozhodnuti. Finan¢ni analyza ptedstavuje ohodnoceni minulosti, soucasnosti a

predpokladané budoucnosti finanéniho hospodaieni podniku.

Uspokojiva finanéni situace podniku ozna¢ujeme pojmem ,,finanéni zdravi® podniku. Za
finan¢n¢ zdravy podnik je mozné povazovat takovy podnik, ktery je v danou chvili i
perspektivné schopen napliovat smysl své existence. V podminkéach trzni ekonomiky to
prakticky znamend, ze je schopen dosahovat trvale takové miry zhodnoceni vlozeného
kapitalu (miry zisku), kterd je poZadovana investory (akcionafi) vzhledem k vysi rizika,
s jakym je ptislusny druh podnikani spojen. Cim vét§i je vynosnost neboli rentabilita
vlozeného kapitalu, tim 1épe pro podnik a jeho investory. Zaroven s rentabilitou je nutnou

podminkou finan¢niho zdravi i likvidita, tedy schopnost v¢as uhrazovat splatné zavazky.

UCelem a smyslem finanéni analyzy je provést, spomoci specialnich metodickych
prostfedkli, diagndézu finanéniho hospodafeni podniku, podchytit vSechny jeho slozky,
pfipadné pii podrobnéjsi analyze zhodnotit blize nékterou ze slozek finan¢niho

oo 34
hospodateni.

¥ KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické iizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 80
*VALACH, J. Financni rizeni podniku. 1999. Str. 91
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Zakladnim metodickym néstrojem financni analyzy jsou pomérové ukazatele. Do této
skupiny patii: ukazatele rentability, ukazatele aktivity, ukazatele likvidity, ukazatele

zadluzenosti, ukazatele kapitalového trhu.®

5.5.1 Ukazatele rentability

Pod pojmem rentabilita rozumime métitko schopnosti podniku vytvaret nové zdroje, resp.

dosahovat zisku pomoci investovaného kapitalu. Je formou vyjadieni miry zisku

z podnikani. Rentabilita charakterizuje vydelek z podnikatelské ¢innosti za urcité obdobi

pomoci zakladniho vztahu: ZISK / INVESTOVANY KAPITAL.*

e Rentabilita aktiv (return on assets) — vyjadiuje celkovou efektivnost podniku

ROA = zisk / celkova aktiva

e Rentabilita vlastniho kapitalu (return on equity) — hodnoti vynosnost kapitalu, ktery do
podniku vlozili vlastnici (a to pfimo i nepfimo prostiednictvim nerozdéleného zisku)

ROE = zisk po zdanéni / vlastni kapital

e Rentabilita trZzeb (return on sales) — udava, kolik K¢ zisku dokaze podnik vyprodukovat
na 1 K¢ trzeb

ROS = zisk po zdanéni / trzby ¥’

5.5.2 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity jsou pouZivany pro fizeni aktiv podniku, nebot’ hodnoti, jak efektivné
podnik se svymi aktivy hospodafi. Hodnoti véazanost jednotlivych slozek kapitalu
v uritych formach aktiv. Ma-li podnik vice aktiv nez je tcelné, vznikaji mu zbytecné
naklady a tim nizky zisk, ma-1i naopak malo aktiv, pfichdzi o mozné trzby.

Jedna se o ukazatele typu rychlost obratu (vyjadifuji pocet obratek, tj. kolikrat se obrati

urcity druh majetku v trZzbach za dany Casovy interval) a doba obratu (udava dobu, po

$HRDY, M.; HOROVA, M. Finance podniku. 2009. Str. 124
¥ MRKVICKA, J.; KOLAR, P. Financni analyza. 2006. Str. 82
' HRDY, M.; HOROVA M. Finance podniku. 2009. Str. 125,126
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kterou jsou financni prostiedky vazany v ur€ité formé majetku, neboli za jak dlouho se

uskute¢ni jedna obréatka).

e Obrat celkovych aktiv — komplexni ukazatel méfici efektivnost vyuzivani celkovych
aktiv podniku. Udava, kolikrat se celkova aktiva obrati v trzby za rok.

Obrat celkovych aktiv = trzby / celkova aktiva

e Rychlost obratu zisob — vyjadiuje, kolikrat se pfeméni zasoby v ostatni formy
obézného majetku az po opétny nakup zasob

Rychlost obratu zasob = trzby / zdsoby

e Doba obratu zasob — vyjadfuje pocet dnli, po néz jsou zasoby vazany v podniku do
doby jejich spotieby nebo do doby jejich prodeje

Doba obratu zasob = zasoby / (trzby / 365) nebo 365 / obrat zasob

e Rychlost obratu pohledavek — méfi pocet obratek pohledavek béhem daného obdobi

Rychlost obratu pohledavek = trzby / pohledavky

e Doba obratu pohledavek — udava za, jak dlouhé obdobi jsou pohledavky v pruméru
splaceny

Doba obratu pohledavek = pohledavky / (trzby / 365) nebo 365 / obrat pohledéwek38

5.5.3 Ukazatele likvidity

Trval4 platebni schopnost ptfedstavuje jednu ze zakladnich podminek UspéSné existence

podniku. Podnik je platebné schopny, ma-li ke dni splatnosti vice pohotovych penéznich

prostiedki, neZ je splatnych zavazki. Rozlisuji se tfi zakladni stupné likvidity:

e Bé&zna likvidita — patii k nejsledovanéjSim ukazatelim. Vyjadiuje schopnost podniku
pfeménit svilj obéZny majetek na penézni prostifedky a uhradit své kratkodobé zavazky

BL = obézna aktiva / kratkodobé zavazky

e Pohotova likvidita — na rozdil od ukazatele bézné likvidity vynechava v Citateli zasoby
jakoZzto nejméné likvidni sloZku obézného majetku

PL = obézna aktiva — zasoby / kratkodobé zadvazky

e Okamzita likvidita — pracuje pouze s nejlikvidnéj$imi slozkami aktiv

OL = kratkodoby finanéni majetek / kratkodobé zavazky *°

*HRDY, M.; HOROVA, M. Finance podniku. 2009. Str. 127,128
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5.5.4 Ukazatele zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti slouzi k hodnoceni finan¢ni stability podniku, jejiz podminkou je
rovnovaha finanéni a majetkové struktury podniku. Ukazatele financni stability tedy
obecné posuzuji rovnovahu mezi zdroji financovani a jejich alokaci do majetku podniku.
K hodnoceni finan¢ni struktury se pouzivd nékolik ukazateli zadluzenosti, které jsou
odvozeny z rozvahy, vychazeji z rozboru vzajemnych vztahli mezi polozkami zavazk,

vlastniho kapitalu a celkového kapitalu.

o Celkova zadluzenost (ukazatel véfitelského rizika) — obecné plati, ze ¢im vyssi je
hodnota tohoto ukazatele, tim vyS$$i je zadluzenost podniku, tim vys$$i je i riziko
vétiteld

Celkova zadluzenost = cizi kapital (dluhy) / celkova aktiva

o Koeficient samofinancovani (ukazatel vlastnického rizika) — je doplikovym
ukazatelem k ukazateli véfitelského rizika a jejich soucet je roven 1, resp. 100%.
Vyjadiuje proporci, v niz jsou aktiva spolecnosti financovana penézi akcionait

Koeficient samofinancovani = vlastni kapital / celkova aktiva

e Ukazatel zadluZenosti vlastniho kapitalu (ukazatel celkového rizika) — je kombinaci
ptedchozich ukazatelli. Hodnota ukazatele roste s ristem podilu zavazki ve finanéni
struktufe. Jeho hodnota by méla byt vyssi nez 0

Ukazatel zadluZenosti vlastniho kapitalu = cizi kapital / vlastni kapital

o Ukazatel trokového kryti (ziskova thrada trokit) — vyjadiuje, kolikrat je zisk vyssi nez
placené uroky. Pouzivé se proto, aby podnik zjistil, zda je pro néj jesté¢ unosné jeho
dluhové zatiZzeni. Akcionafe informuje o tom, zda je podnik schopen splacet uroky, a
véfitele o tom, zda a jak jsou zajiStény jejich naroky v ptipadé likvidace podniku.
Doporucuje se proto, aby hodnota ukazatele byla vy$si nez 3.

