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UvoD

Téma strategické analyzy jsem si vybrala, jelikoz bylo pro mne velice zajimavé. Libi se mi,
jak mutze organizace zlepSovat svou podnikatelskou c¢innnost pravé na zakladé dobie
vytvofenych analyz vnitiniho a vné&jSiho prostiedi. Nyni jsem jen méla pfijit na organizaci, ve
které budu tyto analyzy provadét. Hotel jsem si vybrala z diivodu, Ze témét kazdy v svém
zivot¢ v n¢jakém hotelu byl. Jde o zafizeni, které je spojené s praci, s dovolenou ¢i se
zabavou. Kazdy ve svém zivoté v dob¢, kdy travil ¢as v hotelu, si fikal, co se mu libi ¢i ne, co

by zlepsil, co by naopak zachoval, zda je s profesionalitou spokojen aj.

Ve své bakalaiské praci se budu zabyvat strategickymi analyzami konkrétniho hotelového
zafizeni. Témito analyzami jsou analyzy vnitintho a vné&jSiho prostiedi firmy. Prace je
rozdélena do Sesti kapitol. V prvni kapitole jsou definovany zékladni pojmy souvisejici
s problematikou strategickych analyz. Druhd kapitola je zaméfena na samotné strategické
analyzy, kterymi jsou analyzy vné&jsiho prostiedi (PEST analyza, PorterGv model
konkurenénich sil), analyza vnitiniho prostiedi (BCG matice) a Vv neposledni fadé SWOT
analyza. Tteti kapitola je jiz vénovana konkrétnimu podniku, kterym je Hotel Fit plus a.s..
V této kapitole popisuji organizaéni strukturu hotelu, co hotel nabizi (ubytovaci sluzby,
restaurace, dopliikové sluzby). V pfedposledni tedy paté kapitole se vénuji jednotlivym
analyzadm a uvedenim téchto analyz do praxe. Posledni kapitolou je vyhodnoceni jednotlivych

analyz

Cilem této prace je nastin zakladniho strategického sméfovani pro Hotel Fit Plus a.s. na

zakladé vyhodnoceni provedenych strategickych analyz.



1  ZAKLADNI POJMY

Nejdiive je nutné definovat nékteré pojmy. Jednim velmi vyznamnym pojmem je
management. Management je vytvoieno z anglického slova ,.to manage*, tedy Vv pickladu
fidit. Jedna se o soubor veskerych Cinnosti, metod a zkuSenosti, ktefi vedouci pracovnici
vyuzivaji ke splnéni pfedem stanovenych cilti podniku. Jednim z dtlezitych cilt téméf kazdé
spole¢nosti je dosazeni zisku. Je n€kolik pojeti managementu — management jako ¢innost,
jako lidé ¢i jako véda. Mezi pét dulezitych cinnosti managementu patii pldnovani,
organizovani, vedeni, rozhodovéni ¢i kontrola. V pojeti managementu jako ¢innost, ktera je
provadéna manaZery je nutné vysvétlit pojem manazer.!

Manazer je Clovek, ktery musi vést tym lidi, tedy ma své podfizené a provadi vyse

oy s . o o . oo 2
zminované ¢innosti. V managementu rozliSujeme tfi typy manazert (viz. obr. 1):

TOP MANAZERI — neboli strategicky management. Tito manaZefi jsou vétdinou do svych
funkci zvoleni, nachazi se nejblize vedeni. Zakladnim ukolem téchto manazerti je stanoveni

cilt a vizi podniku.

MIDDLE MANAZERI — jsou tzv. vykonni manaZefi, ktefi organizuji praci, tedy &innosti

J 24

podniku. V n¢kterych studijnich materialech také oznacovani jako taktické fizeni.

LOWER MANAZERI — LINIOVi MANAZERI- jsou nejbliZe ,,0by&ejnym* zam&stnanciim,

také nazyvani jako pracovnici taktického fizeni.

! Srov. SAJDLEROVA 1., KONECNY M., Zdklady managementu, s. 11

2 Srov. Tamtés s. 15



Top
mng

Middle mng

Lower mng

Obr.1: Ridici hierarchie, 3 typy managementu®

Nyni lze ptestoupit k vysvétleni pojmu strategicky management. Strategicky management,
jak je jiz vyse uvedeno, pfedstavuji top manaZzeti.

Uspésnost manazer (nejen top manazert) je zavisld na jejich vrozenych & ziskanych
predpokladech. Mezi vrozené predpoklady patii zeyména inteligence, potfeba moci a potieba
fidit, temperament, schopnost emapatie, komunikativnost atd. Manazer miiZze své znalosti
ziskat pomoci studia (ekonomické teorie, podikatelské znalosti), dale pak zkuSenosti ziskané
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praxi (zvladani emoci, lepsi planovani).

1.1 Strategické rizeni

Je zékladem celého podniku a spojujicim prvkem jednotlivych zaméstnanci. Jelikoz osoby
(manaZzefi) na strategické Urovni urcuji ukoly a cile zaméstnanclim na taktické trovni (tzv.
middle managementu) a ty to zase pfenasi na operativni uroveii. Ukoly které jsou feSeny na
operativni urovni jsou z vétSiny zalezitosti maximalné dni, spiSe hodin ¢i minut, zatimco ve

strategickém Fizeni se vzdy uvazuje z dlouhodobého hlediska.’

