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Strategické rizeni podniku

Strategic management

Souhrn

Diplomové prace se zabyva strategickym fizenim podniku, strategickymi cili, tvorbou
strategii a jejich aplikaci, vedoucich podnik pravée ke stanovenym cilim. Prace je rozdélena

na 2 ¢asti — teoretickou a praktickou.

Prvni, teoreticka ¢ast, se zabyva strategickym myslenim a fizenim, ale predevs§im
charakteristikou strategie a rozdélenim okoli podniku na vnéjsi a vnitini. Druh4, prakticka
¢ast, je zaméfena na predstaveni spolecnosti Invia.cz, jeji historii, charakteristiky a cile.

Jsou provedeny jednotlivé analyzy pro zhodnoceni soucasné situace.

V zavéru prace jsou jednotlivé analyzy vyhodnoceny. Na jejich zaklad¢ jsou navrzeny
nové¢ strategie a opatfeni, kterda mohou podniku dopomoci ke zlepSeni stavajici situace a

konkurenéni vyhody podniku.

Summary

The thesis deals with the strategic management of company, strategic goals and making
strategies that runs the business to the determined goals. The thesis is divided into two

parts — theoretical and practical.

The first, theoretical, part deals with the strategic thinking and strategic management but
mostly with the characteristic of strategy and dividing the business environment into
external and internal. The second, practical part is focused on introduction of company
Invia.cz, its history, characteristics and goals. In this part some analyses for the evaluation
of company are performed. Based on these analyses some new strategies are suggested.

These strategies could help to make the situation of company better.

All analyses are evaluated in the conclusion. Based on these analyses new strategies and
measurements are proposed. It can help the company to improve its current situation and

competitive advantage.
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1 Uvod

Téma Strategické fizeni podniku jsem si pro svou diplomovou praci vybrala z
toho duivodu, Ze je v soucasné dob¢ velice aktualni a predevsim proto, ze se tyka témer
kazdého podniku. Manazeti, kteti fidi podniky Vv soucasné dob¢, musi stale vice feSit
otazku efektivnosti a konkurenceschopnosti. Tyto dva faktory jsou velice dulezité pro
kazdy podnik. Strategické fizeni podniku je v soucasné dobé velice aktualni, protoZze na
trhu je stale vice podnikti a kazda spole¢nost chce byt co nejefektivnéjsi a disponovat
konkuren¢ni vyhodou. K tomu je tfeba mit jasnou a presné¢ formulovanou strategii. Aby
tato strategie fungovala, musi byt v souladu s vné&j$im okolim, vnitinim prostiedim, ale

ptedevsim s hlavnimi cili firmy.

Vnitini prostiedi podniku, ale ptedevsim jeho vnéjsi okoli se neustale méni. Velice Casto
dochazi k nepfedvidatelnym a pfedev§im nepravidelnym zméndm, které podniku nabizi
nové prilezitosti, ale zaroven jej mohou ohrozit. Z tohoto divodu je také tieba, aby bylo
vnéjsi okoli podniku pravidelné sledovano a pii kazdé vyznamnéjSi zméné znovu

analyzovano. Kontinualni sledovani vnitiniho prostfedi je pro podnik samoziejmosti.

Za chod podniku i jeho budoucnost jsou zodpovédni predev§sim manazefi, a proto je tieba,
aby, dle zmén okoli, neustale pfizptsobovali strategii tak, aby podnik dosahoval
vyty€enych cili. Pokud tomu tak neni, byva to velice Casto zaptiCinéno Spatné zvolenou
strategii, nebo pravé celym managementem. Dobii manaZefi musi mit odborné znalosti a

zkusenosti, ale pfedevsim musi disponovat manazerskymi dovednostmi.

Prace manazeri je pro podnik velice dulezita a ¢asto rozhodujici. Nejde pouze o vybér a
tvorbu vhodné strategie, dilezita je také jeji implementace. Pro tu je mnohdy dilezité jeji
naCasovani. Zavedeni strategie ve Spatny Cas muze mit za nasledek jeji nespravné
fungovani. I po samotné implementaci je tfeba zvolenou strategii neustile sledovat a

zaznamenavat jeji vlivy a u€inky na podnik.

Tato prace se zabyva Strategickym fizeni spole¢nosti Invia.cz, jako nejveétSim
internetovym prodejcem zajezdt v Ceské republice. Podnik ma v soucasné dobg jiz velice
dobré postaveni na trhu, avSak neustdle je co vylepSovat. Proto je tato spoleCnost

podrobena né¢kolika analyzadm, na zdkladé kterych jsou nasledné navrzeny strategie, které
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by jeji postaveni mohly jesté vylepSit. V analyzach jsou vyobrazeny nejvyznamnéjsi

faktory, které na spolec¢nost ptisobi a ovliviiyji ji jak z externiho, tak z interniho prostiedi.

V teoretické ¢asti jsou popsany zakladni pojmy, jako strategické mysleni, strategické fizeni
a razné strategie. V praktické Casti jsou provedeny vnéjSi a vnitini analyzy spolecnosti

Invia.cz. Tyto analyzy jsou nasledné vyhodnoceny a vybrany ty nejvhodné;jsi.
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2 Cil a metodika prace

21 Cil

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni strategickych alternativ na zlepSujici opatieni,

ktera by mohla vést ke zlepSeni situace spolecnosti Invia.cz na trhu cestovniho ruchu.

K dosazeni hlavniho cile jsou stanoveny cile dil¢i, a to pfedevs§im zjisténi vlivu vnéjsiho
okoli na podnik a jeho vnitiniho prostfedi. K tomu, aby se dal podnik dobie zanalyzovat, je

tieba provést také charakteristiku spolecnosti.

2.2 Metodika

Ke splnéni vyty¢enych cilt prace byl vyuzit nasledujici metodicky postup:

Pro teoretickou ¢ast bylo vyuzito sekundarnich dat. Tato sekundarni data byla Cerpana
z odbornych publikaci na téma Strategicky management a jim podobnych. Vyuzity byly

také nejriiznéjsi internetové zdroje zamétené na strategické fizeni.

Prakticka ¢ast byla zpracovana na zéklad¢ sekundarnich dat zjisténych z webovych stranek
spole¢nosti Invia.cz a vyroénich zprav podniku, dostupnych na portalu justice.cz. Dale
bylo vyuzito metod pozorovani a dotazovani. Dotazovani bylo provadéno
nestrukturovanymi rozhovory se zameéstnanci spolecnosti a e-mailovou komunikaci

s vedenim podniku. Zaroven, bylo z velké ¢asti, vyuzito vlastnich zkuSenosti autora.
Spolecnost Invia.cz byla nejprve podrobena analyzdm vnéjsiho prostiedi podniku:

STEP analyza zkouma socidlné-kulturni, technicko-technologické, ekonomické a
politicko-pravni faktory pisobici na podnik. Vystupem této analyzy jsou kritéria, na jejichz

zakladé miZe spolecnosti nalézt mozné prileZitosti a hrozby v riiznych oblastech.

Porteriiv model péti konkuren¢nich sil spole¢nost analyzuje z pohledu 5 zékladnich sil,
které ptimo i neptimo ovliviiuji jeji konkurenceschopnost. Témito silami jsou soucasna

konkurence v odvétvi, potencialni konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty.

Analyza konkurentl porovnava tii nejvétsi konkurenty spolecnosti Invia.cz, a to
Zajezdy.cz, Dovolena.cz a Sdovolena.cz. Vystupem analyzy jsou informace, které jsou

soucasti SWOT analyzy.
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Nasledné byly provedeny analyzy vnitiniho prosttedi podniku, a to:

Analyza kli¢ovych zdrojii a kompetenci podniku, ktera zkouma podnik z hlediska zdroju,
které jsou pro ngj dulezité a kompetenci, diky kterym ma konkurenéni vyhodu oproti
nasledné analyzovany s ohledem na jejich vliv na konkuren¢ni vyhodu spole¢nosti.

Vystupem analyzy jsou silné stranky spolec¢nosti.

V souvislosti s finanéni analyzou podniku, byly provedeny analyzy rentability, aktivity,
likvidity a financni stability. Poté byla vyslednd data ohodnocena. Vystupem finan¢ni

analyzy jsou silné a slab¢ stranky firmy.
Nasledné byly provedeny 2 dalsi analyzy a to:

Analyza zajmovych skupin, kde byly, pomoci rozhodovaci tabulky vybrany nejvlivné;si
zajmové skupiny a jejich hlavni predpoklady. Vystupem analyzy jsou udaje o hlavnich

zdjmovych skupinach podniku.

Vysledky z pfedchozich analyz byly nasledné vyuZity pro SWOT analyzu. Nejdiive byly
vybrany silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku. Nasledn¢ byla sestavena matice
SWOT analyzy pro stanoveni strategii. Poté byla, prostiednictvim rozhodovaci tabulky,

vybrana nejvhodnéjsi strategie.

Pro lepsi posouzeni byla vybrana strategie také pomoci Ansoffovy matice.
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3 Literarni reSerse

3.1 Strategické mysleni

Existuje n€kolik verzi toho, co je strategické mysleni. Jednou z nich je, ze se jedna o
vyuzivani analogii a kvalitativnich podobnosti v kontextu strategického fizeni (Ralph
Stacey 1992). Podle Wilsona je strategické mysleni pouhé pfemysleni o strategii a jeho
vyznam neni tak velky, jak uvadi jind literatura. Dle Henryho Mintbzerga (1994) se jedné o
zpusob mysleni se specifickymi charakteristikami. Raimond (1996) strategické mysleni
d€li na dveé casti a to strategii jako inteligentni stroj a strategii jako kreativni aktivitu

(Mallya, Thaddeus, 2007, s. 188 — 189).
3.1.1 Principy strategického mysleni

Pokud chce podnik zabranit strategickym piekvapenim a vhodné realizovat strategii, je

vvvvvv

e Princip variantnosti — v pribéhu strategického obdobi neni znamo, jak se budou
menit faktory, které strategii ovliviiuji. Z tohoto divodu je vzdy tieba, aby bylo
vypracovano n¢kolik variant strategie pro rtizné situace, které mohou nastat. Diky
vice variacim strategie se podnik vyhne tzv. strategickému piekvapeni, kdy neni
schopny danou situaci vyfesit. Je tfeba, aby varianty strategie byly kompatibilni,
tzn, aby bylo, v ptipadé potieby, mozné plynule piejit na jinou variantu. V praxi je
dulezité, aby kazda varianta byla orientovana do jiného segmentu poptavky, ale aby
Ji bylo mozné realizovat s pracovniky stejné kvalifikace a na stejném vyrobnim
zafizeni. To vSe umoziuje, aby byla strategie pruzna, coz je jednim z predpokladt
uspé&sného podniku.

e Princip permanentnosti — tvorba strategie je neustaly proces. Je tieba
permanentné sledovat, zda vyvoj faktori probiha v souladu s pfedpoklady, na
kterych byla strategie postavena. Stejné tak je tieba, aby vSechny strategické
operace byly provadény dle planti a harmonogramu. Pokud podnik zjisti odchylky,

je tfeba rozhodnout, jak bude postupovat dal.
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e Princip celosvétového systémového pristupu — dobra strategie muze byt
zpracovana jen na zaklad¢ informaci o celosvétovém politickém, ekonomickém,
socialnim, ekologickém a védeckotechnickém vyvoji.

e Princip tviréiho piistupu — pokud se chce podnik v sou¢asném svété prosadit, je
tieba, aby zaujal né¢im novym. Pfi tvorb¢ strategie je tfeba se soustfedit na nové
styly vyroby, technologie, zpusoby uspokojovani potieb zakaznikt a dalsi, proto je
tteba, aby strategii tvofili pracovnici s tviréim myslenim.

e Princi interdisciplinarity — pfi tvorbé strategie je tfeba vyuZzivat metod a poznatki
ze vSech védnich obort.

e Princip védomi prace s rizikem — kazdé strategické rozhodnuti je spojeno
s uréitym rizikem a nemd zajiSténou stoprocentni uspésnost. Toto riziko je mozné
zmirnit praveé vypracovanim vice variant strategie a studiem dostupnych informaci.

e Princip koncentrace zdroji — pokud chce podnik dosdhnout Gspéchu, je pro n¢j
vhodné se koncentrovat na malé mnozstvi strategickych cili. Jedna se piredevsim o
zdroje tvuréich zaméstnanci, ale také o finan¢ni, hmotné a lidské.

e Princip védomi prace s ¢asem — Soucasti strategie uspéSného podniku je kratka
doba vyzkumu, vyvoje, vystavby, vyroby i ob&hu. Dulezité¢ je také spravné

nacasovani finan¢nich prostredkl firmy tak, aby ptinasely zisky.

Strategie se vzdy zpracovava na urcité strategické obdobi. Jeho délka se odviji od stability
okoli podniku — pfi pozitivnich zménach se prodluzuje a naopak. Strategie podniku je
velice dilezita, protoze je zékladem celého systému fizeni podniku. Z toho divodu ji
zpracovava vrcholové vedeni podniku s ptipadnou pomoci kvalifikované poradenskeé
organizace. Spolu s nim se na ni podileji vSechny ¢lanky fizeni podniku a v§echny Grovné

fizeni (Dedouchova, 2001, s. 3-5).

3.2 Strategické rizeni

Strategické fizeni vychazi z dlouhodobych predpovédi vyvoje a pomaha podniku definovat
budouci pftilezitosti a hrozby. Dava jasné cile a sméry, kterymi by se mél podnik
Vv budoucnosti ubirat. Zaroven poskytuje pracovnikim firmy urcité jistoty. Pro
zamé&stnance je vzdy lepsi, pokud védi, co od nich podnik ocekavd a kam sméfuje.
Strategické fizeni také napomaha zvySovat kvalitu managementu a vede fidici pracovniky

ke zkvalitiovani rozhodovéani. Také zlepSuje komunikaci uvnitf podniku, koordinaci
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jednotlivych podniki, motivaci pracovnikl a alokaci zdroji podniku (Ketkovsky, Vykypél,
2006, s. 1).

3.21

Proces strategického rizeni

Spolec¢nost by méla byt schopna efektivné a okamzité reagovat na noveé vzniklé problémy a

prilezitosti. Proces strategického fizeni se sklada z 5 zakladni fazi:

Pro formulaci strategie je tfeba zpracovat strategicka vychodiska, ve kterych spole¢nost

formuluje stav, kterého chce dosdhnout a postupy potiebné k jeho dosazeni.

1)

2)

3)

Formulace strategického zaméru - nejdiive je tfeba provétit poslani firmy, od
kterého se odviji pfesné vymezeni vize. Do této faze patii také urceni strategickych
cila, které ¢asové odpovidaji vizi. Déle je tieba stanovit kroky k dosazeni téchto
cili. Nasleduji kroky vedouci k tvorbé scénarti vykreslujici vyvoj prostiedi. Je tieba

analyzovat vnitini a vn&j$i prostiedi podniku (Fotr a kolektiv, 2012, s. 27 — 28).

Tvorba strategického planu — tato faze obsahuje stanovené kroky vedouci
k formulaci strategického planu. Dlouhodobé strategické cile je tieba rozdélit na
dil¢i kratkodobé cile. Ke kazdému cili se vztahuje funk¢éni strategie a jsou

vychodiskem pro operativni fizeni podniku.

Implementace strategie — k této fazi slouzi nastroje operativniho fizeni. Spravna
implementace strategie vyzaduje stanoveni operativnich cili pro dil¢i aktivity, které
umoziuji alokaci disponibilnich zdroji a stanoveni politiky uplatnéni strategie.
V pribéhu implementace se realizuji napldnované postupy, rozd€luji se zdroje
podniku, zefektivituje se komunikace uvniti podniku, motivuji se zaméstnanci a
provadéji dalsi aktivity ze strategického planu (Fotr a kolektiv, 2012, s. 28).
Jakmile manaZefi podniku vyberou vhodné strategie k ziskani konkurencni vyhody,
je tfeba o né rozsifit soucasnou strategii. Implementace strategie zahrnuje akce na
funkciondlni, podnikové a korporatni urovni. Je soucasti strategického planu
podniku. Zavadéni mlzZe obsahovat naptiklad zavadéni programl na zvySeni
kvality, zménu zplsobu navrhovani vyrobku, zavadéni produktu na jiné trhy,

segmentaci, nabidku rozdilnych produktl, nebo také expandovani prostfednictvim
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faze nebo akvizice, anebo prodejem jednotlivych casti podniku. Implementace
strategie také spocivd ve stanoveni nejlepSi organizacni struktury, kultury a
kontrolniho systému podniku. Senior manazeii potfebuji zavést systém fizeni, aby

se ujistili, ze vSe, co bude strategii zménéno a zavedeno, ponese podniku zisk (Hill,

Jones, 2012, st. 21).

4) Evaluace a kontrola strategie — po implementaci strategie je tieba ji neustale
kontrolovat. Sleduji se externi a interni faktory podniku, které ovliviuji
implementovanou strategii. Vyhodnocuji se dosazené vysledky, které¢ se nasledné
porovnavaji s pldnovanymi ptedpoklady ve strategickém planu. V piipadé

negativnich vysledkt se navrhuji potiebné korekce (Fotr a kolektiv, 2012, s. 29).

Obr. €. 1 - Proces strategického Fizeni

Identifikace vizi, mise, poslani, cilii podniku

| Formulace strategie |

Vi

| Implementace strategie |

v

| Evaluace a kontrola strategie |

zdroj: vlastni zpracovani
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Strategické fizeni patii mezi nejdilezitéjsi ¢innosti managementu, setkavaji se zde vSechny
manazerské funkce, tzn., vytvaii fizeni celé organizace. Zaméctfuje se na formulovani
pravidel ve firmé a predevS§im na stanovovani sméru, kterym se chce ubirat. Proces
strategického fizeni se déli do 4 zdkladni fazi, které se neustdle opakuji. Tyto faze se
nazyvaji Strategicky cyklus. Strategické fizeni slouzi k pfenaseni pozadavka vlastnikti na
management. Managementu slouzi k uspotfadani, sjednoceni a usmeériiovani chovani

lidského faktoru ve spolecnosti. Jednd se o nejvyssi a klicovou manazerskou aktivitu ve

firme. Setkavaji se zde vSechny manazerské funkce.

Strategické fizeni je komplexni manaZerska disciplina, kterd neslouzi pouze ke stanoveni
dlouhodobych cili, ale jedna se o celkovy proces, o formulaci, komplexni rozhodovani a

nasledném plnéni v§eho, co pomiize podniku k dosazeni stanovenych cild.
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3.3 Vize a mise podniku

Na pocatku kazdého strategického fizeni vzdy stoji vize a mise podniku. V odborné
literatufe se Casto nazyvaji premise. V hierarchii se pak nachazi prave na vrcholu

pyramidy.
3.3.1 Vize

Jedna se soubor specifickych ideala a priorit podniku. Firmy v ni vidi svou tspéSnou
budoucnost zalozenou na zakladnich hodnotach a filozofii, se kterou spojuji cile a plany. Je

tteba, aby byla jasné formulovana, realisticka a dobfe komunikovatelna.
Vize v sob¢ zahrnuje 3 zakladni cile:

e Vvyjasnéni obecného sméru podniku
e motivace lidi

e rychld a u¢innd koordinace Usili velkého mnozstvi pracovnik

Vize by méla byt dobife zapamatovatelna do péti minut po piecteni, také by méla odpovidat
realné situaci, schopnostem a moznostem podniku. Patii k zdkladiim pro proces
strategického fizeni a zmén ve spolecnosti. Byva dale rozpracovana do strategickych cilt

(Jakubikova, 2008, s. 20-21).
3.3.2 Mise

Mise predstavuje vlastni divod existence podniku. Mé¢la by byt definovana jasng,
srozumitelng, jednoduse a kratce. ,, Jinak receno, efektivni definice mise firmy je ta, kterd je
schopna za max. 30 s a ne vice nez ve trech ¢i ctyfech vétdch rici vSe o vasi firmé a jejim

r ’ ((1
poslani.

Vzhledem k tomu, ze z mise se odvozuje stanoveni strategickych cild, méla by vzdy mit
pisemnou podobu. To vétSinou dodrzuji spiSe vétsi firmy. Spradvna mise by méla spliovat

urdita kritéria:

' Zirkova, 2007, s. 16
2 RUCKOVA Petra, Finanéni analyza, 4. rozsifené vydani, Praha Grada Publishing a.s., 2011.

ISBN 978-80-247-3916-8 s. 9.
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e struéné piedstaveni spolecnosti — kym je, ¢im se zabyva, ¢eho se snazi dosahnout a
proc

e na misi by se méli podilet vSichni clenové spolecnosti

e méla by obsahovat maximaln¢ 4 véty

e m¢éla by se vyvarovat vétam o tom, jak je spole¢nost dobra, jak kvalitni produkty a
sluzby poskytuje

e je dobré znat mise konkurentd, avSak nekopirovat je

e je tieba, aby vSichni ve spole¢nosti misi véfili (Zarkova, 2007, s. 16)

Obr. ¢&. 2 — Formulace strategie

Zakaznica

Fonkréinl smddcvani

Strategicks cile

EW-E;:;;‘:T?M Eionbrin kely
(s ]

Ak ﬂl]:'lr aranese Cirse

Tdvei: Corlat Framewark, D010
zdroj: https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni[14. 6. 2015]

Mise a strategické cile podniku stanovuje vétSinou majitel spolecnosti, nebo statutarni
organ. VyuZivaji se nejriiznéjs$i metody, jako napiiklad Balanced Scorecard (BSC). Touto
metodou lze docilit cild, které jsou vyvaZené ze vSech pohledl. Ve stfednich a velkych
firmach ma hlavni zodpovédnost majitel, dil¢i tikoly pak jednotlivi manazefi. V malych
podnicich se strategickym fizeni zabyva zpravidla statutarni organ [on-line]. Strategické
fizeni (Strategic Management) 31. 5. 2014, [14. 6. 2014]. Dostupné =z

<https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni>.

3.4 Strategické cile

vvvvvv

hodnoceni podnikatelské ¢innosti. Obecné by mély cile mit charakteristiky podle SMART:
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- S (stimulating) — musi byt stimulem pro dosazeni co nejlepsich vysledkt
- M (measurable) — musi byt métitelné

- A (acceptable) — musi byt akceptovatelné a to i témi, kdo je budou platit
- R (realistic) — musi byt realné

- T (timed) — musi byt ¢asové urené
Stanoveni strategickych cili

Stanoveni strategickych cilt je zdkladem pro formulovani strategie a je soucasti procesu
formulace samotné strategie. Strategické cile maji za kol sjednocovat vSechny ¢innosti
podniku, ale také davaji kritéria pro vybér a zamitnuti jednotlivych variant strategii. Vybér
nebo zamitnuti je ddno potencidlem urcité strategie dosahnout cilii na vSech organiza¢nich
urovnich podniku. Zakladnim strategickym cilem podniku je vzdy zvySovani trzni hodnoty

podniku. Dilezité je také, aby strategické cile oslovovaly stakeholders.
Strategické cile se déli na:

e marketingové cile — jsou spojené s puisobenim spolecnosti na vhodném trhu a
uspokojovanim poptavky odbératelt

e ekonomické cile — vedou k tvorbé ekonomického efektu a hodnoty spole¢nosti

e majetkové cile - jsou vztazené k rozvoji a zhodnoceni aktiv spole¢nosti, a to jak
hmotnych, tak nehmotnych

e rozvojové cile — vztahuji se k vyznamnym chybdm v inova¢nim procesu firmy

e personalni cile — jsou spojené s rozvojem, motivaci a stimulaci lidi ve firmé a také
k socialnimu programu

e ostatni cile — vztahuji se k dalSim prioritdm firmy, jako je napfiklad tvorba identity

firmy, etika podnikani, nebo bezpecnost.