Ukazatel urokového kryti = zisk pred uroky a zdan&nim / nakladové aroky *°

®HRDY, M.; HOROVY, M. Finance podniku. 2009. Str. 114
““HRDY, M; HOROVA, M. Finance podniku. 2009. Str. 129,130
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5.6 Analyza hodnototvornych retézcu

V modernim strategickém fizeni jsou zdroje firmy chapany rozsahleji nez jako pouhy
souhrn vyrobnich faktort (pudy, prace, kapitalu, informaci, kvality managementu), které
musi byt k dispozici, aby firma mohla vyrabét. V tomto SirSim pojeti jsou firemni zdroje
chapany jako veSkeré firemni aktivity ve vzdjemnych interakcich, vcetné nezbytnych
vyrobnich faktort, jako naptiklad vyzkum, vyvoj, marketing, vyroba, odbyt, podpora
prodeje atd. VSechny tyto aktivity maji pfispivat svym dilem ke konkuren¢nimu postaveni

firmy na trhu a tvoti zaklad pro napliiovani vytycené strategie firmy.

Aby bylo mozno odhalit pfipadné neefektivnosti vyuzivani téchto zdroji, je nutno tyto
aktivity systematicky analyzovat. Jako zékladni nastroj pro tuto analyzu je vyuzivan tzv.
hodnototvorny fetézec, ktery firmu dekomponuje na jednotlivé strategicky vyznamné

aktivity a umozni odhalit jejich potencialni moznosti i slabiny.**

Obrazek ¢. 10: Hodnototvorny fetézec firmy

Firemni infrastruktura (manaZerské systémy ) \
:Lidské zdroje \
: : : Zisk
Technologicky: rozvoj : \
Zaj§i§t’ovzini Zdroji \
Vstupni Vystupni Sluzby
logistika logistika
Zisk
Vyrobni Marketing (instalace, opravy, $ko
(pfijeti, operace (pfijeti, a prodej obsluhy,
skladovani, skladovani, nahr. dily )
distribuce distribuce
vstuptl) vstuptl)

Pramen: KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické rizeni v teorii pro praxi. 2003. Str. 87

Hodnototvorny fetézec identifikuje vSechny strategicky vyznamné aktivity. Aktivity firmy

se dle této teorie déli na dvé zékladni skupiny:

“KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické Fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 87
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1. Primarni aktivity, které se piimo tykaji fyzické vyroby, prodeje a dopravy vyrobkii

2. Podpirné aktivity vztahujici se predevsim k podpote primarnich aktivit*

5.7 Analyza vnitfniho prostfedi firmy metodou ,,7S*

Jednim zcili strategické analyzy by mélo byt odhaleni rozhodujicich faktort,
podminujicich uspéch firmy pii realizaci jeji strategie, tzv. kliCovych faktori uspéchu. Pii
jejich identifikaci muze byt uziteCnou pomitckou ,,7 S model”, metodika strategické
analyzy poradenské firmy McKinsey, dle niz je nutno strategické fizeni, organizaci,
firemni kulturu a dal$i rozhodujici faktory pojimat a analyzovat v celistvosti, ve
vzajemnych vztazich a plsobeni, systémove. V tomto pojeti je nutno na kazdou organizaci
pohlizet jako na mnozinu sedmi zakladnich faktort (aspektil), které se vzajemné
podminuji, ovlivituji a ve svém souhrnu rozhoduji o tom, jak bude vytyCena firemni
strategie naplnéna. Pfedev§im v harmonickém souladu mezi témito faktory je nutno hledat

klicové faktory uspéchu kazdé firmy.

Obrazek ¢. 11: Model ,,7 S* firmy McKinsey

Strategy Systems

A=

Pramen: KERKOVSKY, VYKYPEL. Strategické iizeni v teorii pro praxi. 2003. Str. 91

2 KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 87
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Model je nazyvan ,,7 S* podle toho, ze je v ném zahrnuto sedm faktort, jejichz nazvy
zaCinaji v angli¢tin¢ na pismeno S: Strategy (strategie), Structure (struktura), Systems
(systémy fizeni), Style (styl manazerské prace), Staff (spolupracovnici), Skills

(schopnosti), Shared values (sdilené hodnoty).43

*KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické izeni teorie pro praxi. 2003. Str. 90
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6 SWOTANALYZA

Zavrsenim strategické analyzy je diagnoza silnych stranek, slabin, hrozeb a prilezitosti.
V této fazi je nutno odhadnout a ocenit silné a slabé stranky, budouci pfilezitosti a hrozby
podniku a ur€it jeho hlavni konkuren¢ni vyhody a klicové faktory uspéchu.

Pii diagnoze se nejcastéji pouziva SWOT analyza. Jeji podstatou je to, Ze se pfi ni
identifikuji faktory a skutecnosti, které pro objekt analyzy predstavuji silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby okoli. Tyto kli¢ové faktory jsou potom verbalné charakterizovany,

piipadn& ohodnoceny, ve &tyfek kvadrantech tabulky SWOT.**

Tabulka. ¢. 2: Tabulka SWOT analyzy

Kvadrant S (strenght — silné stranky) kvadrant O (oppurtunities — piilezitosti)

Kvadrant W ( weaknesses — slabé stranky) kvadrant T (threats — hrozby)

S w
Vycet silnych stranek Vycet slabych stranek

Pramen: KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické rizeni v teorii pro praxi. 2003. Str. 98

“KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 97
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Pti zpracovani SWOT je vyhodné respektovat nasledujici zasady:

1. Zavéry SWOT by mély byt relevantni, tj. analyza by méla byt zpracovana s ohledem na
ucel, pro néjz je zpracovavana.

2. SWOT by mé¢la byt zaméfena na podstatna fakta a jevy.

3. Je-li SWOT soucasti strategické analyzy, pak by pii ni mély byt identifikovana pouze
,strategicka® fakta.

4. SWOT by m¢éla byt objektivni, tj. analyza by neméla vyjadfovat jenom subjektivni
nazory zpracovatele analyzy, nybrz objektivné odrazet vlastnosti objektu analyzy,
ptipadné prostiedi, v némz se objekt analyzy nachazi.

5. Sila ptsobeni jednotlivych faktort by méla byt v tabulce SWOT néjakym zpiisobem
ohodnocena podle vyznamu, napiiklad by mély byt zvyraznény nejvyznamnéjsi
faktory.

6. Je vyhodné, jsou-li jednotliva fakta v tabulce SWOT identifikovana/oznagena.*®

“ KERKOVSKY, VYKYPEL Strategické fizeni teorie pro praxi. 2003. Str. 98
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7 PREDSTAVENI PODNIKU

7.1 STUDENT AGENCY, s.r.o.

| STUDENT | AGENCY |

7.1.1 Zakladni informace

Obchodni jméno: STUDENT AGENCY, s.r.o.