¥ Srov. Management pyramida fizeni. [online]. Dostupné na: http://www.univerzita-online.cz/mng/zm/uvod-k-
managementu/management_pyramida_rizeni/ “upraveno”

* Srov. SAIDLEROVA ., KONECNY M., Zdklady managementu, s. 13

® Srov. LHOTSKY. I., Strategicky management, s. 23



111 Etapy vyvoje strategického rizeni

Klasicka $kola strategie v 60.letech

Klasické skola mé pohled na strategii zaloZen na vojenském modelu, kde je armadni general,
ktery rozhoduje. Tento model byl doplnén ekonomickymi prvky. John von Neumann
a Oskar Morgenster v roce 1944 umistili model do stfedu své koncepce strategie jako blize
upiesnénou hru manévrti a klamani mezi konkurovanim dosud na sob¢ interné zavislych
obchodt. Toto prostfedi se zacalo ménit v roce 1962, kdy profesor z Harvardovy univerzity
Alfred Chandler vytvofil sviij koncept, kde spojil organiza¢ni formu a strategické planovani.
rozhodnuti, alokovani zdrojii organizaci a pak restrukturalizaci organizace, povede k lepsi
konkuren¢ni vykonnosti. Mark Andrews v roce 1965 napsal knihu, jak vyucuje na Skole
obchodni politiku, vychdzel pravé z Chandlerovych myslenek. Zaméfil se zejména na potiebu
stanoveni silnych a slabych stranek organizace jako zakladu pro uspéSny strategicky
management. Jiz v této dobé je vidét analyza externiho okoli organizace. Andrews se

domnival, Ze pomoci analyzy externiho okoli mize organizace zjistit pfilezitosti, které mohou

byt Vyuiity.6

Procesni pristup v 70.letech

Procesni pohled na podnik vyzaduje organizaci ve smyslu spojeni individui, kazdé z nich pak
pfinasi do organizace svilj ndzor a poznani problému ze svého vlastniho hlediska. Pro tyto
odborniky je strategie nepietrzity proces vyjednavani.’

V tomto obdobi se také rozsifovaly konzultaéni firmy, naptiklad BCG, McKinsey aj., které
byly schopny vyplnit mezeru mezi strategickou teorii a pratickou aplikaci. Procesni zastanci
jako jsou Harfield a Hamilton, zastavaji nazor, Ze strategie nejsou pouze planované ¢innosti,

ale je to cesta jak uspofadat chaos ve svéte.®

Evoluéni pristup v 80.letech
V tomto obdobi nastavaji rozpory mezi ekonomy a manazery. Svétovym modelem podnikani
se staly japonské firmy. Bylo pulikovdno né€koli knih a odbornych ¢lanku pravé o japonské

strategii. Americké firmy usilovaly vtomto obdobi o zménu struktury modelu fizeni

® Srov. MALLYA T., Zdklady strategického Fizeni a rozhodnovani, S. 22-23
" Cit. Tamtéz s. 23

8 Srov. Tamtéz s. 23
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a kontroly z duvodu pfivést management blize k zakaznikovi a vyrobnimu nebo servisnimu
procesu. V tomto obdobi se objevuje Michael Porter, ktery ve své praci vysvétlil, jak pét sil

I .y , . L e v vels . 9
dokaze zasahovat do konkurence, ovliviiovat vykonnost zisku a také i pfeziti organizace.

Systémovy pristup v 90.letech

Pohled na strategické fizeni se rozsifuje o hledisko socialnih prostiedi. Vyznamnou osobnosti
tohoto obdobi byl Mark Granovetter, ktery zastaval nazor, ze ekonomicka aktivita nemutize
byt umisténa v samostatné sféfe neosobni finan¢ni kalkulace, ale ve spolecenském prostiedi.

. y —y ot TN Al . 10
Domnival se, ze ekonomické chovani je soucasti sit¢ socidlnich vztaht statl, rodiny atd.

1.1.2  Strategie

Pojem strategie je Vriznych publikacich vymezena jinak. Napiiklad dle Sajdlerové
a Konecného lze strategii chapat jako prostfedek, ktery ndm pomaha dlouhodobé konkurovat
jinym podnikim popf. jak s konkurenci bojovat. Zjednodusené feceno Ize pojem strategie
vydefinovat jako zptsob jakym se dostaneme k cili. Strategii se zabyva zejména strategicky

management, ale je také popsana a rozebrana v podnikatelském planu.™

Jeden z vyznamnych autort definici strategie byl H. Mintzberg, ktery stanovil ,,5P*. 5P je pét
riznych pohledl na strategii nebo také vnimani vyznamu pojmu strategie:12

- plan (urc€ity sled ¢innosti k dosazeni budouciho cile),

- manévrovani (pouzivané triky a manévry pii stietu s konkurenci),

- modely situaci (napldnované modelové sitace, které mohou nastat v daném obdobi),

- pozice (umisténi podniku, tedy v jakém prostiedi se podnik nachazi),

- hledisko ( zptsob jak podnik vidi jeho manazefi).

Dle Portera je strategie Siroce zalozeny vzorec urCujici jakd je konkurenceschopnost
organizace, jaké budou jeji cile a jaka politika bude potfebna k dosazeni te€hto cili. Podstatou

formulovani konkurencni strategie je dat do souvislosti firmu a jeji okoli. ™

® Srov. MALLYA T., Zdklady strategického Fizeni a rozhodnovani, $.24
0Srov. Tamtéz, s. 24

! Srov. SAIDLEROVA 1., KONECNY M., Zdklady managementu

12 Srov. tamté, s. 170

B Srov. MALLYA T., Ziklady strategického Fizeni a rozhodnovani, s. 17
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Kotler se domniva, ze strategie je herni plan, jak se k silim organizace dostat. Kazda firma si
musi k dosazeni svych cili vypracovat strategii, sestavajici z marketingové strategie,

kompatibilni technologické strategie a strategie zasobovéani.**

Ketkovsky popisuje strategii jako vyjadifeni zakladni piedstavy o tom, jakou cestou budou
firemni cile dosazeny. Strategie ptredurCuje budouci ¢innost organizace, jejichz realizaci

podnik dojde k napInéni svych cilt.™

Brown a Eisenhardt definuji strategii jako tvorbu neustalych tokd konkurenénich vyhod, které

po seskupeni do jednoho celku tvori napiil koherentni strategicky smér. *°

1.2 Proces strategického Fizeni

Strategické fizeni je podle Lhotského oznacovano jako nepfetrzity proces, ktery nikdy
nekonéi. Pfi niz je nutnost dé€lat strategické analyzy, vytvafet nové mozZnosti feSeni,
optimalizovani a vybeér strategie, uskute¢néni strategie a v neposledni fadé¢ hodnoceni a
kontrola realizované strategie.!” Diilezité je, aby podnik, ktery je strategicky fizen, byl
flexibilni vi¢i zméndm. Pod pojmem procesu strategického fizeni si pro zjednoduSeni
muizeme piedstavit posloupnost urcitych krokli, které na sebe navazuji. Tyto kroky jsou
nazyvany fazemi:*®

- Faze identifikace cild a poslani

- Faze analyzy okoli podniku

- Faze zpracovani strategie

- Faze zasazeni strategie do organizace

- Faze hodnoceni a kontrola zasazené strategie

Idedlni model strategického fizeni organizace neexistuje. Pokud by tak bylo vSechny
organizace by takovy model piijaly a to by mélo za nasledek konec trzni ekonomiky.

