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ABSTRAKT

Tématem této bakalaiské prace je analyza konkurenceschopnosti vybrané firmy, respektive
Resort Véska s.r.0., ktera poskytuje sluzby v oblasti ubytovani. Prace se sklada ze dvou Casti.
V prvni, teoretické ¢asti jsou definovany zékladni pojmy souvisejici s konkurenceschopnosti
a popsany analytické metody. V praktické casti je zkoumana firma piedstavena, poté jsou na
ni aplikovany metody vysvétlené v ¢asti teoretické. Je zde také uvedena stru¢na analyza
konkurence. Na zavér prace jsou doporuceny navrhy, které by mély vést ke zvySeni konku-

renceschopnosti na trhu.

Klicova slova: konkurence, konkurenceschopnost, mikroprostiedi, makroprostiedi, firma,

PESTLE analyza, Porteriv model 5S, SWOT analyza, BCG matice, McKinsey 7S

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is an analysis of competitiveness of a selected company,
more precisely Resort Veska s.r.o, which provides services in an area of accommodation.
The thesis is divided into two parts. The first, theoretical part defines basic concepts related
to competitiveness and analytical methods. In the practical part the examined company is
introduced, and then the methods explained in theoretical part are applied. Brief analysis of
competitors is also provided. In the end propositions which should lead to improved com-

petitiveness on the market are recommended.

Keywords: competition, competitiveness, micro environment, macro environment, com-
pany, PESTLE analysis, Porter’s 5 forces model, SWOT analysis, BCG matrix, McKinsey
7S
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UvVOD

Ptechod Ceskoslovenské ekonomiky z centralné planované na trzni po roce 1989 zaznamenal
vznik novych firem na trhu, které¢ dfive tuto moznost nemély kvtli tehdejSimu rezimu. A ¢im
vice jich bylo, tim byla silnéjsi i konkurence. Prave ta zene kazdy podnik k neustalému zlep-
Sovani, at’ uz v podob¢ intenzivnéj$i marketingové propagace, profesionalni formulovani
strategii a snaze ziskat vyhodu nad ostatnimi. Firmy se nejen pii svém vzniku, ale i v prabéhu
¢innosti potykaji s mnoho problémy, ale sledovani aktivit konkurence neni dobré ignorovat.
Ackoliv to neradi pfiznavame, Casto existuje nékdo, ktery v nékterych aspektech vynika
1épe, a my se od n¢j mizeme bud ucit, anebo se naopak soustfedit se na mista, kde ma
mezery a my mizeme vyniknout. Diky vysoké konkurenceschopnosti je jakakoliv spolec-
nost schopna se dlouhodobé udrzet na trhu a generovat touzeny zisk. A ke zjisténi stavu

konkurenceschopnosti napomaha jeji analyza, coz je tématem této bakalarské prace.

Toto téma jsem si zvolil, jelikoz je z oblasti marketingu, ktery mi v ramci studia na Univer-
zité Tomase Bati ptiSel nejzdbavnéjsi. Navic jsem si chtél prohloubit znalosti v dané proble-

matice, at’ uz ctenim odborné literatury ¢i vyzkousenim pouZiti rozebiranych metod.

Firmu Resort Véska jsem si zvolil proto, Ze se nachazi ptimo v obci, kde bydlim 1 ja, takze
jsem s ni obeznamen uz z diivejsi doby. Urcité také napomohla vstticnost a ochota zamést-

nancd, ktefi byli ndpomocni pfi zpracovani druhé ¢asti.

Prace se dé€li na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Teoretickd Cast vysvétluje souvisejici
pojmy a marketingové analyzy, a slouzi ¢tenafi jako ivod do praktické ¢asti. Ta poté ziskané
veédomosti pievadi do praxe, a poskytuje celkovy pohled na konkurenceschopnosti vybrané

firmy, z které vyusti v zdvéru navrhy a doporuceni na zlepSeni stavajici situace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Tato bakalarska prace si klade za cil provést analyzu konkurenceschopnosti vybraného pod-
niku v oblasti hotelnictvi a na zakladé¢ vysledku analyzy navrhnout doporuceni, ktera

by méla zvysit stdvajici uroven konkurenceschopnosti firmy na trhu.

Teoreticka ¢ast bude zpracovavana formou literarni reSerse, tedy zpracovani poznatki z re-
levantnich odbornych publikaci. Prace bude zac¢inat definici pojmii konkurence a konkuren-
ceschopnost, zékladnim délenim a popisem konkurencni strategie, véetné déleni, a poté bude
popsan marketingovy mix 4P (a dal$i varianty) vcetné popisu jeho nastrojii jakozto nedilna
soucast dané problematiky. Nasledn¢ tvoti podstatnou ¢ast rozbor metod a technik, at’ uz pro
prostfedi budou PESTLE analyza pro makroprostiedi, Porteriv model péti konkuren¢nich
sil a analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb pro mikroprostfedi. Uvedené
metody analyzy vnitiniho prostiedi budou matice Boston Consulting Group, McKinseyho
model 7S a metoda VRIO. Cilem teoretické ¢asti je poskytnout podklad pro zpracovani ¢asti
praktické, zejména v ramci popisovanych marketingovych metod, které budou poté v dalsi

¢asti aplikovany ptimo na zkoumany podnik.

V praktické ¢asti bude Ctenafi predstaven vybrany podnik. Dale na n& budou aplikovany
metody z teoretické ¢asti, z kterych vyplynou navrhy a doporuceni pro zvySeni konkurence-
schopnosti. Soucasti také bude stru¢né predstaveni nejvétSich konkurenti dané firmy na trhu.
Informace ziskané pro tuto ¢ast budou kombinaci internetovych zdrojt a zépiskt z konzul-
taci se zaméstnanci. Cilem praktické ¢asti je tedy nastinit strategii vhodnou pro zkoumany
podnik na zaklad€ poznatkl zjiSténych z analyz vnitiniho a vnéjSiho marketingového pro-

stiedi firmy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Kotler a Keller (2013, s. 41) ve své publikaci fikaji, ze ,, konkurence zahrnuje vsechny sou-

casné nebo potencialni souperici nabidky a substituty, o které by mohl mit kupujici zajem. *

Dle Cichovského (2002, s. 13) je konkurence definovéana jakoZto oteviena mnozina konku-
rentl, ktefi v urcitém Case a mist¢ tvofi funkéni multiplikaéni vicefaktorovy efekt, ktery

je spojeny se vzajemnym pusobenim silovych vektorovych poli dil¢ich konkurentt.

Muzeme tak konkurenci chépat jako soutéz mezi dvéma a vice firmami ¢i podnikateli, ktefi
se snazi ziskat zakazniky na svoji stranu a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu nad ostatnimi
ucastniky trhu. Firma, ktera tuto soutéz ,,vyhraje” pak generuje vétsi zisk a zabezpecuje

si svoji dlouhotrvajici Zivotnost, kdezto firma, kterd nezvladla natlak konkurence, zanika.

Konkurenceschopnost je pak vysledkem plsobeni konkurenénich sil., tudiz jak je podnik
schopen odolavat ostatnim. Plati, Ze vys$si hodnota konkurenceschopnosti, zpisobuje vyssi
Gisp&snost, a tim i efektivnost realizaéni pozice konkurenta v konkurenénim prostiedi. (Ci-

chovsky, 2002, s. 13)

Pro zajisténi konkurenceschopnosti v budoucnosti jsou firmy nuceny optimalizovat, racio-

nalizovat a standardizovat své procesy. (Jakubikova, 2013, s. 71)

Firmy nemohou spoléhat na jednu strategii ur¢enou pted zacatkem podnikani, ale naopak
se musi ptizpusobit nejen pozadavkim zakaznikd, ale i konkurenci. Neustalou optimalizaci,
racionalizaci a standardizaci procest udrzuji krok s ménici se situaci na trhu a zachovavaji
si tak svoji pozici oproti konkuren¢nim firmam, které lidové feCeno zaspaly na vaviinech,

jako v ptipad¢€ napi. Atari (herni konzole) nebo Nokia (mobilni telefony).

1.1 Déleni konkurence
Jakubikova (2013, s. 106) d¢€li konkurenci dle 4 zakladnich hledisek:

= (lenéni z teritoridlniho hlediska: globalni, alian¢ni, narodni, meziodvétvova, odveétvova,
komoditni;

= ¢lenéni z hlediska nahraditelnosti produktu: konkurence znacek, odvétvova, formy,
rodu;

= ¢lenéni z hlediska poctu vyrobcet (prodejciti): ¢isty monopol, oligomonopol, monopolis-

ticka konkurence, dokonala konkurence;
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¢lenéni z hlediska organizovanosti a propojenosti do alianci: monopol, kartel, syndikat,

trast.

Spacey (simplicable.com, vlastni pieklad) déli konkurenci na pét typt:

piima: podnik, ktery nabizi stejné produkty nebo sluzby na stejnych trzich, jako podnik
druhy;

nepiima: podnik, ktery nabizi jiné kategorie produktu nebo sluzeb, ale ve stejném oboru
podnikani a na stejnych trzich (napi. kavarna a restaurace);

substituéni: firma, kterd nabizi jiné produkty nebo sluzby, které je ale mozné pouZzit
jakozto substitut naseho produktu (napt. supermarket a restaurace);

potencialni: zde se jedna o konkurenta, at’ uz pfimého, neptimého ¢i substitu¢niho, ktery
ale zatim nedodava na stejny trh jako my (napf. firma, ptsobici v Evropé, ktera ale ne-
dodava na americky trh je pro americké firmy potencialni konkurent);

budouci: firma, kterd ma rychly rist, a v blizké budoucnosti se pfi stejném tempu stane

vaznym konkurentem (napf. zacinajici firma pro uz zab&hlou velkou firmu).

Nakonec Tomek dle Kotlerovy analyzy konkurence rozliSuje 4 druhy (Jakubikova, 2013,
s. 108):

konkurent nasledovatel: tento typ sleduje konkurenci a v§emi svymi schopnosti bojuje
s konkurenci;

konkurent laxni: laxni konkurent vyrazné nereaguje na aktivity svych konkurenti;
vybiravy konkurent: tento typ reaguje pouze na nékteré aktivity, popt. pouze nékteré
konkurenty;

konkurent tygr: tygr reaguje agresivné a okamzit¢ na jakoukoliv formu ohroZeni

ze strany konkurence.
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1.2 Konkurencni strategie

Konkurencni strategii chapeme jako takovou strategii, ktera firmée zajisti silnou pozici oproti
konkurenci, a ziskd firmé nejvyssi moznou strategickou vyhodu. (Kotler a kolektiv, 2007,

5. 568)

1.2.1 Analyza konkurence

., Proces identifikace klicovych konkurentii, hodnoceni jejich cilii, strategii, silnych a sla-
bych stranek a typickych reakci; volba konkurentii, které Ize ohrozit a kterym je tieba se vy-

hnout. ** (Kotler a kolektiv, 2007, s. 568)

v s Assessing competitors’ ; ;
gl o eieiapict,
i petitzrs * strengths and weaknesses, + p or avoid
P and reaction patterns

Obrazek 1 Postup pfi analyze konkurence (Kotler a Armstrong, 2013, s. 548)

Pii analyze (obrazek 1) postupuje podnik tak, Ze nejdiive musi identifikovat vSechny jeho
konkurenty, dale musi o téchto konkurentech sesbirat data — jejich cile, strategie, silné
a slabé stranky a jejich obvyklé reakce. Nakonec rozdéli konkurenty na ty, na které zattoci

a kterym je lepsi se vyhnout.

Aby mohla firma co nejefektivnéji naplanovat svou strategii, musi o konkurenci ziskat
co nejvice informaci, k ¢emuz pomtze pét krokt dle Kotlera a kolektivu (2007, s. 568).

Jedna se o otazky, na které si firmy odpovi a tim ziskaji stru¢nou analyzu:

1) Kdo jsou nasi konkurenti?

2) Jaké maji cile?

3) Jakeé jsou jejich strategie?

4) Jaké maji silné a slabé stranky?

5) Jak reaguji?

Néktera marketingova oddéleni, obzvlasté pak u malych firem, nemaji jakoukoliv znalost
o konkurenci. Tato neznalost informaci pak zptsobuje, ze firmy nedokazi kvalitné navrh-
nout nejen marketingovou, ale ve vysledku jakoukoliv strategii. Proto se doporucuje pravi-

delné pozorovat nasledujici parametry konkurenta.
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1) Jaké jsou jejich marketingové zdroje, jaké mnozstvi penéznich prostiedkli investuji
do médii a o jaké média se jedna (napf. internet, tisk, televizni reklama atd.)?

2) Jak propaguji své znacky (zejména image)?

3) Co se snazi sdélit svym zakazniklim prostiednictvim komunikacnich strategii?

4) Cim se vyznaluji jejich public relations aktivity?

5) Jak se graficky prezentuji?

Nekteré typy informaci lze ziskat pomérné snadno pouhym pozorovanim (napt. propagace,
PR aktivity, komunikace se zdkazniky, grafickd prezentace — webové stranky, logo, pouZi-
vané barvy atd.). Naopak informace jako vysSe investovanych zdroji jsou pomérné té€zko
zjistitelné. V tomto ptipadé¢ mize firma vyuzit marketingovych odborniki nebo 1 speciali-
zovanych agentur, které zkoumaji a monitoruji trh a poté tyto informace odprodavaji za-
jemctm. Hlavnimi cili analyzy konkurence jsou nejen ziskat informace, abychom se mohli
odlisit a vyuzit mezer, které nasi konkurenti maji, ale i inspirovat se pfi tvorbé€ nasi vlastni

strategie uz existujici uspésnou strategii. (Hanzelkova a kolektiv., 2009, s. 124)

1.2.2 Déleni konkurencni strategie

K nejrozsifenéjSim konkurencnim strategiim patii tfi zdkladni podle Portera, kterymi jsou

nasledujici. (Halek, 2017, s. 150)

» strategie minimalnich nakladl: pointou této strategie je to, Ze podnik, ktery vyrabi
cenu, neZ jakou nabizi konkurence. Tuto strategii vyuZivaji hlavné podniky, které se za-
méfuji na rozsdhly masovy trh.

= strategie diferenciace produktu: v rdmci této strategie se podniky soustfedi na rozvijeni
jedinecnosti svych produkti (tedy odliseni se), at’ uz se jedna o styl ¢i doplikové sluzby
jako napf. servis apod.

