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ABSTRAKT

Bakaldska prace je za#tena na analyzu konkurenceschopnosti podniku HoyshWw.
Prace je roz&lena na dv casti, teoretickou a praktickou. Prviédst obsahuje teoretické
poznatky z oblasti konkurence a konkurenceschopmpsicovanych na zakladyzkumu
literarnich zdraj. Praktickac¢ast snéiuje k analyze konkurenceschopnosti podniku Hotel
RySavy @i pouZziti nastraj Porter analyzy, Benchmarkingu, SWOT analyzy. Plaodyo-

ceni analyz jsou navrZzena dop@ni ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, Partalyzy, Benchmarking, SWOT

analyza.

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on analyzing thepetitiveness of the company Hotel Ry-
savy. The work is divided into two parts, theoraltiand practical. First part contains theo-
retical notes from area competition and competitess of processed based on research of
literary sources. Practical part lead to compatiiess analysis of company Hotel RySavy
using Porter analysis, Benchmarking and SWOT aisalysdter evaluation | suggest re-

commendation to increase competitiveness of company

Keywords: competition, competitive ability, Portmalysis, Benchmarking SWOT analy-

Sis.
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UvoD

V trzni ekonomice je konkurence kazdodenni realiseukterou jsou firmy neustéle atako-
vany. Konkurence neni pouze v &tli, ale napic celou ekonomikou. Firma, kterd& ma
skwlou podnikatelskou strategii a diferencované vysolsiemusi byt usné, pokud neni

konkurenceschopna. Firmy musi byt pruzné, schopagavat na stavajici situaci na trhu,

sledovat své konkurenty a jejich postoje, reagoegiani zakaznika.

Jak jiz jsem zminila, firma neni ohroZena pouzekkoanci, ale pedevSim mnicimi se
po vyrobcich a sluzbach i moznou vySi ceny. Pokutkedoyt spolénost UspSna musi sle-
dovat gani zdkaznika, zji®vat jeho postaveni ke spéiesti, pisobit na & pomoci re-
klam a marketingovych té@h Na trhu je velka konkurence, proto je zakaznikopen k-
hem kratké doby z#mit dodavatele. Kazda (&na spolénost vi, Ze jednou z priorit by

mel byt spokojeny zakaznik.

Aby si firma uleRila sledovani konkurence, moznosti vstupu novéhokicenta a fani
zakaznika, je vhodné vést databaze. Ty by obsahaaliladni Udaje, kontaktyfgmi, f¥i-
pominky a vyhlidky do budoucnosti. JelikoZ je daénteresovana na inforgrach tech-
nologiich, budou informace obsazené v databazceelzacné a pomohou nam drzet si

naskok ped konkurenci.

Konkurenceschopnost firmy navysSuji mimo jiné kvdlizangstnanci sdilejici filozofii
firmy. Pokud jiZ na z&tku gijmeme schopné zafstnance, us&ime za pozéSi prosko-

lovani novych pracovnika omezime unik informaci skrz propir zandstnance.

Za téma své bakateké prace jsem si zvolila analyzu konkurenceschsippodniku Hotel
RysSavy. Jednim z hlavnichindbdii byla poteba zjistit, zda je n@wstupujici hotel v dab
krize schopen usp na trhu, i pes handicap turistické nezajimavosti oblasti hotelaké
jsem potebovala zjistit, jak silna je konkurence v okolild@ od hotelu, jak rozsahlé sluz-
by konkurence poskytuje a jestli se na trhu nachiéera, kterou by mohl R Hotel vypl-

nit.

Cilem mé prace je popsat sagné trzni postaveni podniku, zjistit které konhkang sily
nas hotel nejvice ohrozuje, identifikovat a pogdavni konkurenty na trhu a provési-p

slusné analyzy, které povedou Ke¥eni otazky konkurenceschopnosti firmy.
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Abych mohla tento cil uskuteit, musela jsem ziskat teoretické znalosti, kiseén prakti-
kovala na R Hotel. Proto je i moje prace réleda do dvouwasti. Prvnicast je teoreticka.
Je zamiiena na vyzkum literarnich zdtojykajicich se konkurence, konkurenceschopnosti,
konkurerni vyhody a strategie a v neposledadt teoretického zkoumani prov&dich
analyz. V druhé (praktick@asti gedstavuji R Hotel a jeho nejs#i§i konkurenty. Abych
zjistila postaveni R Hotelu na trhu, provedu Poatealyzu, Benchmarking a SWOT analy-

ZU.

Po vyhodnoceni analyz navrhuji dop&eai pro podnik, ktera mohou pomoci zvysit jeho

konkurenceschopnost.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Mezi konkurenci Mizeme z#adit vSechny aktualni a potencialni nabidky i stittgtkon-

kurenti. Obsahuje vSe, co by mohli brat éditelé v Uvahu. [6] Konkurence je typickym
znakem pro satasné trzni prostdi. Konkurence je nekoiti proces, ktery se projevuje
jako detailni segmentace trhu a cilovych skupinazaiki. Konkurence se projevuje na

tuzemském, zahrafmim i globalnim trhu. [12]

Konkurenci niizeme chapat jako soujai, souwtzeni, gipadre hospodéskou soutz.
Konkurenci bychom nasli v mnoha oborech, nejenoneknickém, ale i socialnim, kultur-
nim, etickém, politickém atd. Konkurence oviiye podnikani, festoze ekonomické hle-

disko je stZejni. Dilezité je si u¢domit, Ze konkurence je vztah dvou a vice subjgii2]
Pokud chce &aky konkurent vstoupit na trh, musi spvat minimalg dva gedpoklady:

» Konkurenceschopnost — konkurent musi byt , konkémé&na musi vlastnit konku-
renéni potencidl.

» Podnikavost — musi chtit vstoupit mezi konkurergytnhu a pidat se do konku-
rentniho boje, musi vlastnit specificky potencial. [12]

1.1 Typy konkurence na strarg nabidky

Existuje konkurence ngjg trhem na strahpoptavky a na str&nnabidky. JelikoZ ve své
praci popisuji konkurenceschopnost podniku, rozagsitm se blize popsat konkurenci na

strar¢ nabidky.

Kazdy prodejce, kteryichazi na trh, ma snahu prodat co B&iy mnozstvi zbozi za co
nejvyhodrgjSich podminek, které umozni maximalizaci jeho zisK jeho dalSim z4jmu je

oslabeni konkurence. [11]

1.1.1 Cenova a necenova konkurence

» Cenova konkurence Jako nastroj konkuréniho boje je vyuZivana cena. Vyrobci

se snazi f@swdcit pomoci snizovani cen vlastniho zboZi co nejkigeujicich.
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1.1.2

Necenova konkurence Vyrobci se snaziipswdcit zakazniky jinymi metodami,

nez je cenova politika. Mezi tyto metody fpatvalita vyrobku, technickd aroxie

vyrobku, diferenciace vyrobku, design, image apbd]

Dokonala a nedokonala konkurence

Dokonaléa konkurence Casténd mize byt povazovana za dokonaly stav. Je pro ni

typické velké mnozZstvi konkuranha strat nabidky. Znané ¢ast konkurerit po-
skytuje stejné vyrobky a sluzby (trh akcii, komaditrh). Jelikoz neexistuji rozdily
mezi vyrobky, jsou i ceny konkuragnstejné. Pokud nevyvola reklama psychologic-

kou diferenciaci, nemaji konkurenti zajem o progadgd 1], [6]

Monopolistickd konkurence Na trhu vystupuje mnoho konkurénkteti maji po-

dobné vyrobky a snazi se uspokojit poptavku v dagése. Konkurenti jsou
schopni odlisit svou nabidku jako celek nebo pgegeast. Konkurenti se zati

na trzni segmenty, kde mohou u zaka#inikjlépe obstat a nabizet tak za vysSi ce-
ny. [6], [2]

Oligopol — Jeden subjekt ovlada v danéase jeden trzni segment. Vyrabi odlisné
vyrobky, aby byl schopen pokryt poptavku na danégnentu (napOPEC ovla-
dajici trh s plynem a ropouisty oligopol se sklada z&kolika konkurent, kter
produkuji stejné vyrobky (n&propa). Tyto spoknosti jsou trhem nuceny prodavat
za aktualni trzni cenu. Pokud maji shodné komadityzby, jejich jedinou konku-
renéni vyhodou je snizovani nakladDiferencovany oligopolse sklada z#kolika
konkurenti, kteri produkuji stejné vyrobky (n&pautomobily, fotoaparatyfaste-

né se liSi pouze kvalitou, prvky, stylem a sluzbakankurenti se snazi vynikat

v n¢kterém z &chto hlavnich atribut, za které si posléze mohoé&tavat vyssi cenu.

[6], [2]

Cisty monopol- Na trhu existuje pouze jeden dodavatel, ktedégté vyrobekadk
zakaznik. Pokud stat nereguluje monopolni sgalest, miZze inkasovat vysoké
ceny a poskytovat minimalni Uraveluzeb. Pokud existuje aspmalé nebezpé
existence substitlitnebo vstupu nové konkurence, investuje monopgloliesnost
do urovre sluZzeb a technologii. Pokud stat sgalest reguluje, poZzaduje od ni nizsi

ceny a poskytovani vice sluzeb. Monopadize bytstatni (trh ovlada statni firma)
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nebosoukromy (trh ovlada, i pes snahu statu a antimonopolni¢hdil, soukromy
subjekt) [2], [6], [11]

1.2 Konkurenéni vyhoda

Na trhu je nabizena velka Skala produ&t riznych distributot a vyrobdé. Konkurergni
vyhody jsou rozhodujicim motivem pro Wbdaného produktu od konkrétniho vyrobce a
distributora. Na konkure&mi vyhody Ize pohlizet ze dvou pohitedl'im prvnim je konku-

renéni vyhoda daného produktu. Druhy pohled je vazammabce a distributory. [2]

Existuje vice dleni, jak nize podnik poskytovat lepSi vyhody neZ jeho konkiirela

jsem se rozhodla uvéstldni:
a) Vitézstvi pomoci nizsi ceny

Jednou z moznosti jak ziskat vyhodu oproti konkcirgs agresivni tvorba ceny. Pokud
firmy zaujimaji postaveni vyrolics nizkymi naklady v ramci svého oboru, je tatorlveo

ceny vhodna pravpro re. Vysi naklad firmy ovliviiuje mnoho faktar, nag. sériovost,

vvvvvv

Pokud zakaznici pozaduji snizeni cenyzenbyt jednou ze strategii snizentfposluzeb
poskytovanych k danému produktu. Tento krok & oyt predem projednéan se zakazniky.
Dulezité pro podnik je, aby byla cena sniZzena o mé&istku, nez kolikini uspdené na-
klady.

