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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva podnikatelskymézéam CA Invia.cz, s.r.o., jehoz
cilem je navrhnout z&kaznickymostni program pro klienty cestovni agentury. Byla
snhaha o vytvieni jednoduchého a atraktivnihé&rnostniho programu, ktery spofesti
pomize k vytvaeni dlouhodobych vztdhse svymi klienty a k ziskani a udrzeni

z&kaznik v konkuregnim prostedi.
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Abstracts

This Master's thesis deals with entrepreneuriabgeotus of Invia.cz, Ltd company.
The aim of the thesis is to propose a motion ofcirgtomer loyalty programme for the
clients of the travel agency. The objective of nedis is to create a simple and
attractive loyalty programme, which will contribute the creation of long-term

relationship between the company and its clientsval$ as to gaining and obtaining

customers in the competitive environment.
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Uvod

Planovani je nezbytnou stasti kazdého podnikani bez ohledu na jeho charakter
vyvojovou fazi podnikatelského subjektu, bez ohledujeho Usgsnostéi existergni
problémy atd.

Nicmére existuje ugity rozdil mezi planovanim nového podniku a plandwajiz
zakEhnuté firmy. Existujici firma ma svoji historii, kérétni data o svém finanim
hospodéeni a sotiasném postaveni na trhu, mé&cir zkuSenosti s podnikanim,
informace o konkurenci, své dodavatele, konkréékiazniky a jejich zfinou vazbu.
A praw toho podnik nize efektivié vyuzit & uz k rozvoji firmy, jeji stabilizaci nebo
i k zachras spole&nosti.(1)

Pro zajis&ni rozvoje podniku je nutno definovat poslani pédnicile podniku,
strategii smitujici k jejich dosazeni, moznosti trhu na kterémdsay podnik hodla
prosazovat, jakozto i zdroje a priestky které budou pouzity k naghi stanovenych
cila za pedpokladaného tsobeni konkurence. To plati nejeti galoZzeni nového
podniku, ale i pro spomosti stavajici, které se intenzé/rozviji, nebo prochazi svoji
restrukturalizaci.

Zabezpéeni prosperity a usggného rozvoje podniku v namych podminkach
trzni ekonomiky neni jednoduchou zalezitosti. Jedrd vyznamnych igdpoklad
dosazeni tohoto cile jgiprava a sestaveni podnikatelského &am

Podnikatelsky zasr je pojem, se kterym se ibeme BZr¢ setkat ve spojeni
se snahou firem zkvalitnit a zlepSit své slugbyyrobky. Realizaci podnikatelského
zaneru chgji firmy dosahnout zvySeni konkurenceschopnosthewgyrobkuci sluzby
na trhu a jeho atraktivnosti pro své zakaznikymiirgti v udrZzeni si stavajicich
a ziskani zajmu novych zakazaié své produkty.

Znalost konkurence je jednim ze zakladnich stawtbpivii UsgsSné existence
podniku v trznim progedi. Podnikatelé si ve svém @t musi byt ¥domi slabych
a silnych stranek svych ikonkukegrich, a to mimo jiné také ohlegimabidky —
rozsahu, struktury, kvalitapod., chovani se konkurenc@& pslovovani zakaznik
v dimenzi marketingové komunikace a distribugesenové politice.

Trzni vykonnost podniku nelzédit jenom podle konmych vysledk podniku

natrhu, ale stale vyznarjgim nastrojemiizeni vykonnosti podniku na trhu jsou



procesni ukazatele trzni vykonnosti jako je spakage zdkaznik, udrZzeni zakazntk
a loajalita zadkaznik(18) UdrZeni si zdkaznika je st&podstatné jako jeho ziskani.
V dnesni dob, kdy je v oblasti prodeje produkici sluzeb nabidka firem

srovnatelna, vznika pt#ba nabidnout zakazrik vic, poteba odliSit se

od konkurence.



Vymezeni problemu a stanoveni ail

diplomoveé prace

Tato diplomova prace ipdstavuje podnikatelsky plan na rdesi spolénosti.
Podnikatelsky zagr je zangien dlouhodobou podporu prodeje a nalezeni konkafen
vyhody oproti stavajici konkurenci.

Schopnost konkurence je jadrem &dp nebo nelspghu spolénosti.
Podnikatelsky plan na ro#8ni spolénosti je zpracovan v cestovni ageetunvia.cz,
s.r.o. Tato spotmost paiti mezi jednu z neptsich prodejé zajezd na uzemCR.

Cestovni ruch je jednim z néjgich a nejrychleji se rozvijejicich gpnyslki
swta. Ma vliv na zarmsstnanost, na tvorbu hrubého domaciho produktu, &ihi
devizovych rezerv statu, zachranu kulturnich,éleckych a historickych pamétek,
zvySuje vSeobecnou vé&dnostni Urové obyvatelstva. Celostové se vice nez 700
miliont osob kazdy rok dastni cestovani zacélem poznani, sportu, kultury,
z ndbozenskych, pracovni¢h obchodnich @voda. Proto je velice oblibené podnikat
v oblasti cestovniho ruchu a podobnych cestovngemiur jako je CA Invia.cz vznika
v sowtasné dob stale vic. | kdyz CA Invia.cz nabizi komplexni Zdy v oblasti
cestovani a po celéeské republice, rada by nabidla svym kiiemingco vic.

Ziskani zakaznika v konkurémim prostedi je naréné a casto také velmi
nakladné. Je to udalost, ze které se po pravu eadujacasto kvili ni i poradame
oslavy. Po takové party vSak ani négtee uklidit a uz musime byt épve stehu,
protoZze nasceka dalsi a neméntézky ukol. Jak se deme v kazdé frucce
marketingu, je dalSim krokem po ziskani zakazni&hoj udrZzeni a profitovani
z dlouhodobého obchodniho vztahu.

Oweirenym zmgisobem, jak ziskat zakazniky, dlouhoda udrzet stavajici a hned

0 e nefijit, jsou wrnostni programy.



Cilem moji diplomové prace je na zakiagrovedené analyzy prasti navrhnout
podnikatelsky zarr na rozSieni spolénosti CA Invia.cz.

Moje diplomova prace se zabyva navrhem na Femsispolénosti CA Invia.cz
a ja navrhuji program zaloZzeny na affitovani zakaznik formou slev nebo datk Je
to jeden ze zjsohi jak efektivré zvySit swij profit a jak udrzet v ostrém konkurarim
boji stavajiciho zakaznika, aby setrval u naSiyiamezaniil ke konkurenci.

Rozhodla jsem se tedy sestavirnostni program pro klienty CA Invia.cz. Ty
jsou zaloZzené na odiiovani zakaznik v zavislosti na jejich dlouhodobém nakupnim
chovani. Firma odgnuje ty zakazniky, ki@ se k ni vraceji a vyuZivaji jejich sluzeb.

V moji diplomové préaci se bude jednat o zakaznietmhostni program, ktery je
zantieny na dlouhodobou podporu prodegemotivaci cilové skupiny. Zapojenim
do ®chto program zakaznik ziska mozno&trpat uéité vyhody ve formd darku aslev,
vSe za pedpokladu dlouhodobé speby daného vyrobkéi sluzby.

Svoji diplomovou pracélenim na teoretickou a praktick@ast.

V prvni, teoretické¢asti prace se zabyvam vymezenim problému, cilieprac
a charakteristikou firmy. Dala pak teoretickymi tagclisky, které budou pouzity
v praktickécasti moji diplomové prace

V druhé, praktickécasti se zabyvam analyzou problému acssného stavu

a samotnym navrhem na rdesii¢innosti cestovni agentury CA Invia.cz.



1 Charakteristika spole¢nosti

V této casti sectend prace seznami s cestovni agenturou Invia.czieangtem
podnikani spoknosti. Tato kapitola obsahuje charakteristiku @asit agentury Invia,

pocinaje historii, pes gehled sluzeb, ekonomické vysledky a orgagmiatrukturu

1.1 Predstaveni CA Invia.cz

Cestovni agentura Invia.cz, s.r.o, ktera sidli deese Senovazné nasti 5 ,110 00

Praha 1, je jedna z neéjpich internetovych cestovnich agenturCeské republice

s obratem 1,03 mid. korun za rok 2007 a autorizpvanodejce z4jezdvice nez 200

renomovanych a poji&ych cestovnich kancéldpisobicich nateském a slovenském
trhu.

U spole&nosti CA Invia.cz Ize zajezd objednat a zaplatéjreiu cenu jako
u cestovni kanceté, ktera zdjezd gada. CA Invia.cz nabizi na jednom miseustéle
aktualizovanou nabidku katalogovych i last minugezdi v prehledné a jednotné
forms. Seti tak ¢as zakaznik pii vyhledavani zajezdu vizné koncipovanych
katalozich jednotlivych cestovnich kandéla agentur a torpdevSim diky modernimu
call centru v Brid s vysoce kvalifikovanymi prodejci.

CA Invia.cz je nejutsi internetova cestovni agentur&eské republice, jak jiz
bylo zmirtno vyse, ale ma i sva kamenna klientska centraive mez 15 wrstech
v Ceské republice. Jedno z n&iich klientskych center a call centrum se nachazi
v Brné. DalSi klientskéa centra nalezneme safep& v Praze, Ostray Zling, VySkow,
Karviné, Ceskych Budjovicich, Hradci Kralové, Takie, Chomuto¥, Olomouci, Plzni,
Usti nad Labem, Pardubicich, KlagnKarlovych Varech, Chomutéy Uherském
Hradisti, Znojn¢, Blansku, Teplicich, ValaSskem M#&zi, Berourg, Haviové, Mladé
Boleslavi, Orlové a Beclavi. TakZe i ti, kt# doma nemaji internet, nebo gfntpfijit
osobré, mohou cestovat s CA Invia.cz. CA ma v&mné dob své zastoupeni i

na Slovensku a Polsku.



Cestovni agentura Invia.cz pouziva ¢gpvé technologie, méa zazemi
Svycarského investora, dokonale se vyzna v cestovathu a je rychla a pohotova.
Toto jsou jeji dlouhodobé konkurari vyhody.

Vize firmy:

.Stat se nej¢tSim on-line prodejcem zajezdu, letenek a ubytovardtedni Evrop.
Mistem, kde si nau&itnik vzdy vybere dovolenou dle svého gusta.”

Mezi dalSi vize CAnvia.czv sowkasné dob pati vyiizovani reklamaci. Spalaost by
chttla poméahat s reklamactimo klientovi, aby byla reklamace &§ma. V neposledni

fact se spolénost CAlnvia.czsnaZi vyizovat objednévky klieritco nejdive.
Spolenost CAlnvia.czsetidi nekolika zasadami:

» kriticky pohlizet i na vlastni praci

» pracovat pro spokojenost naSich kliemtikoliv jen pro obchodni Ugph
» sledovat trh a vazit si konkurence

» vinovacich byt vzdy miniméthkrok pred konkurenci

* mordlni zasadovost a pokoré komunikaci s klientem

* myslet a rozhodovat svobogin

1.1.1 Historie firmy CA Invia.cz

V roce 2000 byla zahdjena prace na projektu Moyelma.cz. V prosinci roku 2001
byla spu&tna prvni verze internetovych stranek a vlednu220§l prodan prvni
zijezd. \ervenci 2002 pak vznikla spdéleost srdenim omezenym, tedy
MojeDovolena.cz s.r.o. V prosinci 2002 spwiest MojeDovolena.cz s.r.o. odbavila
1000 zakaznika a vroce 2003 se cestovni agensiadlila mezi nejutSi partnery
vyznamnych ¢eskych cestovnich kancéla V roce 2004 vstoupila do spohosti
Svycarska investor Centralway Holding AG a v téibid byla zaloZena polska

na Slovensku Cestovanie.sk.



V unoru 2004 se spalaost fejmenovala na Invia.cz V této dolse otevela
i nova klientskd centra. Jedno v Praze na uliciilBeka 24 a druhé v B&nna ulici
Masarykova 28. V dubnu 2004 Invia.cz slavnéstahajila provoz nového call centra
v Brn¢, kde pracovalo asi 80 operatoRok 2004 byl pro CA Invia.cz usgny, Invia.cz
se stala neptsim internetovyn prodejcem zajéizd Ceské republice. Odbavila 25 000
klenti za rok. V ketnu 2005 spoknost Invia.cz pemistila své call centrum v Bfma
ulici Cejl 105, tentokrat uz s 200 operatory. Daerpnu tohoto roku Invia.cz rozéa
svou nabidku na ubytovani Geské republice a Slovensku a moznost si zakoupit
letenku. V roce 2005 byla také zproveéma sluzba Recenze hatef celého sita.
V Praze doslo také kipmistni klientského centra na Senovéazné &stin5. V roce
2005 vyuzilo sluzeb CA Invia.cz 43 000 zakaZnid dezna roku 2006 je provoz call
centra v Brig 24 hodin 7 dni vtydnu. Vtomto roce se CA Inviastalaclenem
Asociacec¢eskych cestovnich kancéla agentur @&lenem asociace pro elektronickou
komerci. BEhem léta 2006 spaiaost rozdila svou nabidku o nabidkyémeckych
cestovnich kancelth a otevela dalsi klientska centra v OstéavPlzni, Ceskych
Budgjovicich, Hradci Kralové, Olomouci, Usti nad Labenlins. V z&i pak oslavila
svého 125 000 zakaznika.

Invia.cz byla vyhldSena jako nejrychleji rostougiska technologickd firma
v kategorii Rising Stars v ramcitetini Evropy dle Fast50 CE spatesti Deloitte
Central Europe. Otégla dalSi klientskd centra v Pardubicich, Kkadn Chrudimi.
Vlednu 2007 bylo otaeno klientské centrum v Liberci a stalo se jubilejnl5.
klientskym centrem spataosti CA Invia.cz. V I& 2007 spolénost zahajila prodej
letenek pes vlastni rezervai systém a byla spu$ta dalSi sluzba, kterou Ize vyuzit a to
online mjcovna automobil do celého ssta. Vcervenci bylo otekeno Kklientské

centrum v Mladé Boleslavi.

1.1.2 Prehled sluzeb CA Invia.cz

Cestovni agenturtnvia.cz nabizi dovolenou letni i zimni, v zahr&ini na GzemiCR.

Lze vybirat z katalogovych zajexdze spousty last minute zajézd



CA Invia.cz m& ve své nabidce zajezdymreckych cestovnich kancélakteré
nabizeji velmi zajimavé ceny dovolené s odletersmzatkych rdst.

Je roviéZz mozné vybrat zéjezd z kategorie first minute &idite dovolenou
s vyraznou slevou oprotiebné cel. Nabidka first minute na internetovych strankach
www.Invia.czje pravidel@ aktualizovana. Na jednom mishate moznost vybirat z first
minute zajezd desitek cestovnich kanc#l@o celého sita v jednotné a srozumitelné
forme.

Spolenost nabizi sluzbu Recenze hotefde je mozné najit recenze hatel
od klienti spol&nosti Invia.cz nebo Ize napsat své vlastni zkuSenosti s konknétni
ubytovacim z&zenim.

Mezi dalSimi sluzbami je mozné nalézt prodej lekede celeho sita. Ot na
internetovych strankach spotesti Invia.cz je mozné nalézt aktualizovanou nabidku
letenek do celého &ta. Rezervéni systém poskytuje moZnost vybirat z globalni
nabidky leti po celém s#té online. Je mozné vybirat levné letenky i standatdty
véetre  business ifdy. Se spolénosti Invia.cz muZzete leve |état nejen
do nejpopulargsSich destinaci jako jsou evropsk&sta Londyn, Pidz, Brusel, Madrid,
Rim, Dublin, Vide, swtovych metropoli v USA (New York, Los Angeles, Cimo,
Atlanta atd.) i jinde po ¢ (od Sydney fes Peking, Bangkok, Dubaj, Kahiru, Havanu,
Mexiko aZz po Buenos Aires nebo Caracas). Diky re&pgopa globalni rezervai
systém na wwwnvia.cz Ize nalézt skuta¢ Sirokou nabidku letenek do celéhaoitsv
od wtSiny swtovych leteckych spotmosti.