Sidlo: Brno, ndmésti Svobody 86/17, PSC 602 00

ICO: 25317 075

Prévni forma: spole¢nost S ruc¢enim omezenym

Datum zdpisu: 11.11. 1996

Zakladni kapital: 1 000 000,- K¢

Spolecnici: Ing. Radim Jancura

Statutarni organ: jednatel

Slozeni: jméno, funkce, datum zvoleni
Radim Jancura, jednatel, 11.11. 1996

7.1.2 Historie podniku

STUDENT AGENCY puisobi v Ceské republice a na Slovensku od roku 1993. Zalozil ji

Ing. Radim Jancura, ktery je doposud jedinym akcionaiem celé skupiny. Neobvyklé jméno

STUDENT AGENCY wvzniklo v dobé, kdy Radim JanCura byl studentem technické

univerzity (VUT Brno: 1990 — 1994) a sluzby mély byt pro studenty. Spole¢nost piivodné

zaCinala jako agentura zprostifedkujici pobyty aupair, postupné piidavala dalsi sluzby, aby
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uspokojila potieby svych klientli. Dnes jiz nabizi studium jazyka ve vice nez 30 zemich,
pracovni programy urCené piedevSim mladym lidem. Daéle se skupina STUDENT
AGENCY stala jednickou v prodeji letenek a je oblibenym autobusovym dopravcem.
V roce 2009 byla rozsifena jejich ¢innost i o vlakovou osobni dopravu a vznikla spolecnost
RegioJet a.s.

V roce 2002 byla zalozena sesterskd spolecnost ORBIX, kterd se zaméfuje na firemni
klientelu a nabizi produkty obdobné jako STUDENT AGENCY - prodej letenek,
zajistovani ubytovani, prondjem aut, zajisStovani viz.

V lednu 2009 byly zalozeny spole¢nosti STUDENT AGENCY a ORBIX pusobici na
Slovensku.

Nejmladsi ¢len skupiny je akciova spole¢nost Regiolet a.s., ktera se specializuje na
vlakovou dopravu a byla zalozena 20. 3. 2009.

7.1.3 Portfolio ¢innosti

Skupina STUDENT AGENCY nabizi velmi Sirokou nabidku sluzeb v oblasti:

1. Zéjezdy:

- Vvroce 2010 rozsifila své aktivity na trhu cestovniho ruchu a pfisla s novou znackou —
Dovolena.cz — zamé&fena na prodej zajezdt a dovolenych

- zékaznici si mohou vybrat ze 100 miliont zajezdi, které jsou k dispozici online

- velkou konkuren¢ni vyhodou STUDENT AGENCY je nabidka dopravy na vybrana
letist€ luxusnim zlutym autobusem zdarma nebo poskytnuti parkovacich karet zdarma

- prodejni tym STUDENT AGENCY zajistuje: prodej zdjezdd, prodej last minute
zajezda, prodej lyzatskych zajezdu, prodej eurovikendt, prodej plaveb na zamotskych
lodich, ubytovani a pron4jem automobildl, vizovy servis

2. Jazvkové a studijni programy v zahraniéi:

- kurzy pro dospélé (béhem celého roku, kurzy obecného jazyka, pfiprava na zkousky,
prazdninové kurzy, pobyty pro seniory, ptiprava pro ucitele)

- kurzy pro profesionaly (kurzy obecné i obchodni anglictiny, kurzy s oborovou
specializaci, privatni lekce, manaZerské kurzy, vyuka v rodin€ lektora, jazykové Skoly
Vv Evropé 1 v zamofti)

- kurzy pro mladez (letni skupinové kurzy, individudlni pobyty, poznévaci a vyukové
zajezdy)
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rodinné programy

rok na stiedni skole
univerzity, community college
kurzy MBA

Pracovni a au-pair programy Vv zahrani¢i

Pracovni programy: v USA, Kanadé, na Novém Z¢landu, ve Velké Britanii, Irsku,
Norsku, Spanélsku, Italii a Portugalsku

Au-pair programy: v USA, Velké Britanii, Irsku, Némecku, Rakousku, Francii,
Holandsku, Belgii, Dansku, Norsku, Finsku, Svédsku, Italii a gpanélsku

. Letenky:

Letenky pro dospélé, studenty a mladez, online prodej letenek, letenky
nizkondkladovych spolecnosti online, prondjem hotelti a aut po celém svété, vizovy
servis, cestovni pojisténi, charterové lety, eurovikendy, plavby na zamotskych lodich,
nonstop servis 24 hodin denn¢ na letisti v Praze

Uzce spolupracuje s leteckymi spole¢nostmi v oblasti marketingu a akénich nabidek,
které jsou poskytovany vyhradné pfi prodeji prostfednictvim STUDENT AGENCY

Cv v

mimotadné akce typu dvé letenky za cenu jedné nebo letenka v business tfidé za cenu
letenky v ekonomické tfidé a dalsi

Autobusové linky:

Autobusy jsou znamé jako STUDENT AGENCY express nebo ,,zluté linky*
Luxusni doprava do 16 mést v Ceské republice a 14 zemi v Evropé

V pribéhu cesty jsou poskytovany klientiim nadstandardni sluzby:

e pfitomnost stevardky/stevarda na palubé po celou dobu jizdy

e kava, cappuccino, ¢okolada nebo Caj

e zapujceni sluchatek pro poslech hudby a zvuku k filmu

e noviny a ¢asopisy

e WiFi internet

Zasluhou jednoduchého rezervacniho systému se pramérna obsazenost spoje pohybuje
mezi 80 — 90%
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- Vroce 2010 piepravili t¢mé&f 5 miliont cestujicich

Graf €. 1: Autobusova doprava — pocet klient

Autobusova doprava - pocet klientd

2003 2004 2005 20046 2007 2008 2000 2010 pRedpoklad

Pramen: www.studentagency.cz

6. Zelezni¢ni doprava

/I REGIOJET

| STUDENT | AGENCY |

- dcefind spolecnost RegioJet ziskala v dubnu 2009 licenci na provozovani drazni
dopravy

- v druhé poloving roku ziskala bezpe¢nostni certifikat — osvédéeni dopravce — a stala se
tak plnohodnotnym provozovatelem zelezni¢ni dopravy

- 26. zafi 2011 vyjel historicky prvni Zluty vlak na trasu Havifov — Ostrava — Olomouc —
Pardubice — Praha

- prozatim vyrazeji na trasu 3 vlaky v kazdém sméru, tedy z Havifova do Prahy a
Z Prahy do Havifova
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- na palubach zlutych vlakt funguje podobné jako v autobusech STUDENT AGENCY
servis zajistovany stevardy a stevardkami, ktefi jsou v piipad¢ vlakd pfitomni po
jednom v kazdém vagoné

- dale je nabizeno vSem cestujicim:
e zdarma teply napoj a neperliva voda,
e (Cerstvy denni tisk nebo Casopis
e nabidka pokrmt za nizké ceny

e WiFi pfipojeni

7.2 Ceské drahy, a.s.

€D

7.2.1 Zakladni informace

Obchodni jméno: Ceské drahy, a.s.

Sidlo: Praha 1, Nabiezi L. Svobody 1222, PSC 110 15

ICO: 709 94 226

Pravni forma: akciova spolecnost

Datum zdpisu: 1. 1. 2003

Zakladni kapital: 20 000 000 000,- K¢

Jediny akcionéf: Ceska republika

Statutarni orgén: predstavenstvo

SloZeni: Jjméno funkce datum zvoleni
Ing. Antonin Blazek ¢len 14. 5. 2009
Ing. Jifi Kolat, Ph.D. ¢len 12. 5. 2010
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Ing. Milan Matzenauer ¢len 14.11. 2008
Ing. Petr Zaluda predseda 1. 2.2008

Ing. Michal Nebesky ¢len 12.9. 2008

7.2.2 Historie podniku

Akciova spole¢nost Ceské drahy vznikla 1. ledna 2003 na zakladé zakona 77/2002 Sb.,
jako jeden z nastupnickych subjektt piivodni statni organizace Ceské drahy.