Odbornici se ale shoduji ze strategicky proces by m¢l byt uskutecnovan v logicky

Y Cit. KOTLER P., KELLER K.L., Marketing management, s. 94

15 Cit. KERKOVSKY M., Strategické izeni — teorie pro praxi, s. 8

18 Cit. MALLYA T., Zdklady strategického Fizeni a rozhodnovani, s. 18
" Srov. LHOTSKY. J., Strategicky management, s. 23

18 Srov. Tamtéz, s. 26-27
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navazujicich krocich. Strategicky management by m¢l vytvaret strategické analyzy, generovat
mozné feSeni, optimalizovat jednotliva feSeni a vybrat to nejlepsi, implementovat vybrané
feSeni a samoziejm¢ v neposledni fadé hodnotit a kontrolovat aplikované feSeni. A v tomto

sledu jdou jednotlivé faze potrad dokola.™

Silny management se vyznacuje nékterymi rysy. M¢&l by piredvidat vyvojové tendence
a trendy, formuluje strategii podniku a tim urCuje zakladni sméry a rozvoje formy a cesty
k vytvofeni jejiho budouciho potencionalu, nesmi se bat délat zmény a to ani ty radikalni. Je
dilezité aby vyuzival vhodny a spradvny styl fizeni a hledal nové a spravné pracovniky na
rozhodujici pozici. Nezbytnou soucésti je motivovani svych pracovnikd k co nejlepSim
vykonum. Silny management dokaze presvédcit své spolupracovniky o spravnosti a realnosti

strategie a vytvaii uceleny systém fizeni a podnikového planovani.?

Se strategickym fizenim jsou uzce spjaty pojmy strategické cile, poslani ¢i vize podniku. Pod
pojmem mise si mizeme piedstavit uréity smysl podniku. Kdezto vize je budouci podoba
spole¢nosti — miize to byti postaveni na trhu, produkty, nabizené sluzby, ale také ptednosti.
Strategické cile piedstavuje Zadouci budouci stavy spolecnosti a jsou nedilnou souc¢ésti kazdé
strategie. VétSina spole¢nosti uvadi sviij hlavni strategicky cil zisk, podnikovy rlst, postaveni
na trhu, ale jsou spolecnosti, které mezi sviij strategicky cil fadi 1 spokojenost zdkaznika
¢i technicky rozvoj podniku. Je dilezité si uvédomit, Ze kazda spolecnost nemé pouze jeden
z vyse uvedenych cili. Obvykle to je kombinace nékterych z nich, ale najdou se i takové
podniky které se pokousi naplnit kazdy z téchto cilii. Na strategické cile je nutno pohlizet
v ramci Casu. Na nékteré z dlouhodobéjSiho hlediska, na neckteré z kratkodobého. Aby cile
byly vymezeny spravné mél by podnik vyuZzit model SMART, kdy jednotliva pismenka
akronymu jsou vlastnosti, které by cil mél mit. Tedy:21

S — stimulating — cil by mél motivovat, stimulovat k dosazeni co nejlepsiho vysledku

M — measurable — uskute¢néni cile by mélo byt méfitelné. Jak dobie je cil dan; jestlize je cil
neméfitelny, tak je podnik nucen porovndvat. Ptikladem muze byt firma, kterd ma za cil

zvednout svou image.

9 Srov. KERKOVSKY M., Strategické Fizeni —teorie pro praxi, s. 6
20 Srov. SOUCEK Z., Firma 21. Stoleti, s. 27
2! Srov. KERKOVSKY M.; Strategické Fizeni — teorie pro praxi, s. 11
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A — acceptable — cil musi byt akceptovan ze vSech stran i téch, kteti dany cil budou napliovat.
Tedy cil by mél byt postaveny takovym zpiisobem, aby se k nému mohly vyjadfit vSechny
slozky, které maji dany cil splnit.

R — realistic — cil musi byt realny a dosazitelny.

T — timed — cil by mél byt ur¢eny v ¢asovém hledisku a sledovatelny v ¢ase. Pokud mozno

by mél mit ur¢ity vyvoj postupem casu.
Strategické cile byvaji vétSinou ovliviiovany mnoho faktory. Mezi faktory, které ovliviuji

strategické cile, patfi zejména schopnost manazert, duleziti steakholdefi, okoli podniku,

interni zalezitosti a vztahy, zdroje nejen finanéni, minulost podniku aj.

14



2  STRATEGICKE ANALYZY

vvvvvv

kamenem pro kazdou spole¢nost. Aby organizace byla konkurenceschopna v soucasné dobg,
kdy se prostfedi okolo podniku neustdle méni, je nutné mit kvalitni fizeni a vedeni, které je
flexibilni. Nejen pied zahajenim podnikatelské Cinnosti, ale také béhem ni, by kazdy nové
vznikajici, ale 1 stavajici podnik mél vypracovat analyzy, které organizaci pomohou
k zodpovézeni otazek ,,Zda organizace mifi spravnym smérem?* nebo ,.Zda ji neptekvapi
konkurence, kterd se muze kdykoliv objevit.“. Jednotlivé analyzy a modely napomahaji
podniktim ke stanoveni téch spravnych cilii. Kazda oganizace by mél piistupovat ke zkoumani
objektivné a realisticky. Je dulezité, aby si byl schopen pfipustit i Spatné stranky a nepiijemné

informace.