Dalsi nabidka spoteosti Invia.cz se nazyvd Zajezdy nebo individualini
cestovani - nabidka letenek, ubytovani a pronajotanaobilu.. Na strankachvia.cz
muzete vyuZzit rozsahlé nabidky cestovatelskych slua&b pokud vyznavate formu
individualniho cestovani. Krotnzakoupeni letenky a poj&ti kamkoli na s¥té s nasSi
pomoci niizete vybirat samostatné levné i luxgsh online ubytovani ve vybranych
meéstech a destinacich. V nabidce cestovni agentwelje mnoZstvi hotélv mnoha
evropskych i s¢tovych nestech.

Online autofj¢ovna spolénosti Invia.cz nabizi moznost rezervace autombbil
vifadk meéstech a turistickych destinacich po celéntt&v Automobil je moZzné
rezervovat i zaplatit online. Rebné doklady k pronajmu vam budou zaslany

elektronicky. Ceny automoliilv nabidce jsou vzdy velmfipatelné.



U cestovni agentury Ize objednat darkovy certifikdérkové poukazynvia.cz,
které umo#uji nakoupit jakykoliv z4jezd z nabidky cestovnieatyry katalogovych
a last minute zgjezdod 200¢eskych a slovenskych CK. Tato nabidka vznikla teprv
nedavno. DalSi novinkou u cestovni agentury jenenfotoskrna, tzv. FotoLalnvia.cz

Je tedy na Klientovi, zda preferuje organizovanoormfi cestovani,
nebo individualni. Na internetovych strankach wwwid.cz si potenciélni zakaznik
muze vybrat v kazdémifpadt. Spolu s tim ziskéadu uziténych informaci o mnoha

swtovych destinaci a dalSi uzited informace.

1.1.3 Ekonomické vysledky

Graf 1-1: Vyvoj poétu klienti Invia.cz
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Graf 2-2: Vyvoj obratu spolegnosti Invia.cz
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1.1.4 Invia.cz franchising

CA Invia.cz nabizi spolupraci s kamennymi cestovnagenturami, tzv. Invia.cz
franchising. Je to idealrieSeni, jak zvysit své zisky. Je to mozZnost itesi viastni
franchisingovou pobiku Invia.cz v libovolném rst a ziskat zastoupeni spéhesti

Invia.cz.

N 1

Invia.cz nabizi kamennym cestovnim agenturam Vieatk a tedy vyssi zisky,
vySSi provize, diky lepSimu postavetii yyjednavani s CK o provizni smloé&ysSirokou
nabidku produki, vSestrannou odbornou pomoc a vygazednodussi spravu plateb

a provizi.

Cestovni agentura nabizi tuto spolupraci cestowagemturam ve #stech s vice

nez 10 000 obyvateli umé&té na hlavnirtde, nejlépe v psi zor ¢i v nakupnim centru.



Obrazek 1-1: Ukazka jedny z pobéek spol&nosti Invia.cz

1.1.5 Organizaéni struktura CA Invia.cz, s.r.o.

Zakladateli spokénosti jsou panové Michal Drozd a Radek Stavindbeganizaéni
struktura spol€nosti rozlisSuje:

* vedeni spolnosti

e odcleni pro pokyny a odbaveni
» finanéni oddtleni

e produktové oddeni

* marketingové oddeni



e content manager

» personalni oddeni

+ ubytovaniCR

* IT manager

» office manager

» flight ticket manager

* prodejni oddleni

CA Invia.cz m& stalych asi 50 prodéjca kthem sezoény, coz je od dubna ddiza
zanestnava az 160 a vice prodiejc

CA Invia.cz je zapsana v Obchodnim réjkti u Méstského soudu v Praze. Pravni
forma této organizace je spéimst s rdenim omezenym. Jednatelem firmy je pan
Michal Drozd. Zakladni kapitaini 11 300 000,- K.

Spol&niky cestovni agenturylnvia.cz S.r.0.jsou:

e Tutor, s.r.o. — vzélavaci spolénost
* Radek Stavinoha

* Michal Drozd

* Monika Halova

» Svycarskd investni skupina Centralway Holding AG

Internetové portaly spol&nostijsou

« www.invia.cz- proCeskou republiku

e www.invia.pl— pro Polsko
* www.invia.hu— pro Mafarsko



1.1.6 Oceréni CA Invia.cz

CA Invia.cz byla také wkolikrat ocerna riznymi certifikaty a ocefnimi, které CA

ucklily cestovni kanceli@ a agentury, s nimspole&nostspolupracuje.

Obrazek 1-2: priklady oceréni obdrzenych od cestovnich kancetd
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2 Teoretické poznatky z oblasti

podnikatelskeho zanéru

V tétocasti diplomové prace jsem se z#ita na oblasti, na které bych &g upozornit,
protoZe seédmito tématy budu zabyvat i v praktickésti a budou mi slouzit jako

podklady k jejimu zpracovani
2.1 Podnikatelsky zangr

Co je to podnikatelsky plan? Niamutdi Hisrich a Peters definuji podnikatelsky z&m
takto: ,Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovargnikatelem, popisujici
vSechny ktiové vi@jsi i vnitni faktory souvisejici se zaloZzenim i chodem
podniku.“(2,str.108)

Podnikatelsky zasr nAm odpovi nadtSinu z&ateinickych otdzek. Jako n&ap
Kde mam vzit napad? Jaky bude? Jak jej definujifikKbudu potebovat peéz
do zaatku? Prosadim se na trhu? Jaka je konkurerti@? zait? Kolik budu
potrebovat zaréstnan@? (apod.) Proto je nezbytné zpracovat kvalifikouastrategii.

Podnikatelsky za#m je pojem, se kterym settbeme BZné setkat ve spojeni se
snahou firem zkvalitnit a zlepSit své sluzby vyrobky. Realizaci podnikatelského
zaneru chgji firmy dosahnout zvySeni konkurenceschopnosthewgyrobkuci sluzby
na trhu a jeho atraktivnosti pro obecnotieyeost.

Podnikatelsky plan je dokument, kterym podnikatsloeuje finani sektor
Vv pripact, Ze chce zaujmout investora nebo §j¢pp od banky za Eelem rozvoje
podnikatelské myslenky.iPjeho zpracovani se podnikatel dozvi objektiviioimace

o firmé¢, cilové skupin, finanini nar@nosti a navratnosti.



2.1.1 U¢el asmysl podnikatelského planu

Podnikatelsky plan (business plan) je dokumentryktgopisuje zakladni smysl
existence firmy, dlouhodoby cil a cestu k jeho des& Jeho Ukolem je objasnit
podnikatelské zasmy, konkurenci a pdebnost finatnich prostedki. Umoziuje také
porovnat plany s realitou a pokud se liSi, idekdfiat jak a prd. Vypracovani
podnikatelského planu jeilkzité, protoze slouzi Zanajicimu podnikateli k orientaci
v podminkach pro zahajeni podnikatelsikénosti a pro prezentaci podnikatelského
zameru pii jednani s bankami a dalSimi institucemi v sowssl s gipadnou Zadosti
o UWr nebo véejnou podporu.(16)

Podnikatelsky plan, ale iwie také slouzit jako argumentii pobhajovani
podnikatelského z&¥nu pred spoléniky firmy ¢i k souhlasu rodinnéhofislusnika,
nebo pitele, vliastd jakéhokolivéloveka, ktery je dlezity pro naSe podnikani.

Plan miZze byt ¢asto sestavovan ,jenom“ kitheni mysSlenek a napad
ve vzajemnych souvislostech a jejich zdokumentopémidalSi praci a pouziti.(1)

Podnikatelsky plan by #&h zpracovavat sam podnikatel. Sarfega¢ se niize

radit se svymi pravniky, marketingovymi poradcietinimi a techniky.

Obecrt mazemetici, Ze podnikatelsky za#nslouzi k @etim:
» kvnitfni potebs v podniku (pro majitele, manazery)

* Kk vngjSi potehe podniku, pro mimopodnikové&saly (investory, banké

»Podnikatelsky plan fite byt vypracovan viznycas s potencialnimiznosy pro fizné
druhy uzivatel.“(1,str.21) Podnikatelsky plan slouzi jak pro rtedg podniku, tak
pro investory a banké. O podnikatelsky z&nse mohou zajimat i zafstnanci,

zékaznici a konzultanti.

Dulezitost podnikatelského z&nm spaiva v tom, Ze:
* napomahaip stanoveni Zivotaschopnosti podniku na cilovém trh
* poskytuje podnikateli voditko pro jeho planovéicinost

» slouZi jako dlezity néstroj pi ziskavani informaci



Pri sestavovani podnikatelského zéimje dilezité si stanovit cile a promysletigobu
planovani &izeni nasi noveé firmy.

Pro majitele spol#osti ma hlavni vyznam podnikatelsky zZérpii naplanovani
zahgjeni podnikani. Zde se podnikatelské plany Bfid se jedna o Zivnostenské
podnikani, nebo je to&si firma, jedna se o s.r.o. apod. , tady jde palodnikatelsky
zaner propracova#Si. Neni, ale nikdéeteno, Ze podnikatelsky plan pro zZivnostenské
podniky je jednoduchy a pro ¢t8i spolénosti rozsahlejSi a kompleXsi.
Propracovanost a komplexnost podnikatelského pléimi zavisi na velikosti a zétu
navrhovaného nového podniku.(2)

Podnikatelsky plan ma vyznam pro naplanovésiu podniku. Obeenplati,

Ze k fistu podniku Mze dojit, jsou-li splany ti zakladni podminky(1)

» Existuje motivace podnikatele
» Existuji podminky na trhu

» Existuji dispozice kirstu uvnit podniku

Neni-li nektera z vySe danych podminek spin, k fistu podniku ¥tSinou nedojde.

Jak je jiz vySe zmimo podnikatelsky za#én slouzi nejen pro majitele firmy, ale i
pro manazery. Hlavnimimosem podnikatelského zéra pro manaZery je, Ze jim
pomaha nap pii vytvareni tymu. V malém podniku podnikatelsky plan vytva
pro pracovniky moznost vyjéitl své ideje a fani. Skupiny zagstnandéd se mohou
uplatnit i samostatném tweni podnikatelského zamu.

Manaz& mohou pomahat ip ziskavani pefe, coz je pro novou firmu velmi
dulezité. Zde pomahajifpsestavovani planu a jednaji s investory a saipasbank.

Podnikatelsky za#m slouzi i pro investory a banky. Je Gpledno s jakym
typem investora budeme jednat, prvnim dokumenteryik investora oslovime je
podnikatelsky plan. Pokud oslovime banku, tak reimijeme pjcku a ktomu
zpracovany podnikatelsky plan. Banky maji pro tytely sestaveny vlastni formu

DalSim vyuzitim podnikatelského planu je kontroda konci kazdého roku

se srovnavaji planované cile se skofeni Gdaji. Ztoho je &&jmé zda bylo cil
dosaZeno nebo doSlo-li k odchylkdm.



Dulezité je zminit i faze Zivota podnikatelského plan

» predinvestini
e investini
e provozni

» ukorteni provozu a likvidace

2.1.2 Zpracovani podnikatelského planu

VétSina podnikatelskych plénneni @iliS obsahla. V odborné literatl se jako
orient&ni hodnotatasto uvadi 40 stran plus eventudlhigha, kterd obsahuje grafy,
obrazky a dalSi dopljici informace rozsahu dalSich 40 — 50 stran. @ pdizadavik
piijemce je 8kdy nutné a &elné tchto 40 stran jekradit nebo naopak nedodrzet.

Pri sestavovani podnikatelského planu si jeho autosimeustale klast otazku,
zda je vztah informaci &sel jasny. Ten kdo bude podnikatelsky 2agtist, nebude mit
Zzadné doplujici informace k tomuto planu. Jestlizeden& podnikatelského zagru
od paatku znam, je mozné mugaemfici, které body podnikatelskeého planu jsou
dulezité.

Na podnikatelském planu se pracuje obvykd&atik mésiai. V tomto obdobi
Gcastnici rozviji mnoho napaddiskutuji o nich a&asto je zavrhnou, protoZe z novych
informaci a vysledk diskusi vyplyvaji lepSi postupy. Proto i jiz vypowanécasti

podléhaji neustale procesu @mktery vyZzaduje jejich agpovné gepsani.(3)

Uprava

Prvni dojem je jak zndmo néj@zitcjSi. Musime se tedy timtdidit i
u podnikatelské planu. Kraimobsahu je tedytdezity i vr¢jSi vzhled dokumentu. Je
tieba se vyvarovatthtocastych chyb:

» chybgjici prehled obsahu,

e nespravnéislovani stran,



* n&isté nebo vadné fotokopie,

» 3patny tisk,

o piili§ mnoho fiznych tym pisma,
* vadné vazba,

* nepodcéovat pravopis a styl.
Na co si dat pozor?

» podnikatelsky plan musi byt srozumitelny a &ty

* mél by byt jednoduchy, nerozebirat technické a tetdgioké podrobnosti,

e predstavovat a ukazovat vyhody produktu sluzby pro uzivatele, resp.
zakaznika (investosi vazi trzit orientované podnikatelskénosti),

» logi¢nost, pravdivost diselné vyjadent,

* orientovat se na budoucnost,

* byt co nej¥rohodrejSi a realisticky,

* neskryvat slaba mista a rizika projektu,

* upozornit na konkuremi vyhody projektu, silné stranky firmy,

» prokazat schopnost firmy hradit Groky a spléatky,

e av neposledniac piehlednost, graficka Uprava, gramatika.

Nekdy se stava, Ze podnikatelsky plan nezpracovaweniesamo, ale vyuzije tzv.
externich poradc MiZete byt z dvodi zna&né nar@nosti, nebo nedostatktiasu,

nedostatku zkuSenosti apod.

2.1.3 Struktura podnikatelského planu

Jaké nélezitosti by shpodnikatelsky zarr obsahovat?

1.Titulni strana

Titulni strana by rda obsahovat tyto informace:

* nazev spolknosti



sidlo spolénosti

jméno podnikatele (jednatele)

kontaktni adresa, telefon, fax a e-mail

jméno poradcei poradenské firmy (kontakt)

2. Exekutivni souhrn

Tato ¢ast podnikatelského planu se obvykleitwma konec v rozsahwkolika stranek.

Exekutivni souhrn je v podstat strikné shrnuti nejilezitgjSich aspekt
podnikatelského za#nu.

3. Popis podniku

» strweny profil podnikatele, respektive jeho firmy, maeawentu, spolmiki.
Pokud se nejednd o novou spolest tak historie podniku,atezité milniky
v Zivoteé firmy a co jiz bylo dosazendaipealizaci podnikatelského zé&nu

« SirSi popis koncepce podniku (hlavni body rozvojastéategie firmy, jeji
zanteieni)

» strkné hodnoceni situace v advi/oboru, postaveni firmy v odwi (nebo
jakého chceme dosahnout), vyvoj tohoto &dv a to Wetne prognoz,
podrobrjSi udaje jsou v marketingov@sti

» konkurergni vyhody, uvedeni konkrétnich udaj cem jsme lepSi a jak to mame
v umyslu déle rozvijet

» cile podniku, hlavni afdruzené cile podniku a jejich soulad s globalnditi
v mestt ¢ regionu.  Dlouhodobé (3-5 ¢kdy i vice let), stedredobé
a kratkodobé (do jednoho roku) a uvedeni cest atipdki, jak ®chto cil

dosahnout

4. Marketing

Analyza a piizkum trhu na kterém chce firma pohybovat, poukamat vlivy
podnikatelsky zawr jako je napiklad podpora daného o&vi v obci ¢i regionu.
Analyza kritérii makroprogedi (@girodni, ekonomicka, technologicka, politicko-pravni
situace) bezprostdre ovliviujici ¢i dokonce podporuji zé&én firmy.Vyzdvihnuti
piilezitosti a aspeltf které tyto podminky poskytuji a jejich spojitaspodnikovymi

cili.



Trh & trzni segment(y), kde se firma hodla prosadit, musi byt dostatevelké
(dostatény paiet odlgrateli/zakaznik), na druhou stranu si také musgédemit, zda je
tento segment/trh uspokojit svou produkci. Déle intj$ dostatéené homogenni, musi
akceptovat podnikem nabizené zbokluzby a hlava musi byt paicné solventni.

Také musi firma zvéazit zda je pro ni trh dostateperspektivni.