Dulezitost jednotlivych cilii zavisi prfedevsim na oboru podnikani, konkurenc¢ni pozici
spole¢nosti, vnitinim a vnéj$§im okoli firmy a dal$ich faktorech (Fotr a kolektiv, 2012, s.
89).
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3.5 Strategie

Pted definovanim samotné strategie si manazeti nejdiive musi stanovit ¢asovy ramec pro
rozvoj planu. Tato faze je velice slozita, ale také dilezita a zavisi na mnoha faktorech, jako

jsou napiiklad:

e Velikost podniku — vétsi podniky, obecné, potiebuji pro vytvoreni a implementaci
strategického planu, vice Casu.

e Komplexnost organizace — pokud se spole¢nost sklada z vice oddéleni nebo
divizi, ma rozdilné produktové linie, riizné segmenty, anebo je rozsifena do vice

o Uspé&nost strategického planu — pokud méa podnik Gspé&sny strategicky plan, je
potfeba méné Casu na jeho revizi. Samoziejmé je, ze pokud je strategicky plan
tvofen poprvé, je potieba si na néj vyhradit vzdy vice casu.

e Dostupnost informaci — t€mito informacemi mohou byt priizkumy spokojenosti
zaméstnancil, zdkaznicka nebo finanéni data. Cim vice, téchto dat je dostupnych,
tim mén¢ Casu je na strategické planovani tieba.

e ZkuSenosti z predchoziho plianovani — pokud jiz manazeti néjaké zkuSenosti
S planovanim strategie maji, je potieba méné Casu na planovani nové strategie.

e Stav podnikani — u stabilnéjsiho podnikani je pro strategii potieba méné Casu.

e Dostupnost zdroji — Pro rychlejsi sestaveni planu je potfeba uptfednostnit zdroje,

které jsou 1épe dostupné (Barksdale, Lund, 2006, s. 14 — 16).

Strategie je vysoce komplexni koncept. Existuje mnoho definic strategii. Kromé toho je
mozné v literatufe nalézt nejriznéjsi slova a fraze spojend pravé se strategii. Témi mohou
byt napiiklad cile nebo mise, politiky, definice obchodni spole¢nosti, slabé a silné stranky,

ptilezitosti a hrozby, planovani, implementace a dalsi (Sadler, 2003, s. 9).

Management si obvykle definuje cile, kterych chce firma dosahnout. K tomu je tfeba
stanovit pravé rizné strategie. Strategii obecné se rozumi souhrn strategickych rozhodnuti,
kterd urcuji dal§i vyvoj podniku. Jedna se predevSim o rozdéleni jednotlivych zdroji,

¢innosti a funkci.

Slovo strategie ptivodné pochazi ze dvou feckych slov — stratos (vojsko) a agos (vudce).

Prvni vyklady pojmu strategie znéji ,,vedeni vojska*™ a proto se uplatiiovala predevsim ve
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spojitosti s bitvou nebo valkou. Dalsi teorii o vzniku tohoto slova je zaklad starofeckého
slova strateg, které¢ znamenda pirekvapujici vynalézavost, neCekany obrat, trik anebo lest.
Tento vyklad je k souCasné strategii blize a to pifedevS§im z toho divodu, Ze ekonomické
pojeti strategie je prevazné o snaze dosahnout komparativni vyhody vlastni firmy nad

ostatnimi.

Je obecné znamé, ze spoleCnosti, které ve svém podnikani vyuzivaji strategii, jsou
konkrétn¢ jakou, zavisi na typu organizace. Vybrana strategie pak musi korespondovat
s cili spolecnosti a dlouhodobym planem. Spolecnosti orientované na zisk byvaji Casto
soustfedény na rust, konkuren¢ni rivalitu, kontrolu vydajii a moZznou hodnotu akeii, stejné
tak je orientovana jejich strategie. Ta miize zahrnovat nové procesy, zavadéni novych

produkt, nebo strategické aliance.

V podniku nemusi existovat pouze jedna strategie. Dulezité je vSak, aby zde byla jedna
hlavni (obchodni, globalni strategie), ktera slouzi kusmérfiovani chodu podniku
k dosahovani cilii. Vétsi organizace pracuji s celou hierarchii dalSich strategii, jako jsou
napiiklad finan¢ni strategie, obchodni strategie, personalni strategie a dal$i [on-line].
Strategické fizeni (Strategic Management) 31. 5. 2014, [14. 6. 2014]. Dostupné z

<https://managementmania.com/cs/strategicke-rizeni>.

vvvvv r

Existuje nékolik druht strategii. Jednim z nejdulezitéjSich déleni je dle vztahu vyvojovych

zmén podniku se zaméry konkuren¢nich podniki.
3.5.1 Ofenzivni strategie

zakladni myslenkou této strategie je fakt, Ze zaméry vlastni firmy jsou lepsi, neZ zdméry

ostatnich. Z ¢asového hlediska se rozdéluje na 3 zékladni typy

e Ofenzivne-ofenzivni strategie — spoleCnost uplatiiuje snahu vylepSit svou pozici
oproti ostatnim

e Konstantne-Ofenzivni strategie — firma udrzuje svou pozici na stejné nebo podobné
urovni

o Defenzivne-ofenzivni strategie — pozice firmy se oproti ostatnim zhorSuje
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Kromé téchto zékladnich, existuje také tzv. neutrdlni strategie. Pro tu je charakteristické, ze

vSechny cile jsou na stejné urovni, jako cile konkuren¢nich firem.
3.5.2 Defenzivni strategie

Pti této strategii se vychazi z faktu, Ze cile podniku jsou horsi, nez ostatnich podnikii. Déli

se na ti'i zakladni podkategorie.

o Ofenzivné-defenzivni strategie — spoleCnost zlepSuje svou pozici oproti ostatnim
o Konstantné-defenzivni strategie — firma udrzuje své cile na stejné, horsi, trovni
o Defenzivné-defenzivni strategie — pozice firmy se oproti ostatnim jesté vice

zhorSuje
Strategie se také Casto déli z hlediska ¢asu, a to na:

e perspektivni strategie - zamé&fuji se na budoucnost
e retrospektivni strategie — soustedi se na minulost, v mnoha piipadech se vyuziva

pii stanoveni perspektivni strategie
3.5.3 Schéma generickych konkurencnich strategii

Toto schéma bylo popsano Michaelem E. Porterem pted téméf 50 lety. Pfi jeho navrhovani
vychézel z pozorovani v praxi. Ve svych zkoumanich zjistil, Ze potencialni zédkaznik si
vybira z podobnych produktd nebo sluzeb, pficemz rozhodujici se nizsi cena, nebo vétsi

vnimana pfidand hodnota. Toto schéma je diileZité pfi tvorbé konkurencni strategii.
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Obr. ¢. 3 — Genericka konkuren¢ni strategie dle Portera
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Zdroj: http://www.strateg.cz/strategie.html prevzato z knihy Frantiska Kovdre Strategicky management)[25.
5. 2015]

3.5.4 Konkurenéni vyhody a cilové oblasti

Podle Portera ma firma dvé moZnosti, jak uspét na trhu a odlisit se od konkurence. Prvni je
odliSeni cenou a druhou je diferenciace produktu. Obycejné produkty, které se né&jak
vyrazné neli§i od ostatnich, jsou tedy z dlouhodobého hlediska naprosto nezajimavé a
nemaji Sanci se na trhu udrzet. Dulezité je také rozhodnuti, na jak velky segment se firma
bude zamétovat. Je mozné se soustiedit i na cely trh. To délaji firmy, které prodavaji bézné
suroviny. V soucasné dobé¢ je ale velkym trendem zaméfit se na urcity, ¢asto velice uzky
segment. Toho vyuzivaji firmy, které prodavaji naptiklad luxusni cukrovinky nebo nyni

velice moderni trend — biopotraviny.
Vedeni cenou

Tato strategie je v Cestiné Casto oznaCovana jako strategie nejnizSich nakladi. Vzhledem
k tomu, Ze ne vzdy firma, jejiz produkt ma nizs§i cenu, ma nizsi naklady, je toto oznaceni
mylné. NiZ8i cena byva velice ¢asto pouze diky niz$i marzi, kterou si obchodnici pfisadi
Kk produktu. Strategie vedeni cenou pracuje s piedpokladem, ze dany produkt ma na trhu
nejniZsi cenu, coZ prilaka tzv. ,,cenové senzitivni® zdkazniky, kteti se o koupi rozhoduji
zasadné podle ceny. Kromé této skupiny zakaznikli mlize tato strategie oslovit také ostatni
zakazniky, ale pouze tehdy, pokud je produkt kvalitativné srovnatelny s ostatnimi, cenoveé

podobnymi produkty.
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Novym trendem je opacné vedeni cenou, které se v posledni dob¢ stavd masovym. Firmy
tak nabizeji produkty s co nejvyssi cenou. Existuje mnoho zakaznikt, ktefi se orientuji
pravé na luxusnéjs$i zbozi s cilem dokézat si sami sobé a svému okoli, Ze si takovéto

produkty mohou dovolit.

Strategii vedeni cenou vyuzivaji predevSim firmy, které maji dobry piistup ke kapitalu
nebo firmy, které maji origindlni know-how pro cenové efektivni vyrobu, distribuci a
prodej svych produktd. Tato strategie byva spiSe kratkodoba a témét vzdy se poji
s velkymi investicemi. Firmy Si totiz potiebuji udrzet konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi
subjekty. Velkou nevyhodou této strategie je, Ze na trhu se mize objevit nova firma a jesté

niz8i cenou, coz vede k cenové valce a mozné likvidaci.
Strategie odliSnosti

Tato strategie je zaloZena na bazi diferenciace produktu. Je dulezité, aby vlastni produkt
byl originalni a ptfedevsim odlisSny od konkurence tak, aby byl zdkaznik ochoten si za ngj
priplatit. Velkou vyhodou je, pokud firma najde takovou odlisnost, ze konkurence neni
absolutné schopna produkt napodobit. Pro tuto strategii je velice dillezité, aby firma
disponovala pfistupem k nejnovéjSim védeckym poznatkim a technologiemi. Je také
dalezité, aby tym pracovnikd byl schopen tyto poznatky a technologie nalezit¢ vyuzit, mit
velice dobré obchodni zastupce a piedev§im dobré jméno a pozici na trhu. Ptikladem

firmy, ktera vyuziva tuto strategii je pfedevsim spole¢nost Apple.
Strategie zacileni

V Ceském prostiedi je tato strategie Casto oznacovana jako strategie fokusu. Je urena pro
firmy, které se zaméfuji pouze na uzky segment trhu. V segmentu se pak dale mohou
zacileni na odlis$nost se pak firma muze lisit znackou nebo originalni vlastnosti produktu.
Firma, ktera ma diky origindlnimu produktu silnou pozici na trhu, si mize diktovat

podminky.

Podniky vyuZzivaji rizné strategie v ndvaznosti na soucasnou situaci. Napiiklad cenovou
strategii firma vyuZije v piipad¢, Ze si chce udrzet viid¢i postaveni pfi nizkych nékladech.

Jde totiz o strategii nizké ceny a nizké ptidané hodnoty. Hybridni strategie je vyuZzivana
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v situacich, kdy se podnik snazi umistit na trh vétsi objem produkce anebo se napiiklad
pokousi se vstoupit na novy trh. Pro uspéSnost strategie je dilezitd predev§im znalost

zékaznikl, konkurenti a zaméteni na diferenciaci svého produktu od ostatnich.

Strategie mlze byt zpracovana na urovni podnikatelskych jednotek nebo na urovni celého

podniku
Strategie na urovni podnikatelskych jednotek

Zakladnim vychodiskem této strategie je strategicka situacni analyza podniku. Je dilezité
znat potieby svych zakazniki, jednotlivé segmenty a jejich potieby tak, aby je mohl co
nejefektivnéji uspokojovat. Vychazi se pfedevsim z tzv. generickych strategii, které navrhl
Michael E. Porter. Pii zpracovani strategie je dilezité vnitini uspotfddani organizace.
Strategie je dale rozpracovavana do podle jednotlivych funkénich oblasti (napt. finanéni

strategie, personalni, ...).
Strategie na irovni podniku

Strategie na urovni podniku musi byt vypracovana v souladu se strategii na urovni
podnikatelskych jednotek a ma poskytovat synergicky efekt. Tato strategie odpovida na

zakladni otdzku: ,Jak fidit podnik, aby bylo dosazeno maximalni ziskovosti?*
3.5.5 Vybér nejvhodnéjsi strategie

Vedeni podniku casto zpracovava vice variant strategii. Optimalni je vypracovat
minimalné tfi takového varianty pro optimisticky, realisticky a pesimisticky vyhled do
budoucnosti. Dulezité je vyvarovat se problémim pfi potencionalnimu pfechodu na jinou

strategii.

Pii stanovovani strategie je tfeba stanovit také jednotliva kritéria, ktera hodnoti, zda
strategie odpovida vysledkiim strategické analyzy. To znamena4, jestli vyuZiva specifické
vlastnosti firmy, vypofadava se s hrozbami, eliminuje slabé stranky a predevsim, jestli je
v souladu s poslanim podniku a vytyCenymi cili. Dal§im kritériem je, zda je mozné
strategii realizovat s ohledem na potfebné zdroje, Groven firmy a planovanou dosazeni
trzni pozice. Velice dllezitym kritériem je také to, zda je strategie pfijatelnd pro zajmové

skupiny podniku, tedy vlastniky firmy, véfitele, management, zaméstnance, zakazniky a
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okoli podniku. Poslednim dulezitym kritériem je také vysledek ekonomického hodnoceni
strategie. Ten vychdzi se simulovaného vypoctu jednotlivych finanénich vykazl, tzn.
Rozvahy, vysledovky, cash-flow a zdkladnich pomérovych ukazatela (rentabilita, likvidita,

zadluzenost a dalsi).

Vysledna strategie by méla byt strucna a vystizna. Zaroven je dilezité, aby byla piehledna
tak, aby s ni management naprosto orientoval a byl schopen s ni pracovat. Z hlediska
rozsahu by méla byt rozpracovana v piiblizné patnactistrankovém dokumentu [on-line].
Formulace a tvorba strategie [25. 5. 2015]. Dostupné z <http://www.strateg.cz/

Strategie.html>.

3.6 Strategické operace

Ke spravnému fungovani podniku jsou nutné nejriiznéjsi strategické operace. Obecné jsou
to veskeré aktivity, které sméfuji k dosazeni mise, vize a strategickych cilii podniku. Pro
kazdou ¢innost se zpracovava takzvany zadavaci list. Ten obsahuje piesn¢ formulované
cile a hodnoty, kterych se firma snazi, prostiednictvim dané strategie, dosahnout. Krom¢
toho je v ném uveden dlouhodoby plan postupu dané strategie. Na zadavacim listu je také
vzdy napsano jméno osoby, ktera je za celou strategickou operaci zodpovédna a jména
Clend jejitho tymu. Ty si vétSinou vedouci voli sam tak, aby byla strategie co

nejefektivng)si.

Cil strategické operace musi byt jasné a struén€ definovéan. Dullezité je za néj nezaménovat
prostfedky k jeho dosazeni. Cilem je urcity stav, kterého chce firma v ur€itém case
dosdhnout. Soucasti zadavaciho listu jsou také tzv. indikéatory, na které je tieba, pfi

realizaci strategie, brat ohled. Déli se tvrdé a m&kké:

e Tvrdé indikatory — maji jasnou definici. Definuji je obecné pifedpisy, které
nepiipoustéji jakékoliv odchylky a improvizaci.

e Meékké indikatory — je tfeba je definovat ad hoc, neboli pro kazdy ptipad
zvlast. Kazdy ukol tak mize mit jiné indikatory. Mékkym indikatorem muze
byt napiiklad spokojenost zdkazniki, ktera byva dand poctem reklamaci nebo

stiznosti.
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U kazdého indikatoru musi byt také stanoven zplisob, jakym bude jeho plnéni zjistovano
(napt. zisk z ucetni evidence nebo vykazu zisku a ztrat). Manazeti u kazdé strategické
operace stanovuji planovany stav dan¢ho indikatoru pro kazdy rok strategického obdobi.
je vzdy udaj o néakladech na piislusnou operaci. Kromé toho také obsahuje harmonogram
popisujici zajisténi strategické operace témi dil¢imi [on-line]. Provoz firmy [30. 8. 2015].
Dostupné z  <http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/management/rizeni-podniku/n:
18337>.

3.7 Hierarchie firemnich strategii

Strategie by na vSech urovnich méla byt tvofena skupinou dlouhodobych, neboli
strategickych cili a zpisobi jejich realizace. Tyto dlouhodobé cile musi spliiovat 2
zakladni podminky — mély by byt stanoveny podle obecnych postupii a mély by spliovat
SMART podminky.

Strategie by mély byt soucasti urcité hierarchie a také na sebe navazovat. Tato hierarchie je
obecné tvofena firemni, obchodni a funkcni urovni a pfi jejich stanoveni by mélo byt

postupovano shora dold, ale méla by zaroveil fungovat zpétnd vazba smérem zdola nahoru.
3.7.1 Firemni (corporate) strategie

Na tuto strategii lze pohliZet, jako na rozpracovanou misi spolecnosti, zaroven ji lze
povazovat za zadani pro odpovidajici business strategii. Firemni strategie se vénuje
predevsim jednotlivym druhiim podnikani, kterymi se spole¢nost zabyva. Tato strategie by

méla stanovit urcité aspekty, kterymi jsou:

e urceni strategickych obchodnich jednotek (SBU)
e stanoveni zékladnich strategickych cilii téchto strategickych obchodnich jednotek

e Vvymezeni cest a krokil vedoucich k naplnéni téchto cilt
3.7.2 Obchodni (business) strategie

Obchodni strategie stanovuje zakladni strategické cile a kroky vedouci k jejich dosaZeni
pro kazdou SBU. Tato strategie davd podnikani na urc¢itém trhu jeho unikatni charakter.

Jedna se rozpracovani strategickych cilli urcité strategické obchodni jednotky ve firemni
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strategii. Business strategie obsahové definuje strategické cile pro jednotlivé prvky
marketingového mixu — Product, Price, Place, Promotion, People, Process a Planning [on-
line]. Pragmaticky pfistup ke strategické analyze, Keikovsky Miloslav [14. 6. 2015]
Dostupné z <http://www.strateg.cz/COLl.html>. Obchodni strategie firmy je zakladem
podnikani a pro jeji uspéch je velice podstatnd. Dlouhodobéjsiho a vyraznéjsiho uspéchu
firmy dosahuji pravé diky této strategii. Obchodni strategie malého a stfedniho podniku
vychazi piedevs§im z potieb trhu, situaci na trhu, ale také ze zdmérti majitele podniku [on-

line]. Strategie firmy [5. 2. 2015]. Dostupné z <http://www.strategiefirmy.cz/>.
3.7.3 Funk¢ni (functional) strategie

Funkéni strategie navazuje na strategii obchodni. Jedna se o tvorbu strategického rozvoje
dulezitych specifickych oblasti. Je tfeba, aby tyto oblasti byly v souladu s celkovym
rozvojem firmy. Funkéni strategii mlze byt napiiklad strategie rozvoje marketingu,
strategie fizeni lidskych zdroju, strategie rozvoje vyrobkl a dalsi. Tato strategie vSak musi
vzdy vychazet z odpovidajicich business strategii. Zaroveil musi tyto strategie ve svych

specifickych oblastech podporovat a konkretizovat.

Na rozdil od obchodni strategie mohou byt funkéni strategie definovany pro kazdou SBU,
ale také jako prutfezové, neboli spolecné pro vice SBU jednotek. Mezi funkénimi
strategiemi mohou také existovat vzajemné vztahy [on-line]. Pragmaticky pfistup ke
strategické analyze, Kefkovsky Miloslav [14. 6. 2015] Dostupné z <http://www.strateg.cz/
CO1.html>.

3.7.4 Horizontalni strategie

Horizontalni strategie se zabyva vzajemnymi vztahy mezi jednotlivymi strategickymi
obchodnimi jednotkami. Pokud ve spolecnosti nefunguje horizontélni strategie, mohlo by
dojit naptiklad k problémtim mezi SBU kviili rozdilnym zajmiim, zhorSeni pfenosu know-

how mezi SBU, horsi pozici SBU viic¢i konkurenttim a dalsi.

Na rozdil od firemni strategie, se v této strategii nejedna o vytyCovani strategickych cilt
spolecnosti jako celku, ale fesi pfedevSim vzajemné vztahy strategickych obchodnich

jednotek.
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3.7.5 Dalsi strategie
Kromé zakladnich strategii mize mit podniku dalsi strategie zaméfené na urcité oblasti.
Personalni strategie

Personalni strategie, jak ndzev napovida, se zabyva fizenim lidskych zdroji. Jedna se o
dlouhodoby plan, ktery slouzi k dosazeni vytyCenych cilti v personalni oblasti, tedy oblasti
fizeni, rozvoje lidskych zdroji a kapitdlu. Jinymi slovy feceno, persondlni strategie
usmériuje a sjednocuje chovani veSkerych osob ve firmé v souladu s potiebami a
chovanim celé spole¢nosti. Napomaha pii vybéru a ziskdvani pracovnika, jejich vzdélavani
a kvalifikaci, dale pak motivaci, odménovani, nejriznéjSich zaméstnanecké benefity a

pracovni podminky.

Tato strategie musi byt v souladu s globalni strategii a jeji soucasti byva personalni audit.
Pouziva nejriznéjsi analytické metody, jako je naptiklad SWOT analyza, VRIO analyza
anebo PESTLE analyza [on-line]. Strategické fizeni zdroji (Personalni strategie), 1. 5.
2014 [14. 6. 2014]. Dostupné z <https://managementmania.com/cs/strategie-rizenilidskych

-zdroju-personalni-strategie>.
Personalni audit

Personalni audit je ptilezitostnd jednorazova analyza personalnich zdroji. Management ho
tvoii podle svych aktualnich potieb. Ukolem personalniho auditu je pfedeviim objektivni
prezkoumani a zhodnoceni soucasného stavu a navrzeni feSeni, které pomuze zvysit
efektivnost jak celé organizace, tak jednotlivych organizacnich jednotek i jednotlivct. Jeho
cilem je zvySeni efektivity a vykonnosti firmy. VyuZivd metody, jakou jsou napiiklad
Assessment centra, mystery metody, ale také naptiklad rtizné individuélni rozhovory.
V praxi se persondlni audit vyuziva predevSim v ptipad€, kdy je potfeba vyhodnotit a
zlepsit souCasnou situaci v organizaci z personalniho hlediska. Divody mohou byt
napiiklad zvySeni motivace ve firmé&, optimalizace ndkladl, zména poctu pracovniki,

zlepSeni vykonnosti, zefektivnéni fizeni lidskych zdrojt a dalsi.
Personalni audit odpovida na 3 hlavni otazky:

1) Kolik pracovniki firma potiebuje pro zvladnuti veskeré prace?
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2) Ktefi pracovnici se nejvice hodi na ur€ité pozice?

3) Jaky je soucasny systém fizeni pracovniki ve firme?
Personalni audit miiZze mit velkou Fadu vystupii, kterymi mohou byt napriklad:

e Zzobrazeni pracovnich mist a jejich specifikace

e navrh zruSeni nepotiebnych a vytvoreni novych pracovnich mist

e popis jednotlivych procesi v organizace a kompetenci pracovnikii
e stanoveni kvalifikacnich deficiti

e 7jisténi vykonnosti zaméstnanci

e zhodnoceni Urovné fizeni ve firmeé a dalsi

Tento druh auditu si firma vétSinou neprovadi sama, ale vyuziva sluzeb externich firem
nebo skupin expertii [on-line]. Strategické fizeni zdroji (Personalni strategie), 1. 5. 2014
[18. 5. 2014]. Dostupné z <https://managementmania.com/cs/strategie-rizenilidskych -

zdroju-personalni-strategie>.
Financni strategie

Vsechny ¢innosti podniku se urcitym zptisobem promitaji do jeho penéznich prostiedku.
Firma musi byt efektivni 1 z finan¢niho hlediska. Aby tomu tak bylo, jsou vyuzivany
nejruznéjsi financni nastroje. Témi nejvice vyuzivanymi jsou napiiklad finan¢ni analyza

firmy, controlling, cash-flow a dalsi.
Finan¢nimu fizeni podniku se ve firm¢ vénuji dvé skupiny pracovnikii:

1) Finanéné — manaZerska skupina — tito pracovnici se zabyvaji pfedevSim
ziskavani kapitalu, fizenim penéZnich prostfedki, finanénim planovani a
podobnymi ¢innostmi.