Strategické analyzy zahrnuji analyzy okolniho prostfedi, jehoz soucasti je naptiklad
i konkurenéni analyza a analyzu vnitinich zdroji a schopnost podniku. Strategicka analyza
okolniho prostiedi je velice dulezitou pro podnik, nejen z divodu poznani pozice v prostiedi,
ve které se nachazi, ale také aby vcas reagovala na zmény v okoli. Tyto zmény v okoli mohou
mit za disledek nejen nové podnikatelské ptilzitosti, ale na druhé strané i potencionalni
hrozby, které miiZou mit existen¢ni vliv na organizaci. Jednou z mnoha nutnych otazek, na
které¢ je nezbytné zodpovédét je napiiklad ,,Do jaké miry je okolni prostfedi nestabilni
a nejisté? ¢i ,,Jaké jsou hlavni divody této nestability?* nebo také ,,Jakym zplsobem se

9 Dtlezitym nastrojem analyzy okolniho prostiedi je tzv.

mizZeme touto nejistotou zabyvat
PEST analyza (n¢kdy také oznacovana jako analyza PESTLE, podle toho jaké faktory jsou
zkoumany), ktera je blize popsana v kapitole 2.1.1. Nezbytnou soucasti analyzy okolniho
prostiedi je také planovani scénaiti, napt. co by spolecnost délala, kdyby..., nebo jakd by byla

reakce spolecnosti, kdyby... 2

22 Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O.; Management, s. 197

2 Srov. Tamtéz, s. 201
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Nezbytnou soucasti strategické analyzy je konkuren¢ni analyza. K této analyze je velmi
napomocny Porteriv model konkurecnich sil (blize specifikovano v kapitole 2.1.2), ale také

BCG matice (specifikovéana v kapitole 2.1.3).%*

2.1  Analyza vnéjSiho prostredi

Cilem analyzy vn¢jSiho prostfedi je urCeni moznych prilezitosti ¢i identifikace
potenciondlnich rizik a ohrozeni podniku. Ke zkoumani okolniho prostfedi podniku miize
podnik vyuzit nékolik analyz.

Strategicka analyza okoli organizace je proces, pomoci n¢hoz manazefi okoli organizace
pozoruji a monitoruji, a zjist€né informace vyhodnocuji tak, aby byli schopni urcit ptilezitosti
a hrozby, které jednotlivé faktory okoli pro organizaci znamenaji. Analyza vnéj$iho prostiedi
by méla byt zaméfena piedev§im na odhaleni vyvojovych trendd, které mohou organizaci

, NUNETEN 2
v budoucnu vyznamné ovliviiovat.?®

2.11  PEST analyza

Zkratka PEST vychazi z akronymu ¢tyf faktord, které se zkoumaji. Jde o faktory politickeé,
ekonomické, socialni a technologické. Tyto faktory mize podnik do jisté miry ovlivnit
a vétsinou pusobi na organizaci nekontrolovatelné. Mezi politické faktory fadime napiiklad
legislativu, pracovni pravo, dafiova politika nebo politicka stabilita statu. Ekonomické faktory
muzou byt trend HDP, urokova mira, inflace, nezaméstnanost nebo mnozstvi penéz v ob&hu.
Demografické trendy populace, Zivotni styl, uroven vzdélani ¢i postoje k volnému casu
ak praci spada k socialnim faktorim. Technologické faktory jsou naptiklad obecna
technologickd turoven, rychlost technologického pfenosu nebo podpora vlady v oblasti

V)’/zkumu.26

Pti této analyze by si vedeni organizace mélo odpovédéet na nékolik otazek tykajicich se vyse
uvedenych faktor. Jednou z otazek z ekonomického prostiedi muze byt ,,Bude pro nasi
organizaci prilezitosti ¢i rizikem napojeni regionu na dalni¢ni sit'?* ¢i ,,Ma na nasi organizace
vliv vysokd nezaméstnanost v regionu?*“. Pti analyze politického prostiedi si firma poklada

napiiklad ,,Ovlivni na$i persondlni politiku firmy Gprava Zakoniku prace?*. Pti zkoumani

% Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O., Management, s. 211
% Cit. KERKOVSKY M., Strategické Fizeni — teorie pro praxi, s. 34
% Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O., Management, s. 200
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demografickych faktorit se podnik dozvi napi.: ,,Roste pocet nelplnych rodin?“ nebo
»ZlepSuje se zdavotni stav obyvatelll naSeho regionu?*. Zmény v technologii mizou vedeni
upozornit zda vyuziva podnik internet jako zdroj informaci nebo zda ma podnik zastaraly
software. Po zhodnoceni vysledkli uvedenych analyz je podnik schopen identifikovat mozné

prilezitosti Ci rizika. Ale pro samotnou strategii to ovSem nestadi.”’

21.2 Porteruv model konkurenénich sil

Dalsi analyzou vnéjsiho prostiedi podniku je strukturdlni analyza konkurencéniho prostiedi,
také nazyvana jako PorterGiv model konkurencénich sil. Porteriv model konkurencnich sil,
nékdy také uvadény jako analyza SF (five forces), vymyslel Michael E. Porter, Harvardsky
profesor. Porter se domnival, Ze v podnikani nejde jen o to, zda je do ¢innosti vlozena vysoka
¢i nizkad uroven technologie, ale ze je dulezité struktura daného odvétvi. Z toho divodu
idetifikoval hlavni sily, které urc¢uji chovani konkurence. Témito silami jsou konkurenti
v odvétvi, potencionalni novi konkurenti, dodavatelé, odbératelé, nahradni vyrobky (viz. obr.
2). Domnival se, ze zisk dosazeny v daném odvétvi je ovliviiovan témito silami. Tento typ
analyzy je vhodny pro vyhodnocovani strategickych prilezitosti podniku. Podnik by m¢l

ovlivilovat rovnovahu mezi jednotlivymi silami a tim posilovat své postaveni na trhu. %

Hrozba konkurence v odvétvi (rivalita konkren¢niho prostfedi) — tedy rivalitu mezi
konkurenty, ktefi jiz na trhu jsou. Je velice dulezité si odpoveédét na otazky typu, zda na trhu
existuje konkurent v odvétvi, ve kterém se spole¢nost nachazi nebo zda se na trhu vyskytuje

vvvvvv

uspét.