Konkuren éni prostiredi

Velmi dulezitdA pro podnik je analyza konkutgiho prostedi. Zjistit pa@et
potencionalnich konkureint jejich postaveni na trhujdody jejich Uspchu. Analyza
nejblizSiho konkurenta (s podobnym produktem, aitéiftovou skupinou) jeho podil na
trhu vybraném firmou. Trzni podil/relativni trznogil jakého chce firmaip vstupu
do odwtvi dosahnout. Srovnéni konkueerch vyrobki/sluzeb s produkty firmy
a z toho pramenici vyhody podnikicév konkurenci.

Postaveni firmy na trhu

Na zaklad predchozich analyz, trhu a konkutefho prostedi, mize firma utit,
jakého postaveni chce dosahnout. V jakyabkovych horizontech ho chce docilit. Jaky
chce mit trzni podil, tauz celkovy¢i relativni. Na kterou skupinu obyvatelstva se
zantii, kterd se nejlépe ztotozni s produktem podnikiipd@né plany exportu

zbozi/sluzeb do zahrathi

Vyrobek a sluzby

Komplexni popis vyrobku/sluzby vSech jeho technakyparametr a dalSich
charakteristik,jakymi nagklad jsou obal, servis, image, zaruka atd., ktergrodukt
oslovi zdkaznika a uspokoji jeho falty. Podrobné informace (dokumenty) o produktu
mohou byt obsaZeny wiohéach.

Cena

Cena vyrobku/sluzby je pro spebitele nejviditeljSi nastroj a slouzi k jednodusSimu
porovnani zboZzi/sluzeb. Proto jailefité, aby findlni cena produktu firmy, byla
piijatelna pro potencialni zakaznikytijptelna, tj. vyraz® nevyb@&ovala z trzniho

praméru. Cenu podnik tvid z celkovych (fixnich a variabilnich) nakkadynalozenych



na jeho produkci. Samostatnéepné kalkulace kodeé ceny mohou byt taktéz s@sti

piilohy.

Distribuce

Podnik musi zabezpie distribuci vyrobki sluzeb, zajistit stalost distriboich cest,

motivaci externich spolupracoviiikpiéi ocekavaném plkni ziski a sluzeb, pokryti

trzniho prostoru

Marketingova komunikace

Popis cest a pragtdki jakymi se firma bude snazit dat sfaftiteli wdét, Ze tady

vyrobek je, a jak se ho bude snazit stimulovathio jgoupi. Jakého nastrojg(k tomu

pouzije, jakym zfisobem ten nastroj pouzije a jaké budou naklady.

4 nastroje: osobni prodej, podpora prodeje, reklampablic relations

5. Produkce a provozniinnosti

popis zd#izeni a vybaveni spaleosti. Popis pracovnich prodesa jejich
vybaveni. B zavedeni nového podniku navrh jeho vybavetgtwt nakladi
na jeho péizeni. Jako saiast Filohy miZzou byt nabidky na toto vybaveni
polotovalfi, jejich moZznosti, kolik mZou dodat a za jakou cenu, dale komu uz
dodavaji. Jejich hodnoceni (kvalita, spolehlivasty ...)

seznam a charakteristika hlavnich dodavailalosti a &domosti. Jak bude
potreba Skolit zargstnance

popis vyvoje produktu firmy (jak se podnik snazi zepSeni kvality
vyrobku/sluzby), jakeé jsou vysledky vyzkumu/vyvejgake jsou naklady na tyto
cinnosti

stanoveni nakladna vyrobu, kalkulace jaké budou variabilni nakladyixni
néklady. Oilezitd je co nejfesrgjSi kalkulace. Vztah mezi naklady a cenou

muze byt gicinou Usgchuci nedsgchu spolénosti



6. Management

« vedeni firmy, kdo stoji v jejiniele

organiz&ni a fidici struktura spotmosti, popis funknich mist, jejich

obsahu a odp@dnosti

» charakteristika manaZen dilezitych pracovnik

e poradci (interni / externi jako jsou rdgad &etni firmy, daovi poradci,
pravni zastoupeni apod.)

e pravni status firmy - poskytuje objektivni inforogao vztahu podniku

k pravnimu ramci. Zavisi na¢m kredit spolénosti a divéryhodnost firmy

v ocich obchodnich partnira investoil. Obsahuje oprawmi kcinnosti

(Zivnostensky list), registraci uiplusného rejgtkového soudu, u fin&niho

Uradu, registraci k platbsocidlniho a zdravotniho poggii. Déle Ze firma

funguje v souladu s ekologickymi, hygienickymi, adotnimi¢i pozarnimi

normami

7. Finanéni analyza

Finanéni zdroje

Vycet vSech zdrdj, ze kterych bude dany podnikatelsky zakryt.
Druh finartniho zdroje:

» vlastni prosiedky, Uw¢ry, dotace ...
Popis uziti progedki:

* nakup prostat, jejich rekonstrukce, stroje (aeni), nakup surovin a matefial
pro vytvaeni zasob, ndkup patentu a jiné
Pri vystavl®, rekonstrukci a stavebnich Upravach se dofpeu vychazet
z predkEZného rozpétu naklad na jejich realizaci, ip nakupu straj, surovin vychazet
z ceniki dodavatael.
Finanéni vykazy a tabulkovéé¢ast
Bilance-pro jiz existujici podnik uvadi firma bilanci makolik poslednich let

Finartni prognozy(financni cile zandteny na zpracovanéthto material):

e 0sobni rozpeet -raini osobni rozptet podnikatele, celkové soukromé

ro¢ni vydaje (nap najem, energie, dovolenda, auto, domacnost ...) sninu



ostatni pijmy (vydélek partnera, gchod ...) = minimalni Hjem, kterého
musi dosahnout

» predpoklad tvorby zisku -pro 1. rok paisicich pro 2. rok pétvrtletich
pro dalSi celkoy -zisk/ztrata = celkovéifjmy — celkové vydaje

» predpoklad petZniho toku (cash flow) souhrrfipna a vydaj véetrg
piedpokladanych zpoZdich

* bod zvratu -doba za jakou bude firma ziskova

* rezervy (zdvodreni vySe rezerv a figob jejich kryti)

Finanéni strategie
Prehled, jak budou finance vynakladany a jak beideost podniku rozvijena.iehled

kapitalovych investic a harmonogram jejich splatek.

1. Analyza rizik, navratnost vioZzenych rizik
» identifikace realnych rizik a moznosti jejich reace
» krizové scénge:- vlastni podnikani (vznik konkur&mi firmy zaloZzené
nasSim byvalym zasstnancem, krach nejtsiho zakaznika, ktery firén

navic dluzi) — obecné (ekokatastrofy)

2. Prilohy, doprovodné a podpirna dokumentace
RozsahlejSi materialy a inforva soubory podporujici Udaje tgulesSlych kapitol jako
nag-.:
* podrobné udaje z pzkumu trhu
» informace o novych vyrobcich/sluzbach
» Zivotopisy manazéra dilezitych pracovnii
* seznam nabidek od vyrabcstroji a jiného z&zeni, od dodavatel

surovin, materidl, polotovati atd.



2.2  Analyza podnikatelského prostedi

V piedesSlétasti diplomové prace bylo charakterizovano co jdriflatelsky plan, byly
zodpowzeny zakladni otazky ohledinicelu a smyslu podnikatelského z&mun byly
popsany obsahovérqdpoklady podnikatelského planu a jeho struktuek jak
je atekdvana posuzovateli podnikatelského planu (banikyestdi,management
podniku).

»<Analyzovani“ je neodmyslitelnou soasti téngi kazdého lidského konani
a provadime je prakticky na kazdém kroku. Samjox i piiprava podnikatelského
planu, resp. kazdého planu, je podloZena vystumyan, ktera v pipac planovani
byva vyrazg strukturovagjSi a formalizova®Si nez analyza ip dennodennich
rozhodovanich. Uz samotny napad zaloZit si podnyikb@zesporu spojen sditou,
mMoZna i ne zcela wdomovanou analyzou situace, moznosti a prvotnicmaek typu
,CO by to znamenalo, kdyby...“.(1)

Obecr plati, Ze podnikatel neiie vrejSi prostedi ovliviiovat, ale p piipraw

podnikatelského planu bydnvénovat pozornost nasledujicim oblastem:

- Ekonomika — Podnikatel by & vzit v avahu vyvoj hrubého narodniho
produktu (HNP), disponibilni zisk, neza&stnanost v dané geografické
oblasti atd.

- Technologie — Pokroky v oblasti technologie jsoéZko predvidatelné.
Pasobeni na trhu, ktery se rychleemi v disledku technologického pokroku
od podnikatele vyZzaduje, abyrtijgmal pe&ilivé promySlena kratkodoba
marketingova rozhodnuti a &npiipravené plany pro mintadné situace,
k nimz by mohlo dojit v fipact technologickych zrn , které by ovlivnily
jeho vyrobkyci sluzby.

- Poptavka — Vyrobky a sluzby maji sy Zivotni cyklus, v jehoZ trznych
fazich mize dochazet kistu, poklesu nebo ke stagnaci poptavky.
Podnikatel se na tyto zZimy maZze gipravit pomoci reklamy, cen

a distribi&nich kanal. Je také dlezité, aby podnikatel znal Zivotnost svych



vyrobki a sluZzeb. To napaide k gijimani marketingovych rozhodnuti
i rozhodnuti o vyvoji toh@i onoho vyrobku nebo sluzby.

- Finanéni zdroje — Finartni plan by ndl podchytit finagni po¥eby nového
podniku.

- Dodavatelé —Dodavatelé se vybiraji na zakéadelérady faktofi jako jsou
ceny, dodaci Hity, jakost atd. Pouze wipadech, Ze jde o nedostatkové
suroviny nebo v situaci, kdy je s@stkuci surovinu schopno dodat pouze
n¢kolik malo firem, podnikatel nema moc na ¥ybCena dodavek a dodaci
Ihaty a podobné faktory mohou ovlivnit celotadu marketingovych
rozhodnuti, proto jeidezité je zohlednit v marketingovém planu.

- Konkurence — Podnikatel musi bytijpravencelit konkurenci, ktera hrozi
od wtSich firem. Musi mit k dispozici marketingovy pléaby mohlcelit
konkurergnimu prostedi.

- Kultura- Podnikatel musi brat v potaz i demografickééayn jako nap.
starnuti obyvatelstva apod. PlamZa byt ovlivién zmenami v gistupu
typu“ kupuj domaci zbozi* nebo trendy prosazujieive sfée bezpeénosti
vyrobki, p&e o zdravi, stravovacich navykebo pée o Zivotni prosgedi.

- Manazersky tym — Podnikatel musi vybudovat kvalitni manazersky tgm
rozclit mezi¢leny tymu zodpo#dnost za realizaci planu.

- Cile a zanéry — Kazdy podnik by il mit vymezené cile a zamy, které
slouzi jako body $ dlouhodobém rozhodovani. Tyto cile a Zéynvedou
manazery a marketingovy prograntitym smérem. Podnikatel rize tyto
cile a zamry menit podle poteb.

- Pravni zretele —Pri zakladani nového podniku se vzdy vyskytuje delda
pravnich problérn. Podnikatel by il byt piipraven na zrny v zakow,
které mohu jeho podnikani ovlivnit. Nové zakony mohteba zakazat
reklamu(zékaz reklamy na cigarety apod.) nebo zaveabvé zdravotni

piedpisy atd.

Pro strukturovagsi provadné analyzy je &elné kzn¢ odliSit analyzy
vnitinich a vnéjSich podminek a vyuzit gkterych doportiovanych analytickych
nastrop (SWOT, SLEPT, Portévr model konkureénich sil).(1)



Nastrofi pro analyzu vniniho faktofi spol&nosti je celarada. Paf sem
napgiklad ,modely* 7S, dale riweme zminit portfoliové matice ripadné vyuziti

marketingového mixu 4P.

Tyto analyzy budu prové&tlv kapitole nize nazvanou Analyza gasného stavu.

2.3  Marketingovy plan

Marketingovy plan lze firovnat k autoatlasu, ktery vedalice spravnou cestou. Je
sestaven tak, aby poskytovétzakladni druhy informaci: Odkud? Kam? Jak? Tyio t
otazky jsou zakladem dobrého marketingového plaipu.(

Marketingovy plan je velmi wezity a musi obsahovat vy&leni, jakym
zpasobem budou vyrobky ogtevany (cena), distribuovany, prodavany a propaggvan
Dnes potencialni investo(nap. banky) povazuji dobry marketingovy plan za &st
jakési garance dobrého fungovani podniku a tim vratdosti uloZenych investic.
Marketingovy plan by @& obsahovat i sy vlastni rozpdet.(8)

* Plan prodeje — Jak budou vyrobkyi sluzby prodavany a v jakém
¢asovém harmonogramu

* Podpora prodeje— Zakaznik musi byt informovan o novzniklé firme
nebo o vyrobcich¢i sluzbach, které spaleost nabizi. Nesmime
zapomenout také na pogisnosti, které hodlame realizovat pro udrzZeni
zdkaznika. Jedna se o bonusy, slevy,&euatd. Nejlepsi zakaznik je
staly zakaznik.

* Bod zvratu — Fi jakém pd@tu Kklienti nebo pi jaké vysSi trzeb nebude
mit naSe firma ani zisk a ani ztratu. Bod zvratutgkové mnozstvi

produkce firmy, pi kterém nevznika zadny zisk ani ztrata.

Vytvoieni marketingového planu
Dobry marketingovy plan definuje #pob komunikace s existujicimi zakazniky

a zpisob ziskavani novych zékazaikZaroveér umozuje ukit rizne typy zakaznik



na které byste se dh zan¥fit, moznosti kontaktovani¢thto zakaznik a proces
sledovani vysledk podle kterého zjistite postupy zvysujici prodej.

Jestlize nemate Zzadny marketingovy plan k disppzitizete si jej porérné
snadno vytviit. Uspsdny marketingovy plan nemusi byt slozity ani obgaale nél by
obsahovat dost informaci pro definovéaiéeni a koordinaci marketingo¢énosti.(11)

Definuji pét kroka, které je teba provést. Tyto kroky zahrnuji shrorda¥ani
informaci @ged vytvaenim marketingového planu, navrzeni samotného planu

a aktualizaci planu po jeho vyttemi.

Krok 1.  Vymezeni segmentu trhu pro dany produkt nebo sluzby

* Kdo jsou vasi zakaznici
» Co tito zékaznici poebuji
« Cim se vas produkt nebo sluzba odliduje od konkimieh produki

* Znate marketingove postupy, které jsou pro vasiost nejvyhod#si

Jakmile si odpovime na tyto &tivé otazky,vytvéime dobry zaklad, na kterém je

postaveny nas marketingovy plan.

Krok 2: Ziskani nazora od poradai
Cenné informace ziskdme od lidi, iktends obklopuji, jako ndp naSi kolegové,

duveéryhodni zamistnanci, patelé.

» Komu nabizime své produkty nebo sluzby?

» Co nasi zakaznici pisbuji?

« Cim se na3e produkty nebo sluzby odliduji od konkimieh produki?
» Kdy a jakéasto by jsme i provadit marketing?

« Kam by se naSe spdleost n¢la posunout za jeden rok?

Krok 3: Ziskani nazori od zakazniki a potencialnich zakaznik
Pokud chceme byt Uggni musi zjistit jak zakaznici reaguji na nasSe pkbgl ceny,

znaku, nebo sluzby.



Krok 4: Vytvo ¥eni planu
Typicky marketingovy pléan Ize usfidat nasledujicim #gobem:
* Prehled trhu
e Trzni prostor konkurence
* Porovnani produkta vymezeni segmentu trhu
» Strategie komunikace
» Strategie vstupu na trh
» Baleni a provedeni
» Me¢fitko Usgchu

« Casovy harmonogram marketingu

Marketingovy plan pfedstavuje strukturu, diky které budete moci udriaymoj sve

spole&nosti spravnym sgrem.(9)

Krok 5: Sledovani vysledki a aktualizace planu
Pravidelnou kontrolou zjistime, zda bylo dosazeadaglovanych vysledk Swvij plan

byste ngli také pravidel® aktualizovat, aby odpovidaldmicim se trznim podminkam.