= strategie trzni orientace (fokalni, ohniskova): zde se firmy soustied’uji na jeden (popf.
1 vice) segmentl trhu vzniklym demografickym, geografickym nebo jinym clenénim,
a snazi se tak ziskat viid¢i postaveni v konkrétni oblasti z4jmu spotfebiteli namisto ce-

1ého trhu.
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Jako dalsi Kotler kategorizuje Ctyfi typy strategii v zavislosti na postaveni na trhu. (Jakubi-

kova, 2013, s. 174)

» trzni vadce: vidce si snazi udrzet tuto pozici, a to stalym rozsifovanim a ziskavanim
novych zékaznika, inovaci a posilovanim znacky;

* trzni vyzyvatel: usiluje o zvySeni trzniho podilu utokem na viidce nebo i dalsi ucastniky
trhu pomoci napt. nizké ceny nebo naopak Spickovym, unikatnim produktem;

= nasledovatel: piizpisobuje se (zejména) vidci, soustfeduje se na rentabilitu misto
na trzni podil;

= strategie obsazovani trznich vyklenki: viz strategie trzni orientace vyse.

Hordkova (2014, s. 41) ve své publikaci uvadi mnoho typt marketingovych strategii,
ale jednu kategorii charakterizuje jakozto ,,systematizace na zdkladé chovani k vnéjsimu
prostredi, zejména ke konkurenci, tudiz je zatazuji v ramci konkurenéni strategie. Jedna

se o tyto dvé:

= kooperacni strategii: jak ndzev napovida, jde o spolupraci dvou a vice firem, které
se snazi vyhnout konfliktnim situacim na trhu, a chtéji tak dosdhnout spolecnych cilti
a snizit riziko 1 nejistotu.

= konfronta¢ni strategii: tato strategie je vice agresivni — namisto spolupréace se zde pro-
jevuje snaha vytlac¢it konkurenta a umistit sviij produkt nebo sluzbu lépe nez konku-
rence; mize byt ale namahavéjsi, kvili potiebé neustalé analyzy trzniho prostiedi, vy-

tvofeni a udrzeni uspésné konkuren¢ni vyhody atd.

1.2.3 Konkurenéni vyhoda

Kotler a kolektiv (2007, s. 568) definuji konkurencni vyhodu jakozto ,, Vyhoda oproti kon-
kurenci, kterou firma ziska tak, zZe zdakaznikum nabidne vyssi hodnotu, bud’ pomoci nizsich

e . S 9
cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovna vyssi ceny.

Konkuren¢ni vyhodu pak miizeme rozliSovat na cenové nakladovou a kvalitativné zaloze-
nou. Cenové nakladova, typickd pro méné rozvinuté zemé, se vyznacuje zvySovanim trzniho
podilu, zatimco kvalitativné zalozena je charakterizovana nejen cenou na trhu a hodnotou,
ale i efektivnosti vyroby a poskytovani. Prave kvili vySsi technologické narocnosti je tento

typ Castéjsi u ekonomicky rozvinutéjSich zemi. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 139)

Konkuren¢ni vyhoda ma ale doc¢asny charakter, jelikoz o ni Ize snadno piijit vlastnimi chy-

bami, zavinénim konkurence anebo momentalni situaci na trhu. Ani inovativni myslenka
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nebo dobry produkt nezarucuji automaticky vyhodu, paklize jej firma neni schopna ispé$né

prodavat.

Neexistuje univerzalni pravidlo zptisobu ziskéni konkurencni vyhody, jelikoz se méni
dle soucasné¢ situace a miize tedy velice rychle zaniknout. Mizeme ji ale v podstaté dosah-
nout tim, ze v ne¢kterych faktorech vynikdme nad konkurenci. Konkurenéni vyhoda pak
vznikd kombinaci téchto kvalit. Obecné feceno jsou nejveétsi a nestalejsi konkurencni vyho-

dou kvalitni lidské zdroje a divéryhodné informace. (managementmania.com)

1.3 Marketingovy mix

Jedna se o kombinaci faktort, které firma dokaze kontrolovat, a kterd slouzi k uspokojeni
potfeb zakaznikii. Na zdkladé konceptu marketingového mixu pracoval prof. Jerome
McCarthy v 60. letech 20. stoleti a vytvofil mix 4P, ktery obsahuje ¢tyii slozky, kterymi jsou
produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion). Vsechny kom-
ponenty marketingového mixu se vzajemn¢ ovliviiuji a je nutno je vzdy posuzovat v feSeném
kontextu. Pozdé¢ji byl Robertem F. Lauterbornem ptedstaven marketingovy mix 4C, tedy
hodnota/feSeni pro zakaznika (customer value/solution), jehoz ekvivalentem v 4P je pro-
dukt; ndklady pro zédkaznika (cost to the customer), tedy cena; pohodli pro zdkaznika (con-
venience), kterda odpovida distribuci (resp. prodejni mista) a komunikace (communication),
tedy propagace. Rozdil je v thlu pohledu — zatimco 4P je z pohledu firmy, 4C je variantou
z pohledu zdkaznika. DalS§i moZny piistup k marketingovému mixu je model podle Mo-
oteeho, ktery definuje 4P v jiné podobé, a to ucast (participation), klient-klient komunity
(peer-to-peer communities) v socialnich sitich, personalizace (personalization) a prediktivni

modelovani (predictive modeling). (Palatkova, 2011, s. 48)

Dle Kotlera a kolektivu (2007, s. 70) jde o souhrn taktickych marketingovych prostiedkd,
které jsou vyuzivany podnikem k optimalizaci nabidky v souladu s cilovymi trhy. Marketin-
govy mix predstavuje moznosti, jejichz vyuzitim firma mize ovliviliovat poptavku po svych

produktech ¢i sluzbéch.
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1.3.1 Nastroje marketingového mixu

Produkt miize mit hmotnou, ale i nehmotnou podobu, a je pfedmétem zajmu osob ¢i firem
na cilovém trhu. Je jim tedy vyrobek, sluzba, ale i informace nebo myslenka. Predstavuje
celkovou nabidku spotfebitelim, nejen zbozi a sluzby samotné, ale i dalsi faktory jako jsou
prestiz firmy, obchodni znacka, jedine¢ny design, dopliikové sluzby, baleni, velikost, barva,
poprodejni zaruky atp. Atraktivni a jedinecny produkt prilaka vice zakaznikl a predstavuje

tak zna¢nou vyhodu oproti konkurenci.

Cena pfedstavuje miru hodnoty produktu; udava, kolik penéz musi spotiebitel vynaloZit,
aby na oplatku dostal zadany vyrobek nebo sluzbu. VySe ceny je dulezity faktor pfi rozho-
dovani zékazniku, jelikoz nizsi ceny motivuji ke koupi ty spotiebitele, kteti chtéji usetfit
a zbylé penize vyuZit jinde, a vysoké ceny mnohdy znaci luxusni a vyjimecny produkt. Vyse
ceny je stanovovana nékolika zplsoby, at’ uz nakladove, konkurencné, poptavkove ¢i hod-
notové. Cena je dilezitd pro podniky (zajisténi ziskovosti), i pro zédkaznika (jako rozhodo-

vaci faktor).

Distribuce uskutecituje dodani produktu od vyrobce k zdkaznikovi. Distribu¢ni systém pied-
stavuje dvé vyhody pro spotiebitele, a to vyhodu prostorovou a asovou. Tyto vyhody pted-
stavuji pro zdkaznika moznost zakoupit Zadany produkt v misté a v dob¢, ktera mu nejvice

vyhovuje.

Propagacni ¢innost ma svoji pointu hlavné v informovani o produktu (o jeho cené, vlastnos-
tech, dostupnosti, vyhodnosti pro zédkaznika atd.) a ziskani zakaznikd, ktefi si dany produkt
zakoupi. Dulezitost komunikace v rdmci marketingu spociva v pfekonani neinformovanosti
a tvorby dobré image na trhu. Spolecnost by méla aktivné komunikovat se sou¢asnymi i po-

tencidlnimi zdkazniky, odbérateli, dodavateli, zprostiedkovateli a s vefejnosti.

Spolecnosti nabizejici sluzby mohou pouZivat rozsifeny marketingovy mix 6P, kde tyto
sloZzky znamenaji produkt (product), cena (price), propagace (promotion), distribuce (place)

a navic lidé (people) a procesy (process).

Lidé predstavuji klicovou soucast marketingu, at’ uz se jednd o zaméstnance firmy poskytu-
jici sluzby, tak i o zdkazniky. Zatazeni lidi do marketingového mixu zlepSuje image podniku
a ti pak jsou na oplatku informovani a vérni firmé.

Procesy sleduji, nejen jakym zplisobem budou sluzby poskytovany, ale 1 ostatni ¢innosti

diilezité pro plynuly chod firmy. Spatné procesy mohou zpiisobit fadu negativnich udalosti,
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kvtli kterym potencidlni ¢i stavajici zdkaznik radé€ji zvoli konkurenci. (Dédkovéa a Honza-

kova, 2012, s. 99)
Hanzelkova a kolektiv (2009, s. 73) uvadéji jako nastroje marketingového mixu nasledujici:

Reklama (advertising) je placend neosobni propagace a komunikace, jejimz icelem je primeét
potencidlni zdkazniky k zakoupeni myslenek, zbozi nebo sluzeb podniku, ktery reklamu vy-
tvofil. Produkty nebo sluzby mohou byt inzerovany v tisku, televizi, rozhlasu, plakaty

nebo billboardech atd.

Osobni prodej (personal selling). Jedna se o osobni komunikaci, aktivné provadénou piimo
prodejci za ucelem efektivniho prodeje a pozitivni reprezentaci. Vyhodou je budovani

vztaht se zakazniky, ktefi vétSinou tuto formu vnimaji za osobnéjsi a piijemné;si.

Podpora prodeje (sales promotion) jsou kratkodobé stimuly, slouzici k podpoie nakupu
¢1 prodeje vyrobku nebo sluzby. Jedna se napt. ukazky v prodejnéch, slevy, prémie, kupony,

soutéze a akce, predvadéni, demonstrace atd.

Vztahy s vetejnosti (public relations) ptedstavuji budovani kladnych vztahti s cilovymi sku-
pinami pomoci pfiznivé publicity, zakladanim pozitivniho image firmy a vyvracenim
(¢i predchazenim) negativnich informaci, které by mohly zpiisobit pokles hodnoty firmy

v o¢ich zakazniku.

Ptimy marketing (direct marketing) je ptimé spojeni s individualnimi zdkazniky z cilovych

skupin za tcelem rychlé odezvy a upevnénim trvalych vztaht se zékazniky.

Marketing v misté prodeje (point of sale/purchase marketing), neboli komunikace piimo

v prodejné nebo na miste poskytnuti sluzby (v misté prodeje/koupi).

Na tvorbu marketingového mixu neexistuje univerzalni zplsob, jelikoZ na n¢j plisobi mnoho
faktort s riznou intenzitou vzhledem k povaze firmy. M¢l by byt perfektné sestaven a dis-
ponovat urcitou mirou flexibility, aby zvladl ustat a reagoval na zmény v marketingovém
prostiedi, pln¢ uspokojoval zdkazniky a fungoval v souladu s cili firmy. VSechny prvky mar-
ketingového mixu se vzajemné& ovliviiuji, a musi byt uvedeny do souladu, tudiz je zde kladen
dtraz na spolupraci a komunikaci vSech ucastnikd, kteti ve firmé mix tvoii. Analyza marke-
tingového mixu ma dynamicky nepfetrzity charakter, a doporucuje se mix upravovat dle
momentalni situace nebo potieby. Idedlni marketing management navrhne takovou marke-
tingovou strategii, ktera sjednoti 4P (zajmy firmy) se 4C (z4jmy zékaznika). (Jakubikova,

2013, s. 194)
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2 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

2.1 Konkuren¢ni prostredi

., Jako konkurencni prostiedi je definovan casovy rez prostorem nasi planety, kde probihd
vzajemné interaktivni pisobeni dvou Zivych objektu nebo subjektii (konkurentu), které
se snazi v daném case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou cinnost, maji stejné nebo
podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni. (Cichovsky,
2002, s. 11)

Kotler a Keller (2013, s. 42) ¢leni prostiedi na &inné a $irsi. Cinné prostiedi obsahuje viechny
ucastniky vyroby, distribuce a propagace, tudiz sem spadaji spolecnost, dodavatelé (materi-
alu, sluZzeb, banky, reklamni agentury atd.), distributofi, dealefi a spotiebitelé. Sirsi prostedi
je mozné rozdélit na Sest ¢asti: demografické, ekonomické, spolecensko-kulturni, pfirodni,

technologické a politicko-pravni prostiedi.

MARKETINGOVE PROSTREDI
ekonomické MAKROPROSTREDI politické
sily a legislativni
sily
ptirodni MIRRIPECSERELL demografické
sily sily
konkurence
dodavatelé¢ » firma » distributoii » zdkaznici
vefejnost
kulturni technické
a socidlni Tl a technologické
sily VNITRNI PROSTREDI sily
top management
vyzkum a vyvoj
nékupni odd.
vyroba
finan¢ni odd.
ucetni odd.
personalni odd.
MARKETING

Obrazek 2 Déleni marketingového prostiedi (Hordkova,

2014. s. 70)
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2.2 Vnéjsi prostredi

Dle Horakové (2014, s. 69) vnéjsi prostiedi predstavuje sily vné firmu, které na jeji fungo-
vani mohou plisobit negativné nebo pozitivng. Tyto sily jsou firmou velmi malo ovlivnitelné
1 kontrolovatelné a vétSinou silné€ reguluji ¢innosti podniku. Z vné&jsSiho prostiedi plynou

pro firmu jak piilezitosti, tak i hrozby. Lze jej délit na makro a mikroprostfedi.

2.2.1 Makroprostiedi

Obsahuje ty vlivy, které afektuji mikroprostfedi vSech ti€astniki trhu, ale s variabilni inten-
zitou a mirou dopadu. Je nemozné (nebo velmi obtizné) jej ovlivnit. Do makroprostiedi jsou
zatazeny vlivy demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni,
geografické, technologické, inovacni, ekologické aj. Nékteré z téchto vlivii maji hmotnou
podobu (napt. technologické) a jiné jsou nehmotné (napt. legislativni). (Jakubikova, 2013,

5. 98)

Demografické prostiedi pfedstavuje vyznamnou ¢ast makroprostredi, jelikoz se tyce popu-
lace, ktera tvofi jak zakazniky, tak i zaméstnance. Posuzované faktory jsou velikost popu-

lace, hustota a rozmisténi obyvatel, vek, rasa, pohlavi, zaméstnani, vzdelani atd.