Dlouhodobé udrzeni této strategie je velice obtiZhekud by prodavala za vySSi cenu,
ziskala by pet¥ni prostedky, které mize vyuzit na investni vystavbu nebo na zdokona-

lovani vyrobki sluzeb.

b) Pomoc zakaznikovi i snizovani jeho ostatnich naklaéd

Mame d¥ moznosti jak poradit zakaznikovi. Prvni moZnogpigeswdcit ho, Ze @koliv je
cena naSeho produktu vyssi, celkové dlouhodobéadgksou pro & nizSi. Toho nizeme
docilit nagriklad bezporuchovosti produiktkvalitnim servisem, vykonnosti produkisys-
Si zistatkovou cenouipprodeji opotebovanych strdj Nekteri kupujici se vSak iies tyto

vyhody rozhodnou koupit le¥j§i variantu, protoZe jsou nuceni snizovat naklady.
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Druhou moznosti je pomoci zakaznikovi sniZit jelstati naklady. Tato strategie sp@
v bezplatném poskytovani sluzeb, které zakaznikavnohou uséit penize. Diky této
uspde je zakaznik ochoten koupit si zboZi i za vyS8iycaez nabizi konkurence. Zakaz-
nikovi mizeme pomoci usst naklady na objednavku, skladovani, zpracovaéks#mi-

nistrativni naklady.

c) Doplnéni nabidky o dalSi gFinosy,¢imz se zvySi jeji pitazlivost

Na trhu se vyskytuji i zakaznici, ktenestoji o snizeni ceny nebo pomdc(spde ostat-
nich naklad. Pokud chceme ziskat i tuto skupinu zakaznikusime ji nabidnout vice
piinodi. Maze se jednat o individudlni Upravyétsi pohodli, rychlejsi sluzby, SirSi nebo
lepSi sluzby, instruktaze, zaSkol@nporadenstvi, neobvyklé zaruky, uZineé hardwarové

a softwarové nastroje, progratkenskych vyhod. [7]

1.3 Konkurenéni strategie

Podle Michaela Portera je zpracovani analyzy komkee dleZitym krokem pro kazdy
podnik. Na zaklag& analyzy niize navrhnout strategii, se kterou firma vstoupdaay trh.
PFi vstupu na trh si musi kazdy podnik ubranit svétaeeni v odétvi, musi UspsSnré vzdo-
rovat p@ti silam konkurence, a zabezjidak co nej¢étSi vynosnost viozeného kapitalu.
[11]

Konkurertni strategie se zabyva relativnim postavenim padoMnit jeho odwtvi. Po-
staveni podniku @uje, zda bude jeho vynosnost pod nebo nadtedvym prtimeérem.
Pokud podnik dokaze ziskat dobré postaveriizan @i nepiznivé struktie a pimeérné

vynosnosti odétvi dosahovat vysokych zigk[14]

Pokud je podnik schopen dlouhodat udrzet konkuremi vyhodu, nize dosahovat nad-
pramérnych vykori. Kazdy podnik mize mit dva typy konkureéni vyhody: nizké naklady
nebo diferenciaci, bez ohledu na jejich silné &é&latranky. Dlezitost kterékoliv silné a
slabé stranky podniku jeciinnosti jejiho dopadu na diferenciaci nebo vysiladk Struk-
tura odwtvi ovliviuje vyhodu nizkych naklada diferenciaci. Pokud chce byt podnik

aspeSny, musi se s&fi silami konkurence vyrovnat Iépe nez ostatni] [14

Nizké naklady a diferenciace spolu s rozsakiemosti, pro které se je podnik snazi ziskat,
vedou ke tem generickym strategiim pro dosazeni naagrné vykonnosti v daném trz-

nim segmentu. Kazda genericka strategegdgtavuje jinou cestu ke konkuiein vyhod,
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zarove spojuje volby typu pozadované konkutenvyhody s rozsahem strategického cile.
Opateni potebna k realizaci generickych strategii jsou v katd#\wtvi rizna, stejs
jako jsou fizné vhodné strategie v daném é&wv. | kdyZ je vylgr vhodné generické strate-
gie ¢asto velmi narény, predstavuje logické cesty ke konkugéahvyhod, které museji byt

v kazdém odstvi prozkoumany. [14]
Mezi tii obecné strategiefpzdolavani konkuretnich sil pati:

* prvenstvi v celkovych nakladech
» diferenciace
* sousted®ni pozornosti

V nekterych gipadech se mohou firmy rozhodnout pro sledovane viez jednoho
z uvedenych fistupi, coz je jen Hdka kdy mozné. Pokud chceme efekéiwyuZzit jednu
ze strategii, vyZaduje to obvykle plné nasazenbdpjrna organizéni opateni. Z tohoto

duvodu by byl @inek @i sledovani vice strategii oslabeny.
Uspsné vyuziti strategii vyzadujéané prostedky a dovednosti. Strategie obsahtiiné
organiz&ni uspdadani, kontrolni postupy a invari systémy. Dosazeni Gshu vyZzaduje

zvoleni jedné strategie a jeji vytrvalé sledov§i]

STRATEGICKA VYHODA

Jedine¢nost chapana Postaveni plynouci

zakaznikem z nizkych naklada
V CELEM
ODVETVI o n e PRVENSTVI V CELKO-
DIFERENCIACE VYCH NAKLADECH

Jen v urcitém
segmentu

STRATEGICKY CIL

SOUSTREDENI POZORNOSTI

Obr. 1 Generické strategie [13]
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1.3.1 Prvenstvi v celkovych nakladech

e

nam miZze zp@atku gFinést vysoké naklady vynaloZzené na inwastivystavbu, aby mohl
podnik zavést Uspogjsi vyrobu. Podnik musi snizovatimé a rezijni naklady, vyhybat se
actam zakaznik s minimalnim krytim a minimalizovat naklady na kym, vyvoj, rekla-
mu a prodej. Abychom dosahli tohoto snizovani, mesinovat zn&nou pozornost kont-
role naklad v manazerske sfé. Snizovani nakladby nentlo prokéhnout na ukor kvality,

sluzeb a dalSich.

Pokud je podnik v této strategii &Sy, dosahuje v odwi nadpfimérné vynosy bez
ohledu na fitomnost konkuretnich sil. Nizké n&klady chrani firmygxd rivalitou konku-
renti. Nizké néklady jsou pro podnik pozitivni, pokue jo substituty, ve srovnani s jejimi
konkurenty v od¥tvi. Konkurergni boje omezi firma pouze na dalSiho nefdsigSiho
konkurenta, protoze mémsgsni konkurenti podlehnou konkukegrimu tlaku. K dosazeni
celkovych nizkych nakladmusic¢asto podnik ziskat vysoky relativni podil na trreba
jiné prednosti (nap vyhodny gistup k surovinam). SniZzovani nakiagde ¢asto ruku
v ruce se zjednoduSovanim konstrukce produktu. €’ cleujednou podapodniku dosah-
nout nizkych naklail prinese mu to velké ziskové ra#p které niize déle reinvestovat do
nového z#zeni. [13], [11]

1.3.2 Diferenciace

Druhou metodou je odliSovani produktu nebo slukaéré firma nabizi, od konkurence.
Jedna se o vyt¥eni réceho nového, co je v odiwi prijimano jako jedinéné. Existuje
mnoho forem odliSovani: design, image &ya technologie, vlastnosti, zakaznicky servis,
prodejni s nebo jiné zpsoby. Nejideal®si by bylo, kdyby se firma odliSovala ve vice
aspektech. Strategie diferenciace neum@ firmé ignorovat naklady, ale nejsou hlavnim
strategickym cilem. Pokud se nam piddéto strategie dosahnout, je schopna nam zajistit
nadpfimérné vynosy v daném segmentu, protoZze Jytp@vnou pozici pro vygadani se

s konkureginimi silami. Zakaznici jsou&ni znace a nejsou citlivi na cenu, coz chrani
podniky ged konkurenci a snizovanim cen. Ziskové ibizgkteré diferenciaceimasi,
muzeme vyuZzit k oslabeni vlivu dodavditel snizuje vliv odbrateh, kteti by neli zajem o

levngjSi substitut.
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Pokud se nam potiadiferencovat produkty, fite to byt pekazkou v ziskani velkého po-
dilu na trhuCasto je vytven dojem exkluzivity, ktery vykuje velky podil na trhu. Dife-
renciace byv&asto dosazeno pomoci nakladnyamosti, jako jsou vyzkum, propracova-
ny design produktu, vysoce kvalitni materiélyintenzivni podpora zakaznik| kdyz fir-

ma posili své prvenstvi na trhu, nebudou vSichkazdici ochotni platit vysSi ceny. [13]

1.3.3 Sous¥edéni pozornosti

Tato strategie je postavena na stréhi se na konkrétni skupinu cfthteli, segment
vyrobnitady nebo geograficky trh. Na rozdil otegchozich dvou strategii je strategie sou-
stredEni pozornosti zaloZzena na principu vylbpe&ilivé zvolenému objektu a tomuip
zpasobit veSkera ifijimana opateni. Redpokladem této strategie je, Ze firma je schopna
vyhowt prani ve zvolenéem strategickém cili efektijirmez konkurenti, ktd maji SirSi
zaker ¢innosti. Vysledkem rize byt dosazeni diferenciace, nétouzi svému vybranému
cili lépe nez ostatni, ixe také vykazovat nizsi naklady, piggads dosahnout obojiho. A
koliv diferenciace nevede k nizkym nékiaa nebo diferenciaci v ramci celého trhu, dosa-

huje jedné nebo obotichto pozic wéi zvolenému cili.

Firma, ktera zawii svou pozornost na tity cil, mize ziskat nadfimérné vynosy v ramci
celého odvtvi. V pripact fungovani této strategie je firma och¢aa proti kazdé zdgti
konkurergnich sil. Tuto strategii i¥e sousedit na takové cile, kde se nachazi negnén

substitufi nebo je nejslabsi konkurence.

Tato strategie je zatizen&itymi omezenimi, ktera se tykaji dosazeni celkovgbdilu na

trhu. Firma se musi spokojit s kompromisem me#aissti a objemem prodeje. [13]

1.4 Analyza konkurenti
Pokud jsme se rozhodli analyzovat konkurendlj tmychom pozorovat tyto proénné:

e podil na trhu — jak veliky podil ma konkurence flax@m trhu,

* podil na po¥domi — podil zakaznik kteri maji jméno konkrétniho konkurenta

spojeno s vyrobkem na daném trhu,

* podil na oblilg — podil zakaznik, kteti maji jméno konkrétniho konkurenta spojené

s kvalitnim vyrobkem, o ktery maji zajem. [5]
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V okamziku, kdy podnik identifikuje své hlavni kamenty, n¢l by si uclat prehled o

strategiich konkureft odhalit cile konkurence a odhadnout jejich sdrslabé stranky. [6]

1.4.1 Identifikace strategii konkurenti

Strategicka skupina firem se na daném cilovém titiustejnou strategii. Pokud podnik
vstoupi do gkteré strategické skupiny, stanou se ¢ghové hlavnimi konkurenty podni-

ku. Podnik by si il udglat prehled o svych konkurentech a jejich strategiich. [6

Pokud chceme identifikovat strategii konkurentalirhychom se zawftit na nasledujici

charakteristiky:

» kvalita vyrobku a jeho rysy,

» vlastnosti, sortiment a sluzby zakazirik

e cenova politika, zfisob a rozsah distribuce,
» obchodni strategie a reklamni plan,

* vyzkum, vyvoj, vyroba, nakup, finance a dalSi stgée. [9]

1.4.2 Odhaleni cili konkurence

Pokud spolénost identifikovala své hlavni konkurenty i jejistrategie, musi si poloZzit

otazku:
* Co pozaduji konkurenti od trhu, na kterém se nagjffaz
* Co ovliviiuje chovani konkure?® [6]

Cile konkureni mohou byt zavislé na mnoha faktorech. Hlavnimneije u \¥tSiny podni-
kit maximalizace zisku. &které spolénosti kladou draz na kratkodoby zisk, jiné na zisk
dlouhodoby. [6]

1.4.3 Odhad silnych a slabych stranek konkurence

Pokud chce byt podnik U&fny, musi shromabvat informace o silnych a slabych stran-
kach vSech konkureint Usmdné spliini strategie podniku i dosaZeni stanovenych cil

zavisi na zdrojich a schopnostech podniku. [6]
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Mezi nejdilezitéjSi informace o konkurenci gt

prodej,

o zisk,

* ndvratnost investic,
e Obrat pesz,

* nové investice,

» vyuZiti kapacit. [9]

1.5 Totalni konkurence

Na trhu, kde pevlada totalni konkurence, vystupuje mnoho konkiirerabizejicich po-
dobny produkt. Hstup k informacim maji vSechny podniky stejny.ugde nizké bariéry
vstupu i vystupu na trh. Na takovém trhu firmy tdgknutnost pijeti trzni ceny stanovené
zakaznikem. Konkurenti jsou si rovni a vznikaji kéelgebytky nabidky. Spotaosti si
konkuruji i na trhu prace, pokud ¢fitziskat kvalitni pracovni silu. Vlastni-léktera spo-

le¢nost konkureéni vyhodu, musi ji dale budovat a rozvijet, jinekKasem znehodnocena.