2.4  QOrganizaéni plan

Obsahuje projekt firmy, resp. mechanismus jejimnogblyvani. Zde mame na mysli
organizaci (usp@dani) podnikatelskych zdioja vztali mezi nimi. Neni zadny

univerzalni recept organizace dobrého fungovamiyfir

Existuji vSak ukoly stejného druhu, kteréieha vzdyesit:
a) vyker organizé&né pravni formy podnikéni
b) nalezeni &inného systémiizeni firmy

) vypracovani systémiizeni lidskych zdrdgi(10)



2.5 Finanéni plan

Finance provazi podnik vSemi fazemi jeho Zivotarpdiku pes @Zné fungovani az po
zanik. Finagni plan transformuje fipdeslécasti podnikatelského planu i jeho udaje
do finartni podoby a satasre prokazuje jeho realnost. (14)

Finartni planovani je jednou z nejobt&$ich etap na cestk srozumitelné
a preswdcivé koncepci podniku. Chapeme jej jako rozhodov@apisobu financovani
(ziskavani kapitalu), o investovani (alokace kapjta o pedznim hospodani. Jeho
hlavnim cilem je ukazat vyvoj finani situace podniku, za@dpokladu dosazeni vSech
planovanych cil. Sowasreé zastava ulohu systémgasného varovani, tim Zéegavida
mozné a pravipodobné situacerive nez nastanou.

Pri sestavovani finamiho planu je nutné postupovat podle zakonem upsapre
piedpigi, jako nap. rozvaha, vykaz ziska ztrat, cash flow aj. Oblast planu je vhodné
¢aso¥ vymezit. Minimalni planovaci obdobi je takové, ddkdany podnikatelsky
zamer neprokaze tvorbu zisku. Za optimalni planovaaadi je povazovano rozmezi 3
—5let. (3)

2.5.1 Planovani investic

Dlouhodoby rozvoj podniku je podn@im neustalym investovanim do obnovy
nebo roz&ovani disponibilni vyrobni kapacity podniku. Disjlmimi vyrobni kapacita
je ukazatelem mozZnosti podniku reagovat na poptaéiaznik po jeho produktech
¢i sluzbach.
Impulzem k investovani je snaha o vyuZziti negsich vysledk vyzkumu
a vyvoje nebo také vznik novych peb u spakbiteli, které je nutno uspokojovat.(1)
Investice ¥tSinou [Fedstavuji kapitdloy nara@né operace, které mohou
piesahovat moZnosti investora. Podnik pak musi blouhodols stddat finadni
prostedky vytvdené vlastnicinnosti nebo se snazi ziskat fitah prostedky

od externich investéar



2.6  Vérnostni program

Vérnostni program je marketingovy néstroj, ktery firnumoziuje identifikovat
a odnénit své zakazniky. Tyto programy, které jsou vepapularni v Evrop i USA,
se nyni usgsne rozSiuji i u nas. Diky ¥rnostnim prograiiim miZzeme upevnit nasi
pozici na trhu a vybudovatigéru a trvaly obchodni vztah s naSimi zékazniky.(11)

Vérnostni programy jsou jednou z forem aktivniho zepibzékaznik do giimé
prezentace spalaosti. Tento marketingovy nastroj je¢an stalym zakaznikn, které
sdruzuje v centralni databazi¢mostni programyifnaseji svym dastnikim riznorode
vyhody. Sodésti ¥rnostniho programu je vedeni bodovéktugvystaveni zdkaznické
karty, moznost slev na produkty a sluzby u smluvrdartnet, vécné déarky, distribuce
periodik apod.(12)

Podle charakteru vyhodyglkiime wrnostni programy na:

« Darkové vérnostni programy — darky zdarma a vzorky zdarma

« Slevové ¥rnostni programy — sleva na dalSi nakup, zvyheédeé nabidka,
poukazky na odly zboZzi v utité cerg, produkty za sniZzené ceny, prémie

+ Rabatové ¥rnostni programy — sleva za odis zboZi v ukité hodnok

« Kombinované wrnostni programy — Spotebitel obdrzi ¥rnostni kartu, ktera
ho z&adi do ¥rnostniho klubu. Na této kartjsou body shromafovany.
Spotebitel si tak niZze vybrat zda si za usfgmé body vezme darek, dgrpa
slevu, nebo body pouzije k dalSimu nakupu.

Sméry vérnostnich programi
Vérnostni programy jsou sifovany déma zakladnimi siry:

 na zékaznika - Z&kaznické ®rnostni programy (consumer loyality
programs)
 na obchodnika - Distributorské wrnostni programy (trade loyality

programs)



Obrazek 2-1 —\grnostni programy

vernostni programy

zakaznicke vérnostnl programy l distributorské v&mostni programy |

konedny spotfebitel maloobchody velkoobchody jini distribitofi

Prinosy Wrnostnich programi

- Posilite dobré vztahy s vaSimi stavajicimi zakagnik

« Vybudujete dvéru a trvalé obchodni vztahy s vaSimi édiieli.

- Ziskate nové zakazniky, které jinak nejevi o vaselyktyci sluzby zajem.

- ZvySite spatebitelovu motivaci k nakupua tim podpéite prodej vaSich
produkt.

- Upevnitesvoji pozici na trhu

- Ziskatekonkurergni vyhodu(15)

V ostrém konkuretmim boji jsou ¥rnostni programy padnym utdodem
pii rozhodovani stavajiciho zakaznika, zda setrvefasi spolénosti nebo zaniit ke
konkurenci. Pomoci kvalitniho émnostnino programu se vyittaokruh stabilnich
zakaznik, ptipadreé obchodnich partnéy ktefi pod vidinou bonusovéhaigtupu k nim,

nemaji divod zamifit jinam.



3  Analyza problému a sokasného

situace

V této kapitole provedu analyzu pomoci modelu ,7SWOT analyzu, SLEPT analyzu
a Porteiiv model konkuretnich sil. Tyto analyzy byly provedeny po konzultci

s vedenim a pracovniky CA Invia.cz

3.1 Analyza vnitfnich faktoru — Model ,,7S*

Muzemetici, Zze jednim z dlezitych cili strategické analyzy firmy by &o byt
odhaleni rozhodujicich faktibrpodmiiujicich usgch firmy @i realizaci jeji strategie,
coz jsou tak zvané Kibvé faktory uspchu. Praw pii jejich identifikaci je uziténou
pomickou model ,7S", metodika strategické analyzy peraké firmy McKinsey,
kteraiika, Ze musime strategickizeni, organizaci, firemni kulturu a dalSi rozhadiuj
faktory analyzovat globaén ve vzdjemnych vztazich @gobeni, systémay13)

Model je nazyvan podle toho, Ze je #mzahrnuto sedm niZe uvedenych faktor

jejichz nazvy z&inaji v anglétiné pismenem S:

» Strategie (Strategy)

e Struktura (Structure)

» Systémytizeni (Systems)

* Styl manazerské prace (Style)

* Spolupracovnici (Staff)

» Schopnosti (Skills)

e Sdilené hodnoty (Shared values)(13)



1. Strategie

Strategie firmy CA Invia.cz odpovida na otazku pdsahuje svych vizi a @il jak
spole&nost reaguje naifjezitosti a hrozby ve svém oboru podnikani. Cikgpole&nosti
CA Invia.cz je poskytovat kvalitni sluzby, snagét maximald uspokojit své zakazniky

a vybudovat si u nichiéru a trvaly obchodni vztah se svymi zdkazniky.

2.Struktura
Organiz&ni struktura spolmosti CA Invia.cz je zmina vySe a tato organiaai

struktura je pro firmu vyhovujici.

3. Systém¥izeni
Kazdy z pracovnik firmy Invia .cz je seznamen se svymi pracovnémnostmi a tidi

se vnitropodnikovymi fedpisy, ze kterych mu vyplyvaji jeho prava a powisin

4. Styl manazerské préace

Firma ma v sotasné dob manazera polt&ové sit, IT manazera, office manazera
a flight ticket manazera. | kdyz se jedna&sv firmu, WtSina manazé; vcetrg vedeni

a také vedeni prodejniho adieni jsou schopni zastoupit &idit firmu v pripadré

nutnosti.

5. Spolupracovnici

CA Invia.cz ma psobnost po cel€eské republice. Jak jsem se jiz zminila, jdestSiv
spol&nost, ale pesto mohurici, Ze vztahy v ni jsou vice nez pracovni. Spodest
porada pravidela firemni akce, kde se maji spolupracovnici moZmagtnat i mimo

praci a také moznost poznat kolegy z jinych pietko

6. Schopnosti

Muzemefici Ze v CA Invia pracuje kolektiv mladych lidi. &li presto, ¥tSina z nich

ma jiz zkuSenosti vtomto oboru aukeme hovéit o profesionalnim vedeni
¢i profesionalnich prodejcich. Firma také zabeémpe svym pracovnikm pravidelnd

Skoleni. Prodejci v CA Invia jsou z&i@& motivovani systémem odifiovani. Prodejci



mohou za svou praci ziskat jak ogmg mesiéni tak i tydenni nebo jsou ocmeni

formou zajezdu nebo jinych benéfit

7. Sdilené hodnoty
Pracovnici firmy jsou pkh seznameni a Zziji s vizi a misi firmy, a tudiz yiyvisili
pro zefektivieni a zkvalitni své prace ve prosgh firmy a tim padem i ve prosgh

svij.

3.2 SWOT analyza a nastroje vijSi analyzy

podniku

SWOT analyza je jednoduchym nastrojem, &@mym na charakteristiku Ebvych
faktori, ovliviivjicich strategické postaveni podniku. Jéistppem nefetrZité
konfrontace vniinich zdrofi a schopnosti podniku reagovat nac¢msnv jeho okoli.
SWOT analyza vyuziva zé&w externich a internich analyz a na jejich zaklad
identifikuje hlavni silné a slabé strdnky podnikwyanamné vlivy z okoli podniku -
prilezitosti a ohrozeni.(4)

Pristup SWOT analyzy rozliSuje #vcharakteristiky vnini situace podniku,
silné a slabé stranky, kteréiage vedeni podniku svodinnosti ovliviiovat a d¢
charakteristiky vgjSiho okoli, pilezitosti a rizika, ktery rize podnik vyuZit nebo
se jich vyvarovatCasto pra¥ z pozadavku odlisit dané charakteristiky plyne pemé
SWOT analyzy. Mnohdy je velmi obtizné odhadnoug adity jev znamenaiflezitost
¢i hrozbu, a zda uita charakteristika podnikui@dstavuje jeho slabindi silnou
stranku. Zji&né slabé a silné strankyiileZitosti a hrozby se sumarizuji vghledné
tabulce, aby bylo mozné porovnat silné a slabékyraprilezZitosti a hrozby.

Cilem analyzy SWOT je ziskat strukturovany pohledakoli i vniini situaci
podniku, sndiujici k predvidani vyvojovych trenidfaktori vn¢jSiho prostedi a vnitni
situace podniku a jejich vzajemnych souvislostivéZy této analyzy napomohou
k odkryti podstatnych faktérpro formulaci strategie. (5) Nasledné strategiak8vity



musi smdrovat k potl@ovani slabych strdnek, musi s jistymegstinem predikovat
mozné ohrozeni podniku a pro dosazeni prosperityiga musi zhodnocovat jeji silné
stranky a pruz&ireagovat na objevenéilezitosti.

Pti zpracovavani SWOT analyzy jieeba respektovat dle Keovského tyto zasady:

«  Zawry by meli byt relevantni tj. zpracovani SWOT analyzy bylonbyt (telné

« Zaneiit se jen na podstatna fakta a jevy

« Méla by byt identifikovana jen ,strategickd” fakta

+ Objektivnost

« Zvyrazreéni nejvyznamyjSich faktofi — nag. uvedeni v piadi dle dlezitosti(6)

Hrozby a prilezitosti budouciho okoli
Pri analyze hrozeb je nutné vzit v Gvahu faktor glaaae, ktery znéné rozSiuje
relevantni okoli. Mezi typické hrozby Veber napvadi:
- Vysoka diferenciace v odtwvi
- Statni regulace
« Know-how, které od&tvi pouziva
« Velky patet konkurujicich si podnik stejré velké konkurujici podniky
- Pomaly fist odwtvi
« Hrozba substittnich vyrobki

« Hrozba vstupu nového vyrobce atd. (7)

Prilezitosti podnik vyuziva k neutralizaci hrozebdipak k vlastni rozvojovéipezitosti
vyplyvajici z charakteru okoli.irfezitost v od¥tvi odvisi také od jeho faze (zralost,

sestup) nebo globalnosti.

Slabé a silné stranky podniku
| kdyz je okoli podniku bezpochyby velice silnymktfarem ovliviwujici volbu jeho
strategie, neni faktorem jedinym. V Gvahu se mua#i ivsilné a slabé stranky podniku
a jeho vnitni zdroje. Slabé a silné strankyiheme spdbvat dle Vebera wthto
oblastech:

- Finartni sila organizace

« Vyzkum a vyvoj



« Vyrobkova politika

- Uroveil managementu

- Organizace podniku

« Napojeni na infrastrukturu

« Image podniki vyrobku atd. (7)

viN 7

V zavislosti nadchto znénach je nutné smit i jednotlivé faktory. B pouziti SWOT je
dulezity dynamicky aspekt, orientovany na budouc¢ékavané potencialni faktory,

vazby a souvislosti.

SWOT je zkratkou slov z anglitiny:

- S = Strengths = silné stranky podniky umonuji podniku ziskat fevahu nad
konkurenty, ni.e to napiklad byt : Fistup ke kvalitgj.im materidhm, dobré
finanéni vztahy, vyspla technologie, vysfly tym manager ).

- W = Weaknesses = slabé stranky podnik(inegativni vnitni podminky, které
mohou vést k ni..i organizai vykonnosti, nafiklad: netundrné finargéni

zati.eni, morél&izastaralé stroje nebo mariasneodpovidajicimi

strategickymi schopnostmi ).

- O = Opportunities = prile.itosti ve vréj.im prostiedi ( sowtasné nebo
budouci podminky, které by mohl podnik vyu.it véjgwosggch, by ngly byt
posuzovany s ohledem na budoucnost ).

- T = Threats = hrozby z vr§jSiho prostiredi ( sowasné nebo budouci
podminky, které jsou néjznivé sodasnym nebo budoucim vystup organizace,
nagiklad: vstup silného konkurenta na trh, poklestpaakaznik nebo legislativni

zmeny ).

Slabé stranky by sedla CA Invia snazit v budoucnu eliminovat, naopdkésistranky

CO nejvice vyuzit a rozvinout.



Silné stranky

« Prodej po cel€R

* On line prodej zajeZzd(neni nutny osobni kontakt)
* Spoluprace s jinymi cestovnimi agenturami

* Komplexni sluzby

* Reklama

» Rezervéni odcleni v sezonu (urychli préaci)

e Schopny a ochotny persondl

e Odbornost pracovnik

e Individualni gistup ke kazdé zakazce

Slabé stranky

. Udrzeni stalého zakaznika

. Motivace zdkaznika k dalSim nakup

. Nepresné a matouci Udaje na internetovych strankach
. Absence reklam@miho oddleni

. Stylistické chyby (maily apod.)

. Nedostatené Skoleni déasnych pracovnich sil
. Obtizné vyhledavani firmy
PrileZitosti

» Doplreni o dalsi sluzby

» Podchytit stavajici zakazniky

e Odneny a slevy pro stalé zakazniky
* Nové inform&ni technologie

* Velky z4jem o cestovani
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Hrozby

» Vzrastajici konkurence (¢R vice jak 1 000 cestovnich agentur)
» Devastaceifirody
* Negativni civiliza&ni jevy, (kriminalita, alkohol, drogy, pasivni t&wi volného

¢asu)

3.3 SLEPT analyza

SLEPT analyza, ¢kdy také nazyvana PEST analyza slouzi k zn&nordalezitosti
politickych, ekonomickych, socialnich a technoldgich vlivi pasobicich na podnik.
Faktory podstatné pro jeden podnik, nemusi minstejprioritu pro jiny. Dlezité je
odlisit vyznamné vlivy pray¥ pro ugity podnik. Stejné faktory mohou procktery
podnik pgedstavovat hrozbu a pro jinyfijezitost. Je &jme, Ze jednotlivé vlivy
se budou ¥ase nénit a mizna bude i jejich vdha dopadu na podnik.