Pfirodni prostiedi obsahuje pfirodni zdroje, které firma pouziva jakozto vstupy nebo
na né¢ ma vliv. Nejdulezitéjsimi otazkami v rdmci tohoto prostiedi jsou otazky tykajici se
nedostatku surovin, ceny energii, zasahy vlady do ekologie a posledni dobou hlavné znecis-
téni.

Politické a legislativni prostiedi tvofi zdkony, ufady a dal$i zdjmové skupiny, které omezuji
¢innost firem na trhu. VIiv tohoto prostfedi mize mit podobu jako napi. ochrana firem pied

konkurenci, ochrana Zivotniho prostfedi, pravdivost reklam atp.

Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory, jako jsou kupni sila, ndkupni zvyky, chovani spo-
ttebitele a dalsi, které musi ekonomicti specialisté pozorné sledovat, aby firma mohla pied-
povidat jakékoliv zmény a patfi¢né se jim ptizpusobit, aby si zajistila stabilné€;jsi polohu a vy-

hodu oproti konkurenci.

Sociokulturni prostfedi odrazi chovani spolecnosti, postoje, hodnoty, osobni preference atd.;
firma musi vnimat rozdily, které vznikaji mezi vnitini kulturou podniku a kulturou na trhu,
kde své produkty nabizi. Nékteti lidé maji zvyk utrécet, konzervativni zase spofit, a tomu

se musi firmy pfizpusobit.
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Technologické prostiedi ma charakter, ktery ¢asto podléhd zménam — s postupem casu jsou
vynalézany ¢i inovovany prostfedky, jenz maji dirazny vliv na veskerou ¢innost firem.

Ty spolecnosti, které technologicky zaostavaji, jsou obyCejné mezi prvnimi, které zaniknou.

(Kotler a kolektiv, 2007, s. 135)

2.2.1.1 PESTLE

Nejvyznamnéjsi metodou pro analyzu makroprostfedi je PESTLE (nebo jeji varianty jako
PEST, SLEPT, PESTEL atp.). Tento akronym je tvofen prvnimi pismeny posuzovanych
faktori, které odrazi vlivy makroprostredi, tudiz politicko-pravni, ekonomické, socialné-kul-

turni, technické/technologické, legislativni a ekologické. (Jakubikova, 2013, s. 100)

Dvoracek a Sluncik (2012, s. 9) fadi mezi politicko-pravni faktory zejména typ vlady a jeji
stabilitu, svobodu tisku, uroven byrokracie a korupce, regulace ekonomiky a mozné zmény
v politickém klimatu; s tim souvisi 1 legislativni faktory, kdy se jedna o pravidla (zédkony,
omezeni, nafizeni) pro ¢innosti firem, které musi pti tvorbé této analyzy zohlednit. Ekono-
mickeé faktory mohou byt napt. mira inflace, primérna (¢i minimalni) mzda, nezaméstnanost,
urokové miry €i devizové kurzy. Mezi socialné-kulturni fadime faktory jako Zivotni styl,
uroven vzdélani, demograficky vyvoj ale i1 pfistup k volnému ¢asu. Ekologické faktory mo-
hou byt napft. pristup k ochrané Zivotniho prosttedi nebo nakladani s odpadem, Uispora ener-

gie, alternativni materialy a tak dale.

Analyza makroprostiedi organizuje jeho hybné sily a jejich vliv na ¢innost spole¢nosti,

a je nezbytna pro formovani strategii. (Horakova, 2014, s. 71)

Tato metoda je vyuZzivdna pro strategické analyzy zamétfené na strategie vySSich Urovni,
business strategie a zejména strategii marketingu. VeSkeré faktory, se kterymi analyza pra-
cuje, musi mit na firmu pfimy vliv a musi byt relevantni (ovliviiuji totiz rozhodovéani). Po-
zornost by méla byt vénovéna i vyvojovym trendiim, které by pii formulaci budouci strategie
predstavovaly mozné ptileZitosti nebo hrozby, jako napft. trendy vyvoje technologii, nové

zakony atd. (Hanzelkova a kolektiv, 2009, s. 96)

Pro vyhodnoceni makroanalyzy je mozné pouzit techniky MAP a ETOP. MAP znamena
monitor (monitorovat), analyze (analyzovat) a predict (ptedpovidat). Firma by méla moni-
torovat, které faktory jsou pfi tvorbé strategie relevantni, analyzovat, jaky je mozny vliv
téchto faktort, a predpovidat rozvoj jednotlivych faktorti (jestli bude silnéjsi, zhruba stejny

nebo slabsi). Dalsi technikou je ETOP (enviromental threat and oportunity profile).
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Zde se analyzuje vliv relevantnich prostfedi makroprostedi, tudiz pfilezitosti a hrozby

(popt. neutrdlni vliv) jaké jednotlivé faktory pro spolecnost predstavuji.

2.2.2 Mikroprostiedi

Je jej mozné charakterizovat jako sily v blizkosti firmy, které maji vliv na jeji moznost slou-
zit zakaznikim. Patii sem vertikélni sily (dodavatelé, zprostiedkovatelé, zdkaznici), hori-
zontalni sily (konkurenti, vefejnost) a spolecnost jako takova, které dohromady tvofi systém
poskytovani hodnoty firmy. Toto okoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které v n¢kterych

ptipadech firma dokéze védomé ovlivnit svymi ¢innostmi.

Dulezitym prvkem v rdmci mikroprostiedi je odvétvi, které zahrnuje spole¢nosti s velmi po-
dobnymi aktivitami. Je tedy reprezentovano skupinou firem, které¢ funguji ve stejném sek-

toru dané¢ ekonomiky. (Dvofacek a Sluncik, 2012, s. 146)

Sily v blizkosti firmy jsou nasledujici (Dédkovéa a Honzékova, 2012, s. 43; Jakubikova,
2017, s 102; Kotler a kolektiv, 2007, s. 130):

= dodavatelé — firmy, organizace a jednotlivci, kteti poskytuji zdroje, které jsou pro spo-
le¢nost a jeji konkurenty potfebné na vyrobu zbozi a sluZeb; pii vybéru dodavateli
by se mély spolecnosti soustiedit zejména na jejich postaveni na trhu, kvalitu, spolehli-
vost a délka trvani dodéavek, predchozi zkuSenosti a ceny sluzeb.
o dodavatelé vstupti — dodavaji vstupy do vyrobniho procesu, jako napt. mate-
ridl, polotovary, energie ale 1 pracovni sily nebo informace a technologie
o dodavatelé (poskytovatelé) sluzeb — patii sem napt. pravni kancelaie
o dodavatelé dalSich zdrojt — napt. vybaveni pracovist
= zprostiedkovatelé — firmy, které spoleCnosti pomahaji propagovat, prodavat a distribu-
ovat jeji zbozi kone¢nym kupujicim.
o distributoti — nakupuji zboZi a sluzby za Gcelem dalsiho prodeje;
o fyzickd distribuce — firmy zabyvajici se skladovanim, pfepravou z mista
vzniku do mista urCeni a dalSimi sluzbami;
o marketingové agentury — firmy, které uskutecnuji marketingovy vyzkum, re-
klamni agentury, medidlni spolecnosti a dalsi, které spolecnosti pomahaji

propagovat jeji sluzby a produkty;
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o finan¢ni zprostfedkovatelé — banky, uvérové spolecnosti, pojistovny atd.,
které poméhaji napt. s financovanim nebo pojisténim proti rizikovym udalos-
tem.

bud’ nejvice utrati, kteti jsou loajalni, anebo ti, ktefi maji vliv na ostatni zadkazniky.

o spotiebitelské trhy — ti¢astnici nakupuji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu;

o prumyslové trhy — firmy nakupujici zbozi za ucelem dalsi vyroby;

o vladni a nevydélecné trhy — zbozi a sluzby, které nakoupi, vyuZzivaji pro ve-
fejnost nebo na predani potiebnym;

o prekupni trhy — nakupuji zbozi a sluzby za ucelem dalsiho prodeje;

o mezinarodni trhy — v§echny trhy mimo tuzemsko (i zde mohou byt spotiebi-
telské, primyslové, vladni a ptekupni trhy).

konkurenti

vetejnost — libovolna skupina, kterd projevuje zdjem na schopnostech firmy uskutecnit
své cile, popf. ma na n€ vliv; ¢leni se na finan¢ni vefejnost, vladni vefejnost, mistni
vetejnost, ob¢anska sdruzeni a organizace, vSeobecnou vetejnost, sd€lovaci prostiedky
a vnitini vefejnost (zaméstnanci).

spolecnost (firma) — rozhoduje o strategii podniku, provadi vyzkum trhu, tvofi reklamu

a jinak propaguje atd.

Mezi nejpouzivanéjsi metodu analyzy mikroprostiedi se fadi naptiklad Portertiv model péti

sil nebo analyza SWOT.

2.2.2.1 Porteriv model 58

Pouziva se za Gi€elem zmapovani faktori, které¢ maji vliv na vyjednéavaci pozici spolecnosti

v ur¢itém odvétvi. Faktory této analyzy jsou vyjednavaci sila zdkaznikl, vyjednavaci sila

dodavatelll, hrozba vstupu novych konkurentli, hrozba substitutd a rivalita firem G¢inkuji-

cich na daném trhu. (Hanzelkova a kolektiv., 2009, s. 109)

l.

2.

Bargaining power of buyers — vyjednavaci sila zdkaznikl. Zde hrozi situace jako odchod
zakaznika ke konkurenci, kvili faktorim jako vysoka cena, nizka kvalita, nedostate¢na
diferenciace produktu a dalsi.

Bargaining power of suppliers — vyjednévaci sila dodavateli. Firma se soustfed’uje

na faktory, jako jsou moznost zmény dodavatele, vyznamnost podniku pro dodavatele,
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jestli ma informace o konkurenci stavajiciho dodavatele, kvalita zdrojii od dodavatele
atd.

3. Threat of entry — hrozba vstupu novych konkurentii. Faktory zvySujici hrozbu vstupu
novych konkurentii mohou byt naptiklad umisténi firmy ve vysoce konkuren¢nim pro-
stiedi, anebo vstup do odvétvi neni prtili§ nékladny (a je tak pro nové firmy snadné;jsi).

4. Threat of substitutes — hrozba substitutll. Zde je nejvétsi hrozbou nizsi cena konkurenc-
niho produktu pfi stejné kvalité a naopak, tedy vyssi kvalita pii stejné cen€.

5. Competitive rivalry within industry — rivalita firem plsobicich na daném trhu. MoZné
hrozby jsou napft. upadek trhu a mala ziskovost (coz zpiisobi vyssi soutézivost firem
kvili udrzeni se na trhu); nebo nové, potencialné vynosné odvétvi, kde se firmy budou

snazit ziskat vedouci pozici.

Potencidlni
nova konkurence )
hrozba nowych

konkurentd
L J
Konkurence
Dodavatelé > Vbran < Odbératelé
L 4
vyjednévaci ./ vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatell . odbé&ratell

3

hrozba substitucnich
viyrobkd a sluZeb

Substituéni vywrobky

Obrazek 3 Portertiv model 5 sil (Jakubikova, 2013, s. 109)

Dle Horakové (2014, s. 71) vysledky 5S analyzy slouzi k vytipovani moznych hrozeb a ur-
¢eni ptilezitosti, jejichZ vyuzitim by bylo moZzné sniZit ¢i eliminovat piisobeni hrozeb. Tento
model naléza vyuziti pii tvorbé marketingovych strategii, jelikoz se vyuziva jakozto prostie-
dek pro predstaveni prvkl nezbytnych pro rozhodovani a hodnoceni projektovanych strategii
—lze pak vylepsit planované opatieni firmy proti konkurentlim, sniZit hrozbu substitutii, zvy-

Sit prekazky pro vstup do odvétvi novym firmam atd.
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2.2.2.2 Analyza SWOT

SWOT analyza obsahuje prvky vychézejici z analyzy vnitini (S-W analyza) i vngjsi (O-T

analyza), a tudiz ji fadim v rdmci mikroprostiedi.

Definice dle Hanzelkové a kolektivu (2009, s. 139) zni: ,, Analyza zamérena na identifikaci
silnych a slabych stranek, prileZitosti a hrozeb. Lze ji vyuzit i k sumarizaci zaveru strategickée
analyz. Jednotlive zavery strategické analyzy tridi na interni slabiny a silné stranky a externi

hrozby a prileZitosti.

SWOT analyza fadn¢ a podrobné zkouma vnitini slabé a silné stranky, ptilezitosti a ohro-
zeni, které maji vliv na aktivity podniku, a na zakladé vysledkt poskytuji ndhled pro utvateni
strategickych rozhodnuti firmy. Jedna se o analyzu, nikoliv o jednoduchy vypis problémt,
a je nutné jednotlivé aspekty pochopit a rozebrat. Ma velké mnozstvi vyuziti, jak u planovani
dlouhodobych strategickych postupii, ale 1 u kratkodobych taktickych, anebo pfi operativ-

nich tkonech.