2) Finan¢né — Kkontrolni skupina — zabyva se piedev§im controllingem, tzn.
finanénim a nakladovych ucetnictvim, rozpoCty, danémi, a dal§imi [on-line].
Finan¢ni strategie, [26. 6. 2014]. Dostupné z <http://www.strategiefirmy.cz/

financni-strategie.html>.
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3.8

Strategicka analyza vnéjSiho prostiredi podniku

Pokud chce byt podnik uspésny, je tfeba, aby jeho strategie byla v souladu s jeho okolim.

Diky zmapovani vnéjsiho okoli podniku mohou manazeti snaze urcit hrozby a ptilezitosti.

3.8.1

STEP analyza

STEP analyza zkouma podnik dle okolnich vlivii makroprostiedi, které na néj pasobi.

Témito faktory jsou socidlné-kulturni prostfedi, technicko-technologické, ekonomické a

politicko-pravni. VSechny tyto skupiny zahrnuji mnoho vnéjsich faktoru, které na podnik

pusobi riznou mérou a také ho ovliviiuji. Dulezitost piisobeni kazdého faktoru se 1isi

Vv zavislosti na odvétvi, typu podniku ale i na sou¢asné situaci.

Faktory vnéjSiho prostredi

1)

2)

3)

4)

Socialné-kulturni — tyto faktory zobrazuji piedev§im vliv obyvatelstva a jeho
strukturu. Patii sem vek, zivotni styl obyvatel a dalsi.

Technicko-technologické — Znalost téchto faktord napomaha inovacim v podniku.
Zahrnuje faktory souvisejici s nejriznéj$im vyvojem. Patii do néj naptiklad vladni
vydaje na védu a vyzkum nebo rizné nové objevy, patenty a vyndlezy.
Ekonomické — Tyto faktory charakterizuji stav ekonomiky a vychazeji
z ekonomické podstaty. Mezi nejvlivngjsi  faktory patfi pfedevSim mira
ekonomického rlstu, irokova mira, inflace, dafiova politika a dalsi.
Politicko-pravni — mezi tyto faktory patii napiiklad stabilita politické situace nebo
Clenstvi v Evropské Unii. Politickd omezeni ovliviiuyji kazdy podnik
prostiednictvim danovych zakond, antimonopolnich zékont, regulaci importu a
exportu a dalSich. Existence velkého mnoZstvi zakonl pravnich norem a vyhlasek
vymezuje prostor pro podnikani, ale také podnikdni pfimo upravuje. Tyto

dokumenty mohou z velké ¢asti ovlivnit rozhodovani o budoucnosti firmy.

Cilem STEP analyzy neni zpracovat dlouhy seznam faktort, které maji vliv na podnik, ale

vybrat ty nejvyznamnéjsi faktory. Vyznam této analyzy roste s velikosti podniku

(Sedlackova, 2006, st. 16 — 19).
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3.8.1 Porteriuv model péti konkuren¢ni sil - Five Forces — (Analyza 5F)

Autorem této metody je Michael E. Porter. Podstatou této strategie je analyza Sil
pusobicich na podnik. Ta ma za tikol identifikovat ptilezitosti a hrozby v okoli podniku, na

neéz by se m¢l zamérit.
Model pracuje s péti prvky, které mohou ovlivnit cenu a mnozstvi nabizenych produkta

= Intenzita soucasné konkurence v odvétvi
= Riziko vstupu potencialnich konkurentti
= Sila dodavateli

= Sila kupujicich (zakazniki)

= Substituty

Obr. ¢. 4 — Upraveny model péti sil (Michael E. Porter)

Potencialni
konkurenti

Konkurence

v odvétvi
Dodavatelé

Stavajici
konkurenti

zdroj: https://managementmania.com/cs/analyza-5f [17. 6. 2014]

Model lIze jesté rozsifit 0 dva objekty — chovani vlady a trh komplementd [on-line].
Analyza 5F (Five Forces), 18. 10. 2013 [14. 6. 2014]. Dostupné =z

<https://managementmania.com/cs/analyza-5f>.
3.8.2 Analyza konkurenti

Analyza konkurence tvoii dilezitou soucast planovaciho procesu. Spociva v identifikaci

hlavnich konkurentll (mezi pfimymi, nepfimymi a potencidlnimi). Analyza konkurence
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slouzi predev§im ke zjisténi vyhod a nevyhod oproti konkurentim, pochopeni strategii
konkurentti, pfedpovédi pravdépodobnych reakci konkurenti na naSe strategicka
rozhodnuti. Zaroven slouzi k definici strategii pro ziskdni konkurenc¢ni vyhody, navratnosti

budoucich investic a zvyseni povédomi o ptilezitostech a hrozbach.
Postup analyzy konkurentu:

1) Firma si musi nejdfive stanovit hlavni konkurenty.

2) Poté je tieba zhodnotit silné, slabé stranky a pokud mozno i cile, strategie a
ocekavani kazdého konkurenta. Zaroven je tieba porovnat, jak jsou konkurenti
schopni uspokojit potieby a pozadavky zakaznikd.

3) Nasledujicim krokem je stanoveni vlivil na trzni pozici zkoumané spole¢nosti. O
téchto faktorech je tfeba uvazovat v celku a zjistit jejich celkovy vliv.

4) Poslednim krokem analyzy je navrh aktivity a strategie pro ziskani konkurenéni

vyhody a vhodné reakce na budouci strategie konkurence.

V této analyzy je tieba o konkurenci zjistit co nejvice informaci a analyzovat ji z riiznych
hledisek. Zjistuje se napiiklad trzni podil, celkové prodeje a zisky, spokojenost zakaznikil
a uroven sluzeb, efektivita reklamy, naklady na distribuci a dalsi (Blazkova, 2007, s. 61 —

63).

3.9 Analyza vnitiniho prostifedi podniku

Kazdy podnik by mé&l neustale sledovat a vyhodnocovat svou aktudlni situaci
prostiednictvim analyzovani silnych a slabych stranek [on-line]. Analyza vnitniho
prostiedi (silné a slabé stranky) [14. 2. 2015]. Dostupné z < http://www.podnikator.cz/
provoz-firmy/management/rizeni-podniku/n:16819/Analyzavnitrniho-prostredi-silne-a-

slabe-stranky>.
3.9.1 Analyza hodnotového retézce

Analyza hodnotového fetézce slouzi k identifikaci zptisobt, jak vytvofit vétsi hodnotu pro
zakaznika. V hodnotovém fetézci jsou definovany dva zakladni druhy ¢innosti — primarni a

podptrné.
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e Primdrni ¢innosti — jedna se ¢innosti poc¢inajici dodavkou materialu do firmy,
preménou na finalni vyrobky az po odeslani téchto vyrokt, véetné marketingu a
sluzeb.

e Podpurné cinnosti — patii sem ¢innosti, jako jsou nakup, technologicky vyvoj,

fizeni lidskych zdrojt a firemni infrastruktury.

Uspéch podniku zavisi na to, jak dobie vykonava svou praci kazdé oddéleni a také na tom,

jak koordinovany tyto ¢innosti jsou (Keller, 2007, s. 76).
3.9.2 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza je velice dulezitym néstrojem pro zhodnoceni finan¢ni situace firmy.
V soucasné dob¢ se bez této analyzy firmy neobejdou. Vyuziva se pro vyhodnocovani
strategie v navaznosti na ekonomické prostredi firmy. ,, Existuje cela rada zpiisobii, jak

vvvvvv

Ze financni analyza predstavuje systematicky rozbor ziskanych dat, kterd jsou obsazena

. o/ S o 2
predevsim v ucetnich vykazech.

Smyslem finan¢ni analyzy je pfedevsim piiprava podklada pro kvalitni rozhodovani o
podniku. Finanéni analyza se provadi z duvodu zpétného pohledu nad vyvojem spole¢nosti
az po soucasnost a vyhled do budoucna. Diky ni je mozné lepsi planovéni ve vSech

Casovych rovinach a umoziuje tak kratkodobé 1 dlouhodobé planovani.

Pro uspéSnou strategii je zakladem souznéni mezi podnikovymi zdroji a vnéjSim
prostfedim, neboli nalezeni optima maximalniho vyuziti ptilezitosti ve vné&jSim prostiedi

firmy s vyuzitim dostupnych zdroja (Ruckova, 2011, s. 9 — 10).

3.10 DalSi analyzy

Kromeé téchto analyz je tteba provést také analyzy kombinujici vnitini a vnéjsi prostiedi.

2 RUCKOVA Petra, Finan¢ni analyza, 4. rozsifené vydéni, Praha Grada Publishing a.s., 2011.
ISBN 978-80-247-3916-8 5. 9.
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3.10.1 Analyza zajmovych skupin

Analyza z4jmovych skupin, neboli stakeholders se zaméfuje na stanoveni zajmul
vyznamnych skupin ve vnitinim a vné&j$im okoli podniku. Tyto osoby byvaji vzdy uréitym
zpusobem zainteresované na chodu firmy, kazda z trochu rozdilného pohledu. Smyslem
analyzy z4jmovych skupin je stanoveni oCekavani jednotlivych zdjmovych skupin od
podniku a strategie. Na zakladé¢ téchto ocekavani a pozadavkd je nasledné analyza

formulovéana (Hanzelkové a spol, 2009, s. 127).
3.10.2. SWOT analyza

SWOT analyza slouzi k identifikaci toho, jak kvalitni je soucasna strategie podniku. Diky
ni miize podnik urcit své hlavni silné a slabé stranky, ale také ptilezitosti a hrozby z okoli.
SWOT analyza asto byva sumarizaci viech ostatnich analyz. Casto slouzi k identifikaci
moznosti vyuziti zdrojii nebo klicovych kompetenci podniku. SWOT analyza podava
komplexni piehled o podniku a vyuziva se velice ¢asto, avS§ak ma také své nevyhody.

Jednou z nich je subjektivita jejiho tviirce (Jakubikova, 2008, s. 103 — 104).
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4 Vlastni prace

V této Casti prace je charakterizovana spole¢nost Invia.cz a nasledn¢ jsou provedeny
analyzy makroprostiedi a mikroprosttedi podniku. Ty jsou dale vyhodnoceny a na jejich

zakladé¢ navrzena vhodna strategie.

4.1 Charakteristika podniku Invia.cz, a. s.

Datum zapisu: 22. ¢ervence 2002

Pravni forma: Akciova spolecnost

Spisovna znacka: B 15601 vedena u M¢éstského soudu v Praze
Sidlo spole¢nosti: Praha 1, Senovazné namésti 1463/5, 110 00

Identifikaéni ¢islo: 26702924

Piedmét podnikani:  vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 — 3
zivnostenského zékona, provozovani cestovni kancelare
Akcie: 1 182 235 kust kmenovych akcii na jméno v listinné podobé
ve jmenovité hodnoté 10,20 K¢
Zakladni kapital: 12 058 797,- K¢ (splaceno 100%) [on-line]. Vypis z obchodniho
rejstiiku [16. 2. 2015]. Dostupné z <https://or.justice.cz/ ias/ui/rejstrikfirma.vysledky
?subjektld=54427&typ=PLATNY>.

4.1.1 Vize a cile spolecnosti Invia.cz

Hlavnim cilem spolecnosti Invia.cz je poskytovani kvalitnich sluzeb dostupnych pro
vSechny cilové segmenty. Dilezita je celorepublikovd dostupnost vSech zajezdi na
webovych strankéach, na kterych nakupuji predev§im mladi lidé, ale také kamenné pobocky
po celé republice, které preferuji spiSe starSi lidé, nebo lidé pro které je lepSi osobni
jednani. Silnou strdnkou spole¢nosti Invia.cz je pravé jeji Siroka pusobnost, flexibilita
Vv prodeji zajezdd, rychlost a pohodlnost ndkupu zajezdl, ale 1 profesionalni pfistup
zamé&stnancu. Je velice naro¢né prodavat zajezdy tak velké agentury, protoZe znat portfolio
vice, nez 300 cestovnich kancelafi, je téméf nemozné a kazdy klient pozaduje sluzby
nejvyssi kvality. Spolecnost také garantuje, ze zajezdy, které nabizi, jsou za stejnou cenu,

za jako u pofadajicich cestovnich kancelafi. Invia.cz ma vyskoleny tym pracovniki, ktefi
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se, o webové stranky spoleCnosti, neustdle staraji a klienti tak mohou sledovat

aktualizovanou nabidku z4jezdu.

Dlouhodobym cilem spole¢nosti je predevsim udrzeni pozice jednicky na trhu. V soucasné
dobé ma Invia.cz vétsi, nez 50% podil na trhu cestovniho ruchu a téméf Zadnou
konkurenci. Dalsim dlouhodobym cilem je vétsi rozSifeni na zahrani¢ni trhy a spoluprace
s vétsim poctem cestovnich kancelafi, a tim i1 zvySeni nabidky zajezdi. Dulezitd jsou také
Skoleni a zvySovani povédomi a odbornych znalosti svych zaméstnanci tak, aby

poskytovali klientim ty nejlepsi sluzby (interni zdroj podniku).

Vizi podniku je: ,,Stdt se nejvetsim on-line prodejcem zdjezdii, letenek a ubytovani ve

stredni Evropé. Mistem, kde si navstevnik vzdy vybere dovolenou dle svého gusta.“3
Zasady spolecnosti Invia.cz

e Kkritické pohliZeni i na svou vlastni praci

e prace pro spokojenost klientl, nikoliv jen po obchodni uspéch

e sledovani trhu a vazeni si konkurence

e minimaln¢ jeden krok pfed konkurenci v inovacich

e moralni zasadovost a pokora pii komunikaci s klientem

e mysleni a svobodné rozhodovani [on-line]. Kariéra, INVIA.CZ, a. s. Dostupné z
<http://www.jobs.cz/companyInfo/?srch%5BcmplD%5D=12059378&regName=in

via&empName=INVIA.CZ%2C+a.s.&section=searchform&lang=cz>.
4.1.2 Historie firmy Invia.cz, a. s.

Spole¢nost byla zalozena pivodné jako internetova cestovni agentura Vv roce 2002 pod
nazvem MojeDovolena.cz a V prosinci nasledujiciho roku byly spustény internetové
stranky. O mésic pozdéji spolecnost prodala sviij prvni zdjezd. Jesté téhoz roku se stala

spole€nosti s ru¢enim omezenym.

e ®Dostupné z
<http://www.jobs.cz/companyInfo/?srch%5BcmplD%5D=12059378&regName=in

via&cmpName=INVIA.CZ%?2C+a.s.&section=searchform&lang=cz>.
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Brzy po zaloZeni jiz zacala firma slavit Gspéchy, v prosinci 2002 prodala zdjezd 1000.
zakaznikovi a o rok pozd¢ji se stala jednim z nejvétSich partnertt vyznamnych ceskych
cestovnich kancelafi. V roce 2004 zmeénila svlij nazev na INVIA.CZ, s. r. 0. a oteviela

klientd na ptiblizn€ 43 000 a jeji obrat vzrostl o 88% na cca 605 000 000 K¢.

V roce 2008 se INVIA.CZ stala soucasti spolecnosti NetTravel.cz a upevnila tak pozici
nejveétsiho prodejce zajezdl ve stiedni Evropé. V roce 2010 ziskala akreditaci Mezinarodni
asociace leteckych dopraveu IATA. V roce 2011 jiz spole¢nost disponovala 60 pobockami
v Ceské republice a o rok pozdgji vstoupila do ruského online prodejce Travelata.ru. Rok
2013 byl rokem zmény a spole¢nost kompletné vymeénila firemni design, graficky styl i
logo. INVIA.CZ také ziskala v anketé TTG Travel Awards prvni misto v kategorii Nejlepsi
on-line prodejce a zaroven tieti misto v kategorii Nejlepsi prodejce letenek. V soucasné
dobé ma Invia.cz 105 kamennych poboéek po celé Ceské republice [on-line] Historie firmy
Invia.cz, a. s. [26. 1. 2015]. Dostupné z <http://www.invia.cz/o-invia/historie-firmy/>.

Mapu pobocek lze nalézt v piiloze €. 1.
4.1.3 Portfolio sluzeb spole¢nosti Invia.cz

Spolecnost nabizi mnoho sluzeb a to pro 3 zakladni skupiny zakazniki — pro Klienty,
majitele webovych stranek a majitele cestovnich agentur. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost
prodava zajezdy od vice, nez 300 cestovnich, kancelafi, je zfejmeé, Ze zastupuji nejvetsi
podil v jejim portfoliu. Kromé zajezdl jsou velice Casto poptdvanymi produkty letenky

anebo cestovni pojiSténi, které si klienti kupuji k jiz zakoupenému zajzdu.
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Graf ¢. 1 — Podil nejprodavanéjSich produkti spole¢nosti Invia.cz

3% 1%

B Z3jezdy - 95%
H Letenky - 3%
i Pojisténi - 1%

M Ostatni 1%

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé internich zdrojii podniku

Z grafu vyplyva, ze nejveétsi podil na portfoliu sluzeb maji zajezdy s 95%. Druhou nejvice
nabizenou sluZbou jsou letenky, které vSak tvoii pouze 3% z celkového prodeje. Ostatni

nabizené sluzby jsou téméf zanedbatelné.
Kompletni portfolio spolecnosti Invia.cz lze nalézt v piiloze ¢. 2.
4.1.4 Zpisob prodeje zajezdu a letenek

Invia.cz prodava zajezdy vice, nez 300 cestovnich kancelafi a to prostfednictvim
webovych stranek, pres které si klienti mohou zajezd jednoduSe zakoupit Dalsi variantou je
zakoupeni zajezdu ve vice, nez 100 kamennych pobockach po celé republice. VSechny
nabizené zdjezdy jsou, klientim a potencidlnim klientim, dostupné pravé na webovych
strankdch www.invia.cz, se kterymi pracuji 1 samotni pracovnici cestovni agentury. Velkou
vyhodou je struktura a vyhleddvaci systém webovych stranek, kde si klient zada
nejriznéjsi pozadavky a systém mu automaticky vyfiltruje nejvhodnéjsi zajezdy. Je zde

moznost volby destinace, terminu, stravy, dopravy a dalSich.

Pti koupi z4jezdu ptes internet si klient oznaci, o jaky zajezd ma z4jem a pracovnik
Klientského centra ho nasledn¢ kontaktuje. Jakmile si ovéti opravdovy zajem o zajezd,
rezervuje ho u dané cestovni kanceldfe a to bud’ telefonicky, nebo prostiednictvim

rezervacniho systému. Nasleduje sepsani cestovni smlouvy a zaplaceni zdjezdu. To vSe je
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mozné elektronicky. Klient tak nemusi nikam chodit a cely zdjezd si mlze zakoupit
zdomova. Smlouvu je vzdy tieba podepsat do doby rezervace, kterou si ur¢i kazda

cestovni agentura.

Tento proces je stejny i pi1 koupi zdjezdu v kamenné pobocce. Jediny rozdil, je v tom, Ze

pracovnici mohou klientim s vybérem dovolené 1épe poradit.

Kromé¢ toho ve spole¢nosti funguje také forma spoluprace nazyvana ,,asistence®. Jde o to,
ze si klient zakoupi zdjezd pies internet, pracovnik, ktery ma jeho zédjezd na starosti,
vytvoti rezervaci a ptipravi smlouvu. Klient je poté objednan na kamennou pobocku, kde

podepise smlouvu a zaplati.

Dalsi formou spoluprace je takzvany ,,outsourcing“. Tento zplsob spociva v tom, ze
kamennym pobockdm jsou pfifazeni klienti, ktefi si na webovych strankdch vyberou
zdjezd, nebo zavolaji na klientské centrum. Pracovnici kamennych pobocek se poté o
klienta staraji stejn¢, jako o svého. Nevyhodou této spoluprace je fakt, ze takto jsou klienti

rozdélovani zcela nahodné a jedna pobocka mize mit klienta z druhé strany republiky.

V celé spolecnosti pak funguje jeden interni systém, coz usnadiiuje praci pii rtuzné
spolupraci. Jednotlivé zdjezdy jsou pak zprostiedkovavany za stejné ceny, za které je
nabizeji jednotlivé cestovni kancelare. Mezi cestovnimi kanceldfemi a cestovni agenturou
existuje provizni systém. Vysi provizi ma kazda cestovni kancelaf nastavenou jinak, dle
dohody. Ty byvaji od 4,5% az do 12%, obvykla vySe provize je cca 8%. Faktem je, Ze

mensi cestovni kancelafe nabizeji mnohdy vyssi provize.

Letenky je mozno zakoupit prostfednictvim portalu Invia.cz, ale také v jakékoliv kamenné
pobocce. Zde klienti pouze uvedou, potiebné pozadavky, jako je destinace, datum, pocet
osob, zda potiebuji zpateéni, nebo jednosmérnou letenku a dalsi kritéria (napf. asistenci

pro dité).

Pokud se jednd o letenku na pravidelnou linku, pracovnici cestovni agentury tyto
pozadavky ptedaji oddéleni prodeje letenek, ti vSe ovéfi a zaSlou nabidku nejvhodnéjSich
letenek. Pracovnik cestovni agentury poté kontaktuje klienta, zda ma o letenku zajem.

Pokud ano, letenku, prostfednictvim letenkového oddé€leni, zarezervuje. Poté je tfeba, aby
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se klient fyzicky dostavil na kamennou pobocku, kde se rezervace potvrdi zaplacenim

letenky a vystavenim vouchert na let. Opét je cely proces provést elektronicky.

Pokud ma klient zajem o charterovou letenku, je tfeba, aby pracovnici kamenné pobocky
vyhledali, které cestovni kancelafe do dané destinace 1étaji a prodavaji samostatné letenky.
Nasledn¢ je tieba vSechny tyto cestovni kancelafe kontaktovat a vybrat nejvhodnéjsi
nabidku. Postup koupé této letenky je stejny, jako u koupé zdjezdu, tudiz se provede

rezervace a nasledné podepise klasicka smlouva (interni zdroj podniku)

4.2 Analyza vnéjSiho prostredi podniku

Tato kapitola je zaméfena na analyzu makroprostiedi podniku a to prostfednictvim STEP

analyzy, Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil a analyzy konkurence
4.2.1 STEP analyza

STEP analyza zohlediiuje socidlné-kulturni, technické, ekonomické a politicko-pravni

faktory, které ptisobi na podnik z vné&jsiho prostiedi.
Socialné-kulturni oblast

Vékové sloZeni obyvatelstva — na vybér dovolené nema veék zasadni vliv. Zakoupeni
zajezdu je omezeno v€kovou hranici minimalné 18 let, kdy kujici miiZze uzavfit pisemnou
kupni smlouvu. Je v8ak samoziejmé, ze kazda v€kova skupina ma zdjem o trochu jiny typ
zdjezdu. Mladi lidé do 25 let Casto pro svou dovolenou voli jizni evropské staty, jako je
Recko, Spanélsko, ale v posledni dobé také Turecko a Bulharsko. U lidi stiedniho véku je
dilezitym faktorem také jejich situace. Mladé rodiny S détmi casto voli Chorvatsko nebo
Recko. Lidé ve stfednim véku cestujici bez déti si spise vybiraji Turecko, Tunisko nebo

Zv zahrani¢i do Chorvatska a Recka. Oviem tyto poznatky nejsou vzdy pravidlem.

Zivotni styl — je dulezitym faktorem ovliviujici vybér dovolené. Rodiny nizsi tiidy na
dovolenou vétsinou cestuji sami autem (v CK si zafizuji pouze ubytovani, nebo si ho také
zakoupi sami), popiipadé autokarem do Chorvatska nebo Italie a ubytovavaji se ve stanech,
chatkach, nebo penzionech. Samoziejmé také existuji lidé, pro které je traveni dovolené
srdecni zalezitosti. Zakaznici stfedni tfidy nejcastéji cestuji letecky do statl jizni Evropy,
jako je Recko, Spanélsko, dale také do Turecka, Tuniska, Egypta a na Kanarské ostrovy.

Cestujici vyssi tfidy pak davaji ptfednost destinacim, jako jsou Kapverdské ostrovy,
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Maroko nebo naptiklad Spojené Arabské Emiraty. Samoziejme jsou také zakaznici, ktefi si
radi dopfteji opravdovy luxus a cestuji do destinaci, jako jsou Seychely, Mauritius nebo

zakupuji napiiklad nejriznéjsi plavby.