[8]

1.5.1 Formy konkurence na dneSnich trzich

» Konkurence fimé a alternativni- Zakaznik ma moznost Wt z fiznych variant

pii uspokojovani svych ptab. Jako fiklad bych uvedla leteckou spoiest, ktera

konkuruje IC vlakm, nebo kavu konkurujici energetickym néapoj [8]

» Konkurence lokalni a globalni Na lokalnim trhu si nekonkuruji pouze mistni fir

my, ale zasahuji sem i globalni konkurenti. Ti saz$ gizpasobit mistnim pod-

minkam a pitom stale vyuZzivaji svou globalni vyhodu. [8]

» Konkurence wci zdkaznikovi - Firmy se velic&asto musi vyrovnat s dovednostmi

zakaznika. Zakaznik je mnohdy schopéijitma jinou alternativu bez cizi pomoci.

[8]
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» Konkurence uvntt firmy — Mnohé velké organizace vlastni tiné spol&nosti,
které si mohou konkurovat navzaje@asto soupé o investice pro sy dalsi roz-
voj. [8]

» Konkurence na finamim trhu - Na tomto trhu si firmy konkurujiip ziskdvani

avéra, statnich dotaci neboitavych dlev. [8]

» Konkurence na trhu prace Firmy se snazi ziskat co nejkvaliii pracovni sily.

Z pohledu zarstnand jde o lukrativni nabidku od firem aznych od¥tvi. Aby

byly firmy aspgsSné, musi vytvéet vySSi pidanou hodnotu pro své zastnance. [8]

» Konkurence legalni a nelegahiV dnesni dob se staletastji objevuji kauzy, ve

kterych hraje velkou roli korupce. [8]

» Konkureréni vyhody se znehodnocuji¢ase— Pokud se konkuréni vyhody dale

nerozviji, pak jsou v @béhu ¢asu znehodnoceny nebo zredukovany. [8]
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2 STRATEGICKE ANALYZY

2.1 Analyza marketingového prosftedi

Zadny podnik, ktery vystupuje na trhu, nefunguj@azare. Podniky jsou na v3ech trzich
ve vSech statech obklopeny piestim, které ovlixiuje jejich chovani. Aby mohla byt fir-
ma UusgsSna, musi se zaihit na okolni vlivy, analyzovat je, vyuZit je digptsobit jim své
chovani v souvislosti se sgasnym i budoucim vyvojem praésti, ve kterém existuji.
V prvni fadk se snazime analyzovat prapddobné trendy ve vyvoji okolniho preexdi,
poznat a rozdlit trh, najit vS8echny jeho vyznamn&astniky, zhodnotit viastni viiti
zdroje a Wit naSe silné a slabé stranky, resp. ndjilepitosti a hrozby. Vlivy, které pro
jeden podnik fedstavuji ohrozeni jeho existence, mohou pro qaéhik gedstavovat
piilezitost pro rozvoj. Marketingové prostli je tvdeno velkym pétem na sob nezavis-
lych faktoffi, které jsou dynamické, projevuje se u nich nezbaedny stupg nejistoty
jejich pribéhu. [4], [10]

Kotler a Armstrong upozéauji firmy, aby i analyze prosedi odliSovaly médni vykyvy

od trendi a megatreni

* maodni vykyvy— jsou nepedvidatelné, kratkodobé, bez socialnich, ekononaitkst

politickych konvenci,
» trendy— maji dlouhodobou tendenci, daji se i@ofFedvidat,

* megatrendy vyzna&uji se velkymi socialnimi, ekonomickymi, politickyma tech-
nologickymi zngénami, které se vyvijeji pozvolna a vyraznyniiggbem ovliviuji

Zivot jednotlivce i spokénosti. [3]

Prostedi podniku nizeme rozdlit na vnitrni prostedi a vrjSi prostedi. VrgjSi pro-

stredi déle dlime na makroprogtdi a mikroprosedi.
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Obr. 2 Rozdleni vrgjSiho prostedi [3]

2.1.1 Vnéjsi prostiredi

Vng¢jSi prostedi podniku se &i na makroprosgedi a mikroprosedi. Makroprosedi tvai
faktory, které ovliviuji mikroprostedi vSech &astniki trhu, ovSem stiznou intenzitou a

mirou dopadul. [3]

2.1.1.1 Makroprostedi

Makroprostedi podniku pedstavuje okolnosti, vlivy a situace, které firnvgrai aktivita-
mi nemiZze nebo jen velmi gkka miZze ovlivnit. Makroprosedi gedstavuje pro podnik
velké mnozstvi filezitosti, ale také mnoho rizik, se kterymi je piédneustale konfronto-
van, a které musi zdariesit, chce-li byt usgny. Makroprostdi gestavuje velké mnoz-
stvi vliva, jejich vyvojovych trendl a tendenci. Tyto vlivy musi podnikikladré monito-
rovat a systematicky analyzovat, abydimdhadnout nasledky jejichapobeni. [4], [10],
[3]

Vlivy makroprostedi:

e Ekonomické prosedi — Do této skupiny pét faktory, které ovliviuji kupni silu

spotebitel a strukturu jejich vydéj Pro podnik pedstavuje ekonomické prosti
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komplex trend a tendenci podporujicich jejich podnikatelské nos#in Jedna se
piedevsim o celkovou kupni silu, ktera je definovd@nymi Fijmy obyvatelstva,
cenovou arovni, vysSi uspor adni poskytnutych spaebiteiim. K €mto faktoim

pati vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazimgnové kurzy, mira

nezandstnanosti, inflace, kowschopnost aj. [4], [10], [3]

» Technické a technologické prosii — Kazda nova technologierquistavuje pro

podnik ugitou ,tviaréi destrukci. Zastarala odtvi secasto, misto fesunu do no-
vych pozic, snazi bojovat s novymi technologiembvBl technologie nuti podniky
do podnikatelské aktivity a investice. Zaréjsou pro podniky zdrojem technolo-
gického pokroku, ktery jim umakije zvySovat hospodeky vysledek a konkuren-
ceschopnost. Keéimto faktofim pati trendy ve vyzkumu a vyvoiji, rychlost techno-
logickych zngn, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunikaa informani techno-
logie. [4], [3]

« Demografické prosedi— Demografické progdi analyzuje otazky tykajici se oby-

vatelstva. Podniky zajimaji informace o lidech,tpée lidé tvéi trhy. Informace o
demografické kategorii populace jako celku, tagdrjotlivych rodin, jsou zakladem
pro vytvaeeni segmerit Podle velikosti a 8kové skladby obyvatel by ¢hpodnik
reSit zakladni otazky jeho existence, tj. zda sdatypstoupit nebo udrzet stavajici
trh. K €mto faktofim pati rast swtové populace, poputai vekovy mix, etnické
trhy, vzdilanostni skupiny, typy domacnosti, geografickéspny populace ipsun
od hromadnych trink mikrotrhu. [4], [10]

» Socialni progedi— Socialni prosedi zngnym zpsobem ovliviuje charakter spo-

ttebniho a nakupniho chovani. Jedna se o podpora@ygptpostoj k vyrobim,
k reklan®, firmé nebo feba motivaci ke spi#he. Marketingovi pracovnici musi
znét zékladni ndzory a hodnoty gbiteli. K t¢mto faktoGm pati vztah lidi
k sol# samym, vztah lidi k druhym, postoj lidi k orgargiza, nazory lidi na spo-
le¢nost, postoj lidi k firodk, uspdadani obyvatel (jmy, majetek, vyvoj zivotni
arovre, vz&lani, mobilita). [4], [10], [3]

» Politicko-pravni prosgedi— Legislativni progedi obsahuje soustavu zakoryhla-

Sek a pedpisi, ktera zahrnuje vliv viadnich a politickych orgaomdborovych orga-

nizaci. Statni moc vytvéa uklada zakony regulujici podnikatelské piedi, zako-
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ny na ochranu spiwmbitele i na ochranu zajmspole&nosti. Politicko-pravni pro-
stredi vytv&i pravidla pro podnikatelské a podniko¥i@nosti. K €mto faktofim
pati politicka stabilita, stabilita vladyclenstvi zemd v riznych politicko-
hospodéskych seskupenich, slava politika, socialni politika, zakon, ochrana Zzi-
votniho prostedi. [4], [10], [3]

Prirodni prostedi — Firodni prostedi gedstavuje firodni zdroje, které podniky

potrebuji pro svou vyrobu. V s¢éasné dob je toto prostedi ovlivreno ekologic-
kymi pozadavky, které apeluji na uspokikterych drulid surovin a energii, kterych
je nedostatek nebo pozaduje obnovitelnostriitd faktofim pati nedostatek su-
rovin, zvysené naklady na energii, zvySeny siupeisteni, menici se tloha viady
pii ochrar¢ Zivotniho prostedi. [4], [10], [3]

2.1.1.2 Mikroprosti‘edi

Marketingové mikroprogedi podniku obsahuje okolnosti, vlivy a situaceré&tfirma svy-

mi aktivitami mize vyznama ovlivnit. Pfi analyze mikroprogedi musime analyzovat celé

jeho odetvi. Cilem této analyzy je identifikovat hybné sii§sobici v odwtvi, které ovliv-

nuji cinnost podniku zakladnim apobem. [3]

Vlivy mikroprostredi:

Podnik — Existence podniku je zavisla na dokonalépleraci a spravné funkci
vSech jeho slozek. Pé o cilové trhy se promita do vSech fémich oblasti podni-
ku. K ttmto faktofim pati marketingove, vyrobni, technické, finam oddtleni
apod. [4]

Mriviw s

prostedi. Podnik ma ke kazdé skupimakaznik jiny pristup. Zakaznikovi pizu-
jicimu slozitou investici &nuje WtSi pozornost nez zékaznikovi kupujicimu spo-

ttebni zbozi. [4]

Dodavatelé — Tato skupina ditym zpasobem ovliviuje p@istup podniku
k pottebnym zdrajm. Aby mohl podnik ¥as reagovat na n&pnivé situace, musi

sledovat moznosti dodavaie jejich dlouhodoby vyvoj. [4]
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* Prostednici — Externi zprostdkovatelé mohou zaji@vat cast marketingu nebo
marketingového mixu. Tito zprdasdkovatelé byvaji specializovani na nakup a
prodej zbozi, distribuci. Mohou to byt marketingagentury nebo organizace po-

mahajici s financovanim podnikovych operaci. [4]

« Konkurence — Pokud chce byt podnik &&mpy, musi znat vSechny své konkurenty a
uspokojovat pdeby zakaznik |épe nez konkurence. Podle konkuiiho tlaku
rozliSujeme dva zakladni typy konkurence: komodikoinkurence mezi dodavateli
stejného druhu zboZzi) a substiil (konkurence mezi dodavateliznych vyrobk,

uréenych stejné skupé. [4]

2.1.2 Vnit¥ni prostiedi

Vnitini prostedi podniku je tvieno zdroji firmy, managementem a jeho Zamanci, or-
ganiz&ni strukturou, kulturou firmy, mezilidskymi vztahgfikou a materialnim prast-

dim. Vnittni prostedi jetizeno podnikem a ovlilovano manazery. [3]

Pti analyze vnitniho prostedi hodnotime realizaci strategickychidirmy, financni situa-
ci a schopnosti, vstupni logistiku firmy, vyrobnpesace, techniky a technologie uwnit
firmy, vstupni logistiku, prodej, prodejni servigdeckovyzkumné a vyvojové zdroje, lid-
ské zdroje, Urovefizeni a organizaci prace, infrastrukturu firmy, gaaa goodwill firmy,
silné a slabé stranky. VSechny faktory bytyrbyt hodnoceny podle vlivu na budouci per-

spektivu podniku. [3]