Jeji pointou je predstaveni a interpretaci vysledkl externich i internich analyz. Sestrojuje
logicky ramec, ktery vede k vice organizovanému a detailngjsimu zkoumani silnych stranek,
slabych stranek, ptileZitosti a ohroZeni. Jedna se o rozbor silnych a slabych stranek neboli
vnitini pruzkum stavu a ¢innosti spolecnosti, ptilezitosti a ohrozeni neboli vnéjsi vlivy pro-
stiedi podniku, informace o zménach na trhu a o aktivitach a strategiich konkurentt. Jeji
vysledky pomahaji ocekavat a vyuzivat trzni trendy, které jsou vysoce podstatné pro dalsi

rust a vyvoj podniku. (Hordkova, 2014, s. 77)

Pfi vypracovani této analyzy je vhodné dodrzovat nésledujici zdsady, aby byla co nejpies-

n¢jsi a pouzitelnd (Hanzelkova a kolektiv, 2009. s. 140):

1) méla by byt zaméfend pouze na podstatna fakta a skutecnosti;

2) analyza by méla pracovat pouze s témi fakty, které bezprosttedné souvisi s momentalné
analyzovanou oblasti;

3) SWOT, ktera je zpracovana kvili jednomu tcelu, neni aplikovatelné na odlisny tcel;

4) do analyzy by mély vstupovat vyhradné¢ pravdiva, spolehliva a prozkoumana data;

5) spravnd SWOT analyza je Cisté objektivni (odrazi vlastnosti objektu nebo jeho pro-

stiedi) a nemély by do ni vstupovat subjektivni ndzory zpracovatele, které ji zkresluji.
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Na zékladé¢ SWOT analyzy lze pak vytvorit nasledujici ¢tyfi zakladni strategie (Dvoracek
a Sluncik, 2012, s. 16):

= SO - pouziti silnych stranek na dosahnuti ptilezitosti;

= WO — minimalizace slabych stranek za vyuziti ptilezitosti;

» ST - vyuziti silnych stranek k likvidaci ohrozenti,

*  WT —eliminace slabych stranek a vyvarovat se ohrozeni.

Tabulka 1 SWOT analyza (Jakubikova, 2017, s. 129)

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weaknesses)

skute¢nosti podniku ptedstavujici vyhody | skute¢nosti podniku, ve kterych zaostava

firmé 1 jejim zédkaznikiim oproti konkurenci a kde je mozné zlepSeni
Prilezitosti (opportunities) Hrozby (threats)
vnéjsi skutecnosti mozného uspéchu (zvy- vnéjsi skutecnosti, které mohou ohrozit
Seni poptavky, spokojenosti atp.) spolecnost (snizit zisk, poptavku atd.)

2.2.2.3 POWER SWOT

Rozsiteni klasické SWOT je piisnéjsi a detailnéjsi POWER SWOT analyza, kterd dopliiuje
ptvodni analyzu vzhledem k situaci v podniku. POWER je akronym tvofeny nasledujicimi

faktory (Horakova, 2014, s. 78):

Personal experience — v ptekladu osobni zkuSenosti; jedna se o vyjadieni védomosti, pfi-
stupd, stanovisek ¢i presvédceni v souvislosti s predmétem analyzy;

Order — neboli fad; urcuje hranice (a jejich ptipadné zmény) mezi veli¢inami;

Weighting — Cesky vazeni; ptifazuje vahu individualnim faktorim dle dulezitosti pro ana-
lyzu, nejcastéji v procentech;

Emphasize detail — zdlraziuje detaily; tviirce analyzy se soustied’uje na nezminéné detaily,
rozviji posuzované faktory a napomaha tak k efektivnéjSimu rozhodovani;

Rank and priority — v ptekladu hodnost a priorita; po piedchozich krocich dodava analyze
strategicky vyznam — dava prednost prilezitostem s vyssi vahou, pfifazuje jim silné stranky,

hleda cestu k odstranéni piekéazek, eliminaci slabych stranek atd.
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2.3 Vnitini prostredi

Toto prostiedi je mnohdy fazeno v ramci mikroprostiedi (jako spolecnost).

Vnitini prostiedi podniku je tvoieno provazanymi skupinami uvnitt firmy. Tvoii jej zdroje
(materidlové, finan¢ni, lidské a nehmotné), schopnosti firmy, organiza¢ni struktura, kultura
firmy, mezilidské vztahy, etika, materialni prostfedi. Vztahuje se tedy na faktory (zdroje),
kter¢ muze firma piimo nakupovat a management podniku ovliviiovat. Zdroje firmy
v obecné podstaté zachycuje model SM: men — lidé (pracovni sila), money — penize (finan¢ni
zdroje), machinery — stroje (vybaveni), minutes — minuty (Cas) a materials — materialy (vy-

robni faktory). (Jakubikova, 2012, s. 133)

Definice dle Dvotacka a Sluncika (2012, s. 3) zni, ze vnitini okoli je tvofeno souhrnem sil
piisobicich uvnitt firmy, které maji ur¢ité dopady na vedeni podniku. Radi sem nejen vstupy,

ale i vystupy transformacniho procesu.

2.3.1 BCG matice

Jakubikova (2013, s. 133) popisuje BCG matici jako model vyvinuty americkou poraden-

skou spolec¢nosti Boston Consulting Group jako nastroj pro hodnoceni firemniho portfolia.

Je zalozena na dvou faktorech uspésnosti, a to skute¢né (nebo potencidlni) tempo ristu trhu
v % (vertikalni osa) a relativni podil na trhu (horizontalni osa) v porovnani s nejvétsim kon-
kurentem, popf. nejvétsimi konkurenty. Vertikalni osa se déli na dva dily, od 0 % do 20 %,
a tudiz stfed 10 % je povazovan za meznik pomalého a rychlého tempa riistu. Horizontalni
osa se také de€li na dva dily, (zleva) od 10 do 0,1; stfedova hodnota 1 zde znamena, Ze rela-
tivni trzni podily sledované firmy jsou shodné s podily nejvétsiho konkurenta v odvétvi.
Do takto vzniklych kvadrantl se umist'uje kruh, ktery ptedstavuje sledovany produkt firmy.

Objem tohoto kruhu ptedstavuje generované trzby.
Jednotlivé kvadranty jsou hvézdy, otazniky, dojné kravy a psi.

Hvézdy lze charakterizovat jejich vysokym tempem rastu a velkym podilem na trhu. V bu-
doucnosti budou hlavnim zdrojem zisku, tudiz je zde nutnost investic a stabilizace na daném

trhu. Jestlize klesne tempo ristu, ptesunou se do dojnych krav (coz ale neni negativni).

Otazniky maji nizky podil na rychle rostoucim trhu, coZ znamena nestabilni polohu. Vyza-
duji velky objem finan¢nich zdroji, coZ mize znamenat hrozbu, Ze se z nich stanou psi,

ale také moznost zvyseni trzniho podilu a tedy ziskovost.
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Dojné kravy si udrzuji kladnou pozici na trhu (velky trzni podil a pomalé tempo rastu). Ge-
neruji velky objem penéznich prostfedkti, zpravidla mnohem vétSi, nez jsou investice
do nich. Firma by méla udrzovat dojné kravy, protoze jsou nejvynosn¢jsi, ale mohou mit
omezenou zivotnost. V tom piipad¢ je tieba sledovat Zivotni cyklus a v pfipadé ipadku dale

do krav neinvestovat.

Psi jsou ty produkty, které maji nizké tempo rtstu a k tomu nizky trzni podil. Jelikoz pro
firmu nepfedstavuji pfislib zisku, tak by je firma meéla utlumit ¢i kompletné eliminovat,

a uSetfené penize investovat do jinych, slibné&jsich produkta.

BCG matice je jednoduchy (a proto oblibeny) model, ktery ale ma i svoje nedostatky,
napft. ze vlivy jsou vyjadfeny pouze dvéma faktory a nepocitéd s reakci konkurenta, ktera ma

darazny vliv na vyvoj ziskovosti produkti.

2.3.2 McKinsey 7S

Jedna se o analytickou techniku, kterd se vyuziva na hodnoceni kritickych faktorti podniku.
Tuto techniku navrhli konzultanti z americké firmy McKinsey&Company v 70. letech. 7S
predstavuje sedm komponentt, ze kterych se podnik teoreticky skldd4. (managementma-

nia.cz)

Téchto sedm komponentt lze délit na zakladni faktory tispéchu (neboli hardware) a pod-

purné faktory uspéchu (neboli software). (Jakubikova, 2013, s. 328)
Zékladni faktory uspéchu:

= strategy — strategie (urceni cilovych trhli a zptisobu, jak jich docilit);

» structure — struktura (organizacni uspotfadani firmy, zpiisob fizeni);

= systems — systémy (technické a informacni systémy, technologie, techniky a metody).
Podpiirné faktory uspéchu:

= styles — styl (pro firmu typicky postup pfi jednéni, chovani, konani atd.);

» staff — skupina (zamé&stnanci; obecn¢ 1idé uvnitf organizace);

»  skills — schopnosti (dovednosti, znalosti, zkuSenosti);

» shared values — sdilené hodnoty (firemni kultura, vize, poslani).


https://managementmania.com/cs/cile
https://managementmania.com/cs/organizovani
https://managementmania.com/cs/technologie
https://managementmania.com/cs/znalosti-pojem
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2.3.3 VRIO metoda

Tato metoda se soustfed’uje na zdroje spolecnosti, které se rozdé€luji na fyzické (technolo-
gické vybaveni, vyrobni plochy), lidské (socialni klima, pocet a struktura pracovnika, pro-
inovacni prostiedi), finan¢ni (disponibilni kapital, rentabilita provozu, likvidita) a nehmotné

(know-how, licence, patenty, technologie, image, znalost trhu). (Jakubikova, 2013, s. 109)

VRIO je tedy akronym tvofeny prvnimi pismeny danych hledisek v anglickém jazyce, podle
kterych zdroje posuzujeme (Horakova, 2014, s. 71):

* value —hodnota (jak jsou zdroje cenné);
» rareness — neobvyklost, vzacnost (jak jsou vzacné);
» imitability — napodobitelnost (jak moc je jednoduché zdroje napodobit);

» organization — usporadani (jak organizacni uspofadani vyuziva zdroje).
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ramci prvni kapitoly jsou vysvétleny zakladni pojmy, jako jsou konkurence a konkuren-
ceschopnost. Konkurenci mizeme chapat jakozto firmy soutézici na trhu o ziskéani zakaz-
nikil, maximalizaci zisku a zivotaschopnost. Konkurenceschopnost pak udava schopnost po-
zorované firmy odolat plsobeni jinych firem. Dale je uvedené ¢lenéni konkurence, ktera
muze mit mnoho podob dle mnoha hledisek. DalSim vysvétlenym pojmem je konkurencni
strategie, kterd znamena postup, pomoci které¢ho si firma zajisti konkuren¢ni vyhodu, kterou
rozumime soubor faktort, diky kterym ziskava firma naskok pied ostatnimi. Konkuren¢ni
strategii také lze d¢lit, at’ uz na zékladni, dle postaveni na trhu ¢i dle chovani ke konkuren-
tim. Dal$im dalezitym pojmem je marketingovy mix neboli kombinace prvki slouzicich
k uspokojeni potieb zdkaznikli. Miize mit podobu 4P (produkt, cena, distribuce a propagace)
z pohledu firmy nebo 4C (hodnota pro zédkaznika, nédklady pro zakaznika, pohodli a komu-
nikace) z pohledu zédkaznika. Idealni mix je pak takovy, ktery dokaze oba pohledy sjednotit.

Druh4 kapitola je zamétena na analyzu konkuren¢niho prostredi, coz je prostor, kde dochazi
k vz4djemnému pusobeni dvou 1 vice firem. Lze jej délit na vn&j$i a vnitini. Vnéjsi se dale
de€li na makroprostiedi (demografické, ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, techno-
logickeé a dalsi vlivy, a s nimi souvisejici PESTLE analyza) a mikroprostiedi (sily v blizkosti
firmy; dodavatelé, zprosttedkovatelé, zakaznici, konkurenti, vetfejnost a firma). Metody po-
uzité pro analyzu mikroprostiedi jsou naptiklad Porteriv model péti sil a SWOT analyza.
Portertiv model 5S mapuje faktory, jako jsou vyjednavaci sila zdkaznikd, vyjednavaci sila
dodavateltl, hrozba vstupu novych konkurenti, hrozba substitutii a rivalita stavajicich kon-
kurentli. SWOT analyza je matice zkoumajici silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
Vnitini prostiedi je soubor sil plisobicich uvnitt firmy, a pouzité metody jsou zde BCG ma-
tice pro hodnoceni firemniho portfolia zatfazenim produkti do kvadrantii dojné kravy,
hvézdy, otazniky a psi (dle tempa ristu a relativniho podilu na trhu), analyza McKinsey 7S
(strategie, struktura, systémy, styl, skupina, schopnosti a sdilené hodnoty) pro hodnoceni
kritickych faktort podniku a nakonec metoda VRIO (hodnota, neobvyklost, napodobitelnost

a usporadani) pro hodnoceni zdroji firmy.

Poznatky z teoretické Casti této bakalaiské prace budou slouzit v ¢asti praktické pro usnad-

néni analyzy zkoumané firmy.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

,,Hotel S-PORT Véska je situovan v obci Véska, 15 minut jizdy od centra Olomouce. I pres
svou blizkost k Olomouci se nachazi v kouzelné prirode na upati Nizkého Jeseniku. Hotelovy
resort S-PORT Véska je ,, pristav* aktivniho odpocinku se vsim na jednom misté. Naleznete
zde tenisové kurty (vnitini / venkovni), multifunkcni sportovni halu, fitness, golfove hriste,
wellness centrum, bazénovou halu s virivkou, konferencni prostory pro az 80 osob a radu
dal$ich aktivit. Okolni priroda je protkana mnoZstvim turistickych stezek a cyklistickych cest,

které primo vybizeji k jejich vyuzZiti. ““ (s-port.cz)

Jedna se o resort, coz je ubytovaci zafizeni, které svymi charakteristikami a vybavenim spada
do kategorii hotelil se tfemi az pé&ti hvézdickami. U€elem zafizeni tohoto typu je zejména

poskytovani spolecensko-kulturnich vyuziti a také sportovnich aktivit. (hotelstars.cz)

HOTEL

S-PORT.CZ

Obrazek 4 logo Resortu
Véska (s-port.cz)

4.1 Zakladni informace

Obchodni jméno: Resort Véska s.r.o.

Forma podnikani: spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo spole¢nosti: 8. kvétna 504/25, 779 00 Olomouc
Sidlo provozovny: Véska 91, 783 16 Dolany
Identifikacni ¢islo: 291 81 828

Datum vzniku: 17. zafi 2009

Zakladni kapital: CZK 4 700 000,00

Oficialni internetové stranky: https://www.s-port.cz/cs/


http://www.s-port.cz/cs/
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4.2 Hodnoceni

Oficiélni pocet hvézd dle klasifikace mezinarodni unie Hotelstars jsou 3 hvézdicky. Meto-
dika udélovani hvézd je posuzovana dle vybaveni pokoji a nabizenych sluzeb. Resort Véska
tedy nedosahuje 4 hvézd napt. kviili tomu, Ze nenabizi obsluhu formou room service (poko-
jova sluzba), pokoje nejsou vybaveny calounénymi kiesly, odkladaci plocha v koupelné ne-

dosahuje danych rozméra, chybi nékteré kosmetické produkty atd.