Hodnoty obyvatel — v minulosti do§lo k mnoha zménam hodnot obyvatel Ceské republiky
jak obecng, tak ve vztahu k cestovani. Na to ma4 jistd také vliv vstup CR do Evropské Unie.
Jest¢ neddvno bylo to zdkazniky cestovnich kancelafi velkym ldkadlem moznost
vycestovat do celého svéta. Nyni se cestujici vraceji zpét k cestovani pravé po Evropské
evropské hotely jsou na mnohem vyssi Grovni, nez mimoevropské hotely stejné urovne,
vstupni formality pfi cestovani do evropské zemé jsou minimdlni, v pfipadé¢ nouze je

relativné jednoduché vycestovat z dovolené zpét do CR a dalsi.

Zijmy — pii vybéru dovolené hraje velkou roli, jaké zajmy potencidlni klienti maji. Jedna
se predevsim to, o jaky typ zajezdu maji klienti zdjezd. Sportovné zalozeni klienti Casto
vybiraji také sportovné orientované zajezdy, pobytové zdjezdy s moznosti nejriznéjSich
sport (nejastéji potapéni, surfovani), popiipadé hotely s posilovnami, tenisovymi kurty a
podobnym vybaveni. Klienti, ktefi radi cestuji a poznavaji nova mista, vybiraji poznavaci
zajezdy, pobytové-poznavaci zdjezdy anebo destinace a hotely s velkou koncentraci
pamatek a mist k objevovani. Rodiny s détmi maji ¢asto velky zajem o zajezdy do hotelt

S animacnimi programy pro déti nebo blizkosti aquaparkd.
Technicko-technologicka oblast

Vyuzivani informacnich a telekomunikacnich technologii — v soucasné dobé¢ je velice
jednoduché vyhledat a zakoupit si zdjezd. Kromé moZnosti zakoupeni piimo v kamenné
pobocce nabizi mnoho cestovnich kancelafi a agentur nakup zdjezdu pres internet. Tento
zpusob koup¢ nabizi také Invia.cz, jako ptivodni internetova cestovni agentura. Klienti si
tak mohou jednodusSe zadat kritéria své dovolené na strankach www.invia.cz, kde jim
nasledné server vyselektuje nejlepsi nabidky podle zadanych kritérii. Pokud o zajezd maji
zajem, mohou zavolat na zdkaznickou linku Invia.cz nebo do jakékoliv kamenné pobocky,
nebo mohou vyuZzit internetovy formulaf, na zdkladé n&hoZ je kontaktuje pracovnik
spolecnosti. Cely proces objednani zdjezdu je mozné uskutecnit pfes internet tak, Ze je

mozné cestovni smlouvu naskenovat podepsanou zaslat do spoleCnosti a zaplatit
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bankovnim pfevodem. Mezi spolecnosti Invia.cz a jednotlivymi cestovnimi kancelafemi,
které zastupuje, funguje také komunikace prostiednictvim e-mailu nebo telefonu. U
malych cestovnich kancelaii se rezervace zajezda provadi pomoci telefonu, velké cestovni
kancelare maji vlastni rezervacni systém, do kterého maji pracovnici Invia.cz piistup.
Veskeré cestovni smlouvy se skenuji a zasilaji kancelafi. Vyuziti informacnich a
telekomunikac¢nich technologii je tedy na dennim potadku. Pro lepsi a jednodussi praci a

komunikaci je interni systém Invia.cz neustale inovovan a aktualizovan.

Rozvoj zpiisobii prezentace spole¢nosti — spolecnost Invia.cz vynaklada velké usili do
vlastni prezentace tak, aby zaujala potencialni klienty a udrzela se v paméti téch
stavajicich. V roce 2013 vlozila spolecnost velké financni prostfedky pravé do nového
grafického designu, loga a také komunikace se zakazniky ptedev§im rozhlasovou a dvéma
televiznimi reklamami. Tyto reklamy jak v radiu, tak v televizi byly poustény v hlavnich
vysilacich ¢asech tak, aby mély co nejvétsi vliv na potencialni a stavajici klienty. Byly také
vytvofeny nové propagacni materialy, jako tuzky, destniky, a dal§i. VSechno bylo sladéno

do stejného stylu, véetné log a vyloh kamennych pobocek, desek na smlouvy, a dalSich.
Ekonomicka oblast

Nezaméstnanost — ma na cestovani velky vliv. Lidé bez prace si nemohou dovolit
dovolenou bud’ viibec, nebo pouze levnou dovolenou, jako naptiklad v kempu v Ceské
republice, popiipadé levngjsi ubytovani v zahrani¢i. V CR pocet lidi bez prace klesa, piesto
se ale neustale drzi na cca 7%. K 30. 11. 2014 bylo na tfadu prace evidovano celkem

517 508 osob [on-line]. CR — nezaméstnanost v unoru poklesla na 75%, meiroéni pokles
poctu o 77 000 osob, Novak Miroslav, 9. 3. 2015 ]23. 3. 2015]. Dostupné z

http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/>.
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Graf ¢. 2 - Vyvoj nezaméstnanosti
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Zdroj: http://www.portal-firem.cz/podnikani/minimalni-mzda-vs-mira-nezamestnanosti-v-cr-2-cast-25

Dle Satelitniho uétu Ceského statistického titadu bylo v roce 2012 v cestovnim ruchu
zaméstnano 231 069 osob, nejvice pak ve véku 25 — 34 let. Podil zaméstnanosti

Vv cestovnim ruchu na celkové zaméstnanosti byl pak 4,51% (Souhrnné ukazatele
zaméstnanosti v cestovnim ruchu v CR v letech 2003-2012 [on-line]. MZ T1 Podet
pracovnich mist a zaméstnanych osob v cestovnim ruchu v CR podle odvétvi 12. 1. 2015
[23. 2. 2015]. (xIs). Dostupné z <http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/

modul_zamestnanosti_cestovniho_ruchu>.

Ekonomicka situace podnikateli v cestovnim ruchu — Udrzet se jako podnikatel na trhu
cestovniho ruchu v Ceské republice neni jednoduché. Je tieba, aby cestovni kancelaie
neustdle prichdzely na trh s nejriznéjSimi akcemi, slevami, vyhodnymi a zajimavymi
nabidkami. Zivot cestovnich kancelii je také neustile ohrozovan moznosti krachu.
Invia.cz garantuje, ze vSechny cestovni kancelafe, které zastupuje, maji platny certifikat
pojisténi proti upadku. Ten Invia.cz kontroluje kazdého pal roku. Jakmile cestovni
kancelat certifikat nedoda, je jeji spoluprace je pozastavena az do doby, nez jej Invia.cz

obdrzi.
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Koupéschopnost domacnosti — i presto, Zze cena zajezdd neustale stoupa, lidé nakupuji
zdjezdy v ¢im dal veétsi mife. V roce 2012 se zacal rozvijet trend absolvovani vice
dovolenych béhem roku. Ne¢ktefi si zakoupi naptiklad jednu dovolenou v zimé a dvé

levnéjsi v 1€te, jsou vSak 1 taci, kteti zajezdi béhem roku absolvuji mnohem vice.

Vyvoj trhu cestovniho ruchu — Vykonnost trhu cestovniho ruchu v roce 2013 méla mirné
rostouci tendenci, vzrostly viechny hodnocené parametry. V Ceské republice byla v tomto
roce zaznamendna rekordni navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni, kdy byla
navstivena 7,3 miliony zahraniénich turisti [on-line]. Cestovni ruch v Ceské republice
2013. Dostupné z <http://www.mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-
ruch/Statistiky-Analyzy/Rocenka-cestovniho-ruch/Cestovni-ruch-v-Ceske-republice-
2013>. Vyjezdy ceskych turistii do zahrani¢i maji také rostouci trend a pfedpovéd’ je, ze

v roce 2015 vzrostou cca 0 3% [on-line]. V¥jezdy Cechit do zahrani&i v roce 2015
stoupnou 0 3%. [11. 2. 2015]. Dostupné z <http://magazin.ceskenoviny.cz/zpravy/vyjezdy-
cechu-do-zahranici-v-roce-2015-stoupnou-0-3-/1161413[11. 2. 2015>.

Politicko-pravni oblast

vvvvvv

predevsim Zakon ¢. 159/1999 Sb, o nékterych podminkach podnikani a o vykonu
nékterych ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu [on-line]. Oblast cestovniho ruchu [12. 2.
2015]. Dostupné z <http://www.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo/Legislativa-v-

priprave/Platne-pravni-predpisy/Oblast-cestovniho-ruchu>.

Politika cestovniho ruchu EU — Po vstupu Ceské republiky do EU a Schengenského
prostoru se zcela zménily podminky cestovani po Evropé. Do vétSiny stath jiz staci pouze
platny obcansky prikaz. To plati 1 pro nékteré tranzitni zemé, které nejsou v Evropské
Unii. Jde ptedevsim o Bosnu a Hercegovinu, Cernou horu, Srbsko, Albanii a Kosovo. To
upravuje zdkon €. 329/1999 Sb., o cestovnich dokladech. DillezZitou zménou poslednich let
je fakt, Ze od roku 2013 déti musi mit pro cestovani sviij platny cestovni pas. Jiz nestaci,

kdyz je maji rodice zapsané ve svém cestovnim dokladu (interni zdroj podniku).

V roce 2013 doslo k dokonceni diilezitych dokumentt tykajicich se cestovniho ruchu.
Jednim z nich bylo schvaleni nové Koncepce statni politiky cestovniho ruchu pro obdobi

2014 — 2020, spolu s marketingovou koncepci cestovniho ruchu pro obdobi 2013 — 2020
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vytvofenou agenturou Czech Tourism [on-line]. Cestovni ruch v Ceské republice 2013 [15.
2. 2015]. Dostupné z <http://www.mmr.cz/cs/Podpora-regionu-a-cestovni-ruch/Cestovni-
ruch/Statistiky-Analyzy/Rocenka-cestovniho-ruch/Cestovni-ruch-v-Ceske-republice-
2013>.

Tab. ¢. 1 - Nejvlivnéjsi faktory na spolecnost Invia.cz

Nejvlivnéjsi faktory na trhu cestovniho ruchu Intenzita | DileZitost | Skore
Hodnoty méteni 1-3 1-5
Socialné-kulturni 28
Vekové slozeni obyvatelstva 1 3 3
Zivotni styl 3 5 15
Hodnoty obyvatel 2 4 8
Zajmy 1 2 2
Technicko-technologické 23
Vyuzivani informacnich a telekomunikacnich

technologii 2 4 8
Rozvoj zpisobil prezentace spolecnosti 3 15
Ekonomické 31
Nezaméstnanost 3 4 12
Ekonomicka situace podnikateld v cestovnim ruchu 1 2 2
Koupéschopnost domacnosti 2 4 8
Vyvoj trhu cestovniho ruchu 3 3
Politicko-pravni 18
Zakony, vyhlasky, natizeni 2 5 10
Politika cestovniho ruchu EU 2 4 8

Zdroj: vlastni zpracovanit

Pro zhodnoceni intenzity jednotlivych vlivii byla zvolena stupnice od 1 do 3. Stupnice pro
stupen dileZitosti byla zvolena v rozmezi 1 — 5. Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze
spole¢nost Invia.cz nejvice ovliviwyji faktory z ekonomického prostredi a socialné-
kulturniho prostiedi, konkrétné pak predev§im Zivotni styl obyvatel a jejich hodnoty.

Z ostatnich oblasti je velice vyznamny rozvoj zptsobll prezentace spolecnosti,

nezaméstnanost a zékony, vyhlasky a natizeni.
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4.2.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriv model na spolecnost pohlizi z 5 zakladnich hledisek — ze stavajici konkurence,
novych potencidlnich konkurentt, substitu¢nich produktti na trhu, vlivu dodavatelti a vlivu

odbératelil.
Stavajici konkurence

Na trhu cestovniho ruchu ma Invia.cz mnoho konkurenti. Vétsina z nich jsou vsak malé
cestovni agentury a spolecnost neohrozuji. Mezi nejvetsi konkurenty spole¢nosti Invia.cz
patii piedevs§im Dovolena.cz, Zajezdy.cz a Sdovolena.cz. Servery Dovolena.cz a
Zajezdy.cz se zabyvaji stejnou Cinnosti, jako Invia.cz, avSak stale nejsou natolik znamé,
aby spolecnosti ohrozili. Sdovolena.cz neni pfimy konkurent, nebot se jednd pouze o

server, na kterém jednotlivé cestovni kanceléie vystavuji své zajezdy.
Novi konkurenti

Pro vstup na trh cestovniho ruchu nejsou zadné zasadni vstupni bariéry. Cestovni agenturu
si miZze zaloZit relativné kazdy. Jedinym pozadavkem je Zivnostenské opravnéni pro
pfedmét ,,vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 — 3 Zivnostenského zakona® —
obor ¢innosti ,,provozovani cestovni agentury a priivodcovské ¢innosti v oblasti cestovniho
ruchu®. Pro ziskani Zivnosti je nutné splnit pouze vSeobecné podminky k zalozeni zivnosti,
kterymi jsou dosazeny vék, zpusobilost k pravnim tkoniim a bezithonnost. Samoziejmosti

je pak ohlaSeni Zivnostenskému tradu.

V ptipadé provozovani cestovni kancelafe je tfeba zivnostenské opravnéni s predmétem
»provozovani cestovni kancelare®. Zde je tteba, kromé vSeobecnych podminek

k podnikani, spliiovat také odbornou zpusobilost pro koncesovanou zivnost, coz muze byt
nékolika zptsoby [on-line]. Cestovni kancelaf a cestovni agentura neni to samé. Ne, pokud
ji chcete provozovat [22. 2. 2015]. Dostupné z <http://www.ipodnikatel.cz/Zalozeni-
zivnosti/cestovni-kancelar-a-cestovni-agentura-neni-to-same-ne-pokud-ji-chcete-

provozovat.htmi>.

e Vysokoskolské vzdélani zaméfené na cestovni ruch + 1 rok praxe v oboru

e Vys8i odborné vzdélani zamétené na cestovni ruch + 3 roky praxe v oboru
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e Stfedni odborné vzdélani s maturitni zkouSkou v oboru zaméfeném na cestovni
ruch + 6 let praxe v oboru

e Osvédceni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné kvalifikaci pro urcitou
¢innost vydany akreditovanym zatizenim

e Doklad o profesni kvalifikaci pro provozovani CK dle zvlastniho pfedpisu + 2 roky
praxe v oboru

e Jiné doklady podle §7 odst. 5 pism. b), c), f), g), h) nebo 1) zivnostenského zakona
[on-line]. Pfilha 3 Zakon o Zivnostenském podnikani [22. 2. 2015]. Dostupné z
<http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/priloha-3-zakon-o-zivnostenskem-

1342.html - §7 zivnostenského zakona>.

Po splnéni odborné zplisobilosti je tieba pozadat zivnostensky tfad o vydani koncese. To
muze trvat az 2 mésice. Provozovani cestovni kanceldie ma také jedno specifikum a tim je
povinné pojisténi proti tpadku cestovni kancelafe [22. 2. 2015]. Dostupné z
<http://www.ipodnikatel.cz/Zalozeni-zivnosti/cestovni-kancelar-a-cestovni-agentura-neni-

to-same-ne-pokud-ji-chcete-provozovat.html>.

Dalsi moznou bariérou je neustalé posilovani eura vici koruné, coz mize zpusobit drazsi

ceny zajezdt. Kromé toho je zde také problém s krachem cestovnich kancelafi.
Substituty

V ptipadé cestovni agentury Invia.cz pfimé substituty prakticky neexistuji. Invia.cz nabizi
pobytové i poznavaci zajezdy po Ceské republice, ale i zahrani¢i, dale nabizi také samotné
ubytovani, letenky, ale sportovné zamétené a jiné tematické zajezdy. Moznym substitutem
by mohly byt samostatné cesty takzvané ,,na vlastni pést”. I tyto mozné substituty vSak

¢innost cestovni agentury Invia.cz néjak vyrazné neohrozuji.
Vyjednavaci sila odbérateli

Odbeératele spolecnosti Invia.cz tvoii pouze jeji piimi zdkaznici. Ve vztahu ke spoleCnosti
Invia.cz jako k cestovni kancelafi je vyjednavaci sile odbérateli vétsi, nez ve vztahu
kinvia.cz jako k cestovni agentufe. Zakladem je fakt, ze z pohledu na Invia.cz, jako na

cestovni kancelaf, prodavajici své vlastni zajezdy, zdkaznik miZze kdykoliv zvolit jiny,
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levnéjsi zajezd od jakékoliv cestovni kancelaie. To miize spole¢nost Invia.cz pfimét snizit

ceny z4jezdl nebo k nim ptidat doplitkové sluzby.

Z pohledu na Invia.cz jako na cestovni agenturu je to ponékud jiné. Vzhledem k tomu, Ze
cestovni agentury prodavaji zajezdy jednotlivych cestovnich kancelafi, nemohou tedy
s cenou zajezdu manipulovat. Mohou vSak nabizené zajezd doplnit néjakou specialni
sluzbou, nebo balickem nabizenym cestovni agenturou. Z tohoto divodu je zde

vyjednévaci sila odbératelti mensi.
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé v tomto ptipadé predstavuji predevsim cestovni kanceléie. Jejich vyjednavaci
sila neni pfili§ velka. VétSina cestovnich kanceldii prodava své zédjezdy pfes cestovni
agentury proto, aby se jejich odbyt zvysil. Stejné je to i u spolecnosti Invia.cz, kterd ma
velice dobré jméno a vysokym podilem zvedd prodej zijezdl nékterych cestovnich
kancelafi. Velkou vyhodou pro n¢ je také fakt, ze Invia.cz pisobi celorepublikové a tak je
mozné si bez problémii zakoupit zajezd od malé cestovni kancelate z druhého konce Ceské
republiky. Cestovni kancelafe jsou proto spiSe rady, Ze mohou byt soucasti tak velké

cestovni agentury, jako je Invia.cz a nedovoli si pfili§ diktovat podminky.

Tab. ¢. 2 - Porteruv model 5 sil

Faktor Hodnoceni
Mira ristu odvétvi Vv procentech 0-3 3-6 6-9 | 9-12 | 12-15
Bariéry vstupu do odvétvi | zadné X vstup témet nemozny
Rivalita mezi konkurenty | extrémné vysoka X témet zadna
Dostupnost substitutti mnoho substitutti X zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka X témét zadna
Vyjednavaci pozice diktuji podminky X podfizuji se podminkdm
odbératelti
Technologicka naroénost | hi-tech X nizka Groverti technologie
Mira inovaci Casté inovace X témét zadna inovace
Uroveii manaZert vysoce kvalifikovani X malo kvalifikovanych

Zdroj: viastni zpracovani
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Diléi zavér

Trh cestovniho ruchu je ziskovy a konkurence na ném vysokd. Bariéry vstupu do odvétvi
zde existuji, ale nejsou nijak velké. Pro novy podnik je jednoduché na trh vstoupit,
konkurentli je vSak stale vice a existuji zde i1 urcité substituty. Mezi konkurenty panuje
rivalita, avSak neni nijak vysoka. Rivalita se d4 sledovat spiSe u kamennych pobocek
v jednotlivych méstech. Vyjednavaci pozice odbératelt je ve stiedni pozici, odbératelé se
pfi koupi z4jezdu casto podfizuji podminkam, které maji cestovni kanceldie nastavené, ale
zarovenn také mohou diktovat podminky, za kterych jsou ochotni zajezd koupit.
Technologie ve sféfe cestovniho ruchu neni potfeba nijak rozvinuta, dulezité jsou
predevSim kvalitné zpracované rezervacni systémy. U miry inovace je tomu stejné tak.
Diky tomu, Ze je v cestovnim ruchu nabizen urCity druh sluzeb, klienti jsou zvykli na
urcity standard a neni tfeba néjak zvlast’ inovovat. Na druhou stranu je zde tfeba o néco

vys$§i Groven manazeru.
4.2.3 Analyza konkurenti

Analyza konkurenti je vhodnym nastrojem pro zhodnoceni konkurencni pozice
nejvyznamnéjsich subjektii na trhu cestovniho ruchu. Mezi nejvétsi konkurenty spolecnosti
Invia.cz patii predevsim portaly Dovolena.cz, Zajezdy.cz a Sdovolena.cz. Tyto spole¢nosti

se fadi mezi nejveEtsi internetové cestovni agentury na ¢eském trhu.

Nejvétsim konkurentem spole€nosti Invia.cz je portdl Dovolena.cz, ktery spadd pod
spolecnost Student Agency. Firma nabizi zdjezdy od vice, nez 350 ¢eskych a némeckych
cestovnich kancelafi. Kromé toho je mozné v jejim portfoliu nalézt také sluzby, jako

napiiklad cestovni pojisténi, viza, pronajem aut a dalsi.

Spolecnost Zajezdy.cz plsobi na trhu cestovniho ruchu od roku 2000. V soucasné dobé
nabizi zajezdy od 164 cestovnich kancelafi do 153 zemi svéta. Kromé ceského serveru
zajezdy.cz, pusobi spolecnosti také na slovenském trhu jako zajazdy.sk. Jedna se o ryze

internetovou cestovni agenturu, ktera nema zadné kamenné pobocky.

Sdovolena.cz je nepfimym konkurentem spolecnosti Invia.cz. Nejedna se o klasickou
cestovni agenturu. Server funguje pouze na principu vystaveni cestovni kancelafe. Pokud

si chce klient zajezd zarezervovat, je pfesmérovan na oficidlni webové stranky potradajici
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cestovni kancelafe. Na portalu sdovolena.cz si klienti mohou vybirat ze zajezdi od 136

cestovnich kancelafi.

Vsechny cestovni agentur garantuji poskytovani zdjezdi za stejnou cenu, za jakou je

nabizeji cestovni kancelare.

Tab. ¢. 3 — Hodnoceni konkurenta

. Konkurent
Charakteristika
Invia.cz Dovolena.cz Zajezdy.cz Sdovolena.cz

Odhad trzeb 2 mld. K¢ 0,9 mld. K¢ 0,7 mld. K¢ 0,1 mld. K¢
Odhad podilu na trhu 10% 4,50% 3,50% 0,50%
Kvalitativni vyhoda 4 3 2 1
Technologicka zékladna 4 3 2 1
Zakaznici 4 3 1 2
Distribu¢ni podminky 4 2 1 3
Pocet zastupujicich CK 4 3 2 1
Pozice v ramci odvétvi
(soucasna) 4 3 2 1
Pozice v ramci odvétvi (v
pristim roce) 4 3 2 1
Vaznost konkurence
(soucasna) 4 3 2 1
VazZnost konkurence (v
pristim roce) 4 3 2 1
Vaznost konkurence (v
dalsich letech) 4 3 2 1
Primér 4,00 2,90 1,80 1,30
Néco zvlastniho na co je
tfeba reagovat?

zvySovani cen zvySovani cen zvySovani cen zvySovani
Brzy zajezd( zajezd( zajezd( cen zajezdu

snizovani zvétseni nabidky | nové sluzby pro
PFisti rok zadluZenosti jizdenek stalé klienty

vétsi nabidka

sluzeb
Dlouhodobéjsi ohrozeni | konkurentt

Zdroj: viastni zpracovani

Pro hodnoceni konkurentl byla stanovena stupnice od 1 do 4, kdy 4 znamena nejlepsi. I

pfesto, ze udaje jsou z roku 2012, je zfejmé, Ze jiZz v tomto roce méla spolecnost Invia.cz

pfevahu nad konkurenci jak v podilu na trhu, tak v trzbach. Velka konkuren¢ni vyhoda je

patrna také z vysledného primeéru 4,00. Invia.cz je oproti své konkurenci silnd ve vSech
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oblastech. Nejvétsim konkurentem je pak Dovolena.cz. To je zpusobeno predevsim
faktem, ze patii pod velice silnou spolecnost Student Agency, kterd ma na ¢eském trhu jiz
také dobrou pozici a piedev§im jméno. Nejhorsi priimér ma poté server Sdovolena.cz, coz

je opét zplisobeno tim, ze se nejedna o regulérni cestovni agenturu.