2.2 Porter analyza péti konkuren énich sil

Podle Michaela Portera existuje 5 sil, které auwliv rozhodovani o dlouhodobé atraktévit
trhu nebo trzniho segmentu. Konkutehstrategie musi porozuitnpravidiim konkurence,
které rozhoduji o atraktivitodwtvi. Snahou podniku je co nejlépelit témto silam a po-

kud mozno je vyuzit ve sy prosgch. [6], [14]

Mezi dynamické faktory péit

1. hrozba now vstupuijicich firem (S 2)

2. vyjednéavaci vliv zakaznik(S 3)
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3. hrozba substiitnich vyrobKi nebo sluzeb (S 4)
4. vyjednavaci vliv dodavatél(S 1)

5. soupéeni mezi existujicimi firmami (S 5). [11]

Vstup potencialnich
konkurent

Konkurencni okoli

- Sy podniku 3 5 S
Dodavatelé %:‘:’:> . S5 <:':::]I> Zakaznici

SJ‘

Substituty

Obr. 3 Portakv model gti sil [11]

. Hrozba nové vstupujicich firem

Na atraktivit segmentu maji sy podil pg'ekazky pi vstupu a vystupu do odivi. Neja-
traktivnejSi segment je s vysokymigkaZzkami pi vstupu a nizkymi p vystupu. Vstup pro
nove firmy je obtizny a firmy s obtizemi mohou snadystoupit. Pokud jsourgkazky i
vstupu i vystupu vysoké, je zde zajisttaké vysoky zisk doprovazeny velkym rizikem.
Pokud jsou fekazky vstupu i vystupu nizké,areme poitat s nizkym, ale stabilnim zis-
kem. Pokud je fekdZka vstupu nizka a u vystupu vysokajag to nadnérnou kapacitu

a snizené zisky pro vSechny. [6]
. Vyjednavaci vliv zdkazniki

Pokud maji zékaznici velkou nebo rostouci vyjedn&gdlu, stdva se segment neatraktiv-

nim. Vyjednavaci sila zakaziik mize st pokud: jsou koncentrovgsi
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a organizovagjsi, vyrobek pedstavuje znaou ¢ast celkovych nakladzakaznika, vyro-
bek je nediferencovany. Pokud se chce podrékl pouto hrozbou chranit,dnby si vybrat
skupinu zakaznik ktera ma nejmensi silu vyjednavat nebo nema nsbinimit dodavate-
le. Pogipack musi vytvdit lepSi nabidku, kterou ani silni zdkaznici nebhudooci odmit-
nout. [6]

. Hrozba substituénich vyrobkia nebo sluzeb

Pokud existuji substituty k danym vyrabk nebo sluzbam, stane se segment nezajima-
vym. Moznost nadhrazky nam snizuje cenu i zisk. Finmdaném odétvi musi sledovat

cenové trendy a technologické pokroky. [6]

. Vyjednavaci vliv dodavatehi

Pokud jsou dodavatelé schopni zvySovat ceny nelimwat dodavané mnozstvi, stava se
segment neatraktivnim. Sila dodavatepaiva v jejich koncentrovanosti nebo organizo-
vanosti, v existenci malého §a nahrazek, videzitosti jejich produktu, ve vysokych na-

kladech na zrnu dodavatele. Nejefekti¢j$i obrana je vytvieni dobrych vztain

s dodavateli, ze kterych plynou vyhody proddtrany. Také rizeme vyuZzit vice zdroj

pro dodavky. [6]
. Soupdeni mezi existujicimi firmami

Piasobeni velkého ptu konkurent popripact agresivnich konkurefit ¢ini segment nea-
traktivnim. Je&t vice neatraktivni je, pokud stagnuje nebo upadkug rozSieni vyroby
vyZaduje skokovou investii vystavbu, pokud jsou fixni nakladyils vysokeé, konkurenti
maji vysokou motivaci udrZet se v advi. Tyto podminky vedou k cenovym a reklamnim

valkdm. Nuti konkurenty zavédnové produkty. Toto soupeni je velice nakladné. [6]

2.3 Benchmarking

Benchmarking p&t mezi nastroje strategického managementu. Terdwajaa&ala poprve
vyuZzivat spolénost Xerox Corporation na patku 80. let 20 stoleti. Cilem benchmarkingu
je, kron® sledovani paraméiivyrobki a proces u nejlepSich konkureit piipravit postup
zlepSeni na urowetéchto konkurent. Slovo benchmarking je slozené ze dvou anglickych

slov — bench (pracovni 8] a mark (oznét, hodnotit ve sportu). Obe&nmuzeme
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benchmarking ozt jako referekini bod pro miteni rozdilnych vykonovych charakteris-
tik. [18]

Benchmarking se postupeatasu z#&adil mezi nejefektiv§Si nastroje zvySovani vykonnos-
ti organizace. NIZe nas motivovat k pfgbnym zn¢énam, nebo k &eni od UspsSnych kon-
kurenti. [17]

Uziti benchmarkingu ize mit na spol#ost vyznamny dopad. Snazi se podnitit organiza-
ci krealistickému procesu vylepSovani, ktery jetnguk prosazeni z#m. Nasledky

benchmarkingu se mohou odrazit:

» v lepsi schopnosti rozhodovat,

+ pii stanovovani nakmych cif,

« Vv postoji zakaznik ke spolénosti,

« v zrychlenych procesech zZm

« Vv Usporach naklag

« v dosazeni urounWorld Class apod. [17]

Benchmarkingové metody byéhy byt orientovany na vyssi navratnost. Nejefektjgn

cesta je zagteni na hlavni procesy, kterégpivaji k dosazeni dil [16]

Procesni model benchmarkingu ndm ukazuje jedndtlioky v rdmci benchmarkingového
projektu. Existuje spoustd&iptupi s fiznymi kroky. J& jsem se rozhodla pro model se
¢tyimi kvadranty, ktery objaije podstatu benchmarkingu. Na tomto modelu vidime
obecné souvislosti pro tvorbu procesniho modeladfanty v modelu jsou spojeny proce-
sem shroma¥ovani a analyzy dat. Pro kazdy kvadrant existdjzky, které nam po@izou

zjistit, co se v daném kvadrantgjel [17]
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SABLONA PROCESU
BENCHMARKINGU (MODEL SE
CTYRMI KVADRANTY)

| Hase organizace |

1. Co podrobit benchrrarkingu 2 Jakto udélame?
htemi
shér dat
Analyzadat
Extermi
3. Koo je nejlepg? 4. Jakto delgji , oni"?

Jesch or ganizace

KFLJ
Hytné =ily

KFU - Kriické faktnry igpéchn

Obr. 4 Model sé&tyfmi kvadranty [17]

Pristup Ceské spoknosti pro jakost vyuZiva v souvislosti v benchmagkivymi aktivita-
mi ¢tyii faze — planovani, shromdi@gvani dat, analyzu, zlepSeni pomoci adaptace. &by b
benchmarking Usgny, musi do podnikuifit shora. Musi ho podporovat vrcholové vede-

ni a vytvdit pro rgj infrastrukturu. [17]
V pribéhu let se benchmarkinové analyzy rozvinuly do slkapin:
* interni benchmarking — pravidelné vyhodnocovanioygwyrobniho systému,
* benchmarking zagiieny na konkurenci — porovnani vybranych ukazasekonku-
renci,
» benchmarking zatiieny na pitmyslové od¥étvi — nové vyvojové trendy v imyslu
(nag. stihla vyroba),
e benchmarking zagiteny na swtovou Sptku — nedla rozdil v oboru podnikani,

zantiuje se na stové nejlepsi podniky. [18]
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2.3.1 Kodex vedeni benchmarkingu

Jedna se o dokume€ieské spoknosti pro jakost. Tento dokument mé dné viastnic-

tvi a miZze byt volrg vydavan a distribuovan pro podporu spravného jposbhenchmarkin-

gu. Jedna se o navod, neni zde &ma pravni ochrana. [17]

Je zde definovano 9 pravidel:

zésady pfipravy — musime bytijpraveni fged provedenim prvniho benchmarkin-
gového kontaktu, zajistit legalitu kontaktu, kazdogménu prodiskutovat s ben-

chamarkingovym partnerem,

zasady kontaktu — respektovani kultury firmy, k&id&at osoby utené pro kon-

takt benchmarkingu, gtbvat jméno kontaktni osoby pouze peg@chozi domlu¥,

zasady vynany — poskytovani shodnych informaggstnost, plani slibi, snaha vse

co je projednavano vysilit do detailu,

zasady dvérnosti — divérné udrzovat zjiné informace, nestbvat je tetim oso-

bam bez pedchozi domluvy, dast organizace na studii je téfvéirna,

zasady pouzivani — pouzivat ziskané informace prazagéelem na ktery byly do-

hodnuty, ziskané kontakty pouzivat pouze v ramachmarkingu,

zasady zakonnosti fipvyskytnuti problému se poradit s pravnikem, snaéido-
drZzovat pravidla a zakon, nevyuZivat informace &terohly byt ziskané nevhod-
nymi prostedky, nepedavat informace zji&é benchmarkingem dalSim osobam

bez svoleni partnera,

zasady doka¥eni — wasné dodrzeni zavazkkteré jsme dali benchmarkingovému
partnerovi, usilovat o dok@eni vSech studii ke spokojenosti vSech benchmarkin-
govych partnat,

zasady porozudmi a dohody — snazit se pochopifpi partnet a plnit je,
benchmarking s konkurenty — zajistit shodu s pidgvidolné soutze, ped
benchmarkingem se poradit s pravnikem, nevyZadmygiartnera informace, které

nam nechce stit, se ziskanymi informacemi zachazet stejdavérné jako

s internimi informacemi. [17]
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2.4 SWOT Analyza

O informacich, které shromdiagjeme, musime tak&gét, co nantikaji. Pomoci marketin-
gového analytického nastroje SWOTuzeme tyto informaceiidit na silné stranky
(strenghts), slabé stranky (weaknesses)efitosti (opportunities) a hrozby (threats). [1]

Ve SWOT analyze se také promita externi a intearkatingové prosedi. [6]

.h.:]a!i_za vhitfniho prostfedi

Strategie Strategie _
maximalizaci silnych stranek minimalizaci slabych stransk
E- — maximalizovat prileZitosti — maximalizovat prileZitosti
g
£
T
=
1l
=
i
< - I
Strategie Strategie
maximalizacl silnych strancgk minimalizaci slabych stranek
— mirnmatizovat hrozby — minimalizovat hrozby

Obr. 5 SWOT analyza [25]

Analyza interniho prostredi

Analyza interniho progdi se zabyva silnymi a slabymi strankami. Firnedaji atraktivni
prilezitosti, ale ne vSechny je umi vyuzit. Kazdanfirby néla zhodnotit své slabé a silné
stranky. Je otadzkou kazdé firmy, zda vyuzitégiitosti, které koresponduji s jejimi silny-

mi strankami, nebo zda sikivtéto prilezitosti silné stranky vytvo. [6]

o Silné stranky- Firmy by n&li zjistit, které slozky marketingového mixu majisgi
arovei nez u konkurence. Tytagdnosti by poté #la vyuzit jako svou konkureén

ni vyhodu. [1]
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» Slabé stranky Zjistni horSich sloZzek marketingového mixu oproti ko je

pro firmy klicove, @i odstraiovani jejich slabych stranek. [1]

Analyza externiho prostedi

Analyza externiho prostdi zahrnuje filezitosti a hrozby. Podnikatelska jednotka se musi
zametit na klicové sily makroprogedi a vyznamné slozky mikropréesdi, které ovliviuji

jeji ziskovost. V &chto oblastech by &a sledovat nejnaySi vyvojové trendy a hledat

k nim pilezitosti a hrozby. [6]

» Prilezitosti— Manazé v podniku by néli sledovat nové trendy aas gedvidat
vznik novych pilezitosti. Meli by se zansiit na tempolistu stavajicich tina po-
hlidat vznik novych trir. Zarovei by se néli snazit o co nejvyssi vyuziti silnych
stranek. [1]

e Hrozby- Do budoucna bychomdtn pocitat s moznosti vzniku novych hrozeb.
Mohlo by se jednat o vstup nové firmy na trh, judokles poptavky nebo obje-
veni novych vyrobk na trhu. VSechny hrozby bychontlinv¢as objevit a elimino-

vat jejich dopad na naSi spofest. [1]
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3 SRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickoucast bakalgské prace jsem roglla na dva Useky a to rozbor pajnkonku-
rence a konkurenceschopnost a teoreticky rozbategiickych analyz.