Zakladnim Ukolem SLEPT analyzy je identifikovat adtl, jejichz zmina
by mohla mit vyznamny dopad na podnik a odhadokghakym zn&€nam v tchto
klicovych oblastech d¥e dojit.(4) Schopnost vystihnout &ny v prostedi je velmi
vyznamna, neltbupozonuje na pilezitosti a varuje fed riziky.

Nasledujici tabulka uvaditghled faktoi obecného okoli podniku tak, jak jsou
vyuzity pro zpracovani SLEPT analyzy. Z danéfleréni je mozno osamostatnit
n¢které vlivy, jako jsou ekologické a klimatické faky nebo viadni sektor, pokud jsou
podstatné pro konkrétni podnikatelsky Zam/yznamnou satasti je i analyza vlii
globalizace.



Obrazek 3-1 - Rehled vlivu makrookoli — PEST analyza

Politicko legislativni vlivy Ekonomické faktory

. Antimonopolni zakony - Hospodéské cykly

. Ochrana zivotniho pragdi . Trendy hrubého narodniho
. Ochrana spéebitele produktu

. Daiiové politika + Devizove kurzy

. Regulace v oblasti zahr&niho | Ifupnl sila
obchodu, protekcionizmus - Urokoveé miry

. Pracovni pravo . Inflace

. Politick& stabilita - Nezangstnanost

. Primérna mzda

- Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologické vlivy
. Demograficky vyvoj populace | - VIadni podpora vyzkumu a
. Zmény Zivotniho stylu vyvoje
. Mobilita . Celkovy stav technologie

. Urovei vzalani . Nové objevy/ vyvoj

- Pristup k praci a volnémeéasu | Zmeny technologie

- Rychlost zastaravani

Pramen: SEDLAKOVA, H. Strategicka analyza 2000. s. 12

V této kapitole se za#him na vymezeni obecného okoli sgolesti CA Invia pomoci

PEST analyzy.
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S — Socialni
Socialni faktory mohou na jedné sttaavliviiovat poptavku po sluzbach, na stran
druhé vSak ovlixuji i nabidku sluzeb.

V souwasné dob je pro firmu dilezité znat pani a pateby zakaznika,
individualni gistup, budovani vzajemného dlouhodobého vztahu.jsba zaklady
komunikace, ktera ip spravnémiizeni pozitivie ovliviiuje spokojenost a loajalitu
zékaznika. NejcerBi devizou Usgsného podniku je &rny zdkaznik. Dlouhodoba
marketingova strategie, ktera vede k identifikaagrzeni a podpe nejlepSich
zakaznik a prohloubeni jejich loajality ke z&@e, produktuci firme, je aktivitou,
do které je ieba investovat. Programy rozvoje a podpory zak&enigernosti

a zakaznické kluby jsou tou spravnou cestou.

L — Legislativni

Podnik cestovniho ruchu se sarfgax musiftidit existujici legislativou a pravnimi
piedpisy. Je poebné respektovat vesSkerou dalSi legislativu a sidoyvoj zakonnych
norem a vyhlasek. Je nutné sledovat veSkegimynak v obchodnim, tak i v danském

zé&koniku, da# Cetnictvi.

Po vstupu naSi zerrdo EU se budou zakony j&3t mnohém minit a je teba
byt o tom informovan aifpravit se na &

Koupe turistickych zajeztl je pro zakaznika vzdy spojena s rizikem, protoze
z&kaznici plati fedem. Legislativa mnoha sidt tomuto faktu phlizi a chrani otany
podobré jako @ koupi zbozi, které by mohlo ohrozit jejich zdranébo majetek.
V zemich Evropské unie zakonna u(prava podnikanestownim ruchu vychazi
zesmernice Rady evropského spadmstviz 13.6. 1990¢. 90/314/EHS ¢ hotovych

programech na cesty, prazdniny a zajézdy



E — Ekonomické

Ekonomickeé faktory jsou pro firmu velic&l@zité a maji na ni velky vliv.

Cestovni ruch se stdva nepostradatelnym faktafeské ekonomiky. Cestovni
ruch je ve s¥té povaZzovan za odwi budoucnosti. Jeho vyznam prégeskou
ekonomiku je mozno dokumentovat nakolika vybranych statistickych ddajich.
Od paatku 90. let m&eska republika dlouhodstaktivni saldo platebni bilanc&ehoz
je dosazeno pré&vvysledky od¥tvi cestovniho ruchu. Cestovni ruch také pozitivn
ovliviiuje dynamiku investic.

Vyznam cestovniho ruchu je dan i tim, Ze ¢sm® rozviji dalsSi odwtvi
a sektory, jako jsou doprava, stavebnictvi, obchoahkovnictvi, kulturaci sport.
Nabizi tak nové pracovnititeZitosti. Podle Gdaj WTTC' v roce 2005 zawstnava
cestovni ruch 611 403 lidi (12,9 % ze vSech &inmanych) a 124 104 lidi je
zanestnano pimo v cestovnim ruchu (2,6 %).

Clenstvi v EU ma a bude mit na cestovni ruchéafiavliv. V pifjezdovém
cestovnim ruchu @kavame ndist patu prijezda turisti ze zemi EU, nast patu
obchodnich a sluZzebnich cest, rostouci vyznam lsiogé turistiky, rostouci zajem
o regiony a v neposledidd i zvySeny zajem médii o3di v CR.

Devizové pijmy z cestovniho ruchu dosahly v roce 2007 133)8. niK¢
a precily tak ocekavani analytik, pivodni odhady se totiz pohybovaly okolo 120 mld.
K¢&. V mezir@gnim srovnani jde o nést o 7,6 % oproti roku 2006, kdy devizovigjmy
z cestovniho ruchdinily 124,3 mid. K. Jak vyplynulo z revize daiNB, rok 2006
piekonal v objemu devizovychtipmia z cestovniho ruchu rekord z roku 2001, kdy
devizové pijmy z cestovniho ruchu dosahly hodnoty 118 mid. ¥ roce 2007 pak
devizové pijmy z cestovniho ruchu dosahly dalSi rekordni fodgn

Devizové vydaje na cestovni ruch v3ak rostly mnohguohlejSim tempem,
v roce 2007 dosahly hodnoty 73,5 mldt, Koz bylo o 18,1 % vice neZ v roce 2006.
Cisté gijmy ze zahrariniho cestovniho ruchu diky tomuto vyvoji zaznamgmalkles
0 2,9 %, kdyz v roce 2007 dosahly 60,3 mid, iproti 62,1 mld. K v roce 2006.
Zatimto vyvojem stoji zejména rostouci zajéaskych obani o zahranini cesty.

To souvisi s rostouci zivotni GrovniGeské republice a také dlouhodobym posilovanim

! _World Travel and Tourism CouncilSwtova rada cestovniho ruchu a turistiky



koruny proti zahragnim ménam. Podle odh@adMag Consulting Ize v nasledujicim
roce @&ekavat pokréovani tohoto trendu, tedy rychlejSaist devizovych vyddi,
a stagnacti mirny pokles¢istych @ijmua z cestovniho ruchu. Do vyvoje v roce 2008
v3ak mize zn&né zasahnout vyvoj ekonomické situac€R a také aktualni udalosti v
cilovych destinacich

Prijezdovy cestovni ruch rostl pomaleji. Podlei&et Ceského statistického
Gfadu gijelo v roce 2007 do hromadnych ubytovacichizeni téndt 13 milioni host,
C0Z znamena mezikni nahist o 1,9 %. Peet pijezda rezidend dosahl 6,3 miliof,
tedy 0 0,1 % meénnez v laiském roce zatimco pet prijezdi zahrantnich hosi stoupl
0 3,8 %, tedy na 6,7 milidn V roce 2008 vzroste podle odtialllag Consulting peet
prijezdi nerezident o dalsi 2,5 - 4,5 %420)

P — Politické
Politické faktory jsou dalSin€initelem, ktery niZe jak pozitive, tak i negativa
ovlivnit vyvoj firmy.

Prostedky na statni podporu rozvoje cestovniho ruchu geslednich &kolika
letech vyraza zvysSily, a to jak ze statniho rozfia na rozvoj infrastruktury cestovniho
ruchu, ubytovacich kapacit, lamkych zdizeni, tak i na podporu zahrani propagace.
Vyznamny zdroj podpory jsou téz strukturalni fonByropské unie. DalSi desitky
miliond korun vydavaji na podporu rozvoje cestovniho ruktajské a mistni organy.
Ve srovnani nap se sousednim Rakouskem je to vSak malo. Podpmreoje
cestovniho ruchu v regionech jéleita pro regiony z ekonomického hlediska — térist

piind3eji do regionu penize a podporuji rozvoj poalalskych aktivit.

T — Technologické

Technické a technologické faktory jsou pro spotest dilezité, aby se vyhnula
zaostalosti a prokazovalo inava ¢innost. Firma tak rive dosahnout zkdaého
piedstihu ped konkurenci. Rychla a pruzna reakdéngse doéasnou konkuremi
vyhodu.

Uspsna realizace a fungovani projektu vyzaduje zalderpepotebnych

pracovnich sil s vyhovujici kvalifikaci, dovednostra zkuSenostmi. V technicko-



ekonomické studii bychom ¢h specifikovat kvantitativni (pé&ty pracovniki)
a kvalitativni (kvalifikaci, dovednosti, zkuSengdtlediska.

Konkrétreé spole&nost Invia.cz je na modernich technologiich do¢agamiry
zavisla. Jak jiz bylo uvedeno vigachozich kapitolach, jedna se o spobst,
podnikajici, diky celosstové siti Internet, bez jehozZ bygobeni firmy nebylo mozné.

Neni to jenom internet ve své podstaSpol€nost Invia.cz taktéZz vyuziva
technologii na Internetu postavenych, bez nichsdyy nemohly existovat. Jedna se
konkrétre o hlasové sluzby technologie Voice over Interneitgrof vice znamé
pod oznaenim VoIP. A timto vyet technologii nekafi. Nezbytnou sotésti kazdé
moderni spolénosti a to nejen Invia.cz je inforrd systém, softwarové vybaveni
pro vedeni &etni agendy dalSi sluzby 2z rozsahlého baliku in&dnith

a komunik&nich technologii.

3.4 Porteruv model konkurenénich sil

Dulezitou charakteristikou odwi jsou konkuretini sily, které v daném odiwi pasobi.
Analyza konkuretnich sil se zawfuje na rozbor konkuréni situace, na zdroje
konkurergnich tlaki, jejich intenzitu, na akce a reakce konkdrdonh soup#i a
na sodasnou a budouci konkur@ri situaci. Konkuretni sily bezprosedre ovliviuji
konkurergni postaveni a ugpnost podniku.
Velmi uziteinym nastrojem # zjiStovani situace v oborovém okoli podniku je

Portefiv pétifaktorovy model konkuremiho prostedi. Jeho cilem je umozZnit jasn
pochopit sily, které {msobi v okoli podniku, a identifikovat, které vyznaym

zpiasobem ovliviuji pritazlivost odwtvi.

% Voice over Internet protocol - Vyuziva se pro tefevani prosednictvim Internetu, intranetu nebo

jakéhokoliv jiného datového spojeni.



Jednd se athto gt zakladnich faktar, které uvadji Kerkovsky a Sedkkova:

1. Vyjednavaci sila zédkaznik
2. Vyjednavaci sila dodavatel
3. Hrozba vstupu novych konkuréint
4. Hrozba substituit
5. Rivalita firem pisobicich na daném trhu(4)
Obrazek 3-2 - Porteriv model konkurenéniho prostiredi
SUBSTITUTY
I
Konkurergni sila Konkurergni sila pramenici Konkurergni sila
pramenici z hrozby substitut pramenici
z vyjednavaci pozice * z vyjednavaci pozice
dodavatel — kupujicich
- KONKURENTI V ODVETVI . -
DODAVATELE > o L > ODBERATELE
Konkurereni sila vyplyvajici z rivality mezi

Iy

Konkurergni sila pramenici
z hrozby vstupu novyc

|
POTENCIALNI NOVi

KONKIUIFRNTI

Pramen: SEDLAKOVA, H.:Strategicka analyza 2000. s. 35

Konkurence v cestovnim ruchu se rychle zvySujest®y potencial cestovniho ruchu
se stal hlavni ficinou intenzifikace konkurence. Konkurenceegstavuje velice
dynamicky proces. Podnik realizuje svoji marketvmo strategii a konkurenti
odpovidaji protitahem. JeakkZité sledovat marketingové aktivity konkungnstejré
jako své vlastni, aby bylo mozné reagovat na chiokénkurence. Saiasré je nutné

zajistit dostatenou flexibilitu podniku k modifikacidchto marketingovych program



Cestovni agentura musi neustale sbirat informasteategiich, cilech, slabinach,
piednostech a moznych igobech reakce konkuréntZnalost silnych a slabych mist
konkurence umatuje podniku rozvinout odpovidajici strategii s vigim svych silnych

stranek a slabin konkurence.

1. Hrozba vstupu novych konkurenti

Invia.cz se snazi odolavat proti moZznému vstupwdokonkureni a poskytuje svym
zakaznikm kvalitni sluzby poinaje velkou nabidkou zajekzda pobyt, pres
komunikaci se zakaznikem a podavanim informacinklra potebné pro spravny
vybér zajezdu. Spolmost Invia se snazi svym kliénte vSem vyhodt a to i v gipac
reklamaci nebo jinych potizi.

CA Invia.cz by rada nabidla svym kliém ngjaké slevy. Slevy na zajezdech

nejsou mozné vzhledem k vysi provizim, které agantyprodanych zajeadna.

2. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na Ceském trhu fisobi vice jak tisic cestovnich agentur, které senzEi prodejem
zdjezai a on line prodejem zajeidvétSinou jsou sice malé, ale jsou tady &tsi
cestovni agentury a to ndklad spolénost Net Travel, E Travel, Zajezdy.cz., Last.cz.
CA Invia.cz ma vyhodu v tom, Ze patmezi nej¥tSi internetovou cestovni agenturu
v Ceské republice a je autorizovany prodejce zdjevite nez 200 renomovanych
a pojisénych cestovnich kancefapisobicich nateském a slovenském trhu. DalSi jeji
vyhodou je, Ze ma rozmésté pobaky, tzv. kamenné, po celéeské republice.

3. Vyjednavaci sila zakaznik

Cilem spolénosti Invia.cz je klastidaz na individudlni, staly a dlouhodoby kontakt s
klientem

Pfi ndkupu uéitého zbozi uvazuje zakaznik spiSe raciohatez emotiva.
UvaZuje nad funkcemi, které mu bude zboZi poskytoMasluzeb cestovniho ruchu
vznika ,citové pouto“, protoZe se jedna o praddmi. Lidé sluzby poskytuji a lidé je
také konzumuji. Vzdy jde o vzajemnou interakidvéka s¢lovékem. Emoce a pocity



ovliviuji budouci nakupni chovanififhdkupu sluzeb zakaznici pouZzivaji kombinaci

racionalniho a emotivniho uvazovani.

4. Smluvni sila dodavatai

Jak jiz bylo dive zmirno cestovni agentura Invia cz. spolupracuje s 200
renomovanymi a pojishymi cestovnimi kancetami  pisobicich na ¢eském
a slovenském trhu. CA Invia.cz ma ve své nabidgezds remeckych cestovnich

kanceldi, které nabizeji velmi zajimaveé ceny dovolené.

5. Hrozba substitwnich vyrobki

V cestovniho ruchu je kvalita vysledkem spolupréweoha partnerskych subjékt
Vstticnost prodeji v kanceld, spolehlivost a bezgaost¢i atraktivita programu tvio
vysledny integrovany produkt, vysledny ak, do kteréhoifispéla fada subjekt.

CA Invia nabizi kvalitni sluzby a spoustu vyhocerétu jinych firem nenajdeme

a stale se snazi nabidku sluzeb rozvijet.

3.5 Shrnuti sowasného stavu firmy

V souwasné dob se firmy gedhawji o prizen zakaznika. Neustale vidime kolem sebe
reklamy, kde nas upozaiji na slevy, vyhody a darky pro stale zakaznékge apod.

Nej&inngji 1ze o pizen zdkazniku bojovat cenou. Tato metoda ma vSak své
limity. Je spi$ akvizinim prostedkem k vybudovéni zakaznické béaze - ifidad
pii vstupu na trh - nelze ji vSak vyuzivat trvale akticky tak nezajiuje trvalou
loajalitu.