Z tabulky v ptiloze €. 4 je jasné patrné, ze nejvétsi nabidku sluzeb, které cestovni agentury
nabizeji ke koupi zajezdu, ma spolecnost Invia.cz. Dovolena.cz a Zajezdy.cz nabizeji
ptiblizn¢ stejnou nabidku téchto sluzeb a Sdovolena.cz nenabizi, krom¢ okamzité
rezervace zajezdl, zadné sluzby. To je vSak déno tim, Ze se jedna prakticky pouze o server,

ktery odkazuje na zajezdy cestovnich kancelari.
Pozice v ramci odvétvi

Mezinarodni cestovni ruch, dle UNWTO, v prvni poloving roku 2014 zaznamenal rekordni
nariist ptijezddl, a to 517 miliond, coz bylo ptiblizn¢ o 22 milionti vice, nez v predchozim
roce. Vzrostl tak 0 4,6% [on-line]. Mezinarodni cestovni ruchu podle UNWTO vzrostl o
4,6% V prvni poloviné roku 2014 [19. 2. 2015]. Dostupné z
<http://www.magconsulting.cz/mezinarodni-cestovni-ruch-podle-unwto-vzrostl-0-46-v-

prvni-polovine-roku-2014/>.

Pocet vyjezdu ¢eskych turistli do zahranici se, mezi roky 2013 a 2014, snizil 0 4% na 4 193
milionu. I pfesto, Ze se v roce 2015 ocekava narlst cen dovolenych v diisledku devalvace
eské koruny, je oéekavan narist vyjezdi Cechti do zahraniéi. Ten by mohl byt cca o 3%.
Avsak je také predpokladan narist cest vlastni dopravou. Je tedy sice mozné, ze klesne
pocet leteckych nebo autobusovych zajezdi, Invia.cz ale také nabizi zajezdy vlastni
dopravou, tudiz by to pro spole¢nost nemélo znamenat vyrazné snizeni zakaznika [on-line]
Vyjezdy Cechii do zahrani¢i v roce 2015 stoupnou 0 3% [19. 2. 2015]. Dostupné z
<http://magazin.ceskenoviny.cz/zpravy/vyjezdy-cechu-do-zahranici-v-roce-2015-
stoupnou-0-3-/1161413>.

Cesi zadinaji zavadét novy trend rozdélovani dovolenych na vice kratsich pobytii za rok,
nejCasteji vSak stale voli klasické 8 denni pobyty, které tvoii cca 58% z celkové prodanych
zajezdi Invia.cz [on-line]. Invia loni prodala 260 tisic zajezdt, Cesi své vydaje na

dovolenou téméf nezvysili [18. 2. 2015]. Dostupné z <http://www.invia.cz/o-
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invia/press/tiskove-zpravy/3264-invia-loni-prodala-260-tisic-zajezdu-cesi-sve-vydaje-na-

dovolenou-temer-nezvysili/>.

Invia.cz v roce 2014 prodala dovolenou vice, nez 260 000 klient a jeji meziro¢ni pocet
prodanych zajezdu se zvysil o 55 000. V tomto roce Klienti Invia.cz zakoupili dovolenou
v priméru za 12 370,- K¢ na osobu, coz je meziro¢ni narist o 179,- K¢ [on-line]. Dovolené
Vv zahrani¢i rostou [25. 2. 2015]. Dostupné z <http://www.invia.cz/o-invia/press/napsali-o-

nas/3285-dovolene-v-zahranici-rostou/>.
Diléi zavér

Spole¢nost ma v soucasné dobé vétsi, nez 50% podil na trhu a jeji trzby se pohybuji okolo
3,4 miliard K¢. M4 tedy oproti své konkurenci zna¢nou pievahu. O tom svéd¢i také
pfechozi analyzy, ze kterych vyplyva absolutni pfevaha spolecnosti Invia.cz nad svymi
konkurenty. V poctu zastoupenych cestovnich kancelafi vitézi pfiblizné s dvojnasobkem
oproti konkuren¢nim portalim. Také v tabulce se sluzbami nabizenymi k zajezdim je
vidét, ze Invia.cz jich nabizi mnohem vice, nez konkurence a jeji nabidka je velice dobie
propracovana. Konkurence spolecnosti Invia.cz tedy existuje, ale firmu prakticky
neohrozuje. To vSe je zpusobeno jak kvalitnimi sluzbami, tak velice propracovanou
propagaci a dobrym jménem spole¢nost. V soucasné dob¢ se k firmé Invia.cz vraci ¢im dal
vice spokojenych klient. Velkou vyhodou oproti konkurenci je pfedev§im nabizena sluzba
Faktor 100, diky niz se klienti nemusi bat, Ze pokud cestovni kancelat, s kterou vycestuji.

(interni zdroj podniku).

4.3 Analyza vnitiniho prostiedi podniku

Tato kapitola je zaméfena na analyzu mikroprostiedi. K té je vyuZita analyza klicovych

zdrojii a kompetenci a finan¢ni analyza podniku
4.3.1 Analyza kliCovych zdrojui a kompetenci

Spole¢nost Invia.cz mé, diky n€kolika svym klicovym faktorGim, velice silné postaveni na
trhu. Tyto faktory ji dopomadhaji k ziskéni silné konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim
konkurentiim na ceském trhu. Svou pozici si drZzi predevSim diky velkému mnoZstvi
cestovnich kancelafi, které zastupuje. V souCasné dobé¢ je jich vice, nez 300. Velikou

konkuren¢ni vyhodu ji ziskavaji také nadstandardni sluzby, které konkurence nenabizi.
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Jednou z téch sluzeb je naptiklad ,,Faktor 100%. Tato sluzba je soucasti kazdého zajezdu a
zaruCuje vraceni castky formou poukazu, pokud cestovni kancelaf, u které maji klienti
zakoupeny zdjezd, zkrachuje. Tento voucher ma platnost 1 roku a je vydavan do 30 dnt od
krachu, v praxi se jedna vétSinou o n¢kolik malo dni. Jakmile klient tento poukaz obdrzi,
muze jej uplatit na ndkup dovolené od jakékoliv cestovni kancelare, kterou spole¢nost

Invia.cz, zastupuje.

Velice vyznamnym prvkem je také podnikani formou franchizy. To je zarukou skute¢nosti,
ze vSechny kamenné pobocky jsou sladéné do stejného designu a klient tak zarucené
pozna, ze se jedna o spolecnost Invia.cz. Jednotnd jsou také pravidelnd Skoleni
zaméstnanc konana v Praze a Brn¢. Zaméstnanci také musi dodrzovat urcita kritéria a
podminky nabizeni a prodeje zdjezdid. Ve firmé Invia.cz jsou pravidelné provadény
mystery shoppingy za ucelem zjisténi, zda je na kamennych pobockach vse, co je
pfedepsano a zaméstnanci prodavaji zajezdy bezchybné a s plnym servisem tak, aby klienti
odchazeli spokojeni a radi se vraceli zpét. Popularita spolecnosti Invia.cz neustale stoupa,
o ¢emz sveédCi neustaly nartist novych kamennych pobocek, ale i cestovnich kancelafi,

které se spolec¢nosti spolupracuji.

Na rozdil od jinych cestovnich agentur, které Invia.cz konkuruji, se spolec¢nost pysni také
prodejem vlastnich zajezdl za velice pifiznivé ceny. Jednd se pfedevSim o autobusové

z4jezdy nebo ubytovani v Ceské republice, na Slovensku, v Chorvatsku, Italii a Rakousku.

Velkou konkurenéni vyhodou je také silny tym celé spole¢nosti. Kromé toho, Ze se klienti
na kazdé pobocce setkaji s kvalitné vySkolenymi zaméstnanci, funguje ve spolecnosti velka
sit’ pracovnikl. Kazdy zaméstnanec se zaméfuje na urcitou oblast, a pokud n¢kdo na
kamenné pobocce potiebuje pomoc, nebo tesi nestandardni problém, miize kdykoliv

kontaktovat kompetentni osobu, ktera mu jeho situaci, co nejrychleji pomuze vyfesit.

Dulezita je motivace zaméstnanci. Tu fesi kazda pobocka sama, respektive jeji majitel.
VétsSinou ma kazdy zaméstnanec fixni plat a k tomu urcité procento z prodeje (provizi), coz
zaméestnance velice motivuje k prodeji zdjezdi a poskytovani nejlepSich sluzeb.
Motiva¢nim prvkem jsou jisté také takzvané infocesty pro zaméstnance. Tyto informacni
zajezdy slouzi pfedev§im k poznani destinace a hoteld, do kterych potada urcitd cestovni

kancelat zajezdy. VétSina infocest je z poloviny pracovni a z druhé poloviny oddechova.
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Zameéstnanci si tak uziji pékny vylet, a zaroven jsou poté schopni svym klientim podavat

v

kvalitn€jsi a pfesnéjsi informace. V ramci celé spolecnosti je n¢kolikrat tydné aktualizovan

zebticek nejlepsich franchiz a nejlepSich prodejcti, ktefi jednou roéné odméenéni.
4.3.2 Financni analyza

Finan¢ni analyza zobrazuje a hodnoti vyvoj hospodareni podniku za 3 roky, konkrétné od

roku 2011 az do roku 2013.
Ukazatelé rentability

Tito ukazatelé méfi, jak je podnik schopen vytvafet nové zdroje a dosahovat zisku za

pouziti investovaného kapitalu.

ROE — Rentabilita vilastniho kapitalu - tento ukazatel hodnoti vlastni kapital vlozeny do

vvvvvv

spole¢nosti. Ukazuje, kolik % zisku podnik ziskd vlozenim jedné koruny vlastniho

kapitalu. Jeho minimalni hodnota by méla byt 10%.

Tab. ¢. 4 — Rentabilita vlastniho kapitalu

ROE = EAT / Vlastni kapital
2011 2012 2013
42,71 39,96 59,14

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze hodnoty ROE spole¢nosti Invia.cz ptekracuji minimalni hranici a to
o velké procento. Ztoho je patrné, jak dobfe na tom spolecnost je. I pfes Spatnou

ekonomickou situaci hodnota ROE v roce 2013 rapidn¢ vzrostla.

ROA — Rentabilita celkového viozeného kapitalu - tento ukazatel vyjadiuje, kolik procent
zisku je vyprodukovano z kazdé koruny celkového kapitalu. Udava informace o tom, jak
efektivné spolecnost vytvari zisk bez ohledu na to, jaké zdroje na to vynaklada. Minimalni

hodnota ROA by méla byt 8%.
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Tab. €. 5 — Rentabilita celkového vloZeného kapitalu

ROA = EBIT / Aktiva
2011 2012 2013
13,45 | 17,10 | 10,15

Zdroj: viastni zpracovani

Z hodnot uvedenych v tabulce vyplyva, ze hodnoty ROA také ptekracuji minimalni
pozadovanou hodnotu. V roce 2013 sice, oproti pfedchozimu roku, vyrazné klesla, ptesto

je v8ak stale v optimu.

ROS — Rentabilita trzeb - ROS udava, kolik % zisku je vyprodukovéano z kazdé koruny
trzeb. Tento ukazatel udava, jakého zisku je podniku schopen dosahovat pii urcitych

trzbach. Hodnota ukazatele by méla byt minimalné 10%.

Tab. ¢. 6 — Rentabilita trzeb

ROS =EBIT / (Trzby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb + Trzby z prodeje zbozi)
2011 2012 2013
16,72 20,52 17,46

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné, tak 1 rentabilita trzeb, stejné, jako predchozi, prevySuje minimélni hodnotu. I
pies mirny pokles v roce 2013 je Invia.cz stale schopna vyprodukovat vyznamny podil

zisku ze svych trzeb.
Ukazatelé aktivity

Ukazatel¢ aktivity méfi to, jak je podnik schopen vyuZit investovanych finan¢nich
prostiedkl. Také méti vazanost jednotlivych slozek kapitalu v aktivech a pasivech. Davaji
informace o tom, jak podnik hospodaii s aktivy a jejich slozkami a o tom, jaké ma

hospodateni vliv na vynosnost a likviditu.

Dobra obratu pohledavek - tento ukazatel méfi, jak dlouho podnik vaze sviij majetek
v pohledavkach, neboli, za jak dlouho jsou pohledavky splaceny. Hodnota, kterd je

doporucovana, je doba splatnosti faktur ve spole¢nosti.
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Tab. €. 7 — Doba obratu pohledavek

doba obratu pohleddvek = pohledavky/roc¢ni trzby/365
2011 2012 2013
154,59 182,49 255,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, ze Invia.cz mé del§i dobu obratu pohledavek. Tento fakt je z ¢asti
zptsoben tim, ze spolenost plisobi na trhu cestovniho ruchu a splatnost faktur ma delsi
dobu. Je vsak vidét, Ze obrat pohledavek je opravdu vysoka a stale se zvySuje, coz neni

dobrym znamenim a spolecnost by se na tento fakt méla zaméfit.

Doba obratu zdavazki - tento ukazatel udava, jak rychle spolecnost splaci své zavazky. Tak
aby nebyla narusena firemni rovnovaha, mél by byt tento ukazatel vyssi, nez doba obratu

pohledavek.

Tab. ¢. 8 — Doba obratu zavazku

doba splatnosti zavazkil = zavazky/ (doba obratu zévazki) ro¢ni trzby/360
2011 2012 2013
212,04 188,18 253,83

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze doba obratu zavazkl je, stejné, jako doba obratu pohledavek,
vysokd. V roce 2011 a 2012 je doba obratu zavazkli vyssi, neZ doba obratu pohledavek,
coz vypovida o rovnovaze ve firme¢. Avsak v roce 2013 je doba obratu zavazkl témét o
dva dny delsi, nez doba obratu pohledavek. Nad timto faktem by se méla spolecnost

zamyslet.
Ukazatelé likvidity

Likvidita vyjadiuje, jak je podnik schopen pfeménit sva aktiva na penézni prostfedky.

Napoméha k pfedstaveé o solventnosti podniku.

Celkova likvidita (beznd) — current ration - tento ukazatel udava schopnost firmy uspokojit
pohledavky véfiteld, pokud proméni vSechna sva aktiva v penézni prostfedky. Doporucené

hodnoty se 1isi, obecné je uvadéna v rozmezi 1,8 — 2,5.
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Tab. ¢. 9 — Celkova likvidita

Bézna likvidita = obézna aktiva/kratkodobé zavazky
2011 2012 2013
0,88 1,13 1,29

Zdroj: vlastni zpracovani

Udaje v tabulce nejsou v rozmezi doporuéenych hodnot. Z toho je patrné, Ze spole¢nost
Invia.cz neni natolik schopna pfeménit sva aktiva na penézni prostiedky. Dilezité je vSak,
ze hodnoty v tabulce kazdym rokem rostou a lze tak piedpokladat, ze pozadovanych

hodnot brzy dosdhnou.

Pohotovd likvidita — Quick Asset Ratio - vzhledem k tomu, Ze tento ukazatel z vypoctu
vylu€uje zasoby, je pro podniky poskytujici sluzby témét identicky, jako likvidita bézna.

Samoziejmé zalezi na kazdé spolecnosti. Doporucené hodnoty jsou v rozmezi 1 — 1,5.

Tab. ¢. 10 — Pohotova aktivita

Pohotova likvidita = (obéZnd aktiva — zasoby)/kratkodobé zadvazky
2011 2012 2013
0,88 1,13 1,29

Zdroj: viastni zpracovani

Z (daju v tabulce je zfejmé, ze Invia.cz nabizi sluzby, protoze hodnoty jsou stejné, jako
v pfedchozi likvidité. AvSak dulezité je, Ze u této likvidity jsou jiZ od roku 2012 v rozmezi

doporucenych hodnot.

Okamczita likvidita — Cash Position Ratio - tento ukazatel udava schopnost spole¢nosti
uhradit své zdvazky, pro které mize byt pouzit finan¢ni majetek (hotovost v pokladnach a
na béZznych uctech, ale i uloZena v kratkodobych cennych papirech. Doporucena hodnota u

tohoto ukazatele je 0,2 - 0,5.

Tab. ¢. 11 — Okamzita likvidita

Okamzitd likvidita = finan¢ni majetek/kratkodobé zavazky
2011 2012 2013
0,12 0,14 0,28

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dle udajii ztabulky vyplyvé, Ze az do roku 2012 nebyla spole¢nost Invia.cz natolik
schopna hradit své zavazky svym financnim majetkem. Hodnota tohoto ukazatele vSak

neustale rostla a v roce 2013 jiz jeji hodnoty spadaly do doporu¢enych hodnot.
Ukazatelé zadluZenosti

Ukazatelé zadluzenosti udéavaji, jak je firma uvéroveé zatizena. Cizi kapitdl ma své urcité

vyhody, ale nesmi spolec¢nost piili§ zatéZovat.

Celkova zadluzenost - tento ukazatel udava, jakou mérou spole¢nost kryje vlastni majetek
cizimi zdroji. Pokud ma tento ukazatel vySs$i hodnoty, je to riziko pro vétitele podniku.

Optimalni pomér by mél byt maximalné 50%.

Tab. ¢. 12 — Celkova zadluZenost

Celkova zadluzenost = cizi kapital/aktiva*100
2011 2012 2013
78,08 60,37 85,69

Zdroj: viastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, Ze Invia.cz stale vyuziva ciziho kapitalu a jeho pomér k aktivim
spole€nosti se rapidn¢ zvysil vroce 2013. To bylo zplisobeno pifedev§im cerpanim
bankovniho uvéru ve vysi 127 mil. K¢ na financovani zahrani¢nich investic (interni zdroj

podnikuy).

Koeficient samofinancovani - tento ukazatel by mél ukazovat opacné hodnoty, nez ukazatel
celkové zadluZenosti. Méfi, do jaké miry kryje podnik své potieby z vlastnich zdrojh.

Vyjadiuje finan¢ni stabilitu a samostatnost spole¢nosti.

Tab. ¢&. 13 — Koeficient samofinancovani

Koeficient samofinancovani = vlastni kapital/aktiva*100
2011 2012 2013
20,62 38,33 13,02

Zdroj: vlastni zpracovant

Pokud porovname hodnoty koeficientu samofinancovani s celkovou zadluZenosti, je na
prvni pohled patrné, jejich soucet udava témet 100% (zalezi na zaokrouhleni). Jak je vidét,

spolecnost Invia.cz mé od roku 2012 klesajici tendenci samofinancovani.
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4.4  DalSi analyzy
V této kapitole jsou provedeny analyzy, které analyzuji vnitini i vnéjsi prostiedi podniku.

Témito analyzami jsou analyza z4djmovych skupin a SWOT analyza.
4.4.1 Analyza zajmovych skupin

Analyza zdjmovych skupin ukazuje vSechny skupiny, které na podnik pisobi a maji na ngj
vliv. Z nejuzsiho neboli vnitiniho okoli na spolecnost pusobi predevsim vlastnici,
management a zaméstnanci. Z vnéjSiho okoli na ni pak maji vliv zakaznici, dodavatelé,

konkurenti, vlada a mistni komunita.

Z tabulky uvedené v piiloze ¢. 5 a matice zajmovych skupiny uvedené v piiloze ¢. 6
vyplyva, Ze nejvétsi vliv ma vlada, zaméstnanci, zdkaznici a samoziejm¢ vlastnici

spole¢nosti. Na tyto zajmové skupiny je tieba hledét nejvice.

Vlada je velice dulezitou zajmovou skupinou, kterd velmi ptisobi na vSechny objekty na
trhu. Ma velky vliv na podnik, ale ne vSak ptimy. Jde vétSinou piedevSim o nejriznéjsi
zakony, omezeni prodeje zdjezdd, ale také vybér dani, ktery se tyka vSech bez vyjimky.
Dulezitym pozadavkem vlady je také dodrzovani spravedlivé hospodaiské soutéze a Cisté

informace o podnikani. Tyto ptedpoklady jsou pro strategii podporujici.

Dalsi zajmovou skupinou jsou zaméstnanci spole¢nosti. Ti ovliviiuji spise finan¢ni situaci
firmy a to tim, ze Zadaji podily z prodeje. VéEtSina zaméstnancli cestovnich agentur ma
zékladni pfijem plus provize z prodeje, stejné tak je to u spoleCnosti Invia.cz a vétSiny
jejich kamennych pobocek. DileZité jsou pro né také odmény a zaméstnanecké vyhody
napiiklad v podob¢ zajezdi zdarma, nebo vétsich slev. Samoziejmosti by také mélo byt

uspokojeni z vykonané prace.

Zakaznici zasadné ovliviiujyi chod spoleCnosti, a to pfedev§im z divodu, ze velkym
z4jmem Invia.cz, je udrzet si svou velice dobrou pozici na trhu, ale také moZnost expanze
na dalsi, zahrani¢ni trhy. S tim je také spojeno udrZovéani konkuren¢ni pozice a tvorba
novych konkuren¢nich vyhod. U vSech téchto hledisek je tieba brat v uvahu pravé
zakazniky, diky nimz spolecnost prosperuje. Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi konkurenti
nabizi zajezdy od stejnych cestovnich kancelafi, je pro zakazniky velice jednoduché koupit

si zdjezd pravé od konkurence. Staci k tomu maly bonus navic, nebo vyhodnéjsi nabidka a
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Klienti s koupi zajezdu od konkurence nevahaji. V soucasné dobé ma Invia.cz stale
konkuren¢ni vyhodu a nabizi k zajezdiim velkou $kélu sluzeb a akci. Moznost ptfechodu ke

konkurenci je vSak mozny.

Jasnou skupinou s velkymi zajmy o chod spole¢nosti jsou samozicjmé vlastnici a
management. Ti maji téméf totozné pozadavky a cile. Je proto dulezité, aby panovala,
mezi témito skupinami shoda ve strategii firmy a vzdjemna podpora. Pro ob¢ skupiny jsou
Invia.cz problémy nema a jeji trzby neustale rostou. Spolu s ristem trzeb souvisi také
zvyseni podilu na trhu, jehoz v soucasné dobé Invia.cz zaujima vice, nez 50% a rist je
mozné 1 nadale piedpokladat. Hrozbou pro spole¢nost je pak pokles trzeb, coz by mohlo
byt zpasobeno stale doznivajicimi nasledky finan¢ni krize nékterych stat, ale také
razantnim sniZzenim kurzu ¢eské koruny oproti euru a dolaru. Pro management jsou také
odporujicim piedpokladem nekvalitni zaméstnanci. Toto mlize byt na kazdém pracovisti
jiné, avSak tadné vysSkoleni a kvalitni zaméstnanci jsou zdkladem pro pfiznivy rozvoj
spole¢nosti. Pokud v podniku pracuji zaméstnanci, kteti odvadéji dobrou praci a poskytuji
klientim tu nejlepsi péci a sluzby, zékaznici se pii koupi dalsiho zdjezdu radi vrati tam,

kde byli spokojeni a spole¢nost Invia.cz doruci svym ptatelim a znamym.

Dal$imi méné vlivnymi, avSak nezanedbatelnymi zajmovymi skupinami jsou dodavatelé,

konkurenti a mistni komunita.

Dodavatelé jsou duleziti z hlediska nabidky z4jezdi. Bez nich by nebylo co prodavat. Na
druhou stranu je v soucasné dobé¢ na trhu tolik cestovnich kancelafi, ze neni problém je
nahradit. Dulezité jsou spiSe velké, znamé cestovni kancelafe, u nichz hraje velkou roli
jejich jméno. Mezi hlavni zajmy dodavateli patii piedevsim dodrZzovani smluvnich
podminek, coZ tvofi zaklad spoluprace. Vétsinou jde o prodej zdjezdi za stejnou cenu.
Dulezité je také, aby cestovni agentura jejich z4jezdy nabizela, vystavovala a pravidelné
aktualizovala. Samozfejmym piedpokladem je ziskani co nejvice zdkaznikl, v ¢emz jim

cestovni agentura Invia.cz velice napomaha.