Byla zaloZena jako spole¢nost integrujici v sobé ¢innosti dopravniho podnikani v piepravé
0sob a zbozi spolu s podnikanim v oblasti provozovani zelezniéni dopravni cesty v rozsahu
celostatnich a regiondlnich drah vlastnénych statem.

Transformaci statni organizace Ceské drahy vznikly tfi nastupnické organizace:

e Akciova spolecnost Ceské drahy, ktera poskytuje sluzby v osobni a nakladni dopravé a
zabezpecuje provozuschopnost Zelezni¢ni dopravni cesty

e Statni organizace Sprava Zelezni¢ni dopravni cesty, ktera hospodaii s majetkem statu a
mimo jiné poskytuje zelezni¢nim dopravciim pfistup na dopravni cestu a zabezpecuje
modernizaci dopravni infrastruktury

e Drazni inspekce jako organizacni slozka ur€end pro zjiStovani pfiin a okolnosti
vzniku mimotadnych udalosti

7.2.3 Portfolio ¢innosti

Hlavni ¢innosti Ceskych drah je provozovani drazni dopravy:

1. Osobni doprava

Zelezniéni osobni doprava piedstavuje jednu ze zékladnich &innosti Ceskych drah, a.s..
Mezi hlavni odbératele sluzeb v osobni dopravé patii kraje a stat zastoupeny Ministerstvem
dopravy CR.

Cinnosti osobni dopravy a piepravy realizuje Gsek naméstka pro osobni dopravu
generélniho feditelstvi Ceskych drah, a.s.
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Ceské dréhy, a.s., kladou v osobni dopravé velky diiraz na piiblizeni produktil zakaznikim.
Naplnéni této zasady piedpoklada piistup k trhu na bazi segmentace zakaznického spektra.
Zakladni segmenty se ¢leni:

e Segment dalkové osobni dopravy s dil¢imi trhy:
- Produkty nadstandardni kvality (vlaky kategorie SC, EC, IC)
- Produkty standardni kvality (vlaky kategorie Ex, R)

e Segment regiondlni osobni dopravy s teritorialnimi dil¢imi trhy pfizpisobenymi
hranicim regionli, coby objednatelti vefejnych sluzeb. Regiondlni osobni doprava se
dale déli na: ptfiméstskou, regionalni, rychlou regionalni

. Nakladni doprava

Zelezni¢ni nakladni dopravu provozuje dcetind spolecnost CD Cargo, a.s., na siti vice nez
9,5 tis. km Zelezni¢nich trati Ceské republiky.

CD Cargo, a. s., zajist'uje prepravu pramyslovych a zemédélskych komodit, surovin, paliva
a pohonnych hmot, zbozi, kontejnerii a nadmérnych néakladt. Zajistuje pronajem
nakladnich vozi, vleckové a dalsi prepravni sluzby. Svym zdkaznikiim poskytuji sluzby
nakladni dopravy v celkem 1088 (vCetné 31 stanic na tratich privatizovanych). Denné
pfepravuje po Zelezni¢ni siti cca 25 tis. vozi loZzenych nejriznéjsim zbozim.

Ceské drahy, a.s. maji nékolik dcefinych spoleénost, diky kterym poskytuji dalii sluzby a
servis. K dal$im ¢innostem patii:

Telematické sluzby

Telematické sluzby zajistuje pro Ceské drahy, a.s. dcefina spolecnost CD-Telematika,
a.s.. Poskytuje telekomunikaéni sluzby (kompletni portfolio hlasovych, datovych a
internetovych sluzeb v¢etné garance jejich kvality) a sluzby z oblasti informatiky (aplikace
a databazové systémy pro provoz osobni a ndkladni dopravy).

Vzdélavani

Vzdélavani zaméstnancti Ceskych drah, a.s. ma na starosti dcefina spoleénost Dopravni
vzdélavaci institut, a.s.. Své sluzby nabizi ale také zakaznikiim mimo prostfedi Ceskych
drah. Specializuje se pfedev§im na vyuku a vzdélavani odbornikid v oblasti dopravy, a to
nejen zelezniCni. Nezanedbatelnou soucasti je také jazykova pfiprava a vzdélani v oblasti
legislativy a novych pozadavkl v souvislosti s ¢lenstvim v EU.

54



Provoz, servis a udrzba

Zajistovani provozu zelezni¢nich kolejovych vozidel, jejich zakladni udrzbu a oSetieni
maji na starosti Dilny pro opravu kolejovych vozidel (DPOV a.s.). Tyto dilny nabizeji
sluzby nejen vramci Ceskych drah, a.s., ale i potencionalnim externim zakazniktim
z Ceské republiky i zahraniGi.

Vyvoj a vyzkum

Odborné sluzby a komplexni feSeni v oblasti posuzovani, zkuSebnictvi a poradenstvi pro
7elezniéni systémy a drazni dopravu zajistuje pro Ceské drahy, a.s., dcefind spole¢nost
Vyzkumny Ustav Zelezni¢ni, a.s. (VUZ).

Provozovani cestovni kancelare

Ceské dréhy, a.s., jsou vét§inovym vlastnikem cestovni kancelaii CD travel, s.r.o.. Pfi
sestavovani nabidky se spole¢nost orientuje podle pozadavkil zaméstnancti Ceskych drah,
a.s., ale 1 ostatni Siroké klientely, kterd vyhledava kvalitni a cenové dostupné rekreace.
Provozovani cestovni kancelafe ma 15letou tradici.

Pronajem reklamy

Pronajem reklamnich ploch na movitém a nemovitém majetku Ceskych drah, a.s.,
obstarava dcefina spolecnost Railreklam, s.r.0.. Tato spoleCnost zajistuje umisténi
reklamnich sdéleni na jakékoliv nadrazi v Ceské republice, popiipadé do vlakovych
souprav Ceskych drah, a.s..

Oprava a modernizace

V ramci jednotné strategie Ceskych drah, a.s. byla spole¢nost CD Reality, a.s. zaloZena
pfedev§im s cilem zrealizovat obnovu Zelezni¢nich stanic a tento projekt byl pracovné
nazvan revitalizace Zelezni¢nich stanic, pfi¢emz revitalizaci stanic se v duchu koncepc¢nich
materiali Ceskych drah, a.s. rozumi oprava, modernizace a nové vyuziti nemovitého
majetku, tj. Zelezni¢nich nadraZznich budov a okolnich pozemki, s cilem zvysit jejich
atraktivitu pro cestujici a dale zabezpecit vynosovou slozku z tohoto majetku pro vSechny
zucCastnéné subjekty projektu.
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8 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI FIREM

8.1 Marketingovy pruzkum image firem

Pro marketingovy prizkum image firmy a spokojenosti zakaznikll jsem zvolila metodu
pisemného dotazovani konkrétné¢ formou dotazniku. Dotaznik byl ptfedlozen k vyplnéni
zdkazniktim firem STUDENT AGENCY a Ceské drahy.

Rozsah dotazniku byl stanoven na dvé strany o velikosti A4 a obsahoval 11 otazek.
Respondenti odpovidali:

e pomoci stupnice, ktera koresponduje se znamkovanim ve Skole (1nejlepsi, Snejhorsi)
e vybérem odpovédi a) nebo b)
e formou volné odpovéedi

Do dotazniku byla zahrnuta i dopliujici otazka, kterd se snazi respondentim poskytnout
prostor pro vyjadieni vlastniho ndzoru a zjistit tak dalsi pfipadné ptipominky a ndzory.