UZzivatelska hodnoceni dle nejriiznéjSich internetovych portall jsou velmi pozitivni. Napfi-
klad dle 529 recenzi na google.com dostal hotel hodnoceni 4,4 z moznych 5. Na socialni siti
Facebook dostal hotel hodnoceni 4,6/5 na zéklad¢ 137 recenzi. Na strance booking.com ho-
tel dosahl hodnoceni 8,9 z 10 na zaklad¢ 50 recenzi a na portalu Slevomat 4,4/5 dle 1078
hodnoceni, 1 kdyZ zde lidé hodnotili spiSe balicky sluzeb nez resort ve své podstaté. Dale byl
resort ohodnocen 8,5/10 na strance trivago.cz (dle 52 recenzi) ¢i 4,5 z 5 (na zaklad¢ 18 re-

cenzi) na webu tripadvisor.com.

4.3 Predmét podnikani

Spolecnost Resort Véska s. r. 0. (dale jen Resort Véska) podnika na zaklad€ dvou Zivnosten-
skych opravnéni, a to hostinska ¢innost a také vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilo-
hach 1 az 3 Zivnostenského zdkona, kam dale spadaji obory jako zprostiedkovani obchodu
a sluzeb; velkoobchod a maloobchod; prondjem a piijcovani véci movitych; poradenska
a konzultac¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkii; sluzby v oblasti administra-
tivni spravy a sluzby organizacné¢ hospodaiské povahy; ubytovaci sluzby; reklamni ¢innost,

marketing, medialni zastoupeni; nakup, prodej, sprava a udrzba nemovitosti.

4.4 Historie

Hotel byl zalozen 17. zati 2009 zapisem do obchodniho rejstiiku, a samotna vystavba bu-
dovy firmy zapocala v roce 2012 podle navrhu architektonického studia RAW. Vetejnosti
byl poté otevien k uzivani 1. ledna 2014. Jedna se tedy o velmi mlady resort, ktery na trhu

hotell a resortli nema pftili§ dlouhou tradici.
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4.5 Vedeni

Hotel je ve vlastnictvi MUDr. Mgr. Ivana Langera, a funguje jako pobocka spolecnosti IES
MORAVIA REAL a.s. Reditelem hotelu je pan Michal Slavik. Dalii pracovnici jsou pro-
vozni manazer restaurace Mgr. Petr Cep, facility manazer Jiii Hefmanek a vedouci recepce
Eva Vodickova. Dale v hotelu pracuji recepéni, pracovnice uklidu, pokojské, kuchaii a ¢is-

nici. Hotel spadé do kategorie malé podniky, kdy celkovy pocet zaméstnancti je méné¢ jak 50.

4.6 Portfolio nabidky

Hlavnim ucelem Resortu Véska jakozto hotelu je ubytovani. Nabizi 30 standardnich pokojit
a 4 luxusni pokoje Suite. Samoziejmosti je 1 moZnost pristylky aZ pro dvé osoby. Soucasti
pokojt jsou i balkony ¢i francouzska okna, kde je prednosti vyhled na nedaleké Oderské
vrchy a okolni pfirodu. Standardni vybaveni vSech pokoji jsou napt. satelitni televize,
osobni trezor ¢i minibar. Pfipojeni k Wi-Fi je mozné v celém areélu resortu. Cena za jedno-
lazkovy pokoj Standard ¢ini 1 800 K¢ za noc, za dvojlizkovy pokoj Standard 2 800 K¢,
za jednolizkovy pokoj Suite 2 600 K¢ a dvojlizkovy Suite 3 600 K¢ za noc. VSechny ceny

jsou vcetné snidan€.

Moznosti je také prondjem prostor, pro prilezitosti jako jsou Skoleni, firemni vecirky
¢i svatby. Cena prondjmu je individudlni a méni se dle dalSich faktort, jako jsou napf. ucel

prondjmu, pocet hostll, poZadavky na obcerstveni atd.

Soucasti hotelu je samoziejmé i restaurace s letni terasou a dva bary. Oteviraci doba je kazdy
den od 7:00 do 10:00, a poté od 11:00 do 23:00 s vyjimkou akci, kdy se doba upravuje
dle potfeby. Menu restaurace se meéni kazdy den (vyjma stalych nabidek) a primérné cena

hlavniho jidla je 159 K¢ bez pfilohy.

Podstatnym obsahem nabidky je 1 vyuziti nejraznéjSich sportovnich aktivit a wellness, které
slouzi jako hlavni ditvod navstévy hotelu mnoha zakaznikt. Mezi sportovni aktivity nabi-
zené hotelem patii minigolf, cyklistika, tenis, zaptijceni sportovni haly (pro sporty jako ko-
pand, hazena, volejbal, basketbal atd.), bowling (k dispozici jsou 2 drahy), stolni tenis, ku-
le¢nik, pétanque, stolni fotbal, Sipky, bazénova hala a fitness centrum, kde se nachézi posi-
lovaci stroje a vybaveni. V ramci wellness se zde nachazi finské sauna, parni komora, solna
komora a vifivka. Hosté také mohou vyuzit masazi a kosmetickych sluzeb. Cenik sportov-

nich aktivit viz ptiloha.
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V ramci marketingového mixu podniku jsou zde nabizeny balicky sluzeb, které za zvyhod-
nénou cenu kombinuji vybrané sluzby hotelu do jedné objednavky. Témito balicky jsou
JARO/LETO NA VESCE 1, 2 a 3 (podle poétu dnii pobytu; bali¢ek 1 znamena 2 noci, bali¢ek
2 znamena 3 noci a balicek 3 znamena 4 noci), DAMSKY WELLNESS BALICEK,
V NEJLEPSIM VEKU, FAT BIKE A WELLNESS PRO DVA, BOWLING A MLSANI
HRANOLKU, WELLNESS SE SLADKOU TECKOU PRO DVA a RODINNY POBYT NA
VESCE. Prvni typ balicku kombinuje ubytovani, stravovani formou polopenze, neomezeny
vstup na bazén a 2 hodiny wellness, 1 hodina sportu dle vybéru, a navic rizné slevy na vy-
uziti dalsich aktivit. Damsky wellness je logicky cileny pro zeny, a obsahuje identickou na-
bidku navic s lahvi $umivého vina Prosecco jako ubytovaci dar. Balicek V NEJLEPSIM
VEKU je exkluzivné pro zdjemce, kdy alesponi jeden z paru je starsi 60 let. Obsah balicku
je podobny prvnimu, az na 1 hodinu sportu zdarma, ktera je zde nahrazena kreditem 100 K¢
do restaurace na kazdy den. Balicek FAT BIKE nabizi 1denni zapujceni kol typu Fat Bike
na 2 hodiny, dvou hodinovy pfistup na bazén a wellness, a nakonec dezert s kavou ¢i ¢ajem.
Bowlingovy balicek je urcen az pro 8 zdkazniki, ktefi dostanou poukaz na 90 minut bow-
lingu a 1 kg hranolek. Balicek WELLNESS SE SLADKOU TECKOU obsahuje dvou hodi-
novy vstup na bazén a wellness, spolu s dezertem a kdvou ¢i ¢ajem. Posledni rodinny balicek
neni pfesné cenove ani obsahove stanoven, jelikoz je tvofen zakaznikovi na miru dle jeho

individuélnich pozadavki a ptéani.
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Tabulka 2 cenik balicki sluzeb (vl. zpracovani)

Cena
Balic¢ek
nedéle-patek ¢tvrtek-nedéle

JARO/LETO NA VESCE 1 2 499 K¢ 2 699 K¢
JARO/LETO NA VESCE 2 4 490 K& 4 890 K&
JARO/LETO NA VESCE 3 6 290 K& 6 690 K&
DAMSKY WELLNESS 4190 K¢ 4 590 K&
V NEJLEPSIM VEKU 4190 K¢ 4 590 K&
RODINNY POBYT NA VESCE -
FAT BIKE A WELLNESS PRO DVA 889 K¢
BOWLING A MLSANI HRANOLKU 439 K¢
WELLNESS SE SLADKOU TECKOU PRO

649 K&
DVA

4.7 Propagace

V dnesni dob¢ existuje mnoho zptsobt, jak se mize firma propagovat, ale Resort Véska
zdkaznik muze najit drtivou vétSinu informaci, vcetné ceny pokojl, nabidky sportu
a wellness, fotek zafizeni, a md zde moznost si rovnou rezervovat pokoj. Stranky jsou pru-
bézné aktualizovany, hlavné skrz roz§ifovani nabidky sportu (zatim posledni novinkou bylo

zakoupeni elektro kol).
Co se tyCe socidlnich siti, tak Resort Véska vyuziva pouze stranku Facebook. Zde je

1 uvedeny zakladni informace a vefejnost ma moznost kontaktovat spravce stranky s jakym-

koliv dotazem. Momentalné ma stranka ptes 2 300 ,,to se mi libi*.

Zajimavou formou propagace je i vyuziti slevového portalu Slevomat, kde resort nabizi
sv¢ balicky sluzeb, at’ uz jiz diive zminéné ¢i specialni (jako naptiklad silvestrovsky balicek
¢i bali¢ek ke dni matek). Vzhledem k faktu, ze resort mé zde ptes 1 000 hodnoceni, se da tvr-

dit, Ze tato forma zajistila relativné velké mnoZzstvi zakaznikl. Zakaznik (ktery by se jinak
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o resortu nemusel dozvédet), si zde zakoupi balicek, a jestlize byl spokojeny, je pravdépo-

dobnost, ze se vrati 1 budoucnu.

Resort a jeho soucést Sportovni Klub Véska také nabizi poradani nejriiznéjSich sportovnich
turnajl, akci a sousttedéni nejen pro tuzemské zajemce, ale 1 ze zahrani¢i. Proto spolupracuje
se zprosttedkovatelskymi agenturami, které zajisti zahranicni klienty, ktefi by se jinak o re-

sortu nemuseli dozveédét.

Kazdy rok zde probihd i den otevienych dvefi, v€etné¢ doprovodného programu jako je pro-
hlidka arealu, vyzkouSeni rtiznych sportli, mini turnaje (v roce 2020 turnaj v minigolfu)

¢i grilovani. V roce 2020 zde prob¢hl dne 20. Cervna.

Obrazek 5 budova Resortu Véska (booking.com)
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5 ANALYZA VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI PODNIKU

5.1 PESTE analyza

Tato analyza zkoumd pét druha faktori vyplyvajicich z makroprostfedi podniku. V ramci
vzajemné provazanosti fadim legislativni faktory v ramci politickych, stejné€ jako kulturni

faktory v ramci socialnich.

5.1.1 Politické (legislativni) faktory

Politické a legislativni faktory ovlivitujici ¢innosti hotelu jsou naptiklad nejrizné;jsi zakony
a omezeni vyplyvajici z zivnostenskych opravnéni Resortu Véska. V ramci opravnéni ,,hos-
tinskd ¢innost* muize hotel poskytovat ubytovani, pfipravovat a prodavat jidla a népoje, pro-
vozovat hry ale i prodavat napt. tabdkové vyrobky. V ramci opravnéni ,,vyroba, obchod
a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona“ muze hotel poskytovat
napf. ubytovaci sluzby anebo ptj¢ovat movité véci (jako napft. horska kola atd.). Vyraznym
politickym prvkem je i Schengensky prostor, diky kterému je pohyb mezi zemémi Evropy
snadng&jsi, a do hotelu pak proudi zakaznici ze zahranici, at’ uz turisti ¢i sportovci, kteti se zde
mohou uUcastnit riznych turnajii a soutézi. Zaméstnavatel také odvadi zdravotni pojisténi
(9 % z hrubé mzdy k roku 2020) a socialni pojisténi (24,8 % z hrubé mzdy k roku 2020)
za zamé&stnance a také dan z ptijml (19 %). Také skrz natfizeni vlady kvuli epidemii viru

COVID-19 byla ¢innost hotelu vyrazn€ omezena v prvni poloviné roku 2020.

Konkrétni zdkony ovliviiujici ¢innost firmy jsou mimo jiné napt. nésledujici (zacatek-pod-

nikani.cz):

* novy obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb.;

= zakon €. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich;

= zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani;
= zakon €. 563/1991 Sb., o GcCetnictvi;

= atd.

5.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické prvky spadaji podstatné faktory, jako jsou minimalni mzda (14 600 K¢
za mésic k roku 2020) a praimérna mzda (34 077 K¢ k 1. ctvrtleti 2020), od které se dale

odviji platy zaméstnancii nebo inflace (2,9 % ke kvétnu 2020), kterd ma vliv na podstatné



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

nakupy hotelu. Dulezita je i1 faze hospodatrského cyklu, jelikoz ve fazich jako recese a de-
prese se lidé zaméti pouze na podstatné vydaje a hotel piijde o zdkazniky, coz se podepise
na jeho ziscich. DalSim ekonomickym faktorem Resortu Véska je zaméstnavani brigadnik,
které predstavuje vyhodu pro zaméstnavatele v niz§im ohodnoceni nez pro stalé zamést-
nance. Nezaméstnanost, kterd svym zptsobem afektuje navstévnost, v dubnu 2020 dosahla

2,3 % ekonomicky aktivnich obyvatel. (czso.cz)

5.1.3 Socialni (kulturni) faktory

Tyto faktory jsou pro hotel velmi vyznamné — zabyvaji se totiZ mimo jiné i vyuZitim volného
¢asu. Hotel spoléha na zajem spolecnosti o rekreaci a sport, které jsou jeho hlavnimi pied-
nostmi. Cilova skupina je Siroka, jelikoz mize jit o mlad¢ lidi, které 1aka sport, star$i obcany,
pro které predstavuje nejvétsi vyhodu wellness, ale 1 rodiny s détmi, které mohou hotel vy-
uzit v ramei vyleti po Ceské republice. K 1. lednu 2020 ma Ceska republika 10 693 939
obyvatel, z toho 632 015 obyvatel sidli v Olomouckém kraji, kde se Resort Véska nachazi.
Primérny vék byl k roku 2019 cca 42,5 let. (czso.cz)

5.1.4 Technologické faktory

Technologické faktory nehraji v hotelu pfili§ velkou roli, jelikoZ se nejedné o vyrobni podnik
vyuzivajici moderni stroje. I tak se zde ale nachéazi pokrocilé technologie, at’ uz dalkova
regulace bazénu nebo pocitaCové programy a kamerovy systém v ramci fizeni hotelu,

nebo naptiklad moderni elektro-kola ¢i vybaveni na virtudlni realitu v ramci nabidky.