Dalsi zajmovou skupinou jsou konkurenti, kteti kromé své konkurencéni vyhody také
cht&ji dodrzovani podminek hospodaiské soutéze tak, aby podnik nebyl nijak nepoctivé

znevyhodnén. Jejich zajmem je také sdileni novych postupti, coz je pro spolecnost Invia.cz
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odporujicim predpokladem a vétSina konkurentl se o takové véci nedé€li. Konkurenti také
chtéji, aby je zakaznici upfednostiiovali pied ostatni konkurenci a proto neustale vytvareji

nové¢, zajimavé nabidky, dodatkové sluzby nebo akce. Invia.cz ma vsak stale prevahu.

Posledni zmifiovanou skupinou je mistni komunita. Zde se jedna pfedev§im o kamenné
pobocky rozmisténé po celé Ceské republice. Pro mistni komunitu tyto pobocky
pfedstavuji nové zaméstnanecké piilezitosti, které zaroven mohou pfinést nové, kvalitni
zaméstnance. Pro podnik je na druhou stranu dilezité, aby mél v urcité komunité a mésté

dobrou povést a spolecnost ho kladné ptijala tak, aby mél neustéale vracejici se zékazniky.
442 SWOT analyza

SWOT analyza pohlizi na podnik zjeho silnych, slabych stranek tykajicich se
mikroprostiedi podniku. Ddle pak z jeho pftileZitosti a hrozeb tykajicich se makroprostredi
podniku. Je jednim z neprakti¢téjSich nastroji pfi formovani trzni pozice podniku. Jde o
souhrn zhodnoceni minulého vyvoje soucasného stavu i odhadu pravdépodobného vyvoje
podniku. Je kombinaci analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi podniku. Kompletni SWOT

analyza — viz. pfiloha €. 7.

Tab. ¢. 14 - ZjednoduSena SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky

Nejvétsi internetovy prodejce zajezd

Absence vSech CK na trhu

Zastoupeni velkého poctu CK

DraZzsi cestovni pojisténi

Pokryti celé CR

Malé mnoizstvi parkovist

Dobfre propracované www stranky

Chyby ve www strankach

Vice zpUsobl koupé zajezdu

Fluktuace brigddnikd

Diverzifikovana nabidka zajezdl

Velky pocet pracovnikd

Sirokd nabidka dopliikovych sluzeb

Mnoho povinnosti leadru franchiz

Image spolecnosti

Absence viech vyhod CK

Vérni zakaznici

Reklamni prvky

Financni nezavislost

Profesionalni pfistup

Rychlost a flexibilita zaméstnanct

Unikatni technologie

Kvalitni management

Darky k zajezdlm

Faktor 100
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Vlastni produkt Invia.cz

Kontrola pojisténi proti Upadku CK

PrileZitosti Hrozby

Poptavka po urcitych destinacich Rast konkurence

Progndzy rastu trhu CR Zavadéni internetovych prodejl konkurenci
NarUst prodejl prfes internet Oslabeni koruny

Rostouci zajem potencidlnich franchizantd Neodpovidajici zajezdy

Rast zajmu o zprostredkovani dovolené Nespokojeni klienti

Zména hodnot obyvatel

Zdroj: viastni zpracovani

Na zaklad¢ matice SWOT analyzy byla vytvofena matice (viz. piiloha ¢. 8) pro stanoveni

strategii SWOT analyzy. Z této matice vyplyvaji 4 zakladni strategie:

e WO —sslabé stranky, prilezitosti (weaknesses, opportunities)
e SO —silné stranky, prilezitosti (strengths, opportunities)

e  WT —slabé stranky, hrozby (weaknesses, threats)

e ST —silné stranky, hrozby (strengths, threats)

WO - Strategie vznikla vlivem slabych stranek a pfilezitosti. Patii do ni pfedevSim
uspokojeni poptavky spolupraci s vice cestovnimi kancelafemi. Idedlnim stavem by byla
spoluprace se vSemi cestovnimi kanceldfemi na trhu. Déle pak uspokojeni zakaznika
zvySenim nabidky parkovani a niz§imi cenami pojisténi a zvySeni prodeje zajezdl
nabidkou vSech vyhod pofadajicich cestovnich kancelafi. Velice dobry pro podnik by také
byl narast kvality sluzeb prodlouzenim doby spoluprace s brigddniky. Dale pak nartst
prodeji ptes internet diky eliminaci chyb na webovych strankdch a nartst a zlepSeni

spoluprace s franchizami, a to zaméfenim leadrl pouze na franchizové pobocky.

SO — Strategie zohlednuje silné stranky a prtilezitosti. U ni 1ze oCekavat predevsim zvyseni
prodejli z4jezdd, a to pomoci Siroké nabidky zdjezdl a doplikovych sluzeb, diky
profesiondlnimu pfistupu a sluzbam zaméstnancii, ale také novym franchizovym
pobockam. Tyto kamenné pobocky také mohou dopomoci zvySeni dostupnosti spolecnosti
Invia.cz a zlepSeni pozice na trhu cestovniho ruchu. Dulezité je také udrzeni pozice
jednicky na trhu v internetovém prodeji zdjezdl prostiednictvim dal§iho zvySeni téchto

prodejli. Velice uc¢inna je také sluzba Faktor 100 a reklamni prvky, které nejenze udrzuji
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spole¢nost v povédomi stalych zakaznikl, ale také upoutaji potencialni klienty. Velkou

vyzvou pro spolec¢nost Invia.cz je rozsiteni portfolia vlastnich produkti.

WT - Strategie zohlednuje vliv slabych stranek a hrozeb podniku. Je v ni relativné malo
moznych aktivit. Jedna se naptiklad o zvySeni konkurencni vyhody internetového prodeje
prostiednictvim odstranéni chyb na webovych strankach. Dale pak pievaha nad
konkurenci, a to diky spolupraci s vice cestovnimi kancelafemi. To zapficini vétsi nabidku
zajezdi a tim 1 vyssi trzby. Dalsi aktivitou je kontrola informaci od cestovnich kancelafi,

¢imz se zvysi presnost informaci o nabizenych zajezdech.

ST — Strategie kombinuje silné stranky a hrozby. Mezi hlavni aktivity patii predev§im
poskytovani kvalitnéjSich sluzeb, nez konkurence a ziskani tak konkurenéni ptevahy. Déle
pak lepsi povédomi o spolecnosti oproti konkurenci, a to diky zapamatovatelnym prvkiim a
kvalitni image spolec¢nosti. Dal$i moznou aktivitou je pak vynahrazeni vyssi ceny zajezda

vénovanim darki K zajezdiim, nebo jinym sluzbami.

Nasleduje faze, kterd spoCiva ve vybéru vhodné strategie. Jednotlivé strategie jsou
hodnoceny dle vyznamnosti a atraktivity. Vybér nejvhodnéjsi strategie je proveden na
zaklad€ rozhodovaci tabulky v pfiloze €. 9. Z udaji ve SWOT matici je mozné stanovit

obecné charakteristiky jednotlivych skupin.
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5 Zhodnoceni strategické analyzy a navrhy

strategickych alternativ

Navrhy moznych strategickych alternativ podniku vychéazi z vysledkii predchazejicich
analyz. Zohlednény jsou vSechny vlivy, které na podnik ptisobi, a to jak interni, tak externi.

Vsechny tyto vlivy jsou pro soucasnou i budouci strategii podniku velice dilezité.

5.1 Zhodnoceni vysledkii analyz

Na zakladé jednotlivych analyz byla spole¢nost Invia.cz vyhodnocena s velice dobrym
vysledkem. Spole¢nost Invia.cz md mnoho silnych stranek, diky kterym si drzi svou
absolutni konkuren¢ni pozici na trhu cestovniho ruchu. Zaroven ma stale nékolik
ptilezitosti, diky kterym by si svou pozici mohla jesté vylepsit. Téméf od zacatku Zivota
spolecnosti se Invia.cz jevila jako velice dobry konkurenéni podnik. S pfibyvajicimi roky o

tom presvédcuje.

Hlavnim cilem spole¢nosti Invia.cz je poskytovani kvalitnich sluzeb a to vSem cilovym
segmentim. Toho podnik dosahuje a udrzuje si tak stale svou pievazujici konkurencni

pozici.

Z vysledkti STEP analyzy bylo zji$téno, Ze vybér dovolené ma zésadni na vliv Zivotni styl
obyvatel. Tento faktor je jednim z nejvyznamnégjSich. Pokud se segmenty rozdéli pravé
podle zivotniho stylu, 1ze s ptehledem zjistit, jaky typ dovolené si kazdy segment vybira.
Dal§sim vyznamnym faktorem jsou hodnoty obyvatel. Po otevieni hranic zacali lidé
objevovat nové kouty svéta. Nyni se vSak stdle cCastéji vraci k tradicnim dovolenym
pfedev§im na tzemi Evropy. Vybér dovolené také v poslednich letech ovlivnil rozvoj
informacnich a telekomunikac¢nich technologii, diky nimz si mohou klienti vybirat zajezd
Vv pohodli domova. Stejné¢ tak mohou vyfidit veSkeré formality tykajici se koupé zdjezdu,
vcetné platby. Konkuren¢ni vyhodu si spolecnost Invia.cz udrzuje velice propracovanou
propagaci vcetné webovych stranek www.invia.cz, pravé prostfednictvim nichz si klienti
mohou zajezd zakoupit. Dal§im velice vyznamnym faktorem, ktery ma vliv na nakup
z4jezdl a tim 1 chod spole¢nosti Invia.cz, je nezaméstnanost. Kvili t€ pfechazi mnoho
klientt na levngjsi dovolenou. I piesto si viak vétsina Cechtl, minimalné jednu dovolenou

rocné, dopieje. S tim souvisi také fakt, ze i pfes nékteré negativni faktory, trh cestovniho
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ruchu neustale roste a ma rostouci tendenci i do budoucna. Z politického hlediska prode;j
zajezdt nejvice ovlivnil vstup Ceské republiky do Evropské Unie a Schengenského
prostoru. Ten, v oblasti cestovniho ruchu, zptsobil nejvétsi pievrat a dal cestovani novy

rozmér. Dal$i vyznamnou zménou je pak povinnost déti mit sviij vlastni cestovni pas.

Analyza konkurenti jenom potvrzuje konkuren¢ni pozici spole¢nosti Invia.cz. Podnik
viceméné nema realnou konkurenci, coz potvrdil i management spole¢nosti. Presto vsak
byli vybrani 3 nejvétsi konkurenti a to Dovolena.cz, Zajezdy.cz a Sdovolena.cz. Invia.cz
jednoznacné vitézi v poctu zastoupenych CK, spoctem 315, ale iS$ifi nabizenych
doplitkovych sluzeb. Spole¢nost ma také nejpropracovanéjsi systém webovych stranek a 0

konkuren¢ni vyhod¢ svéd¢i i 50% podil na trhu cestovniho ruchu.

Z analyzy klicovych zdroji a kompetenci bylo zjiSténo, Ze faktory, diky kterym ma
Invia.cz nad svymi konkurenty ptfevahu jsou piedevSim velky pocet zastoupenych
cestovnich kancelafi nebo unikatni sluzba Faktor 100, diky které klienti neptijdou o své
penize od zkrachovalé¢ CK. Vyznamna je také spoluprace formou frachiz, diky které ma
spole¢nost Invia.cz, kamenné pobocky témét po celé Ceské republice. Na rozdil od jinych
cestovnich agentur funguje Invia.cz také jako cestovni kancelat a nabizi i své vlastni

zajezdy.

Z vysledkti Porterovy analyzy vyplyva, Ze na trhu cestovniho ruchu je velky pocet
konkurentti, avSak vétSina z nich spolecnost Invia.cz neohrozuje. Vzhledem k tomu, ze
vSak neexistuji témét zadné vstupni bariéry, je zde moZnost vstupu novych konkurentt.
Piimé substituty na trhu neexistuji. Jedinym substitutem mohou byt vlastni cesty
organizované bez pomoci cestovni kancelafe. Vyjednavaci sila odbérateld zde samoziejme
existuje, ale na spole¢nost Invia.cz ma spise vliv jako na cestovni kancelat. Klienti mohou
ovlivnit sniZeni ceny vlastnich zajezdl spole¢nosti. Vzhledem k tomu, Ze vlastni produkty
spole¢nosti Invia.cz jsou, oproti konkuren¢nim, velice vyhodnymi nabidkami, neni zde
velkéa pravdépodobnost vlivu odbératelii. Vyjednavaci sila dodavatell je vétsi, protoze jen
diky cestovnim kancelaiim, které spolecnosti zastupuje, profituje. Tato vyjednavaci sila je

vSak omezena faktem, ze Invia.cz pfivadi pravé témto cestovnim kancelatim, klienty a tim

i Zisky.
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Podstatnou analyzou je finan¢ni analyza spole¢nosti Invia.cz. Nejvyznamnéj$im faktorem
zZ financni oblasti je rlst trzeb z prodanych zajezdl a dalSich produkti, jejichz vyse v roce

2014 byla 3,4 miliardy K¢.

Z ukazateli rentability je patrné, Zze podnik je ve vSech smérech velice rentabilni, coz
jenom koresponduje s dal$imi analyzami. Vysledky ukazuji, ze ukazatelé rentability zcela
pfevysSuji uvedené minimalni hodnoty, coz svédci o velké rentabilité podniku. Ukazatelé
aktivity jsou jiz pon€kud hor$i. Doba obratu pohledavek i zavazkd je pomérné vysoka.
Primérna hodnota doby obratu pohledavek je cca 197 dni a zavazki cca 218 dni. Dobré je
vsak, Ze spole¢nost az do roku 2013 byla schopna rychleji platit své zavazKy, neZ vymahat
pohledavky. Obrat v tomto roce ale neni pfili§ velky a je zplsoben vysokymi vydaji na
reklamu a zménu image. Hodnoty ukazatelti likvidity jsou relativné v doporucenych
hodnotach anebo se jim blizi. To znamena, Ze spolecnost je V piipadé potieby schopna
pfeménit velkou ¢éast svych aktiv na penézni prostiedky. Poslednimi ukazateli jsou
ukazatelé zadluzenosti, ze kterych vyplyva, ze cizi kapital ve spolecnosti klesal opét, az do
roku 2013 kdy dosahl vice, nez 85%. To je zpisobeno cCerpani vysokého Uvéru na

zahraniéni investice.

Analyzou z&jmovych skupin bylo zjiSténo, ze nejvlivnéjSimi skupinami, které na
spolecnost pusobi, jsou vlastnici, management, zaméstnanci a zdkaznici. VSechny tyto
skupiny chtéji pfiznivé podminky pro spravny chod podniku. Vlastnici a management
chtéji predevsim rist trzeb a udrZeni, ptipadné zlepSeni konkuren¢ni pozice firmy. To je
dialezité také pro zaméstnance, protoze pokud by firma neprosperovala, je zde moznost
sniZzeni mezd, ptipadné propousténi. Pro zdkazniky je to dobré z toho diivodu, Ze stabilngjsi
spole¢nost jim piinasi vétsi jistotu a bezpeci pii koupit zajezdli. Vzhledem k tomu, Ze pfi
koupi zajezdu se jedna vétSinou o vyssi Castky, je pro klienty velice dulezité, aby se je

nebali pfedem zaplatit.

Na zékladé SWOT analyzy byly vybrany nejvlivngjsi silné a slabé stranky, ptilezitosti a

hrozby spole¢nosti.

Silnych stranek mé spole¢nosti Invia.cz nejvice. Je mozné zde nalézt mnoho faktorid, které
pozitivné ovliviiuji chod spolecnosti i celkovy pohled na ni. Tyto faktory predstavuji

spolecnost Invia.cz jako celek, poskytujici kvalitni sluzby svym zakaznikim. Ti tak
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nepotiebuji vyhledavat konkurenci, ale neustale se vraceji do cestovni agentury Invia.cz i
ptes to, ze nabizi zajezdy na stejné ceny, jako cestovni kancelafe nebo ostatni cestovni
agentury. Mezi nejvyznamnéjsi silné stranky patii pfedevsim fakt, Ze Invia.cz ma velice
silnou pozici na trhu a je nejvétSim internetovym prodejcem zajezdi. Stejné tak jeji
kamenné pobo&ky pokryvaji témét celou Ceskou republiku. Velkym plusem je vybudovani
velice dobré image, ktera ovlivituje jak stalé, tak nové zakazniky. Silnou strankou, ktera

ovliviiuje klienty pfi vybéru cestovni agentury je také sluzba Faktor 100.

Slabé stranky jsou faktory, které¢ chod podniku ovliviiuji negativné a je tieba je eliminovat.
Vzhledem ke kvalitnimu managementu nema Invia.cz slabych stranek mnoho.
Nejvyznamnéj$i slabé stranky, které je tieba odstranit, jsou pak ptedevSim chyby ve
webovych strankach, které velmi ovliviiuji kone¢ny nézor klientli na cestovni agenturu.
Vyznamna je také absence nékterych cestovnich kancelafi, ale také absence vSech vyhod,

které poskytuji zastoupené cestovni kancelate.

Ptilezitosti jsou faktory z externiho prostiedi, které spolecnost ovliviiuji pozitivné. Podnik
by se jich mél chopit, coz by mu mohlo pomoci ke zlepSeni stavajici situace. Mezi
nejvyznamngjsi ptilezitosti patii predevsim rist trhu, ktery je neustdle prognézovan.
Dalsim dtlezitym faktorem je rtst zajmu potencidlnich klientd o zprostiedkovani dovolené

a riist z4jmu potencialnich franchizanti.

Hrozby podnik ovliviiuji z negativniho hlediska, a proto by se jim m¢l vyhybat. Nejveétsi
hrozbou soucasnosti je oslabeni koruny. DalS§imi hrozbami pro spole¢nost Invia.cz jsou
predevSim rist konkurence, zijezdy, jez neodpovidaji nabidce, ale také moznost

internetového prodeje konkurence.

5.2 Vybér strategické alternativy

Na zaklad¢é zhodnocenych vysledki jednotlivych analyz je vybrana strategicka alternativa

doporucena pro zlepSeni stavajici situace podniku.
5.2.1 Navrh strategie dle SWOT analyzy

Na zakladé matice SWOT analyzy byly vygenerovany 4 zdkladni strategie.
Prosttednictvim rozhodovaci tabulky pak byla vybrana nejvhodné;jsi strategie, a to strategie

SO. Tato strategie vysla jako nejvhodnéjsi také pfedevsim diky tomu, Ze Invia.cz ma velice
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dobré postaveni na trhu a velkou fadu zdkaznikli. Soucasna strategie je tedy velice vhodné

zvolena a da se pouze zlepSovat.

Je tieba udrzovat si pozici nejvetsiho internetového prodejce zajezdl a také se snazit tuto
pozici 1 nadale zlepSovat. Toho je mozné docilit pfedevSim zvySenim prodeje zajezda jak
pres internet, tak v kamennych pobockach. Napomaha tomu také profesionalni piistup
zamé&stnancli a poskytovani kvalitnich sluzeb pfedepsanym zplsobem, diky kterému
odchazeji klienti spokojeni a radi se vraceji zpét. Velice dilezitou silnou stranku, ktera
také napomahd zlepSeni a udrzeni pozice na trhu je neustdlé¢ rozSifovani spolecnosti
prostiednictvim novym franchizovych kamennych pobocek. Toto neustalé rozsifovani také
spole¢nost Invia.cz stale vice pfiblizuje svym zakaznikiim a je dostupna i lidem, ktefi
internet nepouzivaji, nebo preferuji nakup dovolené pfimo v kamenné pobocce. Velkou
vyhodou je také fakt, ze Invia.cz je predevSim internetovy prodejce zdjezdd. V soucasné
dobé¢ se prodej zdjezda pies internet zvySuje a u Invia.cz jsou klienti na tento prodej zvykli
a budou se k tomuto portalu neustale vracet. Invia.cz ma svtj velky trzni podil pfedevsim
diky Siroké nabidce zajezdi a doplikovych sluzeb. Diky témto faktorim si sviij podil na
trhu mtze ale neustale zvySovat. ZvysSenim trzniho podilu a zlepSenim konkurenéni pozice

se samoziejme zvysi trzby spole€nosti, coz je zadouci.
5.2.2 Navrh strategie dle Ansoffovy matice

Pro lepsi posouzeni vybrané strategie je zvolen dalSi zpiisob vybéru strategie a to
Ansoffova matice. Ta je Casto pouzivana podniky, které chtéji dosahnout vétsiho rustu
firmy. Zalezi na tom, zda chce spolecnosti vytvofit novy produkt, nebo pouze inovovat

soucasny a zda se je zadouci ziistat na stejném trhu, nebo expandovat a novy trh.

Obr. &. 5 — Ansoffova matice

T Produkt Sougasni Mo
Trh %--""'a oucasny ovy
Soutasny Penetrace trhu Rozvaj vyrobku
Novy Rozvaj trhu Diverzifikace

Zdroj: Mallya, 2007, s. 120
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Z nasledujiciho obrazku lez vycist, Ze Ansoff rozd¢luje strategie ristu na 4 zakladni:

e Trini penetrace — tuto strategii vyuziji podniky, které¢ chtéji soucasny produkt
udrzet na soucasném trhu

e Rozvoj produktu — strategie urCend pro firmy, které chtéji inovovat stavajici
produkt na soucasném trhu

e Rozvoj trhu — tato strategie je vhodna pro podniky, které se chtéji soustiedit na
stavajici vyrobky, ale novém trhu

e Diverzifikace — tuto strategii voli firmy, které cht&ji snovym produktem

proniknout na novy trh

Vzhledem k pozici spole¢nosti Invia.cz je zde mozna pouze jedna strategic a to strategie

rozvoje produktu.

Strategie vyvozené z Ansoffovy matice vétSinou vedou ke zménam v oblasti podnikéni,
coz Invia.cz nepotfebuje, zajimava by pro ni ale mohla byt expanze v jejich aktivitdich. U
této strategie je Casto tfeba vysSich investic, coz by ale pro spolec¢nost Invia.cz nemél byt
problém. Vyssi investice a rizikovost vSak mohou pfinést lepsi vysledky (Mallya, 2007,
s 122).

Strategie rozvoje produktu

Je to nejrizikovéEjsi strategie. Jedna se provedeni zmén v portfoliu podniku, neboli zavedeni

novych produktli na existujici trh.

Dtivodem pro tuto strategii jsou piredevsim vlastni zkusenosti z kamenné pobocky Invia.cz
a rozhovory s jinymi zaméstnanci, ktefi se velice Casto setkavaji s tim, ze klienti pozaduji
sluzby, které spolecnost Invia.cz, neposkytuje. VétSina klientl je se sluzbami spolecnosti
spokojena, avSak ur€ité sluzby opravdu chybi a nékdy potencialni zakazniky odvedou ke

konkurenci.

Zajezdu nabizi spoleCnost Invia.cz dostatek, nejvice poptavanou sluzbou kromé zajezdu

oy ee

Evropy, a proto shan¢ji pouze jizdenky. Invia.cz tuto sluzbu zatim neposkytuje, ale mohla

by ji pfinést dalsi segment zédkaznikl a tim finan¢ni prostfedky. Nékteré cestovni kancelare
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nabizeji samostatné jizdenky, ale pouze velice omezené a vétsinou z Prahy nebo Brna.

Klienti, vsak ¢asto poptavaji jizdenky pravé z mist, kde sidli kamenné pobocky.

Kromé toho, klienti také Casto poptavaji odvoz na letisté. Existuje nékolik cestovnich
kancelari, které tuto sluzbu poskytuji, ale pouze z velkych mést. Dalsi podminkou pro svoz
na letisté je urcity pocet cestujicich a je nabizen vétSinou pouze v sezon€. Pro spolecnost
Invia.cz by bylo velice vhodné zatadit tuto sluzbu do svého portfolia a nabizet svozy na

letisté ze vsech mést, ve kterych ma své kamenné pobocky.

Velice Casto poptavanymi jsou zajezdy autobusovou dopravou z mista bydlist¢, nebo
z blizkého okoli. Mnoho cestovnich kanceldfi nabizi odjezdy autobusovou dopravou
z velkého mnozstvi mist po Ceské republice. Problém je ale v tom, Ze odjezdy jsou, jako
v piechozich ptipadech, vétSinou z velkych meést a kvili tomu klienti casto zajezd
odmitnou. Pro spolec¢nost Invia.cz by bylo vhodnym tahem, mezi své vlastni produkty,
zafadit zajezdy z vice mist Ceské republice tak, aby pokryla i mensi mésta, rovnomérné po
celé Ceské republice. Vhodné by bylo vytvoiit nékolik tras po celém statu tak, aby

maximalni dojezdova vzdalenost do mista odjezdu byla 30 km.