Vzhledem k ¢asové narocnosti byla distribuce dotaznik zvolena formou e-maild, jelikoz
tento zpusob Setfeni patii k nejrychlejsi distribuci. Rizikem tohoto zplisobu dotazovani je
nizkd navratnost. Celkové bylo rozeslano 100 ks dotaznikli, zpét bylo obdrzeno 42
dotazniki.

8.2 Zpracovani a analyza informaci

Na nasledujicich strankach je zpracovano vyhodnoceni dotaznikl od 42 respondent.

Dotaznik obsahoval 11 otazek (+ jedna dopliujici) a na nésledujicich strankach bude kazda
odpovéd’ graficky zpracovana.
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Otazka ¢. 1.: Kolik je Vam let?

Graf €. 2: VEkové slozeni respondentil

2%
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m21-40
m41-60

W61-vice

Pramen: vlastni zpracovani

Otazka ¢&. 2: Jezdite ¢astéji vlakem nebo autobusem?

Graf €. 3: Vyuzivani vlakové a autobusové dopravy
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80%
60%
40%
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Vlakem

Autobusem

Pramen: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Podle ¢eho si vybirate mezi viakem a autobusem?

Graf ¢. 4: Diivody vybéru vlaku nebo autobusu

B Cena

B Dostupnost

® Doba prepravy
B Komfort

B Rychlost

B Mnoistvi pfestupl

Pramen: vlastni zpracovani

Otazka & 4: Mira spokojenosti s cestovanim vlaky Ceskych drah? (hodnoceni na $kale
1-nejvice, 5-nejméne)

Graf &. 5: Mira spokojenosti cestovani s Ceskymi drahami?
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Pramen: vlastni zpracovani
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Otazka €. 5: Je pro Vas dilezZitéjsi cena nebo komfort?

24

Graf €. 6: Je dilezitéjsi cena nebo komfort?
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Pramen: vlastni zpracovani

Otazka &. 6: Vyhovouje Vam nakup jizdenek online nebo pfimo na pokladné?
Graf ¢. 7: Nakup jizdenek
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Pramen: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Mate néjakou slevovou kartu?

Graf ¢. 8: UZivani slevovych karet

HANO
M NE

Pramen: vlastni zdroj

Otazka ¢&. 8: Jste spokojeni s dodrzovanim jizdnich ¥ada (hodnoceni na $kale 1 —
nejvice, Snejméné ) ?

Graf ¢. 9: Spokojenost s dodrZzovanim jizdnich fadt
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Pramen: vlastni zpracovani
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Otazka & 9: Na trase ..Praha-Pardubice-Olomouc-Ostrava-Havirov* jakého
dopravce byste si vybrala ?

Graf ¢. 10: Vybér dopravce na trase Praha - Havifov

m Ceské drahy
OStudentagency
W Regiojet

Pramen: vlastni zpracovani

A pro¢?
Graf ¢. 11: Duvody
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Pramen: vlastni zpracovani
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Otazka €. 10: Vyuzil (a) jste nékdy dopravnich sluzeb Student Agency at’ uz autobusu
nebo vlaku (Regiojet)?

Graf ¢. 12: Vyuziti dopravnich sluzeb skupiny Student Agency

m ANO
m NE

Pramen: vlastni zpracovani

Pokud ano, co byste hodnotil (a) jako pFednosti a co naopak jako nedostatky?

Graf €. 13: Pfednosti vyuziti sluzeb skupiny Student Agency

Prednosti

B Pohodli

B Cena

m Spolehlivost

M Piijemny personal

W Zdarma kdva, noviny
m Cistota

B WIFI

Pramen: vlastni zpracovani
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Otazka & 11: Jezdite &asto vlaky Ceskych drah?

Graf ¢. 14: Vyuziti sluzeb Ceskych drah

m ANO
m NE

Pramen: vlastni zpracovani

Pokud ano, co byste hodnotil (a) jako pFrednosti a co naopak jako nedostatky?

Graf ¢. 15: Prednosti Ceskych drah
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B Mnozstevnia vikendoveé slevy
[ Ndvaznost na spoje

W Dostupnost
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Pramen: vlastni zpracovani
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Graf ¢. 16: Nedostaky Ceskych drah

Nedostatky

W Zpozdéni

mSpina
Komfort
M Pristup personalu

W Starsivozovy park

Pramen: vlastni zdroj

Otazka €. 12: Uved’te VasSe dalsi pripadné pripominky a nazory.

V otazce €. 12, kde mohli respondenti vyjadiit své ndzory, jsem se nejcastéji setkala se
souhlasem a podporou konkurence na Zeleznici, kterd je potieba, aby sluzby byly
kvalitn€j§i a tim padem by byl spokojeny i zdkaznik. Ne&ktefi respondenti uvedli, Ze

pochazi z malého regionu a tim padem nemaji moznost vybéru mezi dal§imi dopravci.

8.3 Porterova analyza konkurenéniho prostredi

Porteriv model urc¢uje konkurenéni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na ptsobeni
a interakci zakladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici, substituty) a vysledkem

jejich spole¢ného plisobeni je ziskovy potencial odvétvi.
1. Vyjednavaci sila zakaznika

Jak je jiz ztejmé z marketingového prizkumu kazdy z nas vyuziva aspon jednou za cas

k osobni piepravé vlak nebo autobus.

Potteby zdkazniki v osobni Zzelezni¢ni dopravé jsou ziejmé: husta sit’ spoji (kratké

intervaly vlaktl, zajisténi prestupnich vazeb), rychlost (konkurenceschopné cestovni doby),
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kvalita (moderni vozovy park, piijemny personal, bezbariérovost, Cistota prostiedi,

dopliikové sluzby aj.), spolehlivost (absence zpozdéni, zajisténi ptipoja).

Vhledem k tomu, ze spole¢nost RegioJet zaala provozovat vlakovou dopravu teprve
koncem zaii 2011 a nema jest¢ dostatek spojli, zistava i nadale pro cestujici na velké
v&tsing trati jako jedind moznost vyuziti spojii Ceskych drah, jako jediného monopolniho

vlakového dopravce.

2. Vyjednavaci sila dodavateld

Problémem Ceskych drah je zastaraly vozovy park, ktery se ale chysta v priabéhu

nasledujicich let obnovit i vzhledem ke konkurenci, ktera se na Zeleznici objevila.

Hlavnim dodavatelem vagénti je pro Ceské drahy plzetiskd Skoda Transportation a
Vv neposledni dobé i firma Siemens, od které Ceské drahy cht&ji nakoupit 16 vlakovych
souprav Siemens Railjet. Zakazka na dodavku téchto souprav ma byt prvni z velkych
dodavek na modernizaci vozii v dilkové dopravé. Dosud se Ceské drahy vénovaly za
podpory evropskych dotaci hlavné obnové vlakl na regiondlnich tratich. Nyni se budou

vypisovat soutéze na stovky novych rychlikovych vagénd.

Spole¢nost RegioJet nakoupila prvni vagony na dalkové traté od rakouskych Zeleznic. Jde
o nov¢jsi a moderngjsi vagony, které maji naptiklad také klimatizaci a elektrické zasuvky.

Tyto vozy byly upraveny a byl zménén jejich interiér.

3. Hrozba vstupu novych konkurentu

Ceské drahy jsou nejvétsim narodnim dopravcem s tradici deldi nez 160 let. Zajist'uji
dopravu osob na Zelezni¢ni siti o déle 9500 km a denné vypravi vice nez 7000 osobnich

vlakl rznych kategorii.