V prvnim Useku jsem nejprve vymezila pojmy konkwesra konkurenceschopnost. Poté
jsem uvedla, které typy konkurence na stmaabidky se mohou vyskytnout. Zaiita jsem
na objasini pojmu konkureéni vyhoda a cesty, kterymi této vyhodyibe podnik dosah-
nout. Déle jsem se zaitila na konkuretini strategii a popis jednotlivych strategii, se-kte
rymi se nizeme v dnesni ekonomice setkat. Uvedla jsem zdalyzu konkurence, popis
jejich strategii, cil, silnych a slabych stranek. A poslednim pojmeréate tasti je totalni
konkurence a jeji formy na dnesnich trzich.

Druhy Usek je zasten na teoreticky rozbor analyz, které néstedpracuji v praktické
casti. Nejdive jsem objasnila pojem marketingove predf, rozdlila ho na vnitni a vrEj-

Si s to dale analyzovala. Poté jsem teoretickyln@ta jednotlivé analyzy — Porter analyzu,

Benchmarking, a SWOT analyzu.
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1. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

R Hotel je provozovan v malé obci Vémyslice, ktara pouze 700 obyvatel. Tato obec se
nachazi v Jihomoravském kraji, nedaleko rakouskymmic. Lezi mezi Znojmem a Mo-

ravskym Krumlovem. Od Moravského Krumlova je vzadd& km, od Znojma 30 km.

Prvni zminka o do#) ve kterém se hotel nachazi, je z roku 1599. ¥oig se zde vélo
pivo. Postupentasu zde byla hospoda s kuZelnou, byty, nslte Skola, zakladni Skola.
Budova proSla v letech 2007 — 2010 rozsahlou rakaokd a 1. 8. 2010 byl slavnostn
otewen R Hotel. [21]

Z&kladni filozofii hotelu je dokazat zakazaitk, Ze kvalitni hotelové sluzby nemusi hledat
pouze ve velkych gstech, ale mohou jimi disponovat i malé hotelyiha Moravy. Sluz-

by hotelu mohou vyuzivat jeho na&étici, ale také obyvatelé obce a blizkého okoli.

R Hotel se snazi na trhu prosadit ziskanimép\notelu s osobnim rodinnyntigtupem.
Tato strategie se ukazuje jako vyhodna. Hotel gkratkou dobu fisobeni na trhu ziskal
sveé stalé zakazniky a 90 % nawsiika se do hotelu vraci. AZ se hotel prosadteském

trhu, chélo by vedeni proniknout i do nedalekého Rakouskeskat si zde stalé nagshi-

ky.

Obr.6 Foto R Hotelu [21]

4.1 Sluzby hotelu

R Hotel se nezabyva pouze ubytovanim kiieate také programem pro voldgs. Mezi

sluzby hotelu pat:
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moderni ubytovani v 10 pokojich ve dvou kategor{ie izek)

« restaurace zaktena naieskou a moravskou kuchyni (az 40 osob)

+ restaurani salonek pro mensi soukromé akce nebo Skoleni§asob)
« salonek s billiardem (aZ 16 osob)

« bowlingova mistnost se &mi drahami a posezenim (az 20 osob)

+ letni zahradka (aZ 30 osob)

- pavodni degustni sklep (az 30 osob)

« klenuty moravsky vinny sklep (az 40 osob)

« sklepni salonek (az 15 osob) [21]

Ubytovat se klienti mohou v jedno-, dvou; tétyilazkovych pokojich.

F

Obr. 8 Koupelna s masézni sprchou [21]

Aby byl R Hotel schopen oslovit vice potencialriehkli, rozhodlo se vedeni padat osla-
vy, rauty, svatby, firemni Skoleni, &ieky, promoce a smutai posezeni. Kroobker-
stveni jsou schopni Halit veSkerou techniku,dekoraci, hudbu, doprovogdmygram také

dopravu. Prostory hotelu jsou néfaké a bezbariérové. [21]
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R Hotel nabizi také @vbowlingové drahy a kutaikovy siil. DalSi nejblizSi bowlingova
drdha se nachazi v Hrotovicich, které jsou vzdaléghikm. Dale je neblizSi kuzelkova dra-

ha v Moravském Krumlayvzdaleném 8 km. [21]

Obr. 9 Bowlingoveé drahy s posezenim [21]

i

Obr. 10 Salonek s kulaikovym stolem [21]

Aby vedeni hotelu vykompenzovalo nezajimavost okotelu, ma v planu nabizet svym
zékaznikm zlevrené vstupy do turistickych lakadel ve vzda&igim okoli. Mohlo by se
jednat o branské nebo znojemské podzemi, termalnidazhaa, popipact by se nabidka

rozsfila o dalSi objekty podle zajmu zakazinik

4.2 Plany na rozsfeni hotelu

Do konce roku 2011 se chystéd hotel etemultifunkéni krytou halu, kde je mozné hrét
tenis, futsal, florbal, nohejbal, stolni tenis. ®§otom halu na squash a kryty bazén
s vitivkou a bazénem pro¢tl. Kapacita hotelu se roz§io dalSictyii pokoje a spolk&en-
skou mistnost, ktera bude vyuzivana pro konanieseoskych akci. Tento salonek bude

mit kapacitu pro 70 osob. Pro zvySeni atraktivity penské zakaznice se chysta hotel ote-
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viit dw¢ wellnes mistnosti. Jedna mistnost bude vyuzivananmmsaze. O vyuziti druhé

mistnosti je&t neni rozhodnuto.

Toto rozsieni hotelu a jeho sluzeb, se jevi jako strateglalok. Hotel tim roz&i pocet
klientt. NejblizSi kryty bazén se nachazi 19 km od R HoteHrotovicich, stejtijako hala
na tenis, ktera ma multifugii vyuziti. Hala na squash se nachazi v 8 km vnéateMo-
ravském Krumlo¥. Rozsfen& kapacita by mohla do hotelu naldkat firmy,étate mohou

poradat Skoleni a firemni ¢&ky.

4.3 Marketingoveé aktivity
R Hotel vede marketingovou kampaa regionalni urovni. Marketingova propagace je
zameiena na:

o Publikace v regionalnich a mistnich tiskovinach

o Publikace v celostatnich denicich (Mlada frontasghélové noviny)

o Reklamy v regionalnich a mistnich tiskovinach

0 Sponzorstvi na regionélnich spidaskych akcich spojené s prezentaci reklamnich
billboardx

0 Akce pdéadané hotelem (trathii moravska zabigka, mikulaSské posezeni, kterého

se [astni icert s MikulaSem)
0 Internetové stranky
o Stranka na facebooku

o Publikovani na ubytovacich portalech, v kulturnimformainim centru, ve vina

ském fondu
0 Spoluprace s bamskymi cestovnimi kancel@mi

0 Zasilani prezentaich e-maih
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4.4 Organiza¢ni struktura zaméstnanai hotelu

V R Hotelu je zamsstnano 10 lidi. Majitel hotelu pouze dohlizi nadypré vedeni hotelu.
Chod hotelu ma na starosti manazer hotelu. Ter¢hgedpraci, planuje simy, zajifuje
rezervace, obstarava zasobovani, stard se o nmaybedi aktivity. V servise jsou zaist-
nani ¥ zamestnanci, jejich naplini prace jéguevsim obsluha zakazihjlobsluha recepce a
vinného sklipku. V kuchyni pracugityii pracovnici. Uklid maji na starosti &\pokojské.

Ty zaji¥'uji uklid pokoji, prostofi restaurace, saloilka bowlingové drahy.

Tento p@et zaméstnand se i rozSieni hotelu navysi podle geb 0 3 — 5 osob.

Majitel hotelu

l

Manazer hotelu

Servis Kuchynrg Pokojské

Obr. 11 Organiz&ni struktura
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5 PORTER ANALYZA

V této analyza zkoumam vlivép konkurergnich sil na nads podnik. Jedna se ocssné
konkurenty, nové konkurenty, vyjednavaci silu zakiax, vyjednavaci silu dodavaieh
substituty. Tato analyza je orientovana natasuost a jejim cilem je nalézt postaveni pro

spole&nost, ve kterém se dokaze branit konkdaném silam.

5.1 Sowasni konkurenti

Tab. 1 Sotasni konkurenti

Konkuren éni rivalita v odvétvi Priamérné
odhady
Rok
(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi) 2011|2015
1 Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky p@et konkurent a je-li jejich konkurenceschopnodilgizné stejna, pak rivalita

v odwtvi roste.
23| 1.8

Malo priblizne stejre silnych konkurerit (1 bod)
Hodre¢ priblizne stejre silnych konkurerit (5 bodi)

2 Riist odwétvi

Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach vabdiroste pomalu, pak je rivalita v o#tvi

VELSI. 32| 2.6
Vysoky #ist poptavky (1 bod)

Maly rist poptavky (5 baij

3 Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Vysokeé fixni naklady jsouifitinou tlaku na vyuzivani kapacit a také na snizoe&ni, tudiz

stimuluji konkuregini boj 43| 43

Nizky (1 bod)
Vysoky (5 bod)

4 Diferenciace vyrobki/sluzeb

Cim vy33i diferenciace vyroliksluzeb, jejich image, tim vy3si je ochrana protilkurenci,

tim nizSi rivalita v odetvi. Zakaznik je vyrobku/slugoverngjsi. 42| 38

Vysoké diferenciace vyrofisluzeb (1 bod)
Nizka diferenciace (5 bajl

5 Diferenciace konkurenti

Jestlize se konkurenti liSi svymi strategientiygdem, silou, zemijvodu, gistupy ke
konkurergnimu boji, pak je konkuremi rivalita vySSi. Vyvoj je bire p‘edvidatelny, moho

se vyskytovat fekvapeni, atd. 22| 20

Nizka diferenciace konkurenfl bod)
Vysoka diferenciace konkurén® bodi)
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6 RozSkuji se kapacity pouze ve &Sich pfirastcich?
Jestlize ano, pak je konkurari rivalita \WtSi.
Kapacity se rozauji v malych piristcich (1 bod) 18| 16

Ve tSich (5 bod)

7 Intenzita strategického usili

Jestlize je ¥tSi patet konkureni v odwtvi systematicky zaditen na Usgch, pak je konku

rereni rivalita velka.
441 4.8

Intenzita strategického Usili mala (1 bod)
Vysoka (5 bod)

8 Né&klady odchodu z odétvi

Je-li ndkladné odejit z odivi, pak je rivalita ¥tSi, firmy se zde snazi udrzet. Tyto naklgdy

mohou mit nap podobu uzatenych dlouhodobych kontraktnesplacenychigcek, reali-

zovanych investic, strategickych partnerstvi, zdsaovych vyrobk, emocialnich postdj
vlastnila, tradice, atd.