Dalsi sluzbou, kterou by Invia.cz méla zafadit do svého portfolia, by méla byt vétsi
nabidka vlastnich zdjezdd. Invia.cz v soucasné dobé s touto sluzbou zacind a tak ma
vlastnich zajezdli malo a jedna se pouze o autobusové zdjezdy. Vhodné by bylo zaradit
také letecké zdjezdy, zpoCatku do vice navstévovanych destinaci, pozdéji by se nabidka

mobhla rozsitovat.
5.2.3 Moznost doplnéni strategii

Jak jiz bylo feceno, spolecnosti Invia.cz je jednickou na trhu v prodeji online zajezdu.
V budoucnosti by v§ak mohla byt ohrozena skute¢nosti, ze by se mohla rozrust konkurence
cestovnich agentur, které nabizeji prodej zajezdii prostiednictvim internetu. Zaroven ji

mohou stale ohroZovat velké cestovni kancelare, které€ jiz tento typ prodeje vyuzivaji.

Spolecnost Invia.cz v posledni dobé vlozila mnoho finan¢nich prostiedkti do reklamy a
televizni reklamu zatadila do hlavniho vysilaciho ¢asu. AvSak minusem je, Ze tato reklama
byla v televizi viditelna pouze pies sezonu a v sou¢asné dobé¢ mohou klienti zaregistrovat

pouze reklamu na internetu a v radiu. Urcit€ by bylo vhodné televizni reklamu (napiiklad
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Vv jiném vysilacim case) zahrnout i mimo sezonu, kdy se kupuji naptiklad lyzatské zajezdy,

first minute nebo poznévaci zajezdy.

Z provozni perspektivy by jist¢ bylo vhodné uzavirat smlouvy s brigadniky na minimalné
pul roku. Za tu dobu by jisté ziskali urcité zkusenosti a odborné dovednosti. Zaroven pro
zamestnance by bylo velice vstficnym krokem, stanoveni stejného zptisobu odménovani
Vv celé spolecnosti. Je jasné, ze kazda franchiza ma jiny zptsob odménovani, nékteré z nich
tak své zaméstnance odménuji velice malo a naprosto jinak, nez jiné. I piesto, ze pramérna
mzda v cestovnim ruchu je velice nizka, Invia.cz ma natolik dobré postaveni, ze by tento
pramér mohla alespoini nepatrné zvysit. Tento fakt ma také vliv pravé na vysokou fluktuaci
brigadnikd. Ve spojeni s brigddniky by také bylo velice vhodné, aby pro né bylo
zptistupnéno (mnohdy i nafizeno) vice odbornych Skoleni tak, aby mohli opravdu

poskytovat stejné informace, jako stali zaméstnanci spole¢nosti.

Z finan¢ni perspektivy je tfeba snizit zadluzenost podniku, kterd je diky uvéru do
zahrani¢nich investic vysoka. Splatnost tohoto Uvéru je aZ do roku 2018. To je mozné
praveé vyse uvedenymi navrhy na zlepSeni, pfedev§im pak zafazenim novych produkti a

dopliikovych sluzeb do svého portfolia, rozSifenim spolecnosti o nové franchizy a

spoluprace s vice cestovnimi kancelaremi.
5.2.4 Hodnoceni strategickych alternativ

Pted impletementaci strategie je tieba ji posoudit ze 4 zakladnich hledisek. Témito

hledisky jsou vhodnost, ptijatelnost, realizovatelnost a poskytnuti vyhody
Strategie dle SWOT analyzy
Prijatelnost

Tato strategie vyhovuje pozadavki nejvlivné€jSim zajmovym skupindm podniku, predevSim
pak vlastnikiim a manazerim firmy. Jejich hlavni zajmy se ztotoziuji s cili podniku.
Strategie je ale vhodnd i pro zaméstnance, ktefi ve stale rostouci spolecnosti uvidi pevné a
stabilni zdzemi a moznost vétSich odmén. Stejné tak je tato strategie vhodna pro cestovni
kancelare, jako dodavatele, a klienty, jako odbératele. Tyto subjekty budou také mnohem

rad¢ji spolupracovat se spolecnosti s lepSim postavenim na trhu.
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Vhodnost

Na zédkladé SWOT analyzy byla vybrana strategie SO, kterd vyuziva silnych stranek a
ptilezitosti spolecnosti. Tato strategie je pro firmu Invia.cz vhodna ptedevsim z toho
divodu, Ze cestovni agentura jiz ma dobré postaveni na trhu a vysoké trzby, tento stav je
tieba nadale udrzovat, piipadné mirn¢ zlepSovat. Strategie odpovida dlouhodobému cili

spole¢nosti udrzet si pozici celorepublikové jednicky v internetovém prodeji zajezdu.
Realizovatelnost

Strategie je realizovatelna za piedpokladu zvySeni zajmu klientd o zprostifedkovani
dovolenych a také zajmu o nadkup dovolenych prostiednictvim internetu. Oba tyto faktory
maji rostouci tendenci. Dulezité jsou také odborné dovednosti a znalosti. Pokud tedy
Invia.cz investuje finan¢ni prostfedky do CcastéjSich Skoleni, nema tato strategie

S realizovatelnosti nejmensi problém.
Poskytnuti vyhody

Tato strategie umoziiuje vyuziti vSech vyhod, které ma spolec¢nost Invia.cz oproti své
konkurenci, jako je velkd sit’ zastupujicich cestovnich kancelafi, Siroké portfolio dalSich
sluzeb, dobra image podniku a reklamni prvky. Jeji konkurencni postaveni by se tak bud’

udrzelo na stejné urovni, nebo zlepsilo.
Strategie dle Ansoffovy matice — strategie rozvoje produktu
Prijatelnost

Tato strategie by nejvice zaujala a vyhovovala pozadavkim z4jmové skupiny zakaznikd.
Pokud by spole¢nost Invia.cz prodavala své zajezdy do vice destinaci, své vlastni jizdenky,
svozy na leti§té a odjezdy autobust z vice mést po Ceské republice, zaujala by tak velké
mnozstvi potencidlnich klientl. Pokud by se to podafilo, trzby spole¢nost by stouply a

uspokojeni by pak byli také vlastnici, manaZefi i zaméstnanci.
Vhodnost

Strategie by pomohla spolecnosti Invia.cz odstranit nedostatky a vyuzit piilezitosti k tomu

vylepsit své portfolio o sluzby, o které maji klienti zdjem. Touto cestou by spolecnost
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mohla také dosdhnout svych vytyéenych cilii a ziskat tak jesté lepsi postaveni na trhu a

vetsi podil.
Realizovatelnost

Tato strategie je realizovatelnd za predpokladu, Ze spolecnost Invia.cz vynalozi vétsi Gsili a
finan¢ni prostfedky na ziskani poptavanych sluzeb. Vzhledem k tomu, Zze mé firma
V soucasnosti vice, nez 80% ciziho kapitadlu, mohlo by to byt obtizné. Na druhou stranu

rozsifeni portfolia sluzeb mize spolecnosti Invia.cz piinést velky rust trzeb.
Poskytnuti vyhody

I ptes to, Ze Invia.cz ma v soucasné dobé¢ velkou konkurenéni vyhodu, rozsifeni portfolia ji

muze jesté vice zvetsit.
5.2.5 Vybér strategie

Invia.cz mé velice dobré postaveni na trhu, coz je zplsobenou spravné vybranou a
implementovanou soucasnou strategii. Ob¢ vysledné strategie by tuto strategii mohly
rozsifit a pfinést tak vice financnich prostfedkt do firmy. Obé¢ také koresponduji s hlavnim
cilem podniku. Kazda z vybranych strategii ma své ptednosti. Vzhledem ktomu, Ze
spolenost milze vyuzivat vice strategii, bylo by vhodné obé¢ strategie nakombinovat a
doplnit o dalsi doplnkové aktivity, jako je napfiklad reklama v televizi i mimo sezonu,
nebo uzavirani smluv se zaméstnanci na delsi obdobi, ¢im ze zvysi jejich odbornost. Pokud
by se strategie spravn¢ nakombinovaly a doplnily o tyto aktivity, Invia.cz by jisté¢ dosahla

vétsiho podilu na trhu 1 konkurenéniho postaveni.

Hlavni strategii méla byt strategie rozvoje produktu dle Ansoffovy matice, a to predev§im
proto, ze chybéjici jizdenky a svozy na letiSté jsou dillezitou slabou strankou podniku
stejng, jako uzka nabidka vlastnich zajezdd a odjezdy z vice mést v CR. Klienti tyto sluzby
pozaduji a spolecnost by tam mohla vyuzit ptilezitosti rozSifeni portfolia na stadvajicim

trhu.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo, na zdklad¢ zjisténych 0daji z analyz, navrhnout
vhodnou strategii, ktera by mohla pomoci vylepsit soucasnou Situaci a trzni pozici podniku
Invia.cz. Dil¢im cilem pak byly pravé analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy pro
zjisténi soucasné situace spolecnosti a zajisténi podkladi pro navrzeni nové, popiipadé

rozsifujici strategie.

Préace byla rozdélena na dvé zakladni Casti, a to teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast
byla zaméfena na vysvétleni pojmil z oblasti strategického fizeni tak, aby pftiblizila
praktickou ¢ast prace. Vychazela predevsim ze sekundarnich zdroji z odborné literatury a

webovych zdrojt.

Prakticka ¢ast pak byla vénovana spolec¢nosti Invia.cz. Nejprve byla stru¢né piedstavena,

nasledné byla popsana jeji historie od vzniku az po soucasnost, portfolio sluzeb a dalsi.

Nésledné byly provedeny jednotlivé analyzy vnéjSiho prostfedi, vnitiniho prostiedi a

metody, které kombinuji vnitini a vnéjsi prostiedi podniku.

Z analyz vnéjsiho prostiedi byla pouZzita STEP analyza, Porteriv model 5 konkurenénich
sil a analyza konkurence. Z vnitiniho prostfedi pak byly analyzovany klicové faktory a

kompetence podniku a nasledné byla provedena finan¢ni analyza.

Vysledky z pfedchozich analyz byly zaneseny do matice SWOT analyzy, kterd dava
piehled o silnych a slabych strankach podniku, ale také jeho pfileZitostech a hrozbach.
Z matice SWOT analyzy byla nasledné¢ vybrana nejvhodnéjsi strategie, a to strategie

vyuZivajici silnych stranek a piileZitosti spolecnosti

Pii tvorbé strategie je dobré vytvofit si nckolik alternativ. Proto byla prostfednictvim
Ansoffovy matice vybrana také jedna strategie, a to strategie rozvoje produktu, respektive

rozsifeni portfolia nabizenych sluzeb.

Poslednim krokem bylo zhodnoceni navrzenych alternativ, pfi niz bylo vyuzito 4
zékladnich kritérii, a to pfijatelnost, vhodnost, realizovatelnost a poskytnuti vyhody. Na
zakladné téchto kritérii vyslo, ze ob¢ strategie odpovidaji dlouhodobym hlavnim cilim

podniku a koresponduji se z&jmy nejvlivnéjSich zdjmovych skupin, a to vlastnikd,
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manazerl, zaméstnancu, dodavatelll a odbératelii. Z téchto a dalsich davodu byly vyvozeny
zaveéry, ze pro podnik Invia.cz by bylo nejvhodnéjsi tyto strategie zkombinovat a doplnit o

dal$i navrzené aktivity. Hlavni strategii by pak mé&lo byt rozsifeni portfolia produkta.

Spolecnost Invia.cz ma velice dobré postaveni na trhu a vyuziti téchto strategii by tuto
pozici mohlo jesté vice vylepsit. Firma by si tak ziskala nové segmenty zakaznikli a nové
stalé¢ zakazniky a doporuceni. Zaroven by se zvysily trzby spolecnosti a snizil podil ciziho

kapitalu ve firme.

Hlavnim cilem prace bylo navrzeni vhodné strategie pro zlepSeni situace podniku.
Vzhledem k tomu, ze spole¢nost Invia.cz je na tom velice dobfe, dalo se predpokladat, ze

budou navrzeny malé zmény. Tento cil byl splnén.

Dil¢imi cili bylo charakterizovani podniku a analyzy jeho vnitiniho a vnéjsiho prostiedi,

¢ehoz bylo také dosazeno.
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Piiloha &. 1: Rozmisténi poboek Invia.cz po Ceské republice
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Priloha €. 2: Portfolio spole¢nosti Invia.cz
Portfolio sluZeb pro klienty

Katalogové, last minute a first minute zajezdy - od ptfednich Ceskych a slovenskych
kancelari, ale také od menSich, neznamych kancelafi. Klienti si mohou vybrat jak
Z pobytovych, tak z poznavacich zajezdul, eurovikendli a wellness pobyti po celém sveéte.
Invia nabizi letecké, autobusové, autokarové zajezdy, ale i zajezdy s kombinovanou

dopravou.

Zijezdy némeckych kancelaii — Invia.cz nabizi také zdjezdy od némeckych kancelafi

s odlety z Némecka.

V soucasné ma Invia.cz ve svém portfoliu ptes vice, nez 300 cestovnich kancelafi. Kromé
toho jiz nékolik let nabizi také své vlastni zajezdy predevSsim do Chorvatska a Italie

nazyvané jako Vlastni produkt Invia.

Ubytovani v Ceské republice i zahrani¢i — Kromé& klasickych zajezdl nabizi Invia.cz
také moZznost rezervace ubytovani ve vétSin€ evropskych zemi (pfedevSim Ceska

republika, Slovensko, Chorvatsko, Italie)

Fotogalerie — na svych webovych strankach nabizi Invia.cz fotogalerii celého svéta.
Jednotlivé fotografie jsou uvedené u kazdého zajezdu a zaroven pak na samostatném

odkazu. Fotografie jsou pfedevsim od klientt, ktefi jiz se spolecnosti cestovali.

Atlas svéta — informace o zemich — pro své klienty vytvofila na svych webovych strankach
spolecnost virtudlni atlas svéta, kde si kazdy mlZe najit dilezité informace o jakémkoliv

statu.

Darkové certifikaty — spolec¢nost nabizi dva druhy certifikat [on-line]. Portfolio sluzeb
Invia [9. 1. 2015]. Dostupné z <http://www.invia.cz/o-invia/portfolio-sluzeb/>.

1) Darkovy zakoupeny certifikdt — klient si zakoupi certifikat na uréitou hodnotu,

kterou piimo zaplati. Tento certifikat je poté mozno dat jakékoliv osobé&, ktera si
v dané hodnot¢ mlize zakoupit zdjezd, popiipadé doplatit zbyvajici cenu.

2) Darovany certifikat — klient, ktery zakoupi zajezd pro jakoukoliv osobu, si k tomuto

zdjezdu miize nechat vystavit takzvany ,,darovany certifikat”. Tento certifikat je



tedy vystaveny k ur¢itému zdjezdu a klient na néj mize nechat napsat naptiklad

vénovani (interni zdroj podniku).

Letenky — Invia.cz nabizi letenky do celého svéta. Jako sluzbu navic jesté spolecnosti
nabizi vyfizeni viza do dané zemé¢. On-line rezervacni systém spolecnosti zobrazuje
klientim aktualni letenky se zobrazenim od téch nejlevnéjSich. Tento systém je napojeny
na globalni rezervacni systém a tak jsou ceny letenek vzdy aktualizované na cenu v daném
okamziku. Kromé viza, nabizi Invia.cz, k letenkam, také moznost dokoupeni cestovniho

pojisténi [on-line]. Letenky [9. 1. 2015]. Dostupné z <http://letenky.invia.cz/>.

Parkovani u leti§té — spolecnost Invia.cz k z4jezdiim nabizi také parkovani u letisté

V Praze, Brnég, Ostravé a Bratislavé. VSechna parkovisté jsou hlidana a funguji 24 hodin
denné. Klienti maji na vybér ze zastfeSenych i nezastteSenych parkovist, kterd se nachdzi
ve vzdalenosti maximalné 5 — 10 minut jizdy od letisté. Pokud neni parkovisté

v dochazkové vzdalenosti od letisté, je v cené parkovani zahnut transfer na letisté a zpét.
Vsechna parkovisté jsou informacnim systémem propojena s letiSti a maji informace 0

tom, kdy klienti ptileti, aby je jiz pfi pfiletu cekal transferovy viz.

Cestovni pojisténi AXA ASSISTANCE — k z4jezdim zakoupenym pies cestovni
agenturu Invia.cz, je mozné si dokoupit cestovni pojisténi od spolecnosti AXA. Je mozno

sjednat nésledujici druhy cestovniho pojisténi:

e Komplexni cestovni pojisténi se stornem — toto pojisténi obsahuje 1écebné
vylohy, pojisténi zavazadel (i v priitbéhu ptepravy), odpoveédnost za Skodu vici treti
osob¢ a storno zajezdu ze strany klientti. Kvili stornu zajezdu je tieba toto pojisténi
sjednat pii1 koupi zajezdu, maximalné do 24 hodin od jeho koupé.

e Kilasické cestovni pojisténi — jedna se o zékladni cestovni pojisténi zahrnujici
l1écebné vylohy, pojisténi zavazadel a odpovednost za skodu.

e Pojisténi do exotickych destinaci — stejné, jako klasické, avSak s vysSim plnénim.

e Pojisténi rizikovych sporti — drazsi pojisténi, které zahrnuje i pojiSténi pfi

rizikovych aktivitach na dovolené.



Portfolio sluzeb pro majitele webovych stranek.

Pro majitele internetovych stranek nabizi Invia.cz takzvany Affiliate, neboli partnersky
program. Ten funguje predev§im na principu poskytnuti bannerti umisténych na rtzné
www stranky. Majitel stranek ma z kazdého kliknuti 0,8 nebo 1,20 K¢ (zalezi na typu
odkazu). Déle ziskd 1% z prodeje zajezdu, pokud zakoupen do 14 od kliknuti na banner.
Affiliate program je kromé Ceské republiky dostupny také na Slovensku, v Polsku a
Mad’arsku [on-line]. Affiliate program [27. 1. 2015]. Dostupné z <http://partner2.invia.cz/

o-projektu/>.
Portfolio sluzeb pro majitele cestovnich agentur

Invia franchising — moznost franchizingové spoluprace s cestovnimi agenturami. Aby se

mohly stat kamennymi pobockami Invia.cz, je tfeba splnit nékolik podminek a to:

e Poloha ve mésté s vice, nez 8 000 obyvateli

e Umisténi na hlavni tfid¢, nejlepsi na pési zon€ nebo nakupnim centru

e Povinnost dodrzovat image a pravidla podniku

e Povinnost platby mési¢niho poplatku [on-line]. Franchising [27. 1. 2015]. Dostupné z
<http://franchising.invia.cz/>.

Invia profi - Pro dal$i cestovni agentury nabizi spole¢nost Invia.cz internetovou aplikaci
pro vyhledavani zajezdi v katalogovych a last minute nabidkach. Tato aplikace je
podobna, jako stranky www.invia.cz, avSak s tim rozdilem, Ze cestovni agentury mohou
zobrazit i nazev cestovni kancelafe a pfimé kontakty. Na vybér je z 3 variant [on-line].

Invia profi [27. 1. 2015]. Dostupné z <http://profi.invia.cz>.

e Mini — varianta pro jeden pocita¢ pro 8 000 zobrazeni mési¢né. CA mize vyhledavat
Vv nabidce z4jezdi od 30 cestovnich kancelafi dle vlastniho vybéru. Cena této varianty
je 189,- K¢ mési¢né, nebo 2 000,- K¢ roéné.

e Optimal — varianta pro 3 pocitace a 30 000 zobrazeni mési¢né. Zde si cestovni
agentura muze vybrat az 60 cestovnich kanceldii k zobrazeni. Cena je 325,- K¢

mésiéné nebo 3 500,- K& roéné



e Diamant — varianta opét pro 3 pocitaée se 30 000 zobrazenimi mési¢né. Cestovni
agentura vSak miize vyuzivat vSech nabidek cestovnich kancelaii ze stranek

www.invia.cz. Cena toho balicku je 599,- K& mési¢né nebo 6 500,- K¢ ro¢né

Tyto balicky se daji objednat na minimalni dobu 3 mésict [on-line]. Invia PROFI — systém

pro cestovni agentury [27. 1. 2015]. Dostupné z <http://profi.invia.cz/cenik/>.



Piloha &. 3: Clenstvi, ocenéni a certifikaty

Clenstvi

e APEK (Asociace pro elektronickou komerci) 2006
e ACCKA (Asociace ¢eskych cestovnich kancelaii a agentur) 2006
e JATA (Mezinarodni asociace leteckych dopravcit) 2010

ECTAA (The European Travel Agents‘ and Tour Operators® Associations) 2005
ESF (Evropsky socidlni fond) 2013
ACK CR (Asociace cestovnich kancelaii Ceské republiky) 2013

Zdroj: http://www.invia.cz/o-invia/clenstvi/)

Ocenéni

Deloitte Technology Fast 50 - nejrychleji rostouci ¢eska technologicka firma
v kategorii Rising Stars ve stiedni Evropé (2006)

Web Top 100 — absolutni vitéz v kategorii Obchod a sluzby, 1. misto webovych
stranek v kategorii Cestovni ruch (2012)

TTG TRAVEL AWARDS - vitézstvi v kategorii nejlepsi on-line prodejce a 3.
misto v kategorii nejlepsi prodejce letenek (2013)

Ceskych 100 nejlepSich — ocenéni v kategorii Cestovni ruch a hotelnictvi

Zdroj: http://www.invia.cz/o-invia/oceneni/[25. 1. 2015])

Certifikaty

ISO 9001 — Certifikace systému managementu kvality

Pojisténi zaruky v diisledku upadku cestovni kancelare — Pojistka proti upadku
u pojistovny Uniqua (dostupné z htltp://www.invia.cz/o-invia/certifikaty/[25. 1.
2015])

Invia.cz podporuje

Zdroj

Nadace Kapka nadéje (2012)
Liga proti rakoviné Praha
Letohradek Vendula
UNICEF

Nadacni fond pro podporu zaméestndvani osob se zdravotnim postizenim

- http://www.invia.cz/o-invia/o-spolecnosti/podporujeme/[25. 1. 2015]



Piiloha €. 4: Nabidka sluZeb jednotlivych konkurenti

Invia.cz Dovolena.cz Zajezdy.cz Sdovolena.cz
Pojisténi storno Okamzita rezervace

Pojisténi faktor 100 | Darkové certifikaty |poplatkli v hodnoté y , e e
600 K& n¢kterych zajezda

Chytra zaloha o v , .

od 500 K¢ Cestovni pojisténi | Darkové poukazy

Darkové certifikaty

Viza

Zaloha 1 500 K¢

Parkovani u letisté

Prongjem aut

Parkovani u letisté
zdarma

Dovolena na splatky

Cestovni pravodce

Komplexni cestovni
pojisténi za 1 K¢

Sleva Holiday World

Cestovni pojiSténi Mapy 5 15%
Autopiijéovna Jizdni doklady ;FIZSHY mimofadnych
Taxi sluzby Citypasy

Technicka asistence

Invia business

Pojisténi klidné
dovolené

Vizové sluzby

Prodej vstupenek

Rodinny pravnik

CitiGol salonek

Zdroj: viastni zpracovani




Priloha €. 5: Analyza zdjmovych skupin

Zajmové Hlavni predpoklady Podporujici | Vyzna | Jistota
skupiny x odporujici m

Vlastnici Maximalizace zisku Podporujici 7 7
Zvyseni trzeb Podporujici 8 9

‘ Pokles trzeb Odporujici 8 4
Zvyseni podilu na trhu Podporujici 6 7

Management Maximalizace zisku Podporujici 7 7
‘ Zvyseni trzeb Podporujici 8 9
Nekvalitni zaméstnanci Odporujici 5 6

Zaméstnanci Podil z prodeje Odporujici 6 8
Uspokojeni z prace Podporujici 6 7

‘ Odmény Podporujici 5 8
Zamestnanecké vyhody Podporujici 6 8

Zakaznici Slevy Odporujici 7 8
Vyhodné nabidky Podporujici 8 8

‘ Dérkové predméty Podporujici 5 7
Vyhodné balicky sluzeb Podporujici 7 8

Sluzby zdarma Odporujici 8 6

Dodavatelé Dodrzovani podminek smlouvy Podporujici 9 9
. Nabizeni jejich zajezdi Podporujici 8 7
Ziskani co nejvice zakaznikli Podporujici 6 6

Konkurenti Dodrzovani pravidel soutézeni Podporujici 9 9
O Sdileni novych postupt Odporujici 6 5
Jejich uptednostnéni Odporujici 6 6

Vlada Odvadéni dani Odporujici 8 9
Dodrzovani zakonti a omezeni Podporujici 7 9

Dodrzovani spravedlivého soutéZeni Podporujici 9 9

Cisté informace o podnikani Podporujici 9 8

Podpora podnikani Podporujici 8 7

Mistni Ptilezitosti zam&stnani Podporujici 6 5
komunita Dobra povést podniku a kladné piijeti Podporujici 6 6

Zdroj: vilastni zpracovani




Priloha €. 6: Matice analyzy zajmovych skupin

1 2 3 4 5 6 7 8 9
Jista 9 “ w
8
® 00000
7 0
: r S © e {
Znalost
predpokladd 5 OCD
4 o
3
2
Nejista 1
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Zanedbatelny Vliv zajmové skupiny na strategii Vyznamny

Zdroj: viastni zpracovani



Piiloha €. 7: SWOT analyza
Silné stranky

Pozice nejvétsiho internetové prodejce zajezdi v CR — Invia.cz si za své plisobeni na

trhu vybudovala pozici celorepublikové jednicky prodeji zajezdi.