Hrozba novych potencionalnich konkurenti — také hrozba mobility. Pfi zkoumani této
hrozby je nezbytné si zodpoveédét otazku, jak je obtizné vstoupit na trh ¢i zda existuji bariery,
které neumozni vstup nového konkurenta na trh. Té€mito barierami mtize byt velké kapitalové

vstupy, legislativa ¢i ekonomika velkého rozsahu.?

%7 Srov. VASTIKOVA M. Marketing sluzeb efektivné a moderné, s. 59-61
% Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O.; Management, s. 202

2 Srov. Tamtéz, s. 203
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Hrozba nahrazek nebo také vzniku substitu¢nich vyrobku (hrozba substitutll) — pii této
hrozb¢ se spolecnost pta na otdzku, jak je t€zké nahradit vyrobek ¢i sluzbu pravé vyrobkem

¢i sluzbou konkurentt.

Sila odbératelt ¢i zakaznikua (vyjednavaci sila zakazniku) — je dualezité analyzovat, zda
odbératelé jsou schopni objedndvat vyrobky ¢i sluzby ve vétsim mnozstvi, aby se postaveni

na trhu zvysilo.

Sila dodavateli (vyjednavajici sila dodavateli) — zkoumad, jaké podminky potenciondlni
dodavatelé jsou schopni nabidnou, zda spole¢nost bude vyhradnim zastupcem nebo stejné
vyrobky nabidnou i v jinych podnicich v okoli, kolik dodavateli sdanym vyrobkem

¢i sluzbou se v okoli spolecnosti nachazi.

Obr.&.2: Portertiv model konkurenénich sil*®

Vystupem tohoto modelu by méla byt identifikace nejen potencionalnich hrozeb, ale
I ptilezitosti, jejichz vyuzitim muiZze spolecnost eliminovat pfipadné hrozby. Porteriv model

lze vyuzit jak pfi tvorb& nové strategie, ale také pfi hodnoceni jiz navrzené strategie.31

% Cit. LHOTSKY 1.; Strategicky management., s. 38
%! Srov. KERKOVSKY M.; Strategické Fizeni — teorie pro praxi, s. 98-99
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Manazefi podniku by méli hloubéji proniknout pomoci této analyzy do vySe uvedenych péti
sil. Klast si mohou napiiklad otazky typu ,,Které klicové sily, ptisobi v odvétvi podniku?*,
,Jak muze podnik jednotlivé sily ovliviiovat v jeho prospéch?* ¢i ,Jaka je pozice na trhu
naSich konkurent(i?*“. Poznani hlavnich konkurenti podniku je velmi vyznamné. Hlavni
konkurenti mohou vyt analyzovani z pohledu trendl prostiedi a konkurencnich sil. Jednou
Z pouzivanych metod je tzv. analyza vlivu prostfedi na konkurenci. Tento typ analyzy pomuze
podniku 1épe porozumnét zakladim rivality nebo identifikovat potencionalni pfilezitosti

&i rizika.*?

2.2 Analyza vnitiniho prostredi

Jakmile vedeni podniku pochopi vnitini zdroje a schopnosti firmy, je pro né&j snazsi
formulovat podnikovou strategii. K lepsimu rozlusténi vnitiniho okoli podniku je ndpomocny
audit zdrojii nebo analyza hodnotového fetézce. >

Audit zdroji podniku odpovidd na otdzky ohledné fyzickych, lidskych, nehmotnych
a finan¢nich zdroji ale také si podnik musi odpovédét zda jsou tyto zdroje efektivné

i s v- . . ;o . 4
vyuzivany €1 zda jsou zdroje spravné Vyvazeny.3

Hlavnim cilem interni (vnitini) analyzy je objektivn€ zhodnotit soucasné postaveni
organizace. Je dilezité identifikovat, co organizaci ,,posouva kuptedu®, v ¢em vynika, tedy
jeji silné stranky a na druhé€ strané€ 1 jeji slabé stranky. Aby bylo mozné ob¢ tyto stranky
identifikovat, je nezbytné analyzovat urcité faktory uvnitf organizace. Témito faktory mizou
byt védecko-technické faktory, marketingové a distribu¢ni faktory, faktory podnikovych

a pracovnich zdrojli, faktory finan¢ni a rozpoctové a jiné.35

V nasem piipad¢ se zamé&fime na faktory, které ovliviiuji hotel samotny. TudiZ nas zajimaji
faktory marketingové a distribucni, faktory podnikovych a pracovnich zdrojii a faktory

finan¢ni a rozpoctové.

%2 Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O.; Management, s. 206
% Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O.; Management, s. 211
% Srov. Tamtéz s. 212

% Srov. MALLYA T, Zaklady strategického rizeni a rozhodnovani, S. 53
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Marketingové a distribucni faktory

Marketing znamena vedeni podniku zaméteny na trh (zakaznika). V soucasné dob¢, kdy si
zékaznik z divodu nepieberného mnozstvi produkti a sluzeb mulze vybirat je marketing
naprosto nezbytnou soucasti kazdé organizace. Dnes musi organizace rozpoznat potiebu
zékaznika nebo ho pfesvédc¢it o tom ze dany vyrobek ¢i sluzbu potiebuje. Jiz nejde jen o
samotny prodej zakaznikovi ale i o naslednou péci, s ¢imz ovsem souvisi spokojenost s danou
sluzbou ¢i vyrobkem. Tato spokojenost vede k vérnosti zakaznika a jeho navraceni.
Pfipoutani zakaznika je praci marketingu. To lze naptiklad za pomoci vérnostniho programu
pro stalé zakazniky.*