Od zafi funguje na Zeleznici v Cesku konkurence, kdyZz vedle doposud monopolnich
Ceskych drah zacaly jezdit Zluté vlaky RegioJetu. Svijj vstup na koleje chysta koncem roku

2012 i dalsi soukromy dopravce Leo Express na trati Praha-Ostrava.

Konkurence se soukromym dopravcem RegioJet je mozné zatim sledovat jenom na trati
Praha-Ostrava, kde 26. zafi vyjel prvni vlak. Zatim jsou v tomto sméru nasazeny jenom 3

spoje, ale RegioJet planuje rozsitovani do konce roku 2011 i na Slovensko do Ziliny a
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v roce 2012 i do Kosic. Diky poskytovani autobusové dopravy 100% vlastnika RegioJetu —

Student agency je garantovana ndvaznost prestupll v ramci sluzeb Student agency.

Prestoze kraje uzaviely s ceskym stitem desetiletou smlouvu o zpisobu financovani
regionalni dopravy, kterou budou zajistovat Ceské drahy, p¥ipravuji nékteré kraje uvolnéni
par trati pro nastup konkurence. Tyto smlouvy ale neumoziuji ministerstvu dopravy

redukovat spoje u Ceskych drah o vice neZ 5% ro¢né.

Konkurence na Zeleznici ma pozitivni na kvalitu a cenu dopravy.

4. Hrozba substituti
Jak jiz bylo feceno, oba podniky si mezi sebou konkuruji jak cenou, tak kvalitou sluzeb.

Regiolet piinasi do Ceské republiky pielom v cestovani vlakem, nabizi sluzby v oblasti
kvality sluzeb, Cistoty, bezpe€nosti a zdkaznického pfistupu. Aktualné¢ méa RegioJet 28

modernich vozi s kapacitou 48 mist na pohodInych kozenych kieslech.

5. Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Ceské drahy zareagovaly na konkurenci RegioJetu a na n&kterych tratich posilaji moderni
soupravy i béhem vSednich dnti a nejenom o vikendu. Dale zlevnili ceny jizdenek a
vV neposledni fad¢€ se snazi vyrovnat 1 poskytovanymi sluzbami: stejn¢ jako RegioJet maji

stevardky a rovnéz zacali rozdavat pasazérim v nékterych spojich zdarma vodu a noviny.
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9

9.1 Financ¢ni analyza

ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI FIRMY

9.1.1 Analyza rozvahy

Ceské drahy:

Tabulka ¢. 3: Analyza rozvahy (v tis. K&) spoleénosti Ceské drahy

2009 2010 2009 2010
‘YAktiva  EEZEEEES s pasiva 2 BEEE 58 392 565
DI. majetek 51035337 | 54495283 | Vlastni kapitsl 40783514 40615 006
DI. nehm. maj etek 503 364 414 706 Zakladni kapitél 20 000 000 20 000 000
DI. hmot. majetek | 39221763 | 43414791 | Kapitalové fondy 20743 330 20561 501
DI, financ. majetek | 11310210 | 10665786 | Fondy ze zisku 212 374 211 260
Obé&zna aktiva 5226161 | 3815333 | VH minulvch let 896 145 -167 190
Zésoby 1652 408 1717 359 VH B[’jo -1 063 9 345
Kr. pohledavky 1560776 | 1866650 | Cizi zdroje 15380 890 17516 816
DL. pohledavky 28793 61712 Rezervy 125 163 365 343
Kr. finand. mai etek 1975184 169 612 DL zzivazky 6419 089 6201 801
Kr. zavazky 7480 663 7134599
Bankovni Gvery 1355975 3815073
Casové rozliSeni 88149 81949 Casové rozliSeni 180243 260 743

Pramen: vlastni zpracovani dle dostupnych udaja: 2010

Student agency:

Tabulka ¢. 4: Analyza rozvahy (Vv tis. K¢) spole¢nosti Student agency

2009

2010

" Aktiva 402 678 SEEER > Pasiva 402 678 519 943
DI. majetek 74905 227575 | Vlastni kapital 100 146 171 166
DI. nehm. majetek 22356 27578 Zakladni kapital 1000 1000
DI. hmot. majetek 50 415 197 245 Kapitilové fondy -2 -1
DI. finang. majetek 2134 2752 Fondy ze zisku 109 113
ObéZna aktiva 307544 281 993 VH minulych let 23121 94 495
Zisoby
Kr. pohledavky 263525 199252 | Cizi zdroje 302 463 321704
DI. pohledavky 18 409 43995 Rezervy 21580 20848
K. finané. majetek 14309 25386 DI. zavazky 6255 2612
Kr. zdvazky 195 753 230015
Bankovni uvéry 78875 68 229
Casové rozliSeni 20229 10375 Casové rozliSeni 69 27073

Pramen: vlastni zpracovani dle dostupnych tudaji: 2010
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9.1.2 Analyza vykazu ziski a ztrat

Tabulka &. 5: Analyza vykazu ziski a ztrat (v tis. K&) spole¢nosti CD a Student agency

\ Ceské drahy Student agency

Polozka | 2009 2010 2009 2010
Vykony 13 182 569 13 068 685 2906 235 1172 256
Vykonova spoti‘eba 11839 394 11 754 527 2 528 045 784 607
Piidana hodnota 1346 215 1315628 381 545 389 475
Osobni naklady 13 522 454 13 058 322 261 740 274 541
Provozni VH -1 107 315 -551 444 111522 103 501
Finan¢ni VH 44 487 568 234 -12 070 -7 027
VH za béZznou ¢innost -1 063 335 14 791 75918 76 106
Mimoradny VH 0 -5 446 0 -547
VH za ucetni obdobi -1 063 335 9 345 75918 75 559
VH pi‘ed zdanénim -1 062 828 11 344 99 452 95 927

Pramen: vlastni zpracovani dle dostupnych udaja: 2010

9.1.3 Ukazatele rentability

Pfi vypoctu ukazatele rentability aktiv jsem pouzila pro dosazeni do Citatele zisk pred

uroky a zdanénim a tim ukazatel informuje, jakd by byla rentabilita podniku, kdyby
neexistovala dan ze zisku. Znalost rentability aktiv umoznuje stanovit mezni urokovou
sazbu, za kterou mize podnik pfijmout vér.

Ukazatel rentability vlastniho kapitalu hodnoti GspéSnost investic.

Ukazatel rentability trzeb udava schopnost podniku dosahovat zisku pfi dané Grovni trzeb.
Plati Ze, ¢im vys$i je hodnota ukazatele, tim 1épe.
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Tabulka ¢. 6: Pomérova analyza ukazateld rentability (v tis. K<)

Rentabilita aktiv (Return on assets): ROA = zisk pred troky a zdanénim EBIT / Y. AKTIVA

Ceské drahy Student agency
EBIT -1 062 828 11 344 99 452 95 927
> AKTIVA 56 349 647 58 392 565 402 678 519 943
ROA - 0,02 24,70 18,45

Rentabilita vlastniho kapitalu (Return on equity): ROE = ¢isty zisk EAT /Y. VLASTNI

[ KAPITAL

Ceské drah Student agenc
EAT -1 063 335 9345 75918 75 559
VLASTNI KAPITAL 40788514 | 40615 006 100 146 171 166
ROE - 0,02 75,81 4414

Rentabilita trzeb (Return on sales): ROS = ¢isty zisk EAT / TRZBY

Ceské drah Student agenc
EAT -1 063 335 9 345 75 918 75 559
TRZBY 13 197 127 13 082 481 2 915 357 1182 485
ROS - 0,07 2,60 6,39

Pramen: vlastni zpracovani dle dostupnych tdaja: 2010

Do vypoétu nebyl zahrnut rok 2009 u Ceskych drah, kdy byl vysledek hospodateni
negativni.