Spoluprace s velkym poctem cestovnich kancelari — spolecnost Invia.cz spolupracuje
s vice, nez 300 cestovnimi kanceldfemi po celé Ceské republice. Tato spoluprice je
vyhodna jak pro cestovni agenturu, kterda tak muze klientim nabidnout velkou Skalu
zajezdl, tak pro cestovni kancelare, které¢ diky cestovni agentutfe ziskaji vice klientl a
zvysi tak své obraty. Jejich nabidka je také dostupna po celé republice. Dulezitym bodem
této spoluprace je také fakt, ze Invia.cz a spolupracujici cestovni kancelafe si vytvareji

vzajemnou reklamu a podporu.

Pokryti po celé Ceské republice — V sou¢asné dobé ma Invia.cz pies vice, nez 100
kamennych pobocek po celé republice. Je dostupnd v kazdém véEtSim mésté a proto neni

pro nikoho problém navstivit jednu z jejich pobocek.

Dobre propracované webové stranky — Webové stranky spolecnosti Invia.cz prosly
velkou rekonstrukci stejné jaké cela jeji image. Zaroven jsou velice piehledné a
propracované do kazdého detailu. Klienti 1 potencidlni klienti si jednoduse podle zadanych
kritérii jednoduSe vyhledaji odpovidajici zdjezd. Ty si poté mohou zobrazit od
nejlevnéjSiho, nejprodavanégjsiho nebo nejlépe hodnoceného. U kazdého zajezdu jsou pak
fotografie od cestovni kancelaie i od klientl a recenze klientl, ktefi jiz hotel navstivili.
Klienti také vidi, zda je zajezd volny a vSechny dulezité informace o zdjezdu. Na konci

stranky si poté mohou pfedbézné spocitat cenu zdjezdu.

Moznost koupé zajezdu vice zpisoby — Klienti si u cestovni agentury mohou zijezd
zakoupit prostfednictvim online formulafe na webovych strankach, e-mailem, telefonicky,

nebo piimo v kterékoliv kamenné pobo&ce po celé Ceské republice.

Diverzifikovana nabidka zajezdl — cestovni agentura Invia.cz nabizi pobytové zijezdy
do klasickych evropskych destinaci, jako jsou napiiklad Recko, nebo Chorvatsko. Kromé
toho nabizi také zajezdy do destinaci, jako Egypt, Tunisko, déle zajezdy do exotickych

destinaci, ale také po Ceské republice a Slovensku. Kromé pobytovych zajezdi si klienti



mohou vybrat také z Siroké nabidky poznévacich zajezdii a eurovikendii do nejriznéjSich

destinaci véetn¢ USA a dalSich. Pokryva tak zajezdy témét do celého svéta.

Siroka nabidka dopliikovych sluZeb — oproti ostatnim cestovnim agenturam si Invia.cz
zaklada také na Siroké nabidce dopliikovych sluzeb, které si zakaznici mohou zakoupit
k zajezdu nebo letence. Nejvice takto dokupovanymi sluzbami je predevS§im cestovni
pojisténi od pojistovny AXA, dale pak parkovani na letisti a viza. Dal$i casto kupovanou
sluzbou jsou darkové certifikaty, ale i dovolena na splatky. Sezonni sluzbou, kterou klienti

Vv soucasné dob¢ hojn¢ vyuzivaji je akce Chytra zéloha od 500 K¢ na osobu.

Image spole¢nosti — Invia.cz na trhu ptisobi od roku 2002 a za tu dobu si vybudovala
velice dobrou image. To vSe predevSim diky kvalitnim sluzbam a Siroké nabidce zajezdi a

dal$ich sluzeb.

Vérni zakaznici — S ndkupem zajezdu se zékaznici stale vraceji ke spolecnosti Invia.cz, a
to predevsim prave diky jeji image a kvalit¢ sluzeb. Invia.cz také nabizi také urcity

vérnostni program ve forme slevy za urcitou ¢astku nakoupenych zajezdu.

Dobfe zapamatovatelné reklamni prvky — Invia.cz velice sazi na celkovy vzhled, image
spoleCnosti a plisobeni na soucasné i potencialni zakazniky. VSe je sladéno do jednoho
stylu (www stranky, bannery, desky na zijezdy, propagacni materidly, vybaveni
kamennych pobocek, televizni reklama a dalSi). VSe je propracovéano tak, aby zakazniky
thned upoutalo a zlstalo jim v paméti. Zakladni barvou je modra, kterd symbolizuje prave

mofte, nebe bez mrakt a zluta, ktera symbolizuje zafici slunce.

Profesionalni p¥istup — vSichni zamé&stnanci spole¢nosti Invia.cz jsou odborné proskoleni.
Kazdy novy zaméstnanec musi projit vstupnim Skolenim systému a prace s klienty.
V pribéhu celého roku jsou déale nabizena nejriznéji zaméfend Skoleni. Zameéstnanci
Invia.cz jsou také zvani na Skoleni jednotlivych cestovnich kancelafi, aby se vice dozvédéli
o jejich systému prodeje, novinkach, ale také nabizenych destinacich. Dulezita je téz
reakce klientd, ktefi po absolvovani zajezdu vypliuji dotaznik, ve kterém, mimo jiného,
hodnoti také pfistup pracovnika kamenné pobocky. VSechny ukony, které pracovnici
provadi, musi zapisovat do systému, ve kterém muze byt nasledné kontrolovano, jestli vse
probihalo, jak ma. Kazdy rok také kamenné pobocky navstévuje tzv. mystery shopper,

Ktery piedstira, Ze je zakaznik a kontroluje postup pracovnika pobocky od pomoci



s vybérem dovolené az po sepsani cestovni smlouvy. Rovnéz je nahravdna vétSina

telefonickych hovord.

Rychlost a flexibilita zaméstnanci — jakmile pracovnik Invia.cz obdrzi poptavku na
urCity zajezd, reaguje okamzité oveérenim zajezdu, ptipadné rovnou rezervaci. Vzhledem
K tomu, Ze rezervace jsou vétSinou platné kratkou dobu (v sezonu naptiklad i hodinu), je
tteba vyftidit vSe v co nejrychlejSim case. Zaroven jsou pracovnici schopni najit rychle

vhodnou alternativu a pfizpiisobovat se pozadavkiim klienta.

Unikatni technologie — Invia.cz vyuziva jak webovych stranek, ze kterych si klienti
mohou jednoduse vybrat zdjezd a po internetu vytidit vSe potfebné, tak propracovany

interni systém, do kterého maji pfistup vSichni pracovnici spolecnosti.

Kvalitni management — spolecnost Invia.cz se miize pysnit vybornym managementem,
ktery se kazdodenné stard o spravny chod spolecnosti a diky némuz ma Invia.cz stale tak

dobré vysledky s neustale rostouci tendenci.

Darky k zajezdim — vétSina klientd Invia.cz dostane k zdjezdu maly dérek. Jedna se
vétsinou spise o propagacni pfedméty, jako jsou propisky, pexesa, kli¢enky, destniky, hry a
dalsi. Klienti jsou vSak témito darky potéSeni. Za nakup zajezdl za vice nez 100 000,- K¢
(z4jezdy zakoupené na jednu osobu se scitaji), pak klienti ziskaji slevu na zajezd ve vysi

1 000,- K¢

Sluzba Faktor 100 — Invia.cz, jako jedinad cestovni agentura nabizi tento druh sluZby.
Jedna o takzvané pojiSténi, které spociva v tom, ze pokud si klient zakoupi zédjezd praveé
pres spolecnost Invia.cz a potadajici cestovni kancelai zkrachuje, dostane klient certifikat
na celou hodnotu zajezdu a do né€kolika dntl, si mlze vybrat novy zajezd od jakékoliv jiné
cestovni kancelare, kterou Invia.cz, zastupuje. Jedinymi podminkami je, Ze zajezd musi byt
zakoupeny opét pies cestovni agenturu Invia.cz a pokud je jeho cena niZsi, penize se mu

nevraceji.

Vlastni produkt Invia.cz — Vv poslednich letech se spolecnost orientuje 1 na prodej
vlastnich zajezdi, a to ptredev§im do letovisek jizni Evropy, po kterych je neustdla
poptavka. Invia.cz tudiz plisobi nejen, jako cestovni agentura, ale také jako cestovni

kancelar.



Kontrola pojiSténi proti ipadku cestovni kancelire — spolecnost Invia.cz pozaduje, od
cestovnich kanceldii, které zastupuje, dokladani certifikatu o0 pojiSténi proti upadku
cestovni kancelare. Tento dokument pozaduje kazdého ptil roku. Pokud ho cestovni
kancelar nedoda, je automaticky zneaktivnéna a jeji zdjezdy jsou docCasné stazeny

z webovych stranek, a to az do doby, kdy certifikat doda.
Slabé stranky

Nabidka neobsahuje vSechny cestovni kancelafe na trhu — I pfesto, Ze Invia.cz
v soucasné dobé nabizi zdjezdy od vice, nez 300 cestovnich kancelafi, vyskytnou se
zakaznici, ktefi si nasli z4jezd od cestovni kancelare, kterou jesté nezastupuje. To mize

zakazniky odradit a odvést ke konkurenci.

A4

Drazsi cestovni pojiSténi — Invia.cz nabizi pojisténi od spolecnosti AXA, jejiz pojisténi je
sice kvalitni, ale je pomérn¢ drahé. Pro mnoh¢ klienty je to spora €asu, kdyZ si pojiSténi
mohou zakoupit pfimo k zajezdu, stale ale existuje spousta zakaznikt, ktefi pojisténi pro

jeho vysi odmitnou.

Spoluprace s malym mnoZstvim parkovist’ — V sezoné, kdy maji klienti o parkovani na

letisti velky zajem, se Casto stava, ze parkovisté je v jejich terminu obsazené.

Chyby ve webovych strankach Invia.cz — Web spoleCnosti je sice velice dobte
propracovany, existuji vSak stale chyby, které je tfeba napravit. Tyto chyby se projevuji
pfedevsim v situacich, kdy web ukazuje, Ze zdjezd je volny, pfesto je uz vyprodany.
Dalsim nedostatkem jsou obcasné, ale velice dulezité chyby v popisu zdjezdu (napf.
vzdalenost od mofte, vybaveni pokoje, ne zcela realné fotografie). VétSina téchto informaci
je prebirana pifimo od cestovni kancelafe, ale plisobi nepfijemnosti pravé spolecnosti
Invia.cz. Ve vyjimecnych ptipadech se také stane, ze se zdjezd ukazuje za naprosto
neredlnou cenu, jako naptiklad za 100 K¢. U kaZzdého zdjezdu je formulat pro nahlaseni
chyby. Pokud by se vSak tyto chyby eliminovaly, pfineslo by to usporu ¢asu jak pro

prodejce zdjezdd, tak pro administratory webovych stranek.

Zajezdy tzv. ,na vyzadani“ — Nekteré zajezdy se neprodavaji klasickym zplisobem, ale
takzvané ,,na vyzadani“. V tomto piipad¢ klienti sepis$i smlouvu a zajezd zaplati a teprve

poté se ubytovani vyzadava u majitele. Casto se stane, Ze ten volné kapacity nepotvrdi.



V tomto piipad¢ se pak s klienty vybird novy zédjezd a zaplacena ¢astka se dorovnava, nebo
vraci. Pro klienty je to velice nepfijemné, Zze musi zajezd zaplatit a nikdo jim negarantuje,

ze vyjde 1 pfesto, Ze maji podepsanou smlouvu.

Fluktuace brigadnikd — I pfesto, Zze Invia.cz odborné Skoli vSechny své zameéstnance,
vcetné brigadnik, tito pracovnici nemaji dostatek znalosti a zkusenosti. Na sezonu je vzdy
potfeba vice zaméstnancl, a proto zde brigaddnici zistavaji maximaln¢ 4 mésice. Za tuto

dobu nejsou schopni si osvojit v§echny znalosti a odborné znalosti.

Velky pocet pracovnikii — je samoziejmosti, ze tak velka spolecnost, jako Invia.cz,
zamé&stnava velky pocet zaméstnancl, avSak pokud se fe$i néjaky problém mezi
zaméstnanci napfi¢ republikou, je to témét vzdy velice obtizné. Ve firmé panuje velka

anonymita a nedostate¢ny kontakt mezi pracovniky.

Mnoho povinnosti leadri franchiz — ve spole¢nosti pracuje n¢kolik takzvanych leadri,
ktefi maji na starosti franchizové kamenné pobocky. Tito leadii by méli byt franchizam
vzdy k dispozici pii feSeni jakéhokoliv problému. Ti vSak maji na starosti také Skoleni a

dalsi aktivity a ve chvili, kdy jsou potieba, byvaji ¢asto nedostupni.

Absence vSech vyhod cestovnich kancelaii — Invia.cz nabizi vétSinou vyhod, které
nabizeji cestovni kanceldfe s ni spolupracujici. AvSak klienti se mohou setkat s tim, ze
narazi na skute¢nost, ze urcitou vyhodu, nebo darek k zajezdu, ziskaji pouze, pokud si

zakoupi zajezd pfimo od potadajici cestovni kancelafe.
PrileZitosti

Poptavka po urcitych destinacich — I pfesto, Ze spolecnost v soucasné dob¢ nabizi vlastni
z4ajezdy naptiklad do Chorvatska a Italie vlastni dopravou, klienti maji stale z4jem také o
destinace, jako je Recko, Egypt, Turecko, Maroko a Spojené Arabské Emiraty. Roste také

zajem o exotické destinace, jako je Thajsko, Kuba a dalsi.

Prognozy ristu trhu cestovniho ruchu — V soucasné dobé se stale predpoklada rist trhu

cestovniho ruchu a spolu s tim také nartst vyjezdt ¢eskych klientd do zahranic¢i.



Narust prodeju pres internet — V soucasném modernim svété preferuje stile vice

velice dobrou pozici a jeji klienti jsou na tento zptsob prodeje zajezda zvykli.

Rostouci zajem potencialnich franchizanti — Z historie spolec¢nosti je patrné, Ze zajem
mensSich podnikatelG o spolupraci, se spoleCnosti Invia.cz, neustile roste a pocet

kamennych pobocek se zvysuje.

Rist zajmu o zprostiedkovani dovolené — Lidé maji stale vétsi tendenci ke koupi
zajezdi potadanych cestovnimi kancelafemi. To je zplsobeno predevs§im tim, ze zakoupit
zajezd timto zplsobem je mnohem jednodu$si a uSetfi jim spoustu prace. VSechny

potifebné nalezitosti za n€ obstaraji pracovnici cestovni kancelafe nebo agentury.
Hrozby

Rist konkurence — konkurence v cestovnim ruchu neustale roste a to jak ze strany
cestovnich kancelafi, tak ze strany cestovnich agentur. Ve své podstaté jsou konkurenty
spole¢nosti Invia.cz i cestovni kancelafe, které se spole¢nosti spolupracuji. Klienti si
mohou zajezdy zakoupit pfimo od nich. VSechny tyto subjekty mohou spole¢nost Invia.cz

ohrozit, i kdyz jen mirné.

Zavadéni internetovych prodeju konkurenci — V dnesni dob¢ ma téméi kazda cestovni
kancelat své vlastni webové stranky, na kterych si mohou, potencilni klienti, prohlédnout
jejich nabidku z4jezdl, poptipadé vybrany zajezd piimo zarezervovat. Stejné tak i cestovni
agentury zainaji zavadét své vlastni webové stranky. Hrozbou je i zavedeni on-line

rezervace u vice téchto subjektt.

Oslabeni koruny — oslabeni koruny je v soucasné¢ dobé velice diskutovanym tématem.
Kwvili tomuto oslabeni vi¢i dolaru a euru rostou ceny mnoha zajezdd. Vstificnym krokem
vétSiny cestovnich kanceldfi, ktery tuto hrozbu zmirfiuje, je garance ceny first minute

zajezdl za niZ8i cenu srovnatelnou pred timto poklesem hodnoty.

Problémy s prodejem zajezdu — nc¢kdy nastane ptipad, Ze zdjezd je jiZ prodany a
zaplaceny a cestovni kancelaf ho zru$i. To se miize stat pfedevSim z diivodu naplnéni
kapacity ubytovaciho zafizeni, nebo naopak naptiklad z diivodu nenaplnéni autobusu u

poznavacich zéjezdu.



Neodpovidajici zajezdy — cCastym pifipadem problému s prodanym zijezdem je, ze
neodpovida popisu a fotografiim. Klienti jsou také nékdy presunuti do jiného hotelu, jehoz

standard neodpovida zaplacenému zajezdu.

Nespokojeni klienti — ncktefi klienti jsou nespokojeni pradvem a to z divodu pravé
neodpovidajiciho zdjezdu. Mnozi se ale 1 taci klienti, ktefi si stézuji na velice nesmyslné
véci, jako naptiklad stale opakujici se strava, nebo absence popelnikii na plazi. VSichni
klienti, po navratu z dovolené, mohou vyplnit dotaznik, kde uvadéji, jak byli s dovolenou

spokojeni. Takovymi stiznostmi se poté snizuje hodnoceni jednotlivych zajezdul.

Zdroj: viastni zpracovani



Piiloha ¢. 8: Matice SWOT analyzy

Silné stranky

Slabé stranky

Nejvétsi internetovy prodejce zajezdi
Zastoupeni velkého poctu CK
Pokryti celé CR

Dobfe propracované www stranky
Vice zpisobl koupé zajezdu
Diverzifikovana nabidka zajezdu
Siroka nabidka doplitkovych sluzeb
Image spolecnosti

Vérni zakaznici

Reklamni prvky

Finan¢ni nezavislost

Profesionalni pfistup

Rychlost a flexibilita zaméstnanct
Unikatni technologie

Kvalitni management

Darky k zajezdim

Faktor 100

Vlastni produkt Invia.cz

Kontrola pojisténi proti upadku CK

Absence viech CK na trhu

Drazsi cestovni pojisténi

Malé mnozstvi parkovist’

Chyby ve www strankach
Flukturace brigadnik

Velky pocet pracovnikt

Mnoho povinnosti leadri franchiz
Absence vsech vyhod CK

PrileZitosti

Poptavka po
urcitych destinacich
Progndzy ristu trhu
CR

Narust prodeji pies
internet

Rostouci zajem
potencidlnich
franchizantt

Rist zajmu o

Udrzeni pozice jednic¢ky v internetovém prodeji
z4jezdl prostfednictvim nartstu prodeje pies
internet

Zvyseni podilu na trhu pomoci siroké nabidky
zéjezdl a doplitkovych sluzeb

zvySeni prodeje zajezdl diky profesionalnimu
pfistupu a sluzbam zaméstnancti

Zvyseni prodeje a zlepSeni pozice na trhu diky
novym franchizdm

Zapusobeni na potencialni klienty diky dobré image
podniku a nabizenym sluzbam

uspokojeni poptavky spolupraci s dalSimi
CK

uspokojeni zakaznikt vétsi nabidkou
parkovani a niz§imi cenami pojisténi
zvyseni prodeje zajezd nabidkou vSech
vyhod potadajicich CK

narust kvality sluzeb delsi dobou spoluprace
s brigaddniky

narust prodeju pies internet diky eliminaci
chyb na www strankach
narust a zlepSeni spoluprace s franchizami,

zprostiedkovani zaméfenim leadrti pouze na franchizové
dovolené Otevieni novych franchiz a tim zvySeni dostupnosti | pobocky
Zména hodnot udrzeni v povédomi stalych zakaznikt a osloveni
obyvatel novych zékaznikd vyraznymi reklamnimi prvky
osloveni novych zakaznikt diky unikatni sluzbé
Faktor 100
Rozsiteni portfolia vlastnich produktii o poptavané
destinace
zvyseni konkurenéni vyhody interentového
prodeje diky odstranéni chyb na webovych
Hrozby strankach
prevaha nad konkurenci poskytovanim kvalitnéjsich | pfevaha nad konkurenci diky spolupraci s
Rist konkurence sluzeb vice CK a tim vétsi nabidkou
Zavadéni lepsi povédomi o spole¢nosti oproti konkurenci, a to
internetovych diky zapamatovatelnym reklamnim prvkiim a

prodeju konkurenci

Oslabeni koruny
Neodpovidajici
zéjezdy
Nespokojeni klienti

kvalitni image
vynahrazeni draz$ich zajezdu darky k zajezdim
nebo jinymi sluzbami

kontrola informaci od CK a tim zvyseni
presnosti informaci o nabizenych zajezdech

Zdroj: viastni zpracovani




Priloha ¢. 9: Rozhodovaci tabulka

Faktor Viha Kombinace WO Kombinace SO Kombinace WT Kombinace ST
sA | CSA SA | csA SA | csA SA | csA
Silné stranky
Nejvétsi internetovy prodejce zajezdl 4 4 16 4 16 2 8 4 16
Pokryti celé CR 4 3 12 3 12 3 12 3 12
Faktor 100 4 3 12 4 16 4 16 4 16
Image spolecnosti 3 4 12 3 9 4 12 3 9
Slabé stranky
Chyby ve www strankdch 2 2 4 2 4 1 2 2 4
Absence vsech vyhod CK 2 1 2 2 4 2 4 1 2
Absence viech CK 1 2 2 2 2 1 1 1 1
PrileZitosti
Progndzy rlstu trhu CK 4 4 16 4 16 3 12 3 12
Rast zajmu o zprostfedkovani dovolené 3 3 9 4 12 3 9 3 9
Rast zajmu potencialnich franchizantd 3 4 12 4 12 3 9 4 12
Hrozby
Rust konkurence 2 2 4 1 2 2 4 1 2
Oslabeni koruny 3 1 3 1 3 1 3 1 3
Neodpovidajici zajezdy 2 2 4 2 4 1 2 2 4
Internetovy prodej konkurence 2 2 4 2 4 2 4 2 4
Celkem 108 114 94 104
Zdroj: vlastni zpracovani
Stupen | Skore atraktivity Interni prostredi Externi prostredi
Nepfijatelny Zasadni slaba stranka Reakce podniku je slaba

Nevyznamnd slaba stranka

Reakce podniku je primérna

n
1
2 [ MoZna ptijatelny
3| Pravdépodobné ptijatelny

Nevyznamna silné stranka

Reakce podniku je nadprimérné

4 | Vysoce piijatelny

Zasadni silna stranka

Reakce podniku je vynikajici

Zdroj: vlastni zpracovani