5.1.5 Ekologické faktory

Tyto prvky také nijak vyrazné neovliviiuji aktivity Resortu Véska. Moznosti by zde byla
naptiklad instalace solarnich panell na stfechu pro SetrnéjSi generovani energie a ¢aste¢né
1 uSetteni penéznich prostiedkili. V ramci pfirodnich faktorti ma ale velky vliv pocasi, jelikoz

vvvvvvv

aktivity, jako tenisovy kurt, jizdu na horskych kolech ¢i minigolf.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

5.1.6 Metoda ETOP

Tato metoda slouzi jako vyhodnoceni poznatkit PESTE analyzy, a jednotlivym sektorim

piifazuje konkrétni faktory a jejich pozitivni €i negativni vlivy pro ¢innost firmy.

Tabulka 3 metoda ETOP (vl. zpracovani)

Sektor okoli

Vliv

Politicko-legislativni

+ politicka stabilita

+ zména sazeb pojisténi

- zptisnéni podminek pro ¢innost

Ekonomické

+ dotace

+ faze vzestupu hospodarského cyklu

+ zvySovani mezd

- faze poklesu hospodaiského cyklu

- vstup konkurence na trh

- rust nezaméstnanosti

Socialné-kulturni

+ zdjem o zdravy Zivotni styl

+ st€éhovani obyvatel na venkov

- Setfeni penéz potencidlnimi zakazniky

Technologické

+ rozvoj technologii

+ komunikace formou socialnich siti

Pfirodni

+ pocasi

Pozn.: + pozitivni vliv, - negativni vliv, £ moznost pozitivniho i negativniho vlivu dle kon-

textu
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5.2 Porteruv model 5S

Tento model analyzuje pét zékladnich sil, které ptisobi na Resort Véska v jeho bezprostied-

nim okoli.

5.2.1 Vyjednavaci sila zdkazniki

Jelikoz se jedna o spolecnost nevyrobni, tak své sluzby poskytuje rovnou koncovym zakaz-
nikiim. Zékaznici se zde déli na jednotlivce a firmy. Firmy vyuZivaji resort zejména pro
najem prostor za Ucelem firemnich vecirkl ¢i Skoleni, a jednotlivei vyuZivaji Siroké spek-

trum sluzeb resortu véetné prondjmu prostor (napf. za ti¢elem svatebnich oslav).

Resort ma pevné stanovené ceny, které neumoziuji zakaznikiim vyjednavat o jejich vysi.
I tak ale maji moznost vyuziti balickli se sniZenou cenou ¢€i vyuZiti slev, které plynou z ¢len-
stvi v sportovnim klubu Véska. Zakaznici od resortu pozaduji pohodli pokojt, variabilitu
sportovnich a wellness aktivit a ocekavaji vstficné a pohotové chovani zaméstnanci,

jako napf. telefonickd dostupnost recepce, nizka doba ¢ekani v restauraci apod.

5.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Resort ma velké mnozstvi dodavateld, od kterych nakupuje zdsoby potiebné pro chod pod-
niku. Potraviny do restaurace jsou nakupovany z velkoobchodii Bitfood a Makro, spolu s do-
davkami napojti od firmy Coca-cola. Sportovni nacini je z drtivé vétsiny dodavano firmou
inSPORTIine. Mezi dalsi dodavatele patii napt. spole¢nosti Techneco a Ecolab, tudiZ spo-

le¢nosti dodavajici bazénovou chemii a €istici prostiedky.

Nékteii dodavatelé jsou z Ceské republiky, a nékteti ze zahraniéi. Resort své dodavatele vy-
bird zejména dle cen produkti a dopravy, a i kdyz jsou ceny piesné stanovené a nedavaji
prostor pro vyjednavani, miize resort vyuzit mnozstevnich rabatli a ziskat tak vyhodné;si

nabidku a uSetfit penize. Od ceny vstupt se dale odviji cena nabizenych produkti a sluzeb.

5.2.3 Hrozba vstupu novych konkurentu

Vstup na trh neni pfili§ komplikovany, jelikoZ vyZaduje pouze kapitél a lidské zdroje, a ni-
koliv odborné znalosti, jak je tomu u komplikovanéjSich vyrobnich oborl vyzadujici mo-
derni technologie. Jedinou ptekazkou tedy mohou byt pomérné vysoké naklady vynalozené

na pozemek, budovy, zaméstnance a pat¥i¢né vybaveni. I pies tento fakt je ale v CR velmi
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mnoho resortl, a proto je vhodné trh sledovat, jelikoz by potencialni zdkaznici mohli prefe-

rovat novy, neozkouseny resort s vétsi diferenciaci nabidky.

5.2.4 Hrozba substitutu

Tato hrozba je ponékud vysokd, jelikoZ se v Ceské republice nachazi velké mnozstvi hoteld,
penzionil a dalSich moznosti ubytovani. V poslednich letech se rozmaha trend pronajimani
vlastnich prostor prostfednictvim firem jako je napt. Airbnb, coz také ma vliv na popularitu
hoteld, jelikoz se ve vétSiné piipadl jedna o levnéjsi variantu. Vyhodou resortu oproti této
varianté je ale nabizeni dopliikovych sluzeb.

Substitut sportovnich aktivit mohou byt libovolni poskytovatelé sportovnich sluzeb,
zakazniky mlze byt i napt. pofizeni daného sportovniho prostiedku — ptijéeni horského kola
stoji zakaznika v Resortu Véska 300 K¢/den, coz po cca 45 zaptjceni je nevyhodné (mnoz-

stvi utracenych penéz pak prevysi trzni cenu kola).

V ramci wellness mohou byt substitutem lazné, které jsou ale vétSinou ozdravného charak-

teru, zatimco Resort Véska nabizi wellness jakoZto formu odpocinku po sportovnim vykonu.

5.2.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Na daném trhu plisobi hodné firem, a jsou tedy nuceny o zakazniky bojovat. Nejefektivngj-
§im zpusobem pro ziskani vyhody by byl intenzivnéjs$i marketing. Resort tedy vyuziva portal
Slevomat na ziskani zakaznik (1 kdyz je tato forma popularni 1 mezi ostatnimi konkurenty).
Firmy plsobici na daném trhu ziskavaji konkuren¢ni vyhodu napt. poskytnutim §irsi na-

bidky, vétSim pohodlim ¢i niz§i cenou.
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5.3 Analyza SWOT

Tato analyza kombinuje analyzu vnitiniho prostfedi (silné a slabé stranky) s analyzou vné;j-
Siho prostiedi (prilezitosti a hrozby). Vyuzité informace pochézeji od zaméstnanct resortu

a vlastniho posudku.

5.3.1 Silné stranky

= Jokalita

=  Siroka nabidka

= velké prostory

= oblibenost u zakazniku
= zakaznici ze zahraniCi
= zkuSeni pracovnici

=  moznost bali¢kd na miru

Lokalita je silnou strankou z toho ditvodu, Ze prostfedi resortu vybizi k sportovnim aktivi-
tam, jako jsou napft. vyjizd’ky na kolech, nebo z toho ditvodu, zZe je pobliz Nizkého Jeseniku
a Oderskych Vrchi, které jsou idedlni pro turistiku. Sirokou nabidkou hotelu se mysli
zejmeéna velké mnoZstvi nabizenych sportovnich aktivit a tii druhy wellness komor. Vyho-
dou velkych prostorti je moznost ubytovani hodné zakaznikli, a zdroven i moznost jejich
prondjmu a poradani akci. Resort je velmi oblibeny u vetfejnosti, kdy pies letni mésice za-
znamenava mnoho rezervaci a objednavek, a také piij€ovani sportovniho nacini. Je také ob-
libeny u zahrani¢nich zdkaznik, kteti v hotelu skloubi ubytovani spolu s turnaji ¢i sportov-
nim soustfedéni, nejcastéji (dle konzultace se zaméstnanci) v tenise. Silnou strankou
jsou bezpochyby zkuSeni zaméstnanci, jelikoz drtivd vétSina zaméstnancl pracuje
v resortu uz od jeho vzniku, a jsou tak dopodrobna seznameni s veskerymi procesy
probihajicimi uvnitf firmy, které by novym zaméstnancim mohly ptfedstavovat pro-
blémy pfi nastoupeni, a pracuji efektivné. Moznost balickii na miru ptedstavuje vy-
hodu pro zakazniky, ktefi jsou nespokojeni s piednastavenymi balicky, a jedna
se o vyhodu napi. nad Resortem Hrubd Voda, ktery sice balicky poskytuje, nikoli

vSak moznost na miru.
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5.3.2 Slabé stranky

= Jokalita

= malé propagace

= npedostateCné menu restaurace
* malé mnozstvi zaméstnancl

" cena

= firma nema dlouholetou tradici

= délka bazénu

I kdyz byla lokalita v silnych strankach, je zatazena i ve slabych strankach z divodu, ze né-
kteti zakaznici by mohli upfednostiovat ubytovani v resortu piimo ve mésté. Resort se sice
aktivné recenzuje na portalu Slevomat a na socialni siti Facebook, 1 tak jde ale o nedostatec-
nou propagaci. Nedostatecnym menu restaurace se mysli to, ze nabizi malé mnoZzstvi
zejména dezertli. Slabou strankou je 1 malé mnozstvi zaméstnanci, které ovlivituje ¢innost
resortu tak, ze kdyz napt. chybi facility manazer ¢i feditel, nema je kdo efektivné zastoupit.
Cena je slabou strankou z toho diivodu, Ze v Olomouckém kraji je 131 hotelt s cenou
do 1499 K¢, a jen 52 s vyssi cenou, kam spada i Resort Véska, tudiz je spiSe drazsi. Firma
také nema dlouholetou tradici na trhu, jelikoz byla vetfejnosti oteviena teprve nedavno,
v roce 2014. Slabou strankou je 1 délka bazénu. MoZnost plavani je sice plusem oproti jinym
resortiim, ale bazén v Resortu Véska méti pouze 12 metrli na délku, a tak je sice vhodny pro

rekreacni koupani, nikoliv vS§ak pro poraddani zavoda v plavani pro profesionalni sportovce.

5.3.3 Prilezitosti

= vice zahrani¢nich zdkaznikl

= zmeéna Zivotniho stylu spole¢nosti
= ustoupeni konkurence z trhu

= spoluprace s novymi dodavateli

= pozitivni demograficky vyvoj

I kdyZ resort pomérné Casto ubytovava zahranicni zakazniky, jedna se vétSinou o ty stejné,
a ziskani dalSich by zvysilo zisky i povédomi v zahrani¢i. Zména zivotniho stylu pfedstavuje

7o~

mohou vyuzit prave resort. Ptilezitosti je 1 ustoupeni konkurentii z trhu, kteti by ukoncenim
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¢innosti pfisli o zdkazniky, kteti by mohli vyuzit pravé Resort Véska jakozto ndhradu. Spo-
lupraci s novymi dodavateli by firma mohla ziskat vyhodnéjsi nabidky nez do ted’, a tim
by usettila penize, které by mohla vyuzit jinde. Demograficky vyvoj, zejména tedy st€hovani
ob¢anll na venkov, by piinesl mnozstvi novych potencialnich zakaznik, a rast populace

je prilezitosti ze stejného diivodu.

5.3.4 Hrozby

= ztrata zahrani¢nich zdkazniki
= vystup nové konkurence na trh
» posileni stavajici konkurence
= pokles ekonomiky

» trendy v oblasti ubytovani

Pravym opakem pfilezitosti zisku zahrani¢nich zdkaznikd je hrozba jejich ztraty. To by
se mohlo stat tak, ze stali zdkaznici by zacali uptfednostiiovat konkurenci — s tim souvisi
1 vstup nové konkurence, ktera by mohla ptebrat resortu zdkazniky, 1 posileni konkurence
stavajici (napf. diky roz§ifeni sortimentu ¢i efektivnéjSimu marketingu). Také pokles ekono-
miky je zna¢nd hrozba, jelikoz v horsi hospodaiské situaci nebudou lidé chtit utracet za do-
volené a hotely, a resort by tak pfisel o vyznamné mnozstvi penéznich prostredkii. Trendy
v oblasti ubytovani ptfedstavuji vzrastajici oblibenost alternativnich moznosti ubytovani,

jako je napf. levnéjsi prondjem vlastnich prostor Airbnb jakoZto ndhrada hotelu.
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5.4 BCG matice

V ramci této analyzy bude hodnoceno portfolio nabidky resortu v zavislosti na tempu rastu
trhu a relativnim podilu na trhu dle informaci poskytovanych zaméstnanci. Poté bude kon-
krétni nabidka v podob¢ kruhu umisténa do jednoho ze ¢tyt kvadrant. Matice byla sesta-
vena z produktll vyjmenovanych v prvni kapitole praktické ¢asti, a na zaklad¢é konzultace

s resortem byly poté patficné umistény.

RELATIVNI PODIL NA TRHU
10 1 0,1

20%

o ®

10%

TEMPO RUSTU TRHU

0%

Obrazek 6 BCG matice (vl. zpracovani)

5.4.1 Vyhodnoceni

A. Nabidka sportovnich aktivit byla shrnuta do jednoho kruhu kvili mnozstvi nabizenych
aktivit, 1 kdyz nékteré jsou vice popularni nez jiné. Nejvice popularni jsou tenis, badmin-
ton a bowling, a nejmén¢ pak sporty jako Sipky ¢i pétanque. Resort také zaznamenava
nejvetsi popularitu ze zacatku, kdyz prida do nabidky novy sport (jako posledni pij¢ovani
elektronickych kol). Celkove jsou ale sporty velmi popularni uz od vzniku firmy nejen
pro ubytované hosty, ale i pro ptilezitostné zakazniky, a proto se nachazeji v sektoru doj-
nych krav.