Marketingovymi faktory, které budou analyzovany jsou cena, podpora prodeje, produkt

a misto (viz obr.(“:.3).37

/" Produkt Misto
] / \_\
{ Marketingové \
| strategie | 1
% (zakaznik) / J

N Podpora

| prodeje /
\‘_//I'
1

Obr. 3: Marketingova strategie (zékaznik)®

Produktem je sluzba ¢i vyrobek, ktery organizace nabizi a predstavuje zaklad pro podnikani.
Prostfednictvim produktu jsou uspokojovany potifeby a tuzby zdkaznika. V této Casti
analyzovani je nezbytné identifikovat pravé tuzby a potieby zékaznika, ptipadné navrhnout

zmény produktu.®

% Srov. MALLYA T., Zdklady strategického rizeni a rozhodnovani, S. 57
3 Srov. TamtéZ s. 58
% Tamtéz s. 58

% Srov. LHOTSKY J.; Strategicky management., s. 44
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Dalsim faktorem, ktera ovliviiuje rozhodovani zdkaznika je cena produktu. Stanoveni ceny
byva urcovana na zakladé¢ kalkulace nakladi, dale na zaklad€ srovnani s vysi cen konkurence
nebo na zékladé citlivosti zakazniki.*’

Odbyt sluzby ¢i vyrobku je hodné¢ ovliviiované sidlem organizace. Jiz pti samotném zakladani
organizace je nezbytné¢ analyzovat zasazeni podnikdni do urcité lokality a vybrat to
nejvhodnéjsi sidlo pro dané podnikani, jelikoz jde o dlouhodobé rozhodnuti, které 1ze jen
s obtizemi zménit.*!

Propagace je velmi dulezitou slozkou marketingu, nejen pii zavadéni nového produktu, ale
i pro udrzovani a zlepSovani pozice na trhu. Nastroje propagace také nazvané jako
marketingovy komunikaéni mix zahrnuje reklamu, podporu prodeje, public relations a osobni

prodej.*2

Faktory finan¢ni a rozpoctové

Zakladnim cilem zkoumani téchto fator je analyzovani soucasné pozice organice na trhu
z finanéniho pohledu. Hodnoti se majetkova struktura organizace (podrobna struktura
podnikovych aktiv — pohledavky za upsané vlstni jmeéni, stala aktiva, obéznd aktiva a ostatni
aktiva), finan¢ni struktura organizace (byva zachycena v pasivech — vlastni kapital, cizi

zdroje, ostatni pasiva) a vykaz zisku a ztrat.*®

Faktory podnikovych a pracovnich zdroji

Analyza zahrnuje informace o hmotnych, lidskych, finan¢nich a nehmotnych zdrojich. Déle je
nutné zhodnotit image a prestiz podniku, pracovni klima a kulturu v organizaci, velikost
organizace, uc¢innost struktury organizace, zkuSenosti a motivace pracovniki, kvalitu
zaméstancl, vztahy s odbory, persondlni a socialni politiku, G¢innost strategického ftizeni

S v 1w rwe . v , . 44
a Vv neposledni fad¢ ucinnost informacéniho systému organizace.

221 BCG matice

Nemén¢ vyznamnou analyzou vnitiniho okoli podniku je portfoliova analyza riistu a podilu na

trhu, Casto také nazyvyna jako BCG matice (zndzornéna na obr. 4). Autorem této analyzy je

0 Cit. LHOTSKY J.; Strategicky management., s. 44
“! Cit. tamtéz, s. 45

*2 Srov. Tamté7 s. 45-48

*® Srov. TamtéZ s. 49-51

* Cit. Tamtéz s. 54-55
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firma Boston Consulting Group. Pod timto druhem analyzy si mizeme piedstavit analyzu, pfi
které porovnavame jednotlivé produkty. Na tyto produkty nahlizime ze dvou hledisek, a to

dynamiku trhu a podil na trhu.*

vysoké
TEMPO
RUSTU HVEZDY OTAZNIK
DO{NA PES
KRAVA
nizké
velky maly
RELATIVNI PODIL NA TRHU

Obr. 4: BCG matice *

Pfi analyze jednotlivych produktii & vyrobki miizou nastat 4 situace*’:

Vyrobky, které maji vysoky podil na trhu a zaroven rust trhu je vysoky. Tyto vyrobky jsou
nazyvany HVEZDY — STARS. Hvézdy jsou tzv. stilice na trhu, Ize fici, Ze vétsinou jde
0 kvalitni vyrobky o které je staly zajem. Pii této situaci Ize doporucit, aby podniky
podporovaly tyto vyrobky.

Vyrobky, u nichz je podil na trhu i rast trhu nizky nazyvame BIDNYMI PSI - DOGS.
U ,,pst* cena nepokryje ndklady. Tyto vyrobky je nejlepsi stdhnout z prodeje, jelikoZ neni
vhodné investovat do jejich rozvoje.

Kdyz vyrobky maji vysoky podil na trhu ale tempo riistu na trhu je nizké, nastava situace, kdy
se nedoporucuje investovat do inovace téchto vyrobki, podnik miize pouze inkasovat zisky.
Jde vétsinou o tzv. hity. Témto vyrobkiim se fika DOJNE KRAVY- COWS.

Posledni moznosti vyrobkii jsou tzv. OTAZNIKY, nékdy oznaovany jako PROBLEMOVE
DETI. Jde o vyrobky, kdy podil na trhu je nizky, tempo riistu vysoké. Nejéast&ji to mizou byt

vyrobky sezonniho charakteru.

* Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O.; Management
“ BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O.; Management. ,,vlastni zpracovani*
*" Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O.; Management
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2.3 SWOT analyza