Stejné kratkodobé efektyiipaseji roviZz jednorazové slevovéi vérnostni
programy, nafiklad "letni akce"c&erpacich stanic. | zde jednorazovy vynalozené
prostedky finesou pouze jednorazovy efekt.

Klient ktery uz jednou nebo vickrat kupoval zajdadicky pozaduje &akou

slevu, kterou CA Invia.cz neposkytuje (kdyz jednopuskytnete slevu, budou ji chtit



vSichni — je to efekt UPtkarneval, ktery za&al klientim, ktei ch&li odejit, slevu
v podolg 50% slevy na ®sicnim pausalu, velmi rychle se to rdido a vSichni chéli
najednou odejit, aby jim byla nabidnuta sleva.r8ti funguje u telefonnich operator
chcete volné minuty navic a jste u operatatjakou dobu takeknete, Ze chcete odejit
a oni Vam nabidnoutéba navic k pausalu 1000 volnych minut).

Vzhledem k tomu Ze cestovni agentura slevu nepogkye pak velmi obtizné
takového klienta &ak motivovat k dalSim nakdpn. Slevy vtomto oboru nejsou
mozné vzhledem k vySim provizim.

Samozejme cilem je podchytit stavajici klienty. ¥R nyni pisobi vic jak 1000
cestovnich agenturgtsinou jsou sice ho@malé ale je tu i dost velkych Rita(last.cz,
nettravel,cz atd.).

Oweienym prostedkem pro stalou &nost zakazniku jsouéwnostni programy
zaloZzené na od#&ovani zakaznik v zavislosti na jejich dlouhodobémékupnim

chovani.

3 UPC — Universal Porduct Code — poskytovatel dafetiélevize, kabelova televize, internetu, telefon

“ Karneval - poskytovatel satelitni televize, kalvél televize, internetu, telefonu.



4 Navrh na rozsieni sluzeb CA

Invia.cz, S.r.0.

Cilem moji diplomové préace je navrhnout pro spodst Invia.cz marketingovy tah
pro ziskani a hlawn udrzeni stavajiciho zakaznika. Vzhledem k tomu,céstovni
agentura Invia.cz neiie poskytovat slevy na zajezdechylkwysi provize, jak je jiz
zminovano v analyze spalrosti, navrhuji program pro odiovani zakaznik,
aby klient neodeSel ke konkurenci. Navrh na ih@z8i spolénosti CA Invia.cz je
poskytovani benetfit klientim spol€nosti formou slev a dabk

Spole&nost CA Invia.cz ma figdmétem podnikani nejen provozovani cestovni
agentury, ale také reklam&hnost a marketing.

Navrh na roz§eni spolénosti je tedy fipravit pro nové i stavajici zakazniky
vérnostni program. Rozhodla jsem se pro z&kazniagkfostni program, kde klienti
Invia.cz budou moci vyuZivat slev a budou @dovani darky. Navrhuji &rnostni

program Invia.

4.1 Cil podniku

Zamerem je vytvdit vérnostni program pro Kklienty cestovni agentury Iroda

ktery svym drzitelm bude umoiovatcéerpat vyhody v podabslev za sluzby a zboZi.

Plan je takovy:

Nasmlouvat co nejvice obchodnich partneroblasti ubytovani, stravovani,cestovani,
mody, elektroniky, auto moto, volnéltasu, hobby atd., kde klienti CA Invia.cz budou
moci cerpat slevy. V satasné dob ma spolénost Invia.cz asi 100 000

zaregistrovanych kliefit kteri by wrnostniho programu vyuzivali. Jsou to klienti zécel

Ceské republiky.



At uZ budete chtit jet na dovolenou, nebo si koapib , obléeni, elektroniku,
budete hledat ubytovani, chtit se #&dat, i cokoliv jiného, tam vSude bude vaSe Invia
karta vasSim partnerem.

Dale navrhuji vytvéit tzv. elektronicky katalog, kde klienti Invia.cmleznou,
kde vSude budou moct slevovou kartu Invia vyuZ#lSDnavrh je tzv.direkt mail. Tak
se pomoci mail klienti dovi novinky ze ssta ndkug od nasmlouvanych partrier
spolenosti Invia.cz.

Efektivni wrnostnifeSeni by mllo mit stanovené jasné actitelné cile zarrené
na zlepSovani profilu spaleosti. Prostednictvim ¥rnostniho programu je mozné
obecré dosahnout nasledujicichicil

+ Identifikace cilové skupiny

« Monitoring zédkaznického chovani

+ Podpora prodeje produkspole&nosti

« Formovani chovani zakaznika (navysenictponakum, navySeni hodnoty
nakup,...)

« Ziskani zptné vazby, personalizovana komunikace s klientem

+ Preference zrtky

Cilem wrnostnim programu je ziskat stale zakaznikyiiktééstanou ¥rni i pii dalSim
zakoupeni zajezdei dovolené a nezarfiike konkurenci. V ostrém konkur&@rim boji
jsou rnostni programy padnymudodem i rozhodovani stavajiciho zakaznika,
zda setrvat u VaSi spdleosti nebo zanit ke konkurenci. Pomoci kvalitniho
vérnostniho programu si vytdiée okruh stabilnich zakaznik pripadré obchodnich
partnefi, ktefi pod vidinou bonusovéhorigtupu k nim, nemaji iovod zamiit jinam.

Vysledkem je dlouhodobé navySeni poptavky.



4.2  Marketingovy plan

V marketingovém planu jde@devsim o ovlisiovani poteb a pani, formulujicich se na
cilovych trzich, konkréth o zpracovani prik marketingového mixu. Jedna se tedy
o zpracovani produktu/ sluzby, stanoveni ceny, ostanmi komunikaniho mixu

a stanoveni mista poskytovani sluzby( u vyrobkjedea o distribuci).

4.2.1 Produkt

Produktem je zakaznickyeknostni program, ktery je &en klientim cestovni agentury
Invia.cz, s.r.o.

Vérnostni programy jsou jednou z forem aktivniho Zepiozakaznik do gimé
prezentace spalaosti. Tento marketingovy nastroj budecem stalym zakaznikn,
které sdruzuje centrdini databdzeirnostni program ifnese svym &astnikim
riznorodé vyhody. Sasti ¥rnostniho programu bude vedeni bodovéhtiu,u
vystaveni zakaznické karty, moznost slev na prodaksluzby u smluvnich partrigr
vécneé darky, distribuce periodik apod.

Jak je zmigno vySe klienim budou vystaveny zakaznické karty Invia a diky
této kart budou moct zédkaznicterpat slevy na produkty a sluzby u smluvnich
partneti. Navrhuji také sestavit bodovgmostni program, kdy klientipkoupi zajezdu
v hodnot 5 000 K a vice ziska na svou kartu body a podi&ypbodi ziska darek jako
nag. nafukovaci polSt&k na cesty nebo hodneéjsi darky jako kufry a taSka
nebo dokonce jednodenni zajezd.

Souasti tohoto projektu jefjpravit pro nase klienty elektronicky katalog, aby
klienti byli informovani, kde mohou slev§erpat, v kterych obchodech, restauracich
nebo hotelech, kadieictvich atd. A také, aby ¢deli jaké darky mohou v rdmci
vérnostniho programu ziskat.

DalSi navrh je tzv. directmail, je to sluzba, kéekient zaregistruje pomoci své
mailové adresy a na tuto adresu mu budou zasil@wnky od naSich smluvnich
partneti. Zakaznik ma pak pocit, Ze konkrétni mailt’ byitomaticky vygenerovany, byl
napsan prav pro rgj. Tato sluzba se bude dit€ libit i naSim smluvnim partném,



budou moci progednictvim Invie.cz. informovat o novinkach, kterébiwi, gipadré

o akcich a slevach, které budou v jejich firmadighmdech, restauracich probihat.

Smluvni partneri

Dulezitou ¢asti navrhu jenasmlouvat co nejvice obchodnich parindwe klienti CA
Invia.cz budou moci slevy upfaivat. Po navazani spolupracemito partnery budou
tato mista, tedy obchody, restaurace a jiné @ama logem Invie, aby zakaznikdél,

Ze tady niZe pouZit svoji slevovou kartu.

Obrazek 4-1 — Logo Invia.cz

INVIA_

Smluvnim partném by CA Invia.cz nabizela oboustr&nrprosgsnou
spolupraci, kterd by ve zkratce gpala v tom, Ze jim Invia.cz poskytne velmi obsahlé
portfolio klienti a za to oni poskytnou slevu, kterou budou kBénti vyuzivat. Tato
spoluprace bude nabizena zcela bezplanvysi slevy, kterou budou parthe
poskytovat bude jen a jen na nich. Je tady mozaestgjdive daji slevu nizsi a pojil
mohou tyto Udaje #nit. Slevy se budou udavat v procentech. Pro nadeuzci partnery
by byla gipravena je& dalSi vyhoda a to takova, Ze slevy se mohou higitizné
druhy zbozi¢i sluzby, anebo je moznost dat slevu jen tleteré vybrané druhy zbozi
nebo sluzby. Najklad ve stravovacich #aenich bude mozZnost dat slevu pouze
na jidlo apod.

Spoluprace by také spiwala vtom, Ze smluvni partiidoudou zcela bezplain
zverejreni v elektronickém katalogu, takZze Invia by naldzeeklamu zcela zdarma
pro tyto partnery. DalSi vyhodou navazani spolupradnvii.cz a jejim &nostnim
programem bude v jiz zitdvaném portfoliu klient z minimal® stedni gijmové
skupiny, tSi informovanost - oproti ostatnim spitestem, které pouze vystavi
slevovou kartu, ale Invia.cz by klienty informoagbomoci jiz vySe zmémych direkt
maili o jejich aknich slevach, o sortimentu zbozi, apod. Nasi klibgttedy wdéli,

k ¢cemu jejich karta bude slouzit a budaidst kdy, kde a jak ji pouZzit.



Ve svém navrhu myslim santepr¢ i na internetovy prodej, na tzv. e shopy, které
jsou v sodasné dob hodré oblibené. | tady e klient Invie.cz vyuZit své karty.
Pti objednani zbozi klient zadé&slo karty a prodejce si ivie u cestovni agentury
nasledg owfit, zda je dany zakaznik stalym klientem Invia.cz.

Smluvni partng@ uzawou spolupraci s Invii.cz. s.r.o. na zakladmlouvy

0 obchodni spolupraci.

Karta Invia

Vérnostni karta Invia bude ozena logem Invie, které je na obrazku vyse. Kazdtaka
bude mit¢islo a jméno aijmeni klienta. Tuto kartu budou klienttqukladat, jakmile

budou chtit vyuZzit slev ugkterého z naSich partner

Navrh bodového ¥rnostniho programu

20 boni

« nafukovaci polst&k na cesty
«  plédZovy mé
« létajici talte

+ plazovy vak

40 boni

+ chladici taska
+ sportovni mini radio

+ plastovy termohrnek

60 boni

+ noziky

« froté rieniky

+ ledvinka

+ cestovni budik



svitilny

80 boni

tricko (damské - dlouhy rukav)
plazové lehatko

batoh

triko(polokosSile panska)

triko (polokoSile damska)

100 boni

kovova termoska (0,5I)
termohrnek s nabiggou do auta
plazové lehatko se clonou
dalekohled

petanque

120 boni

cestovni souprava
plazovy slunénik
kovovéa termoska
ocelové nerez butylky
mikina

sportovni taska

140 bon

kufr trolley
bunda v tasticce
camping sada

cestovni taska
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160 boni

+ taska piknik
« flash disk

+ vesta (panska, damska)
180 boni
« jednodenni autobusovy zajezd pro dva

Kazdy (astnik by daval svoucasti souhlas k tomu, aby jeho osobni udaje byly
zarazeny do databéze spatesti Invia.cz, s.r.0. zacdlem spravovani bonus programu
pro klienty a zaslani darkti jiné zasilky informujici o tomto programu.

4.2.2 Cena

Podstatou &nostnich prograin je odnenit zakazniky za loajalitu a éwmost
ke spolénosti. Jedna se tedy o odimu za ¥rnost a proto by tento énostni program
nebyl zpoplatén pro klienty CA Invia.cz .

Jak jsem se jiz zmovala v gedchazejici kapitole, ani po smluvnich partnerech
neplanuji Zadné poplatky. Jen, aby stanovily sienainaSe klienty. Pro tyto partnery je
to zaroveé reklama, protoZze budou Zegeni v elektronickém katalogu, ktery bude
na internetovych strankach.

Cilem je pgimét zékaznika, ktery jednou vyuZil sluZzeb Invia.cby sse stal
trvalym zakaznikem. Za&iujeme se na vyt¥ani dlouhodobého vztahu mezi klientem

a nami. Snazime se podchytit stale klienty, abyuagivali sluzeb konkurence.

4.2.3 Marketingova komunikace

Pro usgch Zizované sluzby je idezité dostat jméno firmy a produktu do pédami

zékaznik, seznamit je s nabizenymi sluzbami a vyhodaraho wyplyvajicich.



Klienti, kteti jiz v minulosti vyuZily sluzeb CA Invia.cz a zgistrovali se
u spolénosti, budou informovani o nabizeném novém produokailem, ktery fi této
registraci uvedli. Nasle@dnby jim byly zaslany na jejich adresy¥mostni karty
s informacemi.

Novi zdékaznici CA Invia.cz budou informovani o novéproduktu pimo
od prodejé pii zakoupeni a nasledné registraci v CA Invia.

O wérnostnim programu se dovime i na internetovychktiéh CA Invia.cz. Ja
navrhuji, aby byl pimo odkaz na &nostni program Invia, kde bude Zzmvany
elektronicky katalog a veSkeré informacesonostnim programu. Rozepsat se na webu
o tom, co vSe je pro zakaznikyigraveno a co ziskaji registraci, objednavkou
a nakupem. Dat jim takto vyrazmajevo, jak si jejich zajmu cenime.

Pokud jde o smluvni partnery, ti budou informovéoperatory. Planuji
tzv. aktivni telemarketing, kdy operatorkiyoperatdi podle vytvdené databaze budou
telefonicky oslovovat vedeni firem, nebo marketwvgooddleni apod. a budou
informovat o novém produktu. Nasledjim pak budou zaslany v elektronické podob
nebo poStou vesSkeré informace a podklady, aby salinpmradit a rozhodnout,

zda s ndmi tuto spolupraci uzau.

4.2.4 Misto poskytovani sluzeb

Jak jsem se ve sveé préci jigkolikrat zminila, cestovni agentura Invia. cz pdsig své
sluzby po celé&eské republice a je tzv. on line prodejce zajezdkZe k osobnimu
kontaktu nemusi dbec dojit. To samé plati o jejim novém produktérnestnim
programu.

Sidlo spolénosti CA Invia.cz, s.r.o. je v hlavnim &t Praze. Na polizge
v Praze by byl k dispozici, co sec¢ty wrnostniho programu, Obej Vacek, ktery
na této pobéce pracuje v oddleni ubytovani WCR. Misto poskytovani sluzeb, jako
takové, by bylo v neptSi pob@ce CA Invia v Bri, kde se nachazi i nejéi call
centrum. Zde by byli k dispozici operatorky, ktebédou telefonicky kontaktovat
smluvni partnery, budou zdéijimat klienty, kté¢i budou mit zajem o osobni satku,

budou chtit zodpaidét dotazy nebo fjdou pfimo podepsat smlouvu pokud se bude



jednat o smluvni partnery. \fipads zakaznik Invie.cz budou provat registrace
arozesilat nebo vydavat kliéntérnostni karty, darky a vSechny peibné ukony

souvisejici s &rnostnim programem.

Vybaveni
V CA Invia na pobéce v Brrié budou poskytnuty prostory proémostni program.
NejlepSi moznost je fiit samostatnou kancéléaby se pracovnici nerusili s ostatnimi
prodejci.

Co se t¢e nabytkového vybaveni, budou fedia dva stoly nebo jedertgich
rozmeri, dale d¢ kanceléské Kesla a Zidle pro zakazniky a také&isknebo police na
odkladani kancetgkych poteb.