B. Ubytovani je hlavni aspekt resortu, a neni tak divu, Ze se nachazi v sektoru dojnych krav.

Popularita pokojt typu Standard ale pfevazuje nad typem Suite, zejména kvili nizsi cené.
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C. Pronajem prostor je zafazen mezi otazniky z diivodu, Ze neni vyuzivan tak casto jako
ostatni nabidka. Diivodem miize byt umisténi resortu — zakaznici, kteti chtéji poradat se-
minafe ¢i Skoleni budou vice preferovat snadnéji dostupnéjsi hotel ve mésté. 1 kdyz
je stale pro hotel vyhodny, jelikoz pfinasi zisk v ptipad¢ vyuziti, mohlo by byt prospés-
néjsi transformovani téchto prostor na normalni pokoje, které se t&si velké oblibé.

D. Restaurace a bary jsou vyuzivany prakticky kazdym navstévnikem, je zde ale nevyuzity
potencial zvyseni popularity restaurace jakozto samostatny prvek, ktery by vyuzivali i ti
zadkaznici, ktefi nejsou ubytovani. I tak se ale nachazi v sektoru dojnych krav.

E. Nabidka wellness spada do dojnych krav, jelikoz se t&si velké oblibé jak mezi ubytova-
nymi navstévniky, tak i ptilezitostnymi, jednodennimi zékazniky.

F. Balicky sluzeb jsou velmi popularni, a hojné vyuzivané. Resort zaznamendva jejich
vzrustajici oblibenost, zejména diky slevovému portalu Slevomat. Z tohoto diivodu se na-

chazeji v sektoru hvézd, a podnik by se je mél snazit presunout do dojnych krav.

5.5 McKinsey 7S

Tato analyza popisuje vnitini zédkladni faktory Gisp&$nosti podniku, a to sedm nasledujicich.

5.5.1 Strategie

Resort se usilovné snazi plnit své cile dané feditelem a vlastnikem, které sleduje pomoci
pfedem urcenych kvoét a poté srovnava aktualni vysledky s vysledky piedchoziho obdobi.
Jde zejména o pocet navstévnikl a objem pfijatych penéZnich prostredkil, popft. i pocet pro-

danych balick.

Podnik klade diiraz piedev§im na kvalitu a rozmanitost poskytovanych sluzeb, a také

na ptani a komfort zdkaznik, ktefi jsou zdkladnim pilifem Gspéchu resortu pied konkurenci.

5.5.2 Struktura

Firma Resort Véska je spolecnosti s ru¢enim omezenym. Spole¢nost mé jednoho vlastnika,
ktery piisobi jako jednatel resortu. Za chod pak odpovida feditel, ktery mé pod sebou nékolik
vedoucich pracovnikd, ktefi zase fidi pracovniky pod nimi. Jedné se tedy o hierarchickou,
respektive liniovou organizac¢ni strukturu, ktera je pro tento podnik idealni kvli jeho mensi

velikosti.
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5.5.3 Systémy

Ve firmé se nachazeji systémy na sledovani momentalni i budouci (rezervace se zada do sys-
tému) obsazenosti pokojii pomoci programu REHOS, a také napt. program na dalkové regu-
lovani bazénu DULCOMARIN II. Dalsi programy jsou napt. kamerovy systém ATEAS,
eviden¢ni program RESTIS nebo vytapéci systém Honeywell.

Resort nevyuziva zadné programy pro interni komunikaci zaméstnancti. Ti se v piipad¢€ po-

tteby (zejména pfi planovani akci a turnajli) schazeji osobné na jednéanich a schiizkach.

Zpracovani ucetnictvi, véetné evidence zaméstnanct a jejich mezd probihd ,,externé* v ma-

tefské firmé IES MORAVIA REAL.

5.5.4 Styl

Pti objednavce zakaznik zavola (¢i rovnou pfijde do resortu), a je uvitan recepci. Ta poté
zkontroluje systém pokoji v piipad¢ ubytovani a zad4 do n¢j objednévku. Po odhlaSeni né-

v§tévnika je v systému pokoj uvolnén a objednavka archivovéana pro potieby ucetnictvi.

Styl vnitfnich procest probiha tak, ze nejdiive konzultuje vlastnik s feditelem, ktery poté
preda informace ostatnim zaméstnanciim, aby se patiicné pfipravili. V rdmci procest je vi-
tdna zp€tna vazba veetné piipominek a vlastnich ndzort, a Gipravy; jedna se tedy o demokra-

ticky styl fizeni.

5.5.5 Skupina

V resortu se celkem pohybuje cca 18-20 stalych zaméstnancii. Vesketi pracovnici na vyssich
pozicich jsou zde zaméstnani uz od pocatku, a ndborem zaméstnancti se tedy mysli pouze
niz8i pozice. Ten probihd pfes internetové stranky (jako napft. jobs.cz) ¢i pies urad prace.
Mezi nadstandardni zaméstnanecké vyhody patii napt. zlevnéné stravné v restauraci, rtizné
slevy na sluzby hotelu a prémie pfi velkém zatiZeni, které probiha zejména u vétSich akcei.
Za zminku stoji 1 zde potfadané firemni vecirky, které utvaii ptijemné pracovni klima a utu-

Zuje pratelské vztahy mezi zaméstnanci.

5.5.6 Schopnosti

Aby resort fungoval co nejefektivnéji a patiicné tak uspokojoval navstévniky, je od zamést-

nanct pozadovana profesionalita, samostatnost, ochota a schopnost prace v tymu. Novi za-
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méstnanci jsou zaSkoleni, zejména ti, kteti budou pracovat se zminénymi systémy, a pfi vy-
béru jsou uptednostitovani ti s praxi v oboru. To zajisti, Ze zaméstnanec uz podstatnou cast
chape a je schopnéjsi ji vykondvat. Od recepce se také ocekava znalost druhého jazyka, pre-

ferovan¢ anglictiny.

5.5.7 Sdilené hodnoty

Se sdilenymi hodnotami jsou zaméstnanci seznameni uZ pfi nastupu, a provazi je po celou
dobu plisobeni v resortu. Jednd se zejména o kvalitu sluzeb a rychlost reakce na ptani zakaz-
nika. Cilem resortu je vytvofit nadstandardni prostiedi, kam se navstévnici budou chtit vra-
cet, a k tomu je zapotiebi vSech zaméstnancli. Mezi nimi panuje ptratelskéa atmosféra a dile-

Zita je i vzdjemna komunikace.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Resort Véska lze charakterizovat jako konkurenta laxniho, tudiz ze nijak vyrazné¢ nesleduje
svoji konkurenci ani jeji aktivity. Pfimymi konkurenty jsou resorty nabizejici ubytovani,
sportovni sluzby a wellness. Nepifimymi konkurenty jsou obycejné hotely, hostely, penziony
atd., 1 napf. Airbnb, tudiz spole¢nosti nabizejici ubytovani; plavecké stadiony, posilovny,
sportovni haly a kurty, tudiz sportovné¢ zaloZzené spolecnosti; restaurace, kavarny a bary (spo-
le¢nosti nabizejici stravovani) i ldzné, které poskytuji ubytovani, restaurace a wellness za-

kaznikim apod.

Mezi nejvétsimi konkurenty jsem tedy vybral Golf Resort Olomouc a penzion U Blahti (skrz
bezprostiedni blizkost) a dale Resort Hruba Voda a Nutrend World (skrz nabidku a pomémeé
1 blizkost, jelikoZ se také nachdzeji pobliz Olomouce). Informace jsou ziskany ze stranek

justice.cz a booking.com.

6.1 Golf Resort Olomouc

Jedna se o resort, ktery se také nachazi v obci Véska. Nenabizi tolik pokojl jako Resort
Véska, jelikoz drtivou vétSinu pozemku zabird golfové hiisté par 72 a golfova tréninkova

plocha. Forma podnikéni je spolek a byl zapsan do rejstiiku roku 1993.
Hodnoceni dle Hotelstars: 4*

Ceny pokojit: od 1 916 K¢ za noc

Silné stranky: vySsi hodnoceni, golfové hiisté

Slabé stranky: vyssi cena, vyjma golfu Zadnd nabidka sportovnich aktivit, mensi kapacita

(10 pokojt)

6.2 Penzion U Blahu

Tento penzion se nachdzi v obci Dolany, pod kterou obec Véska katastralné spada, jelikoz
se nachazi jen 2 kilometry od ni. I pfes malé mnoZstvi pokojti je hojné navstévovany, a to
hlavné diky restauraci a cukrarng. Penzion patii pod firmu P+J BLAHA, s.r.o a byl zapsan

roku 1999.
Hodnoceni dle Hotelstars: 3*

Ceny pokojii: od 1 145 K¢ za noc
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Silné stranky: niz§i cena, soucasti penzionu je i cukrarna, pecet’ kvality od pivovaru Holba

Slabé stranky: zadna nabidka sportovnich aktivit, mensi kapacita (10 pokoji)

6.3 Resort Hruba Voda

Tento resort nabizi Siroké spektrum sluzeb, jako napt. wellness, mnoho sportovnich aktivit
(letni 1 zimni sporty) a sportovni Skolu Newman School. Patfi pod spole¢nost PARK
SPORTU Hrub4a Voda, a.s. a nachazi se v obci Hrub4 Voda pobliz Olomouce, a byl zapsan
do rejstiiku roku 2007.

Hodnoceni dle Hotelstars: 3*
Ceny pokoji: od 1 175 K¢ za noc

Silné stranky: niZsi cena, vEtsi kapacita (32 pokojtt), nabidka zimnich sportii (lyzovani, bo-

bovani), sportovni skola

Slabé stranky: horsi lokalita (daleko od vétsiho mésta)

6.4 Nutrend World

Nutrend World sidli pfimo v Olomouci a nabizi luxusni pokoje 1 restauraci, wellness cen-
trum a Spickové vybavené fitness vetné tréninkii, workshopl a diagnostiky. Hotel patii

firmé NUTREND D.S., a.s., ktera byla do rejstiiku zapsana roku 2000.

Hodnoceni dle Hotelstars: 4*

Ceny pokojii: od 1 830 K¢ za noc

Silné stranky: vyS$i hodnoceni, umisténi pfimo ve mésté, vétsi nabidka sportovnich aktivit

Slabé stranky: vyssi cena, mensi kapacita (24 pokoju)

6.5 Benchmarking

Benchmarking je marketingova metoda méfeni a porovnavani s konkurenci na zaklad¢ hod-
nocenych kritérii. V ramci srovnavani budu pracovat se stupnici bodi 1-5 a vaha vSech fak-
tord bude 100 %. Posuzovanymi faktory zde budou velikost, nabidka, cena, pocet hvézd
a uzivatelské hodnoceni. Velikost je velmi dilezity faktor, ktery firmé¢ jako je hotel tika,

kolik je schopna v jeden moment pifijmout maximalni pocet zdkazniki, a body tedy odrazi
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desitky (1 znamend 10 a méné pokojli, 5 znamena 41 a vice pokojtt). V rdmci nabidky je hod-
noceno pouze mnozstvi nabizenych sportovnich aktivit hotelti. Cena zkouma cenu pokoje
za noc a stupnice je zde do 1 000 K¢&, do 1 400 K¢, do 1 800 K¢, do 2 000 K¢ a nad 2 000
K¢ za noc; stupnice je zde tedy obracena (nizsi cena jakozto lepsi faktor znamena vyssi
bodové ohodnoceni). Pocet hvézd je dle mezinarodni asociace Hotelstars a 1 bod odpovida
1 hvézdé. Uzivatelské hodnoceni je jen dle stranky booking.com, ktera ale pracuje se stup-
nici 1-10, tudiz pro snadnéjs$i bodovani do tabulky bude skore zakaznikli vydéleno dvéma

a zaokrouhleno matematicky na cel4 ¢isla.

Tabulka 4 benchmarking (vl. zpracovani)

Resort
Resort Golf Resort Penzion Nutrend
Hruba
Véska Olomouc U Blahu World
Voda
Velikost 3 1 1 4 3
Nabidka 3 1 0 4 3
Cena 3 2 4 4 2
Pocet hvézd 3 4 3 3 4
Uzivatelské
4 5 5 4 5
hodnoceni
Soucet 16 13 13 19 17
Poradi 3 4,5 4,5 1 2

6.5.1 Zduvodnéni

Resort Véska se na zakladé vysledkti benchmarkingu zatradil pfesné doprostfed. Kapacita
hotelu Resort Hruba Voda je sice vétsi jen o dva pokoje, i tak ale dostal skrz danou stupnici
vyssi skore. Zkreslujici je 1 kapacita Nutrend World, ktera 1 kdyz mé o 6 pokoji méné, tak

spada do stejné kategorie jako Resort Véska, tudiz 21-30 pokojii, coZ mé vliv na hodnoceni.

Nabidku Resortu Véska hodnotim ¢islem 3 z divodu, Ze Nutrend World (také hodnoceni 3)
ma sice vice moznosti, co se tyCe posilovacich stroji a fitness vybaveni, ale soucasti hotelu
neni bazénova hala, coz muze byt pro nékteré¢ zdkazniky rozhodujici faktor. Resort Hruba

Voda ma vyssi skore i pfes absenci bazénu, jelikoz nabizi prakticky identické aktivity
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jako prvni resort, ale navic je zde 1 moznost nékolika zimnich sporti. Golf Resort Olomouc
dostal skore 1, i kdyz nabizi jen jeden sport, ale zato se jedna o rozsahlé, cca 100 hektarové
golfové htisté oblibené pro tuzemské i zahrani¢ni turnaje. Penzion u Blahti nenabizi zadné

sportovni aktivity, a proto dostal skore 0.

Hodnoceni ceny resortu je ptesné uprostied vybranych konkurentt, jelikoz je cena pokoje
na noc levnéjsi nez v Golf Resortu Olomouc a Nutrend World, ale pon€kud drazs$i nez v Pen-

zionu U Blahd a v Resortu Hruba Voda.

Pocet hvézd je logicky — hotely Nutrend World a Golf Resort Olomouc jsou ¢tythvézdic-

kové, ostatni hotely jsou jen tiihvézdickové.