9.1.4 Ukazatele aktivity

Primérna hodnota ukazatele obratu celkovych aktiv je od 1,6 do 2,9. U spole¢nosti Ceské

dréhy je pocet obratek za rok niZsi nez 1,5 a to znamend, Ze spole¢nost ma pfili§ vysoky
stav majetku a méla by ho bud’ odprodat, nebo zvysit trzby.

Ukazatel rychlosti obratu zasob uddva pocet obratek piisluSného aktiva ve sledovaném
obdobi, t0 znamend, kolikrat se zasoby ve sledované obdobi pfeméni na jiné formy
obéznych aktiv az po prodej vyrobkli a opétovny nakup zasob. Optimdlni je, kdyZz obrat
zasob za sledované obdobi je co nejvyssi a doba obratu zasob naopak co nejkratsi.

Ukazatel rychlosti obratu pohledavek udava pocet obratek za obdobi, to znamena, jak
rychle jsou pohledavky transformovany do hotovosti. Cim vys§i je hodnota ukazatele, tim
rychleji podnik inkasuje své pohledavky a muze ziskanou hotovost pouzit k dal$im
nakupim nebo investicim.
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Tabulka ¢. 7: Pomérova analyza ukazatel aktivity (v tis. K<)

Obrat celkovych aktiv = trzby/celkova aktiva

Sleované obdobi
TRZBY 13197 127 13 082 481 2 915 357 1182 485

AKTIVA 56 349 647 58 392 565 402 678 519 943

Rychlost obratu zisob = trzby/zasoby

Ceské drahy Student agency
Sledované obdobi 2010
TRZBY 13 197 127 13 082 481 2 915 357 1182 485
ZASOBY 1652 408 1717 359 11 301 13 360

Doba obratu zasob = zasoby/(trzby/365)

Ceské drahy Student agency
Sledované obdobi
ZASOBY 1652 408 1717 359 11 301 13 360
TRZBY 13 197 127 13 082 481 2 915 357 1182 485

Rychlost obratu pohledavek = trzby/pohledavky

Ceské drah Student agenc
Sledované obdobi 2010
TRZBY 13197 127 13 082 481 2 915 357 1182 485
POHLEDAVKY 1598 569 1928 362 281 934 243 247

Doba obratu pohledavek = pohledavky/(trzby/365)

Ceské drah Student agenc
Sledované obdobi 2010
POHLEDAVKY 1 598 569 1928 362 281 934 243 247
TRZBY 13 197 127 13 082 481 2 915 357 1182 485

Pramen: vlastni zpracovani na dle dostupnych udaji: 2010

9.1.5 Ukazatele likvidity

Od analyzy likvidity o¢ekavame zji§téni, nakolik je zkoumana firma schopna dostat svym

zavazkim. Cim vys$i je vypoltend hodnota ukazatelli, tim pravdépodobnéjsi je vyssi
urovei platebni schopnosti spolecnosti.
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Tabulka ¢. 8: Pomérova analyza ukazateli likvidity (v tis. K¢)

BEZNA LIKVIDITA = OBEZNA AKTIVA / KRATKODOBE ZAVAZKY

Ceské drahy Student agency
Sledované obdobi 2009 2010 2009 2010
OBEZNA AKTIVA 5226161 | 3815333 | 307544 281 993
KRATKODOBE ZAVAZKY 7480663 | 7134599 | 195 753 230 015
BEZNA LIKVIDITA 0,70 0,53 1,57 1,23

POHOTOVA LIKVIDITA = OBEZNA AKTIVA — ZASOBY / KRATKODOBE ZAVAZKY

Ceské drahy Student agency
Sledované obdobi 2009 2010 2009 2010
OBEZNA AKTIVA 5226161 | 3815333 | 307544 281 993
ZASOBY 1652408 | 1717 359 11 301 13 360
KRATKODOBE ZAVAZKY 7480663 | 7134599 | 195 753 230 015
POHOTOVA LIKVIDITA 0,48 0,29 1,51 1,26

OKAMZITA LIKVIDITA = KR. FINANCNI MAJETEK / KRATKODOBE ZAVAZKY

Ceské drihy Student agency
Sledované obdobi 2009 2010 2009 2010
KR. FINANCNI MAJETEK 1975184 | 169612 14 309 25 386
KRATKODOBE ZAVAZKY 7480663 | 7134599 | 195 753 230 015
UKAZATEL OKAMZITE LIKVIDITY 0,26 0,02 0,7 0,1

Pramen: vlastni zpracovani dle dostupnych udajta: 2010

Optimalni hodnota bézné likvidity je v rozmezi 1,5 — 2,5, této hodnoty dosahla jenom

spole¢nost Student Agency v roce 2009.

Optimalni hodnota pohotové likvidity je v rozmezi 1 — 1,5, Z vypoctu je ziejmé, Ze do této

hodnoty spada jenom spolec¢nost Student Agency jak v roce 2009 tak v roce 2010.

Optimalni hodnota okamzité likvidity je 0,2.

9.1.6 Ukazatele zadluzZenosti

Plati, ze ¢im vyssi je zadluZenost, tim vétsi je riziko podnikdni a tim obtiznéjsi je 1 zajiSténi

cizich zdrojt financovani.
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Tabulka €. 9: Pomérova analyza ukazatelt zadluzenosti (v tis. K¢)

Celkova zadluZenost (Debt ratio) = CIZI KAPITAL (DLUHY) /Y AKTIVA

Ceské drahy Student agency
CI1ZI KAPITAL 15 380 890 17 516 816 302 463 321 704
> AKTIVA 56 349 647 58 392 565 402 678 519 943
Celkova zadluZenost 0,27 0,30 0,75 0,62

Koeficient samofinancovani (Equity retio) = VLASTNI KAPITAL /Y AKTIVA

Ceské drah Student agenc
VLASTNI KAPITAL 40 788 514 40 615 006 100 146 171 166
S AKTIVA 56 349 647 58 392 565 402 678 519 943
Koeficient samofinancovani 0,72 0,70 0,25 0,33

Ukazatel zadluZenosti vlastniho kapitilu (Debt/equity ratio) = CIZi KAPITAL / VLASTNI KAP.

Ceské drah Student agenc
CIZI KAPITAL 15 380 890 17 516 816 302 463 321 704
VLASTNI KAPITAL 40788514 | 40615006 100 146 171 166
Ukazatel zadluZenosti vlast. kapitalu 0,38 0,43 3,02 1,88

Ukazatel tirokového kryti (Interest coverage) = EBIT/ NAKLADOVE UROKY

Ceské drih Student agenc
ZISK PRED UROKY A ZDANENIM -1 062 828 11344 75918 75 559
NAKLADOVE UROKY 132 087 95 800 2241 2527
Ukazatel arokového kryti - 0,12 33,88 29,90

Pramen: vlastni zpracovani dle poskytnutych udaji: 2010

Ukazatel celkové zadluZenosti se doporucuje udrzovat pod tirovni 0,5 (resp. 50%). Toto
spliiuje jenom spoleénost Ceské drahy v obou analyzovanych letech.

Koeficient samofinancovani je doplitkovym ukazatelem k ukazateli celkové zadluZenosti a
jejich celkovy soucet je 100%. Vyjadiuje podil, v jakém jsou celkova aktiva podniku
financovana ze zdroju jeho vlastnik.