Kromé nabytku budou pé¢ba tato zédzeni:

* Dva paitate

» Dva telefony — pevné linka
* Duweé tiskarny na karty

» Tiskarna

» Sklad&ka papiru

* Fax

» Kancel&ské poteby

4.3 Organizacni plan

Organiz&ni plan nebude nijak slozity. ijInavrh je takovy, Zedrnostni program Invia
by mohl mit na starost jiz zefdvany Ondej Vacek, zarstnanec CA Invia.cz, odteni
Ubytovani vCR, ktery ma jiz v této oblasti zkuSenosti. Déle byli piijati dva
pracovnici, jiz vySe zmibvané operatorky nebo operatd dalSi dva brigadnici, kie
by byli poteba pozdji na komplementaci karty.

Jeden zd&chto zangstnan@ bych mohla byt imo ja a dalSi budefiat na
z&kla& pohovoru. Tento pracovnik budefijat na pozici operator aktivniho



telemarketingu. Pracovni vztah bude sjednan jakboda o provedeni prace.Tato
pozice bude vhodna pro ty, ktehtji pracovat na polo¥ni Gvazek, nebo studenty se
zkuSenostmi s telemarketingem. Popisem prace beldéonické kontaktovani firem,

nasich budoucich smluvnich partinerozesilani mail, opstovné kontaktovani firem,

rozesilani smluv a &nostnich karet s pvodnimi dopisy, fipadré vést osobni

schizky.

Pozadavky profifjeti by byli takové:

* Dlouhodoba spoluprace

* Velmi dobré komunikéni a prodejni dovednosti, kultivovany projev
* Odpracovat minimak5 hodin dené

» Znalost microsoft word, excel, outlook

e Chuw do prace

Po té co bude vhodny kandidaijat, bude absolvovat Skoleni aife se pustit
do prace. Nabizena mzda je planovana asi 62&hodinu, plus odémy za kazdou
uzawenou smlouvu s novym partnerem. Pohovory a Skdledou konany na poboe
CA Invia v Brns na personalnim odténi. Skoleni bude také v Bfn

Budou grjati jeS€ dalSi brigadnici na komplementaci karty. Jejiclacpvni
napini bude komplementovat slevové karty sfrales pivodnimi dopisy a vkladani
do obalek. Odrna za tuto brigadu bude 5@ Ka hodinu.

Hlavni naplni moji prace je také kontaktovani firdderym budeme nas produkt
nabizet a vedeni osobni dzkk pokud bude ptgba. Také bychijpravila potebné
databaze firem, které budou kontaktovany, scéekefonickych hovar a jiné \&ci,
které budou pdeba.

Zatim planuiji pijeti pouze dvou operatioy podle situace je ale mozné, Ze bude
potreba jest jeden pracovnik, aby byli naSi budouci paiithentaktovani co nejiv a

co nejdiv byla zahajena spoluprace s nimi.



4.4  Ekonomicka ¢ast podnikatelského planu

V této casti podnikatelského z&mu jsou zahrnuty veSkeré naklady na realizaci
zakaznickeho &rnostniho programu a ekonomické zhodnoceni investic tohoto

projektu.

4.5 Naklady na realizaci Wrnostniho

programu

Ve svém navrhu na rozéhi spolénosti CA Invia.cz jsem se rozhodla ogmt klienty
spole&nosti za ¥rnost a planuji ppravit pro & vérnostni program. Plan je vydat
100 000 ¥rnostnich karet klieim CA Invia.cz.

Je teba specifikovat finami zdroje, které budou slouZzit k realizaé¢rwostniho
programu a to jak k ahradcadministrativy, tak k vytviieni wcnych gedpoklad, tedy
veSkerého Zézeni apod. pro poskytovanichto sluzeb. Uvadim naklady na vydani

100 000 ¥rnostnich karet.

Naklady na prostory

Jak jsem jiz uvedla ipdeSlé kapitole misto poskytovani sluzby bude sgtprach
cestovni agentury a proto nevzniknou Zadné naktadyrostory. Zazeni, které bude
potreba, jako stoly, kancekska Kesla a police jsou ro¢# k dispozici v cestovni

kanceldi Invia.cz.

Naklady na zaméstnance

S timto roz&enim je nutno piitat také s roz&nim pdtu zangstnan@ a s naklady

na re.



Co se tye zamstnand Invie.cz, ktéi budou mit, ¥etre svoji prace, na starost
vérnostni program budou mitdemy pevny plat, jak je ve firéniz zvykem, a to résicni
hrub& mzda prodejce 15.000,¢ Klus provize z prodeje

Odmena operatar ¢ini 65 K& za hodinu a prémie 10¢kza uzayenou smlouvu

a brigadnici budou odéneni 50 K¢ za hodinu.

Predpokladané rozsfeni zangstnanai bude nasleduijici:

Tabulka ¢.4-1- Naklady na zanéstnance

Profese Poéet Odmény Mzdové naklady
Operator aktivniho telemarketingu

2 5 000 83 000
Brigadnik na komplementace karet

2 35 000
Naklady na rozS¥eni
zameéstnanai 4 Celkem 118 000

Ceny jsou uvaghy v Ke.

Technické vybaveni:

+ Pcxitace
e Telefony
* Fax

» Tiskarna

» Tiskarna na karty

» Sklada&ka papiru

Naklady na poitace, telefony, jako fistroj, a fax rovez Zzadné nevzniknou. Toto
vybaveni mame k dispozici v CA Invia.cz.
Bude poteba paidit novou tiskarnu, tiskarnu na karty a skiédapapiru.



Tiskarna bude pdizena v hodnet 8 000 K. Tiskarnu na karty budeme muset

poridit nejspis dv. Jedna tiskarna vydrzi na vyt 50 000 karet. My budeme

v sowtasné dob potrebovat 100 000 karet. Stale se vyplati tyto tiskaporidit.

Kdybychom si ¥rnostni karty nechali tisknout vysla by nas jedag& asi na 1,98

vySlo by nas to tedy skoro na 200 000 K tiskarnu na karty pilime za 40 000,

budeme pdtbovat d¢.

Sklad&ka papiru se nam takeé vyplati, ale az @gpzd

Piedpokladané naklady na technické vybaveni:

Tabulka ¢.4-2 — Naklady na technické vybaveni

Technické vybaveni Pocet

Tiskarna 1
Tiskarna na karty 2
Sklad&ka papiru 1

Naklady celkem

Naklady
8 000
80 000
10 000
Celkem 98 000

Ceny jsou uvaghy v Ke.
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Ostatni naklady:

Mezi tyto naklady spadaji ndklady na telefony -avd| internet, postu, kances&é

potteby,na nakup karet a také naklady na tiskvodnich dopis, tisk samolepek

a na darky pro zakazniky.

Tabulka €.4-3 — ostatni naklady

Ostatni

Karty bilé na tisk

Tisk pravodnich dopisu
Tisk samolepek

Tisk karet

Obalky

Baleni lepikd (1 baleni=5000lepik
Posta

Telefony - volani
Darky

Celkem

Po cet
100 000
100 000

100 000
100 000

Naklady
4 000
16 000

1500
12 000
2 500

6 000

5000

70 000

30 000

Celkem 147 000

Ceny jsou uvaghy v Ke.
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Celkové naklady

Tabulka ¢.4-4 - celkové naklady

1. Technické vybaveni Pocet Cena

1.1 Tiskarna 1 8 000
1.2 Tiskarna na karty 2 80 000
1.3 Sklad&ka papiru 1 10 000
2. Zaméstnanci

2.1 Operéatorky 2 83 000
2.2 Brigadnici 2 35 000
3. Ostatni

3.1 Karty bilé na tisk (1 baleni= 100 kjis 100 000 4 000
3.2 Tisk ptivodnich dopig 100 000 16 000
3.3 Tisk samolepek 1 500
3.4 Tisk karet 100 000 12 000
3.4 Obalky 100 000 2 500
3.5 Baleni lepik (1 baleni=5000lepik 6 000
3.6 Posta 5000
3.7 Telefony - volani 70 000
3.9 Dérky 30 000
Potireba kapitalu Celkem 363 000

Ceny jsou uvaghy v Ke.

Celkové naklady na&nostni program jsou 363 00K Tyto naklady jsou na vydani
100 000 ¥rnostnich karet. Cela tato realizace projektu bods zhruba 10 gsial.
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4.6 Ekonomické zhodnoceni investice

Pro posouzeni investice jsem zvolila met@dié sodasné hodnoty, metodu vhitho

vynosoveho procenta a prosté doby navratnosti.

NPV —¢istd solasna hodnota projektu

Cista sodasna hodnota je v dnesdni dofednim z nejvhod¥jsich kriterii. Je v ni
zahrnuta cela doba Zivotnosti projektu i moznogegtovani do jiného stejmizikového
projektu.

Pokud vyjde NPV kladné, Ize projekt dopeitkk realizaci.(17)

IRR (vnit ¥ni vynosoveé procento)

Cim je IRR (Vnitni vynosové procento) &&i, tim spiSe Ize projekt dopdiu
k realizaci. Vnitni vynosové procento neni nic jiného, nez trvalinfosynos investice.
Jednoduseeceno se jedna o diskonti mémz je NPV investice rovno nule.

Pokud je vnitni vynosové procento (trvaly ¢oi vynos) ¥tSi nez uvazovany diskont,
lze projekt (za ufitych podminek) dopoxiit k realizaci. Interpretace a vypet IRR
neni v8ak nijak jednoducha zalezitost. Mohou sekyty®ut gipady, kdy je IRR
zaporné nebo existuje IRR vice a nebo neexistyje&atd. (17)

Doba navratnosti

Cim je doba navratnosti kratsi, tim spiSe Ize ptojiporuit k realizaci. Prosta doba
navratnosti je nejjednodussi, nejménhodné, ale naopak velicéasto uzivané
ekonomickeé kritérium. NeptSi nevyhodou tohoto kritéria je, Ze zanedbava tgfek
po dokE navratnosti a zanedbava fakt, Ze peniZZeme vlozit do jinych investnich
prilezitosti. (17)



Tabulka ¢.4-5 - ekonomické hodnoceni investice

Predpokladany Doba

vynos NPV navratnosti IRR
350 000 K& 244 438 K& 2 let 58%
500 000 K¢ 504 769 K& 1 let 105%
750 000 K& 938 653 K¢ 1 let 108%

Pro tyto vypéty jsem pouzila vyp&tova poniicku EKONOMICKA EFEKTIVNOST
INVESTIC, finartni kalkulator(17).

Nejdiive jsem stanovila naklady na vydani 100 O8fhestnich karet, coz bude
trvat asi 10 msiai.V dalSich letech pgtam se sniZzenim naklada to po prvnim roce
uz vice jak o polovinu. Odpadnou hlgvnaklady na zasstnance, kdy istane pouze
staly pracovnik Invia.cz, ktery bude mérmostni program na starost atffam s jednim
brigadnikem na komplementaci karet. Dale n&kladyetanické vybaveni, kde bude
potreba dokoupit tiskarnu na karty. Dale nevzniknou ¥gkoké naklady na telefon,
dale pak postu, tisk patbnych ¥ci apod.



Bod zvratu
Bod zvratu udava get jednotek vykom, pii kterém jsou celkové naklady a celkové
vynosy totozné.(19)

Pro zjiS&ni bodu zvratu jsem roztila naklady na ¥rnostni program na naklady
fixni a variabilni. Variabilni naklady se&mi v zavislosti objemu vyroby. Fixni naklady
jsou z kratkodobého hlediska nezavislé na objenmobyy v dlouhodobéntasovéem
horizontu se #ni skokow.(1)

Graf 4-1 — Bod zvratu

Bod zvratu
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Jak je vidt z grafu vySe, bod zvratu nastaw@363 prodanych z4jezdech.



Finartni plan obsahuje veskeré néklady souvisejici s&zal wrnostniho programu
pro klienty cestovni agentury Invia.cz, s.r.o. Jstu naklady jak na uhradu
administrativy, tak k vytvieni wcnych gedpoklad, tedy pdizeni veSkerého raeni
potirebného k realizaci projektu.

Finartni pldn dale obsahuje ekonomické zhodnoceni iroestiTy jsem
zpracovavala na zakladodhad: vynosi z tohoto projektu. Jak uz bylo v této praci
n¢kolikrat uvedeno, CA Invia.cz ma provize z proddmyzdjezd a to asi 10%
z jednoho zajezdu.rPsvych vypdtech p@itdm se zajezdy v hodriol0 000 K.

Po zhodnoceni s¢asné situace spaleosti Invia.cz, vytvéenim marketingového
a organizaniho planu a ekonomickouasti podnikatelského za@nm jsem dosgla
k nazoru, Ze by se mohla firma pokusit tento priojeklizovat. Firma by timto docilila
ziskani novych zékaznika udrZeni stavajicich zakazaikestovni kanceté Invia.cz,

a tudiz by doSlo i ke zvySeni objemu prodeje.



5 Zaver

Cilem mé diplomové prace byl navrh podnikatelsk&fiméru na roz&eni spolénosti.

V Uvodu této diplomové prace se zabyvam charakilesis spol€nosti, dale pak
teoretickymi poznatky, verdti ¢asti pak sotasnou situaci firmy. Veétvrté ¢asti
se poté zabyvam samotnym podnikatelskymé&ém.

Svoji diplomovou préaci jsem zpracovavala ve spadsti CA Invia.cz, s.r.o.,
ktera ma jako fedmet podnikani provozovani cestovni agentury. Tatolesipost
vznikla v roce 2002 a postupse vypracovala na jednu z néfich cestovnich agentur
na UzemiCR. Firma hodla ve svémistu pokraovat a neustéale nabizi pro své klienty
celou fadu sluzeb. Spoteost by rada vybudovala dlouhodobé vztahy se svymi
zakazniky, aby znovu a znovu vyuzivali jejich sluzekupovali u nic zajezdy. Ve své
diplomové préci tedy navrhuji pro cestovni agentuytvorit vérnostni program. Jedna
se 0 zékaznickydrnostni program, kdy stali zakaznici firmy budoumetlovani darky
a budowerpat slevy u smluvnich partiiecestovni agentury Invia.cz.

Tyto wvérnostni programy jsou znamé po celémet&v a u firem a hlavé
u zakaznilk zainaji byt v sodasné dob velmi oblibenéVérnostni programy vyuziva
celadrada firem, neni to jen vysada velkych korporadip jaag. bank nebo mobilnich
operatod. Je pravdou, Ze nékteré typy prograrmi mohou byt velmi narimé, &
uz finartné nebo organizm¢. Velké spolénosti maji oproti malym vyhodu v tom,
Zemohoudovolit nabidnout zakaznikn nekdy i ponerné drahé darkyi rizné slevy.