Uzivatelské hodnocenti je v originalnich jednotkach zhruba podobné: Resort Véska ma skore
8,9/10; Golf Resort Olomouc ma 9,1/10; Penzion U Blahti ma 9,0/10; Resort Hruba Voda
ma skore 8,8/10 a Nutrend World mé 9,2/10. Vyrazné bodové rozdily vnikly aZ po upraveni
hodnot do tabulky, jelikoz v piivodnich ¢islech je rozdil mezi nejhiife a nejlépe bodovanym

hotelem pouhych 0,4 bodu.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

7.1 Monitorovani konkurence

Resort Véska by mél ze vSeho nejdiive vice sledovat konkurenci a reagovat na ni. Nemusi
jit pfimo o 1tok, jakym by bylo napfi. sniZovani cen, ale vyhodou by bylo sledovat, jak kon-
kurence rozsifuje nabidku a inspirovat se ji. Doporucenim je tedy pieorientovat se z konku-
renta laxniho na alespon konkurenta vybiravého, coz by mélo kladny vliv na konkurence-

schopnost podniku.

7.2 RozSifeni nabidky

Resort by se mél déle soustfedit na ostatni slabé stranky, které 1ze snadno ovlivnit (na rozdil
od napf. lokality a kratkému plisobeni na trhu). Bylo by vhodné napf. rozsifit bazén. I kdyz
by se jednalo o ndkladné rozsiteni, byl by pak bazén vhodny i pro zdvody, coz by pftildkalo
dalsi sportovee z CR i ze zahrani¢i. Dal§imi moZnostmi je pofizeni horolezecka stény, dopl-
néni posilovacich strojit anebo nabidka nékolika zimnich sporti (i kdyz je takto hotel omezen

lokalitou, byla by moZnost napt. béZkovani ¢i svozu na nejblizsi lyzatsky svah).

Prostor na zlepSeni je 1 v ramci restaurace. Kdyby rozsifila nabidku, zejména o dezerty, byla
by vice vyuZivana jako kavarna, a tim by ziskala v&tsi trzby. Tato strategie funguje pro Pen-
zion U Blaht, a fungovala by 1 pro Resort Véska. Momentalné je totiZ restaurace resortu
vyuzivana vétSinou jen navstévniky hotelu, a takhle by se mohla stat oblibengjsi u stalych

obyvatel obce.

7.3 Propagace

Dale by byla dilezita vétsi a intenzivngjsi propagace. Resenim by mohlo byt napfiklad in-
vestovani do billboardi po Olomouckém kraji ¢i rovnou Ceské republice (pro ziskani tu-
zemskych zékaznikll) nebo internetova reklama (pro ziskani tuzemskych i zahrani¢nich za-
kazniki). Billboardova kampai pro mensi a stiedni firmy stoji v priméru 20 000 K¢ (moje-
billboardy.cz) a internetova reklama zalezi na mnoho faktorech, ale je moZnost cen zac¢ina-
jicich na 800 K¢ (blog.lupa.cz). Dalsi moznosti by mohlo byt i potadani vétSiho mnozstvi
akcei (napf. détské dny), které by byly volné dostupné vefejnosti a pfilakaly by tak navstév-
niky, ktefi by se mohli chtit vracet. Vhodna by byla i aktivita na dalSich socialnich sitich,
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jelikoz vzriistaji na popularité a predstavuji tak tedy prostor na ziskani potencidlnich zakaz-
nikti. Vedle aktivity na siti Facebook by bylo rozumné spravovat profil na siti Instagram,
ktera je populdrni spisSe u mladsich obcanii. Jedna se o jednoduchy a levny zptisob propagace,
jelikoz je cena za vedeni uCtu nulova, a resort se zde miZe inzerovat piidavanim fotek hotelu,

akcli, jidel z restaurace ¢i sportl a novinek.

7.4 Rozsireni personalu

Resortu by dale prospélo najmout a zaskolit vice zaméstnancli na vSech pozicich. I kdyz
se také jedna o ndkladngjsi akt, vice zaméstnancii by zajistilo plynulejsi chod a vyssi efekti-
akci. Nejvice je v resortu poteba dalSich ¢iSnikl a servirek, u kterych se primérnd mzda
pohybuje v rozmezi 13 055 K¢ az 17 269 K¢ za mésic, a pomocné sily do kuchyné, u kterych

je prumérna mésicni mzda od 10 495 K¢ do 15 221 K&. (prace.kurzy.cz)
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ZAVER
Tato bakalarska prace zpracovavala analyzu konkurenceschopnosti firmy Resort Véska s.r.o

pusobici v oboru hotelnictvi a poskytovani sluzeb v oblasti sportu a wellness. Byla rozdélena

na dvé Casti, a to ¢ast teoretickou a praktickou.

Teoreticka cast vysvétlila zakladni pojmy tykajici se konkurenceschopnosti, véetné déleni
konkurence, definice a déleni konkurenc¢ni strategie i vyhody a definici marketingového
mixu, v dalsi ¢asti poté v ramci marketingového prostiedi podniku piedstavila strategické
analyzy, a tim splnila cil. Cilem bylo pfipravit podklad pro usnadnéni tvorby praktické casti

a predstavit ¢tenafi danou problematiku.

Cilem praktické ¢asti bylo provést analyzu konkurenceschopnosti vybraného podniku a také
nastinit strategii. Nejprve byla firma pfedstavena zakladnimi udaji a vybranymi nastroji mar-
ketingového mixu, propagaci a produktem. Resort neni dle mého nazoru dostatecné propa-
govan, a proto bylo zvyseni propagace uvedeno v navrzich na zlepSeni véetné mnozstvi pe-
néz, které by firma musela vynalozit. V ramci produktu byly uvedeno portfolio a také ba-

licky sluZeb.

Nasledné byly aplikovany vybrané metody, a to PESTE analyza, Porteriv model 5 sil,
SWOT analyza, BCG matice a McKinsey 7S. Z PESTE analyzy vyplynulo, Ze na resort ma
vyrazny vliv politicko-legislativni prostfedi skrz zdkony a opatieni, které musi podnik dodr-
Zovat; ekonomické prostiedi afektuje firmu kvuli faktorim jako je mzda, fdze hospodai-
ského cyklu a nezaméstnanost; nejveétsi vliv ma ale prostiedi socidlné-kulturni, jelikoz se
jedna o resort, ktery zavisi na vyuziti volného ¢asu potencidlnich zakaznikl. Analyza ETOP
pfifadila vlivy jednotlivym prostfedim, a rozd¢lila je na piileZitosti a hrozby. Ve vysledku
pfevazovaly spiSe pfileZitosti. Diky metod€ Porteriv model 5 sil jsem doSel k zavéru,
ze firma by mohla prosperovat z prizkumu trhu, kde by mohla najit levnéjsi dodavatele,
méla by vice monitorovat konkurenci (jak je zminéno v navrzich) a hlavné se soustredit
na poskytovani nadstandardnich sluzeb zédkaznikim, kteti jsou klicovi pro tspéch podniku.
SWOT analyza poskytla pohled na silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Resort by m¢l
jeste vice posilit silné stranky, eliminovat stranky slabé, vyuzit ptilezitosti (paklize se vy-
skytnou) a vyhnout se ohrozenim. Z matice BCG vyplynulo, Ze by se m¢l podnik sousttredit
na dojné kravy, u kterych se neceka pokles, a snazit se presunout hvézdy do sektoru krav.
U otaznikt teprve Cas ukaze, zda je vhodné si je nechat ¢i vyfadit. V McKinseyho analyze

7S je vidét, které aspekty Cini Resort Véska tispéSnym.
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Analyza konkurence se zabyvala nejvétsimi protivniky resortu na trhu, a to Golf Resort Olo-
mouc, Penzion u Blahi, Resort Hruba Voda a resort Nutrend World. Benchmarking poté

odhalil, ze Resort Véska ma urcité mezery, které by mél vyuzit jako prostor pro zlepseni.

Kapitola navrhy a doporuceni poté tyto poznatky pienesla do podoby moznosti, které
by mohla analyzovana spolecnost provést pro zlepSeni konkurenceschopnosti. Tyto moz-
nosti byly vét§si monitorovani trhu, rozsifeni nabidky resortu, intenzivngjsi propagace véetné

cen a nakonec rozsifeni personalu.

Celkové hodnotim konkurenceschopnost resortu jako pozitivni, jelikoZ je schopen ustat tlak
ze strany konkurentt a zajistit si Zivotnost, i tak je ale v nékterych oblastech prostor pro zlep-
Seni, na ktery by se firma méla soustfedit. Celkové hodnotim ptinos prace kladné, nebot
pfinesla mozné navrhy na zvySeni stavajici irovné konkurenceschopnosti a cil dany na za-

¢atku prace byl dle mého nazoru splnén.
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CENIK SPORTOVNIK AKTIVIT CAST 1.

r

PRILOHAPI

A4

@ CENiK SPORTOVIST LETO 2020
5 5 =3l

10. 2020

TENIS

Uvedena cena plati pro dva hrace na kurté, kazdy dalsi hra¢ hradi 25 K¢.

Po - Ne Pultova cena
09:00 - 14:00 120 K¢ / hod.

Antuka 14:00 - 19:00 150 K¢ / hod.
19:00 - 22:00 120 K¢ / hod.

Hala 09:00 - 22:00 300 K¢e / hod

Osvétleni antuky 09:00 - 22:00 200 K¢ / hod.

Treneér individualni 400 Ké / hod. (bez dvorce)

HRACSKY POPLATEK )
Uhradou hraéského poplatku vznika danému hraéi narok

Dospelf =200 na casové neomezenou hru na antukovych kurtech
Déti a mladez 3.000 K& zdarma. Ostatni hraci na kurté platf adekvatni cenu dvorce
Senior nad 65 let 2.500 K& a to bud' 1/2 ceny pfi dvouhfe nebo 1/4 ceny pfi Etyrhie

(Hrac se prokaze jakymkoliv osobnim dokladem).

Uvedena cena plati pro dva hrace na kurté, kazdy dalsi hrac hradi 25 K&

Po - Ne 08:00 - 22:00 120 K& / 30 min. 200 K¢ / hod.

BOWLING

Po - Ne 0800 - 22:00 320 K¢ / osoba / draha

VICEUCELOVA SPORTOVNI HALA
volejbal / basketbal / salova kopana

Po-Ne 08:00 - 22:00 individualni ceny od 400 K¢ / hod.

KOSMETIKA

Na objednani Cena

Cistici medova procedura pro sjednoceni pleti

Cistici detoxikacni procedura pro hydrataci a oziven/ pleti 490 K& /30 min.

480 K& /30 min.

Termalni mezoterapie obcohacena o beauty elixir 859 K& / 60 min.

Vyhlazeni hlubokych vrasek s beauty elixirem 1019 K& / 60 min.

Cilena redukce mimickych vrasek v oblasti o&i
to procedura je nadstavbou

275 K& /15 min.

> /| KULEC
Po - Ne 08:00 -22:00

100 K& / hodina

V cené je zahrnut pronadjem 2x palka, 1x micek / 1x sada kouli / 2x tago.

STOLNIi FOTBAL / SIPKY
Po - Ne 10 K& / hod.,

VIRTUALNI REALITA

Po - Ne na objednani 330 K& / hodina

PUICOVNA JiZDNIiCH KOL
ELEKTRO FAT BIKE LEADER FOX

Po - Ne 1 kolo 300 K¢ / 2 hod. 500 Ké / den
HORSKE KOLO SPECIALIZED
Po - Ne 1 kolo 200KE /2 hod. 300 K& / den
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CENIK SPORTOVNIK AKTIVIT CAST 2.

r

PRILOHA P IT

A4

FITNESS

Po - Ne 08:00 - 21:00

50 K& / osoba / vstup

BAZENOVA HALA S VIiRIVKOU

Pro éleny klubu 50 % sleva!

Po - Ne

—_— 08:00 - 21:00 120 K& / hod. / osoba
H celodenni vstup 200 K& / hod. / osoba

Déti do 12 let 08:00-21:00 100 K& / hod. / osoba

celodenni vstup

200 K¢ / hod. / osoba

Pondéli od 07:00 - 12:00 hod. mimo provoz. Probiha pravidelna sanitace bazénu a vifivky. Ceny
jsou uvedeny za 1 hod. + 15 min. previeéeni, kazdych dalsich zapoc€atych 10 min. 25 K¢ / osoba.

WELLNESS
Se vstupem do bazénové haly - ZDARMA!
Po - Ne §
+ 200 K& / spusténi
08:00 - 16:00 150 K¢ / hod. / osoba
Min. pocet osob pro rezervaci jsou dve oscby
16:00 - 21:00 150 K¢ / hod. / osoba
spustény vdechny sauny spoustéci hodiny

Rezervace provadéjte nejpozdéji 2 hod. pfed nastupem do sauny! V cené je zahrnuto zapujceni
prostéradla. Ceny jsou uvedeny za 1 hod. + 15 min. pfevieceni, kazdych dalSich zapocatych 10 min

30 K¢ / os. Mimo spoustéci hodiny se hradi jednorazovy poplatek 200 K& za spusténi jednoho

wellnessového mista.

MASAZE
Na objednani
Masaz

Masaz

Cena
400 K& /30 min.
600 K& /60 min

Amethyst BioMat™ - Infra regenerace

250 K¢ /30 min.

MINIGOLF

Po - Ne

Dospéli 05,0800 ru.Naﬁrmmmﬂwnﬁwwoﬂﬁ%mﬁ\ Mmo_m.w / osaba

Déti do 10 et 08:00 - 21:00 rmmqv,‘n:w%mﬂﬂﬁw%u:ﬁﬂ%uﬁ\ mmomm / osoba
PUICOVNE

Raketa 50 K¢ / hod.
Palka stolni tenis 25Ke / hod
Tenisové mice - 4 ks 100Ke / jou...
Kosik - prodej 60 K¢E [ ks
Mic - basketbal. volejbal. kopana S50KE / hod.
Zlomeni / poskozeni rakety 500- 1000 K&
Jednorazovy sprchovy $ampon 15 K&
Ruénik 20KE
Prostéradlo 40 KE
Osuska 40 Ké
Zupan 100 K&
Balicek Wellness EXTRA - osudka, Zupan, sprchovy 4
Sampon, balena voda 0,8l 150 Ke
CLENSTVI

Clenstvi 500 K&

Platnost 12 mésict od zakoupeni

50 % sleva na bazén s vifivkou

10 9% sleva na sportovni a zabavni aktivity, wellness, kosmetiku, masaze
10 % sleba na konzumaci

Sleva se nevztahuje na trenérskou &innost

Moznost vytvafeni dlouhodobych rezervaci v on-line systému