Ukazatel zadluZenosti vlastniho kapitalu by mél dosahovat hodnoty vétsi nez 0, coz splituji
V obou analyzovanych letech oba podniky.

Ukazatel trokového kryti by mél dosahovat hodnoty vétsi nez 3. V ptipade, Zze by hodnota
ukazatele byla 1, znamenalo by to, Ze cely zisk by pfipadl na tthradu nékladovych troku.
Tento ukazatel jsem nepo¢itala za rok 2009 u spole¢nosti Ceské drahy, jelikoZ za tento rok
byl hospodaisky vysledek negativni. Kazdopadné ani za rok 2010 nedoséhl tento ukazatel
u Ceskych drah hodnoty vétsi nez 3.
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10

SWOT analyza je vhodny nastroj k zavrSeni analyz a sumarizaci ptedchozich poznatkd,
proto je fazena na konec. Vyhodnocuje silné a slabé stranky podniku a také ptilezitosti a
hrozby, které pro n¢j existuji. Na zdklad¢é vyhodnoceni vSech 4 oblasti vyplyvaji se SWOT
analyzy doporuceni pro budouci strategii podniku. Jednotlivé faktory jsou tfazeny podle

SWOT ANALYZA

vyznamnosti.

CESKE DRAHY:

Silné stranky:

Tradice vice nez 160 let

Nejvétsi narodni dopravee jak osobni tak nakladni
Dlouhodobé zkusenosti na trhu

Statni dotace

Spolehlivost

Mnozstvi spoji

Dostupnost

Slevy: mnoZstevni a vikendové, pro osoby s prikazkou ZTP

Slabé stranky:

Star$i vozovy park
Nevyhovujici kultura cestovani
Casté zpozdéni vlakt
Necistota ve vagoénech

Neumeérna cena

Prilezitosti:

e Zacinajici modernizace vozového parku

e Spojeni s mezinarodnimi partnery
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e Investice do obnovy nadraznich budov

Hrozby:

Konkurence ze strany soukromych dopravct

STUDENT AGENCY:

Silné stranky:

Kvalita poskytované sluzby
Zakaznicky ptistup
Prestupové navaznosti vyuzitim vlakli RegioJetu a autobust Student Agency

Komfort cestovani (celokozené sedacky, bezplatné piipojeni k wi-fi, bezplatna
nabidka denniho tisku, teplych a studenych népoji, mozZnost objednani dal§iho
obcerstveni z palubniho menu za nizké ceny)

V kazdém voze jeden ¢len palubniho personalu

Servis cestujicim — obsluha, asistence, udrzeni Cistoty prostfedi vlaku, informace

Slabé stranky:

Zatim jenom 3 spoje na trati Praha - Ostrava a tim padem ne kazdy cestujici ma
moznost jejich vyuziti

Pro mnohé jesté neznama znacka

Prilezitosti:

Ambice dalsiho rozsifovani (spoje 1 na Slovensku)

Hrozby:

Prvni soukromy provozovatel dalkové Zelezni¢ni dopravy

Zcela na vlastni podnikatelské riziko

Koncem roku 2012 vstup dalsiho soukromého dopravce na trh
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11 SHRNUTI POZNATKU TEORETICKE 1
PRAKTICKE CASTI

Hlavnim cilem této prace bylo zjisténi konkurenceschopnosti dvou spolecnosti, které

podnikaji v podobném odvétvi a nalezeni jejich konkurencnich vyhod.

V teoretické Casti jsem z nastudované odborné literatury uvedla postupy k dosazeni
vytyceného cile. V praktické Casti jsem se soustfedila na aplikaci vybranych postupii ve

dvou zkoumanych podnicich.

Pro zhodnoceni situace podnikid jsem zvolila finan¢ni analyzu jako standardni nastroj pro
zjisténi finanéni Gsp&$nosti podniku. Oba podniky jak Ceské dréhy, tak Student agency
maji Siroké portfolio Cinnosti, j4 jsem se zaméfila nejvice na vlakovou dopravu. Ve
finan¢ni analyze jsem vychdzela z ucetnich zavérek poslednich dvou let obou vyse
jmenovanych spolecnosti, vzhledem k tomu, Ze provozovani zelezni¢ni dopravy dcefinou
spolecnosti Student agency — RegioJet a.s. je teprve v zacatcich, tak by vysledky nebyly
dobie porovnatelné. Pro finanéni analyzu jsem pouzila pomérové ukazatele — rentability,
aktivity, likvidity a zadluZenosti. Do vypoctu ukazatele rentability jsem nezahrnula rok

2009 u spole¢nosti Ceské drahy, jelikoz byl ztratovy.

Na zaklad¢ marketingového prizkumu jsem provedla analyzu vnéjSiho prostiedi obou
podnikti. Marketingovy prizkum jsem volila formou dotaznikd, které byly rozesilany
mailem. Neméla jsem vyhranény urCity segment zdkaznikli, pfedpoklad byl, Ze témcét
kazdy obéan Ceské republiky nékdy vyuzil dopravu bud vlakovou, nebo autobusovou
(tady jsem se zaméfila vyhradné na ,,zIuté linky* spole¢nosti Student agency). Provedeny
pruizkum mél zjistit, jak dalece jsou zdkaznici spokojeni s nabizenymi sluzbami a
konkrétn¢ jejich kvalitou, ale méla také upozornit na nedostatky, na které se béhem
prizkumu piislo. Dotaznikovy priizkum odhalil uréité nedostatky spole¢nosti Ceské drahy.
Ptredev§im hodné negativnich ohlasti se tykalo kvality a komfortu cestovani, Castych
zpozdéni, starych vlakt a neéistoty v nich a v neposledni fadé i vysokych cen a pfistupu
personalu. Hodné lidi by si ale presto vybralo k cestovani pravé Ceské drahy kvili tradici a
feknéme ,,zvyku“. Pfece jenom se jedna o nejvétsiho narodniho dopravcee s tradici delsi nez

160 let. Kromé& zvyku cestovani s vlaky Ceskych drah hodné dotazovanych hodnotilo
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pozitivn¢ mnozstvi a Cetnost spojit a uplatnéni riznych druht slev. To, co je hodnoceno
negativnd u Ceskych drah, je ale piednosti spoleénosti Student agency, respektive
RegioJetu — od vysokého komfortu pfi cestovani pres poskytované sluzby az k piijemnému
personalu. V ptipad¢ RegioJetu se ale zatim jedna o zcela nového dopravce a mnozi jeste
neméli moznost vyuzit jejich sluzeb, jelikoz jsou v provozu zatim jenom tfi spoje a to
jenom na trati Praha-Ostrava. Analyzu jsem zavrSila pomoci dvou kvalitativnich metod:
Porteriv model konkuren¢niho prostiedi a SWOT analyzu, které umoznily prozkoumat,
jaké faktory maji vliv na soucasnou situaci obou podnikii a pomoci nichz lze identifikovat

hlavni konkuren¢ni vyhody podniki.

Konkrétni doporuceni

Na zékladé uvedenych vysledki a marketingového prizkumu by se mély Ceské dréahy
zam¢étit vice na zakazniky a to znamena na zlepsSeni sluzeb, nejenom na Upravu cen.
Plnohodnotné konkurenceschopné sluzby jsou podminény také investovanim do

modernizace vozového parku.

Konkurence na Zeleznici, kterou pfinasi vlaky RegioJetu, je urcit€ pozitivni pro vSechny
zakazniky (cestujici), jenom tak budou vylepSeny a stidle zdokonalovany sluZby, které se

budou snazit provozovatelé vlakové osobni dopravy pro své zdkazniky zabezpecit.
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