Vérnostni program je vlastnodnena za loajalitu k wité firmé. Za to,
Ze zakaznik je arny vyrobkim nebo sluzbam se mu snazi firma&iym zpisobem
odvdicit, a to pra¢ pomoci ¥rnostniho programu. Za to ovSertekava, ze zakaznik
bude i nadale odebirat pravidelm co mozna ne&astji jeji vyrobky ¢i sluzby
a nepejde ke konkurenci. &nostnich prograinje celarada, zalezi jen na kreati¥it
firmy a mnozstvi prosédki, které chce do programu investovates$to by se #ly ridit
urcitymi pravidly. Hlavnim poZzadavkem na takovéto peogy je jejich jednoduchost
a atraktivita. Jednoduchost proto, aby se zakagngkogramu vyznal, pochopil jeho
fungovani a snadno se ¥m orientoval

Vypracovanim navrhu roz&ni cestovni agentury CA Invia.cz , zhodnocenim

situace na trhu, vyt¥enim marketingového a organizého planu a ekonomickaiésti



podnikatelského zagnu jsem dosgla k nazoru, Ze by se mohla firma pokusit tento
projekt realizovat. Firma by timto mohla dociliskani novych a udrzZeni stavajicich
zakaznik cestovni kanceté Invia.cz, a tudiz i zvySeni objemu prodejé. BRidovani
dlouhodobého vztahu se svymi klienty bych cest@agentiie doporgila vylepSit takée
reklama&ni oddtleni spolénosti, ale tento plan jiz nenifgonétem moji diplomové

prace.
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Priloha 1.
Uplny vypis
z obchodniho rejstiku, vedeného

Méstskym soudem v Praze
oddil C, vlozka 88420

Datum zéapisu: 22ervence 2002

Obchodni firma: Moje Dovolena.cz, s.r.o.
Zapséano: 22ervence 2002 Vymazanoifina 2002
MojeDovolené.cz,s.r.o.
Zapsano: 3ijna 2002 Vymazano: 3libzna 2004
Invia.cz., s.r.o.
Zapsano: 31iezna 2004 Vymazano: 5.srpna 2004
INVIA.CZ, s.r.0.
Zapsano: 5.srpna 2004

Sidlo: Praha 1, Opletalova 27,®%$10 00
Zapsano: 22ervence 2002 Vymazano: 5.srpna 2004

Praha 1, Jind&ska 24/941, RS110 00
Zapsano: 5.srpna 2004 Vymazanoiézama 2006

Praha 1, Senovazné nésti 1463/5, PS 110 00Zapsano: litzna

2006
Identifika¢ni ¢islo: 267 02 924Zapsano: 2ervence 2002
Pravni forma: Spol&nost s rdenim omezenyr

Prednet podnikani:

- zprostedkovani obchodu

Zapséano: 22Zervence 2002 Vymazano: 5.Gnora 2007

- realitni¢innost

Zapsano: 5.0nora 2007- zpriestkovani obchodu a sluzeb
Zapséano: 5.Unora 2007- zpracovani dat,sluzby databprava siti
Zapséano: 22Zervence 2002- provozovani cestovni agentury
Zapsano: 2Zervence 2002- reklamginnost a marketing

Zapséano: 2Zervence 2002
Statutarni orgar

jednatel: Radek Stavinoha¢.r790109/0362
Praha 10, Oravska 3, 2200 00
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den vzniku funkce: 22ervence 2002
den zaniku funkce: 17.srpna 2004
Zapséano: 22ervence 2002 Vymazano: 14.ledna 2005

jednatel: Michal Drozd, &. 790704/4684
Bucovice, Polni 705, okres Vyskov, P$85 01

den vzniku funkce: 22ervence 2002Zapsano: 2ervence 2002

jednatel jedna samostatpodepisuje se tak,ze k vytigeému
nebo napsanému jménu spolesti Fipoji svij podpis.

Zapséano: 22ervence 2002 Vymazano: 14.ledna 2005

Statutarnim organem spotesti je jednatel. Jménem spiiesti jedna samostata podepisuje se tak, Zze
k napsané, vyti8hé nebo jinak vyzrigené obchodni firgaspol&nosti @ipoji svij podpis.

Zapsano: 14.ledna 2005

Spolenici:

Tutor,s.r.0.C: 26 22 49 17

Praha 1, Opletalova 27, 2910 00

Vklad: 150 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 50%
Zapsano: 5.0nora 2004 Vymazéano: 3ézma 2004

Tutor,s.r.o.(: 26 22 49 17

Praha 1, Opletalova 27, 2910 00
Vklad: 150 000,- K
Splaceno:100 %

Obchodni podil: 100 %

Zapséano: 22Zervence 2002 Vymazano: 5.Gnora 2004

Tutor, s.r.o.

Praha 1, Jindska 27/873, R$110 00

Identifikacni ¢islo: 262 24 917

Vklad: 150 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 24,5%

Zapséano: 18.kétna 2005 Vymazano: 3.ledna 2008

Tutor, s.r.o.



Praha 1, U B¢ovny 952/2, P& 110 00
Identifikagni ¢islo: 262 24 917

Vklad: 90 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 14,5%

Zapsano: 3.ledna 2008 Vymazano: 3.ledna 2008

Tutor, s.r.o.

Praha 1, Opletalova 27/958,®%10 00

Identifika¢ni ¢islo: 262 24 917

Vklad: 150 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 33%

Zapséano: 31iezna 2004 Vymazano: 5.srpna 2004

Tutor, s.r.o.

Praha 1, JindSska 27/873, R$110 00
Identifikagni ¢islo: 262 24 917

Vklad: 150 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 33%

Zapséano: 5.srpna 2004 Vymazéano: 18tka 2005

Radek Stavinoha,&.. 790109/0362
Praha 10, Oravska 3, 200 00
Vklad: 90 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 14,5% Zapsano: 4.ledna ZE3&avni pravo: Zastavni pravo ve proggh zastavniho

vetitele Fio, druZstevni zaloZzna©: 649 46 843, se sidlem SenovaZzné nard4, Praha 1

Zapsano: 4.ledna 2008

Radek Stavinoha,&.. 790109/0362

Praha 10, Oravska 3, 200 00

Vklad: 90 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 14,5%

Zapsano: 3.ledna 2008 Vymazano: 4.ledna 2008
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Michal Drozd, r&. 790704/4684

Bucovice, Polni 705, okres Vyskov, P$85 01
Vklad: 100 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 22%

Zapséano: 31iezna 2004 Vymazano: 18&ma 2005

Michal Drozd, r&. 790704/4684

Bucovice, Polni 705, okres Vyskov, P$85 01
Vklad: 100 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 33,3%

Zapséano: 5.Unora 2004 Vymazano: 3¢zma 2004

Michal Drozd, r¢. 790704/4684

Bucovice, Polni 705, okres Vyskov, P$85 01
Vklad: 100 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 100 %

Zapséano: 22Zervence 2002 Vymazano: 5.0nora 2004

Michal Drozd, r¢. 790704/4684

Bucovice, Polni 705, okres Vyskov, P$85 01
Vklad: 160 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 26,34% Zapsano: 4.ledna Z#38avni pravo: Zastavni pravo ve pro&gh zastavniho

véfitele Fio, druzstevni zalozna(O: 649 46 843, se sidlem SenovaZné narR4, Praha 1

Zapsano: 4.ledna 2008

Michal Drozd, r&. 790704/4684

Bucovice, Polni 705, okres Vyskov, P$85 01
Vklad: 100 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 16,34%

Zapséano: 18.kitna 2005 Vymazano: 4.ledna 2008

Monika Halova, . 675827/1960
Praha 4, Udolni 1104/99, 240 00
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Vklad: 50 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 11%

Zapséano: 31iezna 2004 Vymazano: 18&ma 2005

Monika Hélova, . 675827/1960

Praha 4, UdolIni 1104/99, P40 00

Vklad: 50 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 8,16% Zapsano: 1&tna 2005

Monika Hélova, k. 675827/1960
Praha 4, UdolIni 1104/99, P40 00
Vklad: 50 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 100 %

Zapséano: 22ervence 2002 Vymazano: 5.Unora 2004

Monika Hélova, . 675827/1960

Praha 4, UdolIni 1104/99, P40 00

Vklad: 50 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 16,6%

Zapsano: 5.0nora 2004 Vymazéano: 3ézma 2004

Centralway Holding AG

6300 Zug, Baarerstrasse 135

Svycarska konfederace

Vklad: 1 000 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 34%

Zapséano: 14.ledna 2005 Vymazano: 28zina 2005

Centralway Holding AG
6300 Zug Alpenstrasse 9
Svycarska konfederace
Vklad: 1 000 000,- K
Splaceno:100 %
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Obchodni podil: 34%
Zapséano: 31iezna 2004 Vymazano: 14.ledna 2005

Internet Travel Holding AG

6300 Zug, Baarerstrasse 8

Svycarska konfederace

Vklad: 11 000 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 51% Zapsano: 5.Unora 2007

Centralway Investment AG

6300 Zug, Baarerstrasse 8

Svycarska konfederace

Vklad: 11 000 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 51%

Zapséano: 18.kitna 2005 Vymazano: 5.Unora 2007

Centralway Investment AG

6300 Zug, Baarerstrasse 8

Svycarska konfederace

Vklad: 1 000 000,- K

Splaceno:100 %

Obchodni podil: 34%

Zapséano: 21iezna 2005 Vymazano: 18&wa 2005

Zakladni kapital: 300 000,-K
Zapséano: 22ervence 2002 Vymazano: 3ielzna 2004

1 300 000,- kK
Splaceno:100 %
Zapsano: 31iezna 2004 Vymazano: 18&wma 2005

11 300 000,- k
Splaceno:100 % Zapséno: 18.ktna 2005
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Ptiloha 2.
Smlouva o obchodni spolupraci

uzawena mezi

Spolanosti: CA Invia.cz, s.r.o.
Senovazné nésti 1463/5 CI0: 267 029 24
Praha
RS11000
C 88420vedena u rejgtkového soudu YPraze
Bankovni spojeni: 35-8755580257/0100
Tel.: + 420 226 000 622 Mail: poradce@invia.cz

Obchodnim partnerem:

(dale klientem)

Nazev firmy:

Jednatel firmy (oprawmy zastupce):
Adresa (sidlo):

PSC, mesto:

ICO: DIC:
Telefon, fax:

E-mail:

I. PFedmét obchodni spoluprace
Ze strany Invie je f@dnEtem obchodni spoluprace zegx¥ni informace o klientovi
v ramci \&rnostnich prograiin které spravuje.
Ze strany Kklienta je fiedmétem obchodni spoluprace poskytovani slefastnikim
vérnostnich prografn na zaklad predlozeni plastové karty s logemérmostniho

systému, ficemz slevy z vicedrnostnich systéfnse nesgitaji.



[I. Doba trvani obchodni spoluprace

Smlouva o obchodni spolupréci je ugva mezi smluvnimi stranami na dobu

neuckitou s tim, ze kterakoliv ze smluvnich strafza uzavenou smlouvu

vypowedét nejdiive po uplynuti 12 gsiai ode dne &innosti této smlouvy.

Vypovedni Ihatacini 4 mésice a podina EZet od prvého dne sice nasledujiciho

po dorieni vypowdi druhé stratt Vypowd musi mit pisemnou formu.

I1l. Povinnosti smluvnich stran

a) Klient se zavazuje

1.

po predlozeni platné karty s logentigluSného #rnostniho programu,
poskytnout drziteli sjednanou slevu,

zajistit informovanost vSech svych zé&inand o podminkach
poskytovani slev,

umistit na viditelném mist(vchod, prodejni misto, a pod.) oZeai
vérnostniho programu — nalepky, stojanky a jiné.

ihned nahlasit Invii veSkeré zmy tykajici se této smlouvy (nova adresa,
telefon, ukoreni¢innosti, znénu v rozsahu poskytovani slev a pod.) a to

pisemnou formou.

b) Invia se zavazuje

1.

spravovat ¥rnostni systémy a déle je rozvijet pro své klienty

2. bezuplatg prezentovat klienta ve svych médiich obvyklymisgbem,

pokud nebude sjednano jinak

IV. Obecna ustanoveni

a)

PIréni zavazk dle této smlouvy je z&kladni povinnosti smluvnsttan.

V pripact poruseni této smlouvy ze strany klienta, zejméstanoveni
¢l. 1ll., odstavce a), ma Invia pravo od této smipwdstoupit, poZzadovat
Uhradu prokazatetnvzniklé Skody a saiasré v ramci svych tiskovych
materiati tuto skuténost i zveéejnit, s poukazem na nedodrZzeni

sjednanych podminek.



b) Klient ma pravo po fedloZeni karty &nostniho systému wipadt
pochybnosti, porovnat Udaje naeglozené kaét s Udaji uvedenymi
v dokladu totoznosti.

C) Pisemné a datové podkladyedané Invii nejsou zasilany &p Invia
neprovadi jejich archivaci.

d) Invia ma pravo posoudit afipadre odmitnout pedané podklady
s ohledem na jejich kvalitu a obsah.

e) V piipact, Ze Invia provede grafickéeSeni zadaného inzeratu, toto
ieSeni astava jeho majetkem i viipac ukonieni smluvniho vztahu
zaloZeného touto smlouvou.

f) Klient pIn¢ odpovida za obsah a pravnitigustnost textovych
a podkladovych materi&| které v ramci pléni této smlouvy fedal Invii
k jeho prezentaci.

0) Za obsah inzeratu a jeho pravdivost Invia nenespowdnost.
Odpowdnost za tyto skutmosti nese klient. Invia dle ustanoveni této
smlouvy nema povinnost zkoumat textovou, obsahapravni skladbu
piedkladanych inzerat

h) Zpasoby prezentace klienta prietdnictvim inzerce byly klientovi pén
objasrny aten podpisem smlouvy potvrzuje, Ze s timt@sppem
zveejreni a distribuce souhlasi.

)] Invia m& pravo upravit blizSi specifikatinnosti v inzerci klienta.

V. Zavéreéna ustanoveni

a) Invia si podpisem této smlouvy vyhrazuje pravo odagivy odstoupit ve Hite
do 60 dri ode dne jejiho doteni do sidla firmy. Tento stav ibe nastat
v pripadech, kdy poZadované informace klienta naejméni, nejsou v souladu
se zamiry spole&nosti Invia, zejména by byly v rozporu s ob&golatnymi
obchodr pravnimi vztahy, nebo v rozporu s dobrymi mravy.

b) Klient podpisem této smlouvy potvrzuje, Ze v rampéedkladanych inzerat
nedojde k poruSeni prawetich osob, k poruSeni patentovycheqpigi

a predpigi autorského prava nebo ochranné znamky jiného lsuibje



c) Klient souhlasi siijpadnym uvéejnénim v jinych médiich ve spojeni s Invii.

d) Klient souhlasi v souladu se Zakonem480/2004 Sb., se zasilanim informaci
elektronickou postou.

e) Podepsat smlouvu za®bmluvni strany smi pouze osoba k tomu opfagn

f) Smluvni strany jsou si édomy vSech pravnich néasladkvyplyvajicich
z poruSeni této smlouvy.

g) Smlouva o obchodni spolupraci je mezi smluvnimarsimi uzakena a nabyva
acinnosti dnem jejiho podpisu obou stran.

h) Smluvni strany potvrzuji, Ze si tuto smlouvieg jejim podpisem igcetly a
na dikaz souhlasu s jejim obsahelippjuji své vlastnoréni podpisy.

i) Souasti této smlouvy je ifloha se zadanim udajpro inzertni texty, slevy
a informaci o provozech klienta.

j) Smlouva je vyhotovena ve dvou vyhotovenich z nitlazda strana obdrzi

jedno.
Ptiloha 3.
SCENAR TELEFONICKEHO ROZHOVORU:
Piedstaveni:
Dobry den, u telefonu .............. ze spotmsti Invia.cz.

Co potiebujete?

Rada bych Vasi spalrosti nabidla spolupraci s nasi firmou Invia, ktend&e zvysit
potencional Vasi firmy. Mzete n¢ tedy gepojit na kkoho, kdo niZe rozhodovat
obchodnich zalezitostech sp@iesti (nejlépe management) - marketing.

Akvizice:

Dobry den, u telefonu ......... ze spolénosti Invia. Rada bych Vam nabidla
oboustran#é prosg@snou spolupréaci, ktera by ve zkratce @pala v tom, Ze my Vam
poskytneme velmi obsahlé portfolio naSich klieatvy nam poskytnete slevu, kterou
nasi klienti budou vyuzivat :

O Invii :

Invia je jedna z nejtich cestovnich agentur Qeské Republice, ktera by el

pro sveé klienty vyhody v podeélslev za sluzby a zboZzi. Invia chysta pro své zdikyz



vérnostni program a proto oslovujeme i Vas, zda te/$& nechiti stat nasSimi partnery
a neposkytovali slevu pro nase klienty.

spoluprace pro Vasi firmu je zcela zdarma na zélkdardouvy o spolupraci
vySi slevy rozhodujete Vy
Invia méa nyni 100 tisic klieat

nasi klienti pochazeji zetstdni tidy (tzn. vysSi potencional obratu)

Vyhody:
Spole&nosti, se kterymi jste se mozna jiz setkali pracaipodobném zakladavsak
nasimi nespornymi vyhodami jsou :

jiz zminované portfolio klient z minimalré stedni gijmové skupiny

vétSi informovanost - oproti ostatnim sp@iestem, které pouze vystavi
slevovou kartu, my naSe klienty informujeme pomdoectmaili o Vasich
akenich slevach, o Vasem sortimentu zboZzi, apod.

>7 v

nasi klienti tedy vi, kkemu jejich karta slouzi &#i kdy, kde a jak ji pouzit

Spoluprace s nami Vam tedyimese dalSi klientelu, je rychla a bezplatna. Jetw

chvili néco, co Vam brani tuto spolupraci s namiira