Oznaceni SWOT je tvofeno z pocatecnich pisemen ctyt anglickych slov. Jde o slova silnych
(strengths) a slabych (weakness) stranek podniku a prilezitosti (opportunities) a hrozeb
(threats) identifikovanych ve vnéjSim prostiedi podniku.48 Silné stranky jsou vnitini faktory,
které davaji spolecnosti moznost ziskat pfevahu nad konkurenty. Silnymi strankami mtze byt
silny management, vyuzivani kvalitnich materiald ¢i vyrobkd, wvyspéla technologie,
profesiondlni pfistup apod. Slabymi strankami nebo také nedostatky jsou napiiklad
nevyhovujici prostrory, zastarala technologie, neprofesionalni ptistup nebo také Spatné jméno
spole¢nosti. Nedostatky jsou tedy wvnitini faktory, které snizuji organizacni vykonnost.
Hrozbou a ptilezitosti jsou vétSinou faktory, které spole¢nost nemuize az tak dobie ovlivnit.
O prilezitosti mluvime, pokud se zméni legislativa ve prospéch spole¢nosti, rostouci pocet
zékaznik (potenciondlnich zdkaznikll) aj. Hrozbou mize legislativa (zprisnéné normy),

zivlné pohromy ¢i pokles poctu zékaznik.*

SWOT analyza je velmi cennym informa¢nim zdrojem pfi formulaci strategie. Slabiny a silné
stranky vétSinou vyplyvaji ze zaveérl internich analyz, kdezto hrozby a pftilezitosti spolecnosti
jsou formulvany ze zavéri externich analyz, které spolecnost neni schopna ovliviovat.”
Dle Lhotského SWOT analyza nemusi byt zaméfena pouze na strategickou troven

managementu. Lze ji pouZit i pro potieby operativniho &i taktického managementu. >

SWOT analyza je velice univerzalni a proto je Casto vyuZivanou analyzou v podnicich. Pfi
sestavovani této analyzy by se mély dodrzovat urcité zasady.
1. zasada — zavéry SWOT analyzy by mély byt vyhodnoceny pro né€jaky ucel. Podnik by
se nem¢l zabyvat zbytecné nerelevatnimi zavéry.
2. zisada - SWOT analyza by méla byt zaméfena na uréité fakta a jevy. Cim vice info je
zéasada - SWOT analyza by méla byt objektivni

4. zésada - Sila faktorti ovliviiujici analyzu by méla byt ohodnocena podle vyznamnosti.

“8 Srov. TICHA 1., HRON 1., Strategické Fizeni., s. 118

“ Srov. BELOHLAVEK F., KOSTAN P., SULER O.; Management, s. 214
%0 Srov. KERKOVSKY M., Strategické Fizeni — teorie pro praxi., s. 123

5! Srov. LHOTSKY J., Strategicky management., s. 57
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V piipadé kdyz je zpracovavana SWOT analyza v rdmci strategické analyze je vyhodné ji
zafadit na uplny zavér. SWOT analyzu v tomto ptipad¢ bereme jako urCité shrnuti vyse
zmifiované strategické analyzy.*

,,Ukolem SWOT analyzy je vyrazné ozna¢eni zasadnich faktort™;

- které budou mit pro podnik kli¢ovy vyznam.

- které vyznamnym zplisobem ovlivni budouci marketingové aktivity

- které zavazné usmérni formulovani marketingovych strategickych zamért v urcitém

¢asovém obdobi a v daném trznim odvétvi.

%2 Srov. KERKOVSKY M., Strategické Fizeni — teorie pro praxi, s. 98-99
*% Cit. HORAKOVA. H., Strategicky marketing, s. 41
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3 SEZNAMENI S PODNIKEM HOTEL FIT PLUS A.S.

Hotel Fit plus a.s. ma své sidlo v Pierové, jde o akciovou spole¢nost. Na logu (viz. obr. 5)
podniku jsou zobrazeny tfi hvézdicky, které zndzoriiuji, co miize potenciondlni klient
od hotelu a ubytovani o¢ekavat. Logo mlize host zahlédnout jiz pifi prvnim pohledu na hotel

viz. obr. 6.

if?*i‘z

kit

Obr.5: Logo hotelu>*

Predmétem cinnosti nejsou jen ubytovaci sluzby, ale také poradani kulturnich akci, hostinska
¢innost a jiné.

V roce 2005 se spolecnost pfejmenovala z BOND kapitél a.s. na jiz zminovany ndzev Hotel
Fit plus a.s.. Vtomto obdobi dosSlo také ke zméné obchodni strategie a tim i k jinému

zaméieni své ¢innosti a také spole¢nost zmenila sidlo.

Hotel nabizi 76 pokoju na vysoké urovni za pfijatelné ceny. Zajistuji konference, firemni
akce, spolecenské vecery, recepce a svatby. Dale se organizace miize pySnit restauraci, ktera
nabizi kvalitni gastronomické zazitky. Mimo jiné zajiSt'uji 1 cateringové sluzby. Mezi velké
ptednosti hotelu jsou doplikové sluzby, které hotel nabizi, napt.: saunu, indoor golf, sport-bar

a jiné.

% Cit. Hotelfit.cz [online]; [cit. 2014-22-02]. Dostupné na : < www.hotelfit.cz/index.php/cs/konferencni-

prostory-informace >
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Obr. 6: Pohled na hotel z predni ¢asti™

3.1 Poskytované sluzby

Hlavni ¢innosti hotelu je ubytovaci a stravovaci program. Jelikoz by pro hotel bylo
nakladové nevyhodné, nékteré ¢innosti outsourcovali na jiné podniky. Jednou z podpiirnych

¢innosti je poskytovani masazi, kosmetiky ¢i kadefnického studia.

311 Ubytovani

76 pokoji jsme schopni rozdélit do nékolika kategorii. Jednou z kategorii je pokoj ttidy
business, ktery se ma velikost kolem 20 m?. Jde o dvouliizkovy pokoj se socialnim zafizenim
a standartnim vybavenim jako je naptiklad telefon, televizor ¢i psaci stil, znazornén na obr. 7.
Do druhé kategorie pokoji mizeme zaradit pokoje tfidy Comfort. Jde o témér stejné pokoje
jako jsou pokoje tiidy bussines s tim rozdilem, Ze v pokoji tfidy Comfort klient nalezne
manzelskou postel a je mozné si pfikoupit i pfistylku. Posledni, tfeti kategorii pokoji jsou
tzv. apartméany. Jde o luxusni pokoje o velikosti zhruba 40 m® Cely apartman je rozd&len
na tfi zakladni casti, kterymi jsou obyvaci ¢ast (sedaci souprava, konferenéni stolek), pracovni

zona (psaci stil, telefon) a spaci cast (velka manzelska postel).