Néaklady obchodu jsou nizké (1 bod)
Vysoké (5 bai)

21| 26

9 Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se fite odvijet bd’ formou ,gentlemanské” konkurence, nebo gangstensky

formami.
281 3,9

Konkurence typu gentleman (1 bod)
Gangster (5 bod)

1 Site konkurence

Konkurence mize byt omezena pouze n&ity aspekt (nap cenu) a nebo e byt Siroka

uskuté&novana vice formami. Ve druhénipact je rivalita vySsi. aa | 38

Konkurence je omezenda jenom néityraspekt (1 bod)
Je Siroka (5 bod)

Celkem (z max. 50 bod) [ 30,9 31,2

Priamérné skore (celkem/10] 3,1 | 3,1

Konkurence v roce 2011 a 2015 bude zhruba stejegeNpokladam velké zdsadni amy
u sowasnych konkurefit Domnivam se, Ze v roce 2015 uz bude nas hoggodayklus
Vv rastu, proto by mohla poptavka po sluzbach hotehist. Nekteré hotely by mohly rozsi-
fit své dophkové sluzby a nabidky pro traveni voln&lasu. Poateini investice do hotelu
pii jeho budovani je vysoka, coZ ovlivni prigstnictvim odpig i vysi fixnich naklad
v dalSich letech. Pokud @it hotely z\&tSovat svoji kapacitu, musi to veétsine pripadi
provést formou fistavby. To je finatné narané a rkteré hotely si to nemohou dovolit

kvili historickému fivodu budovy a umishi v centru mista.

Primérné skére nam ukazuje, Ze sila konkuiigatstedni a bude tomu tak i v budoucnu.
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5.2 Vstup novych konkurenti do odwtvi

Tab. 2 Hrozba vstupu novych konkungnt

Hrozba vstupu do odwtvi Pramérné od-
hady responden-
ta
Rok
(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi) 2011 | 2015
1 Uspory z rozsahu
Jestlize redukce naklad rozsfeni obchodnich aktivit je velka, pak existuje menpgi
hrozba vstup (mali za&inajici konkurenti nemaji v odivi $anci). Uspory z rozsahu pe
mohou projevovatiiznymi formami — redukci vyrobnich nakfadistribwinich nékla- 43 40
du, atd. ' '
Uspory z rozsahu jsou velké (1 bod)
Malé (5 bod)
2 Kapitalova naro¢énost vstupu do od¥étvi
Bariéry vstupu rostou s kapitalovou némosti. Velkou roli hraje také riziko podnikg-
ni, poteba know-how atd.
14 1,2
Kapitalova nar@nost vstupu je vysoka (1 bod)
Nizka (5 bod)
3 Pristup k distribu énim kanalim
Cim omezensi pristup k existujicim distribinim kanahm, tim obtiz®jsi je vstup do
odwtvi. 22 25
Pristup k distribdnim kanakm je obtizny (1 bod)
Snadny (5 bai)
4| Potieba vlastnit pfi vstupu do odwtvi specialni technologie, know-how, patenty,
licence atd.
Ano (1 bod) 4,1 4.1
Ne (5 bod)
5 Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile
Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkuréfgou vysoce diferenciované a jejich zg-
kaznici jsou jim loajélni, pak je vstup do @&thi obtizrejsi ”g 32
Neni snadny (1 bod)
Je snadny (5 bag
6| Schopnost existujicich konkurenti snizovat po vstupu novych konkurend nakla-
dy a zlepSovat sluzby
Je vysoka (1 bod) 2,4 2,2
Je nizka (5 bad
7 Diferenciace vyrobki/sluzeb, loajalita zdkaznik existujicich konkurenti
Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkuréfgou vysoce diferencované a jejich zakpz-
nici jsou jim loajélni, pak je vstup do aflvi obtizrejsi. 3 32
Diferenciace vysoka (1 bod)
Diferenciace nizka (5 bdjl
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8 VIadni politika

Jak je vlada naklama vstuim do od¥tvi? (dotace, licence, antimonopolni politik

atd.) 20 22
Negativre (1 bod)

Pozitivre (5 bod)

R

9 Vyvoj po pFipadném vstupu do odwtvi

Jestlize mize nova firma po vstupu do a#tvi relativrg snadno ,couvnout”, pak je

hrozba vstupu vySsi.
U 1,6 1,4

.cesta zpt" je obtizna (1 bod)

.cesta zpt" je snadna (5 bod)

Celkem (z max. 45 bod) [ 24,3 20,8

Priamérné skadre (celkem/9) 2,7 2,3

Hotely nejsou schopny rapi@isnizovat své nakladytipposkytovani ¥tSiho mnozstvi slu-
Zeb, navic jsou kapacitromezeny. Kapitalova nafoost vstupu do odivi je vysoka. K
vystavig nebo rekonstrukci hotelu aiffpeni jeho vybaveni je zagebi vysoky poateni
vklad. V roce 2015 bude kapitalova némost jest vysSi, protoZe ceny @kt stoupnou. R
vstupu nového konkurenta nejsou firmy moc schopegSovat své sluzby. Kazdy hotel se
snazi poskytovat co nejkvalsi sluzby, aby si udrzel své stavajici zakaznikgzdil by
mohl byt v pouze roz&ni poskytovanych sluzeb. Diferenciace sluzeb z&&ipouze ho-

tel v Hrotovicich ma SirSi rozsah dakbvych sluzeb. Konkurgmi hotely by mohli roz$it

své sluzby, proto by mohla diferenciace stoupnbgjednalo by se @p o Zadné zasadni
zmeény. Pokud dalSi konkurent vstoupi do &, bude se zde snazit udrzet. Jeho hnacim

motorem budouigdevsim vysoké gateini naklady.

Primérné skore ukazuje, Ze hrozba vstupu novych konkturdo odwtvi je stedni, jeji

tendence v budoucnu klesé ke skére nizkému.
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5.3 Vyjednavaci sila zakaznik

Tab. 3 Vyjednavaci sila zakaznika

Vyjednavaci sila zédkaznik Pramérné odhady
respondenti
Rok

(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi) 2011 2015

1 Poget vyznamnych zakaznik

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malynétemn vyznamnych zakazni
kd, pak je vyjednavaci silédhto zakaznik vysoka

4,0 34
Maly pa‘et vyznamnych zakaziikl bod)

Nevyznamny (5 bajl

2 Vyznam vyrobku/sluzby pro zakaznika
Vyrobek / sluzba je pro zdkaznika vyznamny z hladgodilu na jeho vydajich
Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1 bod) 3.6 3.0

Nevyznamny (5 bajl

3 Zakaznikovy néklady prechodu ke konkurenci
Jsou-li vysoké, opak je zakaznikova vyjednavaai it Si
Jsou vysoké (1 bod) 4.8 4.6

Nizké (5 bod)

4 Hrozba zpétné integrace

Znamena, ze zakaznikite snadno 24t podnikat v analyzovaném ogtvi a mj.
se z&it zasobovat sam

1,2 11

Hrozba zptné integrace je nepra¥godobna (1 bod)

Vysoce pravébodobna (5 bo)

5 Ziskovost zakaznika

Je-li z&kaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci laigsi (nize byt gi jednani
velkorysejsi)
Vysoka (1 bod) 3.0 3.0

Nizka (5 bod)

Celkem (z max. 25 bod) 16,6 15,1
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Priamérné skore (celkem/5 3,3 | 3,0 |

R Hotel je na trhu kratkou dobu, proto si nestilskat \¥tSi paet vyznamnych zakaznik
Domnivam se, Ze za 4 roky si najde na trhu své g@kazniky. Sluzby hotelu &tginy
zakaznik netvai vyznamny podil na jejich nakladech. Az se hotalSki i o sportovni
haly, mohl by tento podil vist. Naklady pi piechodu ke konkurenci by mohla ovlivnit
pouze delSi vzdalenost, kterou by musel zakazrék &okud by hotel zal v budoucnu
poskytovat ¥rnostni bonusy, ovlivnilo by to né@st naklad pii pirechodu ke konkurenci.
Hrozba zgtné interakce je v tomto oboru vice nez nepépedobna. Mohlo by se stat, Ze

zéakaznikovi, ktergasto vyuziva ubytovani v hotelu, se vyplati promafg/tu.

Vyjednavaci sila zakaznilje stedni, tento trend je stejny i v budoucnu, i kdgpatri

poklesne.
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5.4 Vyjednavaci sila dodavatei

Tab. 4 Vyjednavaci sila dodavaiel

Vyjednavaci sila dodavatel Praumérné odhady re-
spondenti
Rok
(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi) 2011 2015
1 Potet a vyznam dodavatai

Pti malém pétu moznych dodavatiele jejich vyjednavaci sila velka

Dodavatel je mnoho (1 bod) 1,6 13

Malo (5 bodi)

2 Existence substitui — jsou hrozbou dodavatai
Ano, velka hrozba (1 bod) 4,2 4.0

Ne, mala hrozba (5 badl

3 Vyznam odbérateli pro dodavatele

Cim mensi je vyznam dodavaigiro odiratele, tim ¥t3i je vyjednavaci sil
dodavatel.

Velky (1 bod)

j*2)

2,8 2,2

Maly (5 bodi)

4 Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odétvi
ZvySuje vyjednavaci silu dodavatel
Neprav@podobna (1 bod) 3.2 3.6

Velmi pravédpodobna (5 bodj

5 Organizovanost pracovni sily v odétvi
Cim organizova#si (nag. odbory), tim ¥tsi vyjednavaci sila — toto plat
spemal}r& p,ro trhy prace! 18 20
Nizka (1 bod)

Vysoka (5 bod)

Celkem (z max. 25 bod) 13,6 13,1

Pramérné skoére (celkem/5 2,7 2,6

Na trhu je mnoho dodavatelktei jsou schopni zasobovat kuchyni, restauraci awinn
sklipek. R Hotel ma malou kapacitu, proto népatezi hlavni odératele, jeho odératel-

sky podil vSak $ rozSiteni kapacity a ziskani stalych zakazinskoupne.
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Vyjednavaci sila dodavateje stedni, drzi se ale u hranice s nizkym ukazatelesnéto

bude i v budoucnu.

5.5 Substituty

Tab. 5 Substituty

Hrozba substituti Pramérné odhady
respondenti
Rok
(1 bod ... nejnizsi, 5 bod ... nejvyssi) 2011 2015
1 Existence mnoha substitud na trhu
Malo, resp. Zadné substituty (1 bod) 1,2 1,4
Mnoho substitut (5 bodi)
2 Konkurence v odwtvi substituti
Je-li konkurence v odivi substitut vétsi, pak mohou byt jejich vyrobci ke 2.0 22
vstupu do ,naseho” odwi vice motivovani.
3 Hrozba substitutia v budoucnu?
Objevi se?
. o 1,4 1,6
Pravdpodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod)
Vysoka (5 bod)
4 Vyvoj cen substituti
Jejich ceny se budou spiSe snizovat nebo zvySovat?
ZvySovat (1 bod) 2.5 2.2
SniZovat (5 bodl)
5 Uzitné vlastnosti substitu?
Budou se zlepSovat nebo zhorSovat?
. 2,2 2,4
ZhorSovat (1 bod)
Zlep3Sovat (5 bodl)
Celkem (z max. 25 bod) 9,3 9,8
Pramérné skére (celkem/5 1,9 2,0

Na trhu neexistuje moc substiiukteré by mohly nahradit sluzby R Hotelu. Mohlo &/
jedna o ubytovny, pdfpac fast-foody. Jejich Urovesluzeb vSak neni schopna konkuro-

vat sluzbdm v hotelu. Népdpokladam, Ze byehtery substitut mohl ohrozit sluZzby hotelu.

Skoére u substitiitje nizké dnes i v budoucnu. Je taigpbeno &Zkym nalezenim substitu-

o

tu.
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5.6 Shrnuti Porter analyzy

Tab. 6 Shrnuti Porter analyzy

Faktor Nizky| Stred- | Vysoky| Strategické moznosti
ni
Vyjednéavaci sila * Spolupréace se spolehlivymi dodavateli, tzn. zuzit
dodavatei vybér dodavatel na ty nejkvalit&jSi a nejspolehli-
-
Vyjednéavaci sila * Vyhody pro stélé zakaznikyfipozSieni sluzeb
zékaznik - bude jedingym konkurentem hotel v Hrotovicich
Riziko vstupu no- * Vstup do odvtvi je kapitdloe hodreé nara@ny, po-
vych konkureni hlidat si &tSi sit hotefh pti hledani novych moz-
_ nosti na trhu.
Hrozba substituit * Ohlidat¢innost ubytoven a fast-foodu
Rivalita mezi fir- * ZvySeni  konkurenceschopnosti diky réesi
mami - doplikovych sluzeb, rozEni kapacity, vybodovani
sportovnich hal.

Vyjednavaci sila dodavatema stedni silu a tak by tomu & byt i zactyii roky. Riziku
ze strany dodavatemizeme pedejit, pokud bude odebirat zbozi od grewnych a spoleh-

livych dodavatel, se kterymi budeme mit sepsané dlouhodobé smiouvy.

Vyjednavaci sila zdkaznikma také sedni silu. V sotasné dob poskytuji potencialni
konkurenti skoro shodné sluzby, s vyjimkou hoteldretovicich. AZ R Hotel roz#i své
sluzby a zprovozni sportovni halyieplkthne zbyvajici konkurenty a nepatraslabi vy-

jednavaci moznosti zakaziik

Pravd@podobnost vstupu nového konkurenta doébdvje nizka. Pdateini kapitalova na-
ro¢nost je vysoka, ne kazdému Zadateli by bykgimty Uv¥r schvalen. R odchodu z od-
vétvi jsou problémem vysoké fixni naklady poskytnogévystavbu, rekonstrukci a vyba-

veni hotelu. Pohlidala bych si pouze si¢lkych hotel, které by mohli §i oslovovani ¥t-
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Siho mnozstvi zakaznikvyuZzit jako dalSi moznost rekreace pobyt ve #gké oblasti na

jihu Moravy.

Nedomnivam se, Ze v tomto adivi jsou rgéjaké kvalitni substituty. Wité riziko by mohlo
vzniknout ze strany ubytoven, fast-fdod byster. Nedomnivam se, Ze by bylo schopni
poskytnout sluzby odpovidajici kvaliv R Hotelu. Jejich vyhodou vSak je vysSi cenova

dostupnost nez v hotelech.

Stupe rivality mezi firmami je na $edni Grovni, v roce 2015 by mohla toto soigmé
jeS€ o reco stoupnout. Firmy bojuji o co néjéi paet zakaznik prostednictvim marke-
tingovych aktivit. Na daném Uzemi je, podle méhaand, nedostateké¢hto kvalitnich
sluzeb, proto, pokud budou hotely poskytovat kaal#luzby, nemusi se citit ohrozeni ze

strany konkurerii.
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6 BENCHMARKING

V analyze benchmarking ¢&im postaveni mnou analyzovaného hotelu na trhiha jm-
skytované sluzby. Nejprve vyberu potencialni koekidy, zjistim jejich postaveni na trhu a
mnoZstvi poskytovanych sluzeb. Potéinr faktory, podle kterych budu hotely porovnavat

a piradim jim vahu dlezitosti.

6.1 Vybrani konkurenti

Rozhodla jsem se popsat konkurenty hoteluj lsie nachazeji v blizkosti 25 km.

6.1.1 Hotel v Moravském Krumlové

Hotel nabizi ubytovani v dvou4i4, a gtilazkovych pokojich. Navic také nabizi moznost
pronajmuti svatebniho apartméa. Kapacita hotelu9eliZek. Ceny pokdj se pohybuji
v zhruba stejné vysi jako ceny v R Hotelu. Hotel taléé svou restauraci, kde je mozné

poradat spoléenské akce.

V hotelu se kroré patitacové herny nenachazi zadné dalSi vyziti pro jehazdky. Tento

hotel nepovaZzuji zaipis silného konkurenta. [19]

6.1.2 Sportovni hala v Moravském Krumloveé

V této sportovni hale se nachazgdwisté na squash a éwkuzelkové drahy. Vyhodou této

haly je kuzelkéska liga, ktera tyto drahyasto vyuziva. Ve sportovni hale je také moznost
posezeni v Sportbaru, kde jsou promitany sportpkeriosy. Sportbar nema velkou kapaci-
tu. Cena drahy kuzelek je 0 22 % |&#&i neZz cena bowlingové drahy v R Hotelu, cenu
squashe zatim nemohu srovnat. Po rem$isportovniho vyZziti v R Hotelu, se domnivam,

Ze toto sportovni centrum nebude silny konkurez8] [

6.1.3 Hotel Lechovice

V tomto hotelu je mozno se ubytovat v dvotik, €tyilizkovych pokojich a apartmanech.
Kapacita hotelu je 3Gikek. Ceny ubytovani jsou nizsi nez v R Hotelu. Y¥ehose nachazi
také restaurace, ktera poskytuje i cateringovébgiudtejré jako v R Hotelu i zde se na-

chazi sklepni vinarna. Tento hotel neposkytujenttlien Zadné dalSi sportovni vyZiti.
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Je vzdaleny 22 km. Nachazi se na jiném tahu, nesuranalyzovany hotel, proto jej nepo-

vazuji za pilis velkého konkurenta. [22]

6.1.4 Hotel Hrotovice

V tomto hotelu se mohou zékaznici ubytovat v jeddeeu-, ti-, ¢tyilazkovych pokojich.
Kapacita hotelu je 25512ek. Hotel disponuje nejtsi patem pokofi z mnou vybranych
hoteli. Ceny pokaj jsou az o 100 % vysSi neZ v R Hotelu. Je zdeueste, kterd pada
rodinné oslavy a firemni ¢¥&ky. Dale je zde také moZnost vyuzZivat kongresastory.
Hotel v ramci svych sluZzeb nabizi kryty bazén, dumytenisovou halu, squash,4 bowlingoveé
drahy, kul€nik, saunu, solarium, whirlpool, spinning, aquasaér, laserovou &tlnici,

vyjizd’ky na lodi, horolezeckou&tu. [20]

Tento hotel povazuji za nejisiho konkurenta. Jeho cenova dostupnost je n&8iunR
Hotelu, ale nabizi&si moZnosti vyZiti pro své klienty. Ma také sveadici, stalé klienty,

dobré jméno aa&tsSi kapacitni moznosti.

6.1.5 Hotel Dolni Kounice

Ubytovani je poskytnuté v jedno-, dvéakovych pokojich, apartmanech. Pokoje se lisi
cenou na zakladrozdileni do fiznych ubytovacichid a podle sezdnnosti. Cena pakig
vySSi nez v R Hotelu. Vékterych gipadech i 0 100 %. Je zde restaurace, kde je mbznos
konani firemnich véirka. Hotel dale nabizi sluzby kosmetického a kam#ého salonu,
masaze, solarium, hotelové fithess pod vedenimepi@ialnich trenér dw bowlingové

drahy a whirlpool. Cena bowlingu je az 0 40 % draigZ v R Hotelu. [24]

Tento hotel je zhruba 23 km vzdaleny. Je nedalek@ BcoZz se podepsalo na zvySenych

cenach. Rozsah sluzeb tohoto hoteluSiy ale cenavymére dostupny.
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6.2 Analyza benchmarking

Tab. 7 Benchmarking

- R Ho- | Moravsky| sportovni _ _ Dolni
Kritérium Lechovice| Hrotovice _ Vaha
tel Krumlov hala Kounice
Padet li-
1 3 0 2 10 4 0,2
Zek
Zatizeni
_ 10 3 0 5 4 7 0,1
pokoji
Cena uby-
8 8 0 10 3 4 0,35
tovani
Restaurace 10 7 2 8 10 9 0,15
Doplikové
5 6 4 3 3 10 8 0,1
sluzby
Sportovni
" 4 0 6 0 10 4 0,1
vyZiti
Suma 6,5 5,15 1,2 59 6,95 543 X
Paradi 2. 5. 6. 3. 1. 4. X

Jako srovnavaci kritéria jsem si vybrala&g@olizek, zdizeni pokaj, cenu ubytovani, re-
stauraci, dopgilkové sluzby, sportovni vyziti. Wsthto ukazatél mohly hotely dosadhnout
stupnice od 1 do 10. 10 je nejvySSi znamka, 1 B&jND znamena, Ze tato sluzba neni po-
skytovana. Dale jsemigadila kazdému faktoru vahu, dle jehieFitosti pro hotel. Nako-
nec jsentisla vynasobila a zjistila jsem faali hotel. Nejlépe si vedl hotel v Hrotovicich.

R Hotel skogil na druhém mist

Kapacita hotelu v Hrotovicich je 255, zbylé hotédiysahuji jen 9 — 22 % této kapacity.
NejmensSi kapacitu ma R Hotel. Ten planujéstavbu, ktera ale nebude tak rozsahla, aby

v tomto bod dohnal konkurenci.
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Jako dalsSi jsem zhodnotila vybaveni pdgkofady se na prvnim méumistil R Hotel,
jeho pokoje maji nejmode¥js$i vybaveni. Obrazky pokijv nékterych hotelech jsobi

sta'e, nevkust a opotebovan.

NejlevrgjSi ubytovani nabyzi hotel v Lechovicich. R Hotélael v Moravském Krumlay

jsou o zhruba 20 % drazSi. Ceny ve zbylych dvdelboh jsou i o vice nez 100 % vyssi.

Uroven restaurace je ve viech hotelech na zhruba stepwéitiVe sportovni hala pouziva-

ji polotovary, coz se odrazi na kvaljtdla.

NejvétSi mnozstvi dogikovych sluzeb nabizi hotel v Hrotovicich, ipahezi ré: moznost
sportovniho vyZziti, senarna, drobny prodej na recepci, bezmstni trezor, fipojeni
k internetu, pradelna, masaze, tenis s lektordiEopani raket a ntki, zamjceni mirko-
busu, ochutnavka vin, turnaje, vyuka ciziho jazykadobné dogikové sluzby poskytuji i

ostatni hotely, ne vSak v tomto rozsahu.

NejvétSi moznost sportovniho vyZiti se nachazi v hotdtrotovicich. Mezi jimi nabizené
sportovni aktivity pat: bazén, tenisova hala, bowling, kiné, squash, spinning, laserova
strelnice, horolezecka &ta, vyjialka lodi. R hotel si prozatim nevede moc i@golAle az

otewe multifunikeni halu, halu na squash a bazén mohl by se dastabeanotu 8.

Analyza benchmarking ukazala, to, co jsem natka gedpokladala. NejsikjSim konku-
rentem je hotel v Hrotovicich, doséhl vysSich wgkiev paitu izek, dophkovych sluz-
bach a sportovnim vyziti. Tento naskok by mohl RaHenizit po planované&istaviz. R
hotel se umistil na druhém niistoz, vzhledem ke kratkémugobeni na trhu, povazuji za
velky usgch. Jako druhy nejsi#jgi konkurent se ukazal hotel v Lechovicich, ktggy
umiseén na jiném tahu a mnou analyzovany hot&#dEhl pouze cenovou dostupnosti.
Tretim nejsilijSim konkurentem je podle analyzy benchmarking lhe@olnich Kouni-
cich. Tento hotel méa pouze vy33i ubytovaci kapaxitloptikové sluzby.Ctvrtym nejsil-
n¢jSim konkurentem je hotel v Moravském KrumioWachazi se pouhych 8 km od R Ho-
telu, je cenow stejré dostupny a ma vySSi ubytovaci kapacitu. V osthtnicazatelich je
ale daleko za R Hotelem. Sportovni halu v Moravsk&omlové nepovazuji za konkuren-

ta. Konkurovat mize pouze sportovnimu vyZiti.
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7 SWOTANALYZA

SWOT analyza se zaffuje na vnitni i vrejSi prostedi spolénosti. Ri analyze vnitniho
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prostedi zkoumame silné a slabé stranky spubsti, u analyzy wjSiho prostedi zkou-

mame pilezitosti a hrozby, které spdleost neniZze ovlivnit.

Tab. 8 SWOT Analyza

Silné stranky

Slabé stranky

o Siroky rozsah sluzeb o Kolem obce nevede zadny hlay
o Nekuracké prostory tah
o Personal, s dlouholetou praxi v lu- 0 Hiugnost bowlingove drahy, rusic
xusnim brignském hotelu okalni domy
o Moderni pokoje po rekonstrukci 0 Natrhu je velice kratkou dobu
0 Ceno dostupny o Kryté haly maji vyuZiti pouze
v zimnim obdobi
o0 Bezbariéroveé fistupy
o Mala kapacita hotelu, brani v {@o
o Mala konkurence v okoli 25 km . i i
dani velkych spotenskych akc
o Marketingova propagace (nag. plesy)
o Malo dophkovych sluzeb
Prilezitosti Hrozby
0 Zvysujici se Zivotni Urove o Spatna ekonomicka situace
0 Vyhledavéni aktivniho odginku 0 Turisticky nezajimava obec Vémy
o Rozsfeni vindaskeé cyklostezky lice

o 10 km vzdalena jaderna elektrar,

Velka

v hotelu v Hrotovicich

Dukovany — ubytovani delegaci

vytizenost  sportovnich h

navstnici

budou hledat nejblizSi alternativu

al

Statika staré budovy

Sjednoceni dané Zidané hodnoty

NN

stauraci)

AtraktivnéjSi prostory konkurence

ni

—

D
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Za nejsiligjSi stranku hotelu povazuiji jeji personal. Obslulrastauraci je velmi profesio-
nalni s osobnimifstupem ke kazdému zakaznikovi. Pokrniipravené Séfkuchkam jsou

velmi chutné a zakaznici f@sto chvali.

Za nejslabsi stranku podniku povazuji malou kapadrt Hotel je schopen poskytnout

k ubytovani 22idzek. Tento problém se vedeni sniégit gistavbou, které ale nebude tak

rozsahla, aby mohl konkurovat hotelu v Hrotovicich.

Nejvétsi prilezitost vidim v roz§eni vindské cyklostezky fes obec Vémyslice, které spa-
da pod Znojemskou viiiskou oblast. Cyklisté by se zde mohli ubytovat, gt vyuzit

sluzby restaurace, vinného sklipku nebo krytéh@haz

Za nej\tSi hrozbu povazuji Spatnou ekonomickou situa@r&nuti potencialni zakazniky
k usporam. To by mohlo snizit vynosy restauracglipgové drahy, multifunéni a squa-
shové haly a krytého bazénu. Tuto hrozbu by maohlpaldnik vyuZit ke své prosperit

Mohl by prilakat zakazniky od své konkurence cehdwestupgjSim ubytovanim.
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8 NAVRHY KE ZLEPSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Jak ukazaly gedchozi analyzy, je R Hotel schopen konkurovat pagn s rékolikaletou

tradici. Po zavedeni na trh se veliceigolchytil a ziskal si stalé zakazniky.

Z analyz vyplynulo, Ze hotel m& rezervy. Navrhovapateni by ngla snizit ohroZeni ho-

telu ze strany novych i stavajicich konkutent

8.1 Propojeni s vina‘skou stezkou
Naklady na zavedeni opahi:
o 10 000 K — zna&eni cesty pro cyklisty
0 20 000 K — informovani o rozgéni stezky v médiich

R Hotel pati pod znojemskou virtakou oblast. V této oblasti vede cyklostezka. Obec
Vémyslice by se k této stezce mohtgpjit. Timto krokem by fildkala vice turisi. Ti by
mohli vyuZivat sluzby hotelu, jako napstravovani, posezeni na zahradce, vyuZiti sporto-
vist, ubytovani. V pipact zajmi by mohlo vedeni R Hotelu padat ochutnavky vina ve

vinném sklipku spojené s prezentaci vina

8.2 Lekce aqua-aerobiku

Naklady na zavedeni ogani:
o OKe

Vystavba bazénu je jiz realizovana, provozovaniaagerobiku by bylo pouze ropsni
sluzeb. Toto by uvitalyipdevsim Zeny, které jsou ubytované v hotelu a zeskoli. Lek-
ce agqua—aerobiku by byly placené, proto by zde bylgpvé naklady na lektora. Mohli by-
chom zde kalkulovat s naklady @bvané pilezitosti, které vzniknouip blokovani bazé-
nu. Tyto naklady budou kompenzovany pronajmem hazéktorovy. Pronajem by mohl
byt stanoven viiméiené vysi pétu zakaznic. Lekce aqua—aerobiku by mohly byt spoje
s wellness vikendem pédanym pro Zeny, ktery by obsahoval ubytovani, -ageibik,

porady s kosmaetkou, masaze, prochazky po okoli a dalsi.
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8.3 Poradani turnaja
Naklady na zavedeni opani:
0 500 Kdfturnaj — tisk diploni
o Pohary za prvniA mista — 1 500 Kturnaj

Aby se sportovni vyziti v R Hotelu dostalo do pédiemi zakaznik, mohli by pdadat
turnaje v tenisu, futsalu, florbalu, nohejbalu lisitm tenisu a squashi. Startovné by pokrylo
naklady spojené s padanim turndj. Soutzici by mohli vyuzivat sluzby restaurace, uby-
tovani a v pipad® zajmu i vinného sklipku. @ zde mame naklady stované pilezitosti

v podolg pronajmu haly. Tyto naklady by &pmeélo pokryt startovné.

8.4 Spojeni se spolky ppadajici zajezdy z Moravsko — Krumlovska

Naklady na zavedeni opahi:
o OK¢

Aby R Hotel vykompenzoval turistickou nezajimavobte Vémyslice, mohl by se spojit
se spolky z okoli, které pédaji tzné zajezdy. Zajimavy program ma turisticky spolek
Zz Moravského Krumlova, ktery pada vylety po okoli Moravského Krumlova, poznavaci
z4jezdy do okoli Znojma, do Rakouska (okoli Re&zodpdinkové zajezdy do termélnich

lazni na Slovensko.

Podobnych spolkje v okoli Vémyslic vice a jejich program akciz@imavy a rozmanity.
Tyto zajezdy by si platil kazdy zakaznik sam, ijpact by mohly byt zahrnuty ve zvyhod-

nénych programech hotelu. To by naklady na zavedeaéemi vzrostly.

8.5 Ziskani zédkazniki z Rakouska
Naklady na zavedeni opani:
0 20000 K - marketingova kampiav Rakousku
o 10 000 K — navazani spoluprace s rakouskymi cestovnimietaremi

R Hotel lezi nedaleko rakouskych hranic, proto yhhklientelu rozgit o rakouské za-
kazniky. R Hotel by mohl nabidnout rakouskym cestovkancel&m zahrnuti hotelu do

jejich nabidky rekreaci.fPakat by mohl také obyvatele VidnRakouské zakazniky by
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mohl nalakat na vinny sklipek a poznavaci tury &@me na vingstvi v okoli Vémyslic,
zaujmout by je mohla také vifeka cyklostezka vedouci ze Znojma. Dale by jim niRhl
Hotel sestavit nabidku poznavacich zajepo jizni Moraw, navstivit by mohli Znojmo,
Brno, Moravsky Krumlov, Teb& a k nim néleZici pamétky ast personalu v R Hotelu je

schopna plynule komunikovatmecky.

8.6 Sledovani podnikatelské aktivity stavajicich konkuenta

Naklady na zavedeni opahi:
o OK¢

Jak uz jsem zminila vipdchozich analyzach, je n&$im a nejsilgjSim konkurentem
hotel v Hrotovicich. R Hotel mu bude po razsii, které by o prokthnout do konce
roku 2011, schopen konkurovat.cMoy ale nadale sledovat jeho podnikatelské akgtivit

aby mu opt neunikl.

Sledovat by rdl i ostatni konkurenty a jejich rozévani sluzeb. Pohlidat by si také&lm

vstup nového konkurenta na trh.

V tomto sledovani pomohou managementu internettraéls/ hotel, reklamy v mediich.
Pokud by probihalo sledovani pomasghto médii, pak by byly nadklady nulové. Pokud by
hotel vypracovaval analyzy ke zggi konkuregniho postaveni, naklady by stouply, pro-

mitla by se v nich finami odntna manazera hotelu za vypracovani analyz.
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9 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické casti bakaléské prace jsem nejprveaquistavila Hotel RySavy. Popsala jsem
jeho polohu, sluzby hotelu, planované réesi, marketingové aktivity, organiaa struk-

turu a strdné jsem zminila historii budovy.

V dalSi ¢asti jsem vypracovala jednotlivé analyzy. Jako pigem zpracovala Porterovu
analyzu pti konkurergnich sil, ze které vyplynulo, Ze jediné ohrozZernynpl ze strany sou-
¢asnych konkureiit Déle jsem zpracovala analyzu konkutienzv. benchmarking. V této
analyze jsem vybrala konkurenty v okruhu dvaceti kilometrd a pomoci Sesti ukazatel
jsem zjistila jejich konkurami silu. Jako nejsikSiho konkurenta jsem oz&ia hotel

v Hrotovicich. Posledni zpracovanou analyzou je SWADalyza, ve které jsem jako nej-
silngjSi stranku vybrala personal, nejslabsi kapacigjvétsi pilezitost vidim v roz&eni

cyklostezky, nej¥tSi hrozbou je salasna ekonomicka situace.

Po vyhodnoceni analyz jsem navrhla égat, ktera pomohou R Hotelu udrZet si misto na

trhu, zvysit pget zakaznil a konkurenceschopnost.
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ZAVER
Bakal&ska prace je za#bena na zpracovani analyzy konkurenceschopnostiikodtotel
RysSavy, ktery psobi v hotelnictvi a s nim spojenymi sluzbami eelkratkou dobu. iP

zpracovani prace jsem sbirala kvalitni a hodnotfiérinace, které mi umoznily provést

jednotlivé analyzy wwujici postaveni podniku na trhu.

Abych mohla posoudit konkurenceschopnost a pozdrtmu provedla jsemékolik analyz

- Porter analyzu, Benchmarking a SWOT analyzu.dP@mnalyza ukazala, Zze zadnaca p
konkurergnich sil neni velkym nebezgien. Zangiit by se nél R Hotel hlavg na rivalitu

v odwtvi. Analyza konkurerit dokonce ukazala, Ze pouze hotel v Hrotovicichgekki-
renceschop$)Si neZz R Hotel, zbyvajici konkurenty hoté¢kegonal. Ukazalo se, Ze po do-
konceni gistavby svou konkuremi vyhodu jedt zvySi. SWOT Analyza odhalila silné a
slabé stranky podniku a jehdilpzitosti a hrozby. Z této analyzy vyplynulo, zg ¢e ngl
podnik zangfit na rozsfeni kapacity, pofpact uclat z malé kapacity svou vyhodu. Pod-
nik by mohla ohrozit Spatné situace na trhu, pjetpro r&j dulezité udrzet svou cenovou

dostupnost, aby mohlo jeho sluzby vyuzivé&siprocento zakaznik

Po provedeni a vyhodnoceni analyz jsem navrhlar@piatktera by mohla zvysit konku-
renceschopnost podniku. Jednalo gedpvSim o roz&ni sluzeb, které by diferencovaly

R Hotel od jeho konkureiit Realizace &kterych navrk by nezvySovala naklady hotelu.

s

Konkurence na lokalnim trhu neni vysoka, ale veditize je dilezit¢jSi nez v dob eko-
nomické prosperity udrZet si spokojeného zakazrktery se bude do hotelu pravidéla
rad vracet. Hotel by sedhproto snazit zvySovat @et svych stalych zakazrila vyuzivat

vSech pilezitosti na trhu.

Jsem peswdéena, Ze pokud si hotel udrzi stavajici trend, nyhha trhu prosperovat. Je

ale dilezité nesunout na véimech a nezaspatfil@zité kroky konkurerit.

Po provedeni a vyhodnoceni analyz jsem navrliglySna opdeni, ktera zohlatlji vy-
sledky tchto analyz sifhlédnutim na moZnosti hotelu. Domnivam se, Zelljetechopen
mé dopordeni aplikovat do praxe. Domnivam se tedy, Ze cilbaléldské prace byl spl-

nén.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
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SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats
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