% Cit. Hotelfit.cz [online]; [cit. 2014-22-02]. Dostupné na : < www.hotelfit.cz/index.php/cs/konferencni-

prostory-informace >
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Obr. 7: Pokoj business™

Kazdy z pokoji ma sviij vlastni balkon, socidlnim zatfizenim, ale také televizi ¢i telefonem.

A v dnesnim svéte internetu hotel nabizi bezdratové pripojeni k internetu.

3.1.2 Konferen¢ni prostory

Hotel disponuje konferen¢nimi prostory aZz pro 470 osob na ploSe piesahujici 390 m?,
Vsechny saly a salonky jsou vybaveny nejmodernéjsi technikou (viz. obr. 8), ktera nabizi
organizatoriim kvalitni zdzemi pro vSechny typy akci. K dispozici jsou riizné velké prostory
od malych salonkt, vhodnych pro privatni jednani az po konferencni sal s kapacitou 220 osob
v divadelnim uspotfddani. VSechny hotelové sily maji variabilni charakter a lze je tedy
pfizplsobit povaze jednotlivych akci. VSechny konferencni prostory nabizi bezdratové

. JOR2 s 157
internetové piipojeni.”

ﬂé

Obr.8: Maly a velky k?mferenéni sal

% Cit. Hotelfit.cz [online]; [cit. 2013-22-02]. Dostupné na : < www.hotelfit.cz/index.php/cs/konferencni-
prostory-informace >
> Cit. tamtéz

%8 Cit. tamtéz
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3.1.3 Restaurace

Pfijemné posezeni az pro 150 hostli a bohaty vybér minutkovych i hotovych jidel nabizi
restaurace Harmonie. V p&kném klimatizovaném interiéru (viz. obr. 9) této
restaurace poradame gastronomické dny svétové i doméci kuchyné, které vam pfipravi nas
Séfkuchai s dlouholetou praxi u nas i v zahranici, ¢len Gastroteamu Nowaco, se kterym se
ucastni ruznych gastronomickych soutézi p. Tomas Avrat se svym teamem. V letnich
mésicich miiZzete vyuZzit posezeni na terase. Ta nabizi pfijemné posezeni pod slune¢niky az
pro 40 osob. Béhem dne si zde mlizete vychutnat snidani, ob&éd i1 vecefi, nebo jen posezeni
U kavy s lahodnym dezertem ¢i u sklenice plzeniského piva. Déti si na terase mohou pochutnat
na osvézujicich zmrzlinovych poharech a pro rodice mame k dispozici bohaty vinny listek
s nabidkou moravskych, francouzskych, italskych, africkych a portugalskych vin.

N v T . C . .1 59
Za ptiznivého pocasi navic pfipravujeme speciality na grilu.

3.14 Certifikace hotelové restaurace

Hotelova restaurace Harmonie se mize pysnit certifikaci Czech Specials. Jde o certifika¢ni
znacku, kterd zaruluje, ze pravé v této restauraci host dostane pravou ceskou kuchyni

v odpovidajici kvalité.

Obr. 9: Restauraéni prostory®

% Cit. Hotelfit.cz [online]; [cit. 2013-22-02]. Dostupné na: <www.hotelfit.cz/index.php/cs/informace >

% Cit. Tamtéz
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3.1.5  Ostatni sluzby

Hotel se miize také pysSnit indoor golfem. Soucasti stiediska je také cviény Driving Range
a také Putting Green s 5 jamkami. Po naro¢ném golfu se mohou Klienti zrelaxovat v sauné
¢i si nechat udélat profesiondlni masaz. Hotel déle nabizi kadetnické ¢i kosmetické sluzby.

V blizkosti hotelu se také nachazi tenisovy aredl.

3.2  Organizacni struktura podniku

GENERALNI REDITEL
(prokurista)

Sales director

Sales manager
Manazer konferenci a
banketu
m

Vedouci recepce

Vedouci uklidu

Obr.10: Organiza¢ni schéma Hotelu Fit plus a.s.(zdroj: vlastni tvorba)
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Jak lze zvySe uvedené orgnizaéni struktury, znazornéné na obr. 10, poznat piimym
nadfizenym je generdlni feditel pouze sales manazerovi, feditelovi prodeje, manaZerovi
konferenci a banketd a S$éfkuchafi. Samoziejmé generalni feditel je nadfizeny vSem
zaméstnancul, ale jednotlivi zaméstnanci se zodpovidaji za svych Ciny jen svym pifimym

nadfizenym.
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4  METODIKA PRACE

V této kapitole se zaméfim na popis postupu pfi sestavovani jednotlivych analyz popiipade

zdroje informaci, které jsou nezbytné.

V mé praci se zaméfim nejdiive na analyzovani okolniho prostfedi a nasledné wvnitini
prostfedi. Okoli podniku budu analyzovat za pomoci PEST analyzy a Porterova modelu
konkurencnich sil. Vnitini prostfedi budu analyzovat faktort, které ovliviiuji hotel. Jsou jimi
faktory marketingové a distribu¢ni. Dale zhodnotim postaveni na trhu za pomoci BCG matice,
ve které budu hodnotit jednotlivé sluzby poskytujici hotelem Fit plus a.s.. Zdkladem SWOT
analyzy jsou jednotlivé analyzy, jak okoli podniku, tak i vnitiniho prostfedi, které budou
shrnuty ve SWOT analyze. Nasledé se pokusim navrhnout hotelu doporuceni ¢i zmény, které

bych dle vyhodnocenych analyz ucinila.

Veskeré informace jsem ziskdvala od vedouciho pracovnika hotelu. Vétsinou se jednalo o
schiizky piimo v hotelu, kde jsem s timto pracovnikem vedla rozhovor. Cilem nasich schiizek
bylo ziskat co nejvice informaci k sestaveni jednotlivych analyz a pochopeni chodu celého
hotelu. K témto informacim patfily zejména infomace o zéakaznicich, konkurentech,
dodavatelich, o sluzbach, které hotel poskytuje, marketingu a samoziejm¢ 1 managementu

hotelu.

Pti sestavovani vSech analyz jsem se snazila byt nestranna a objektivni.
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5 STRATEGICKE ANALYZY HOTELU FIT PLUS

V této kapitole jsou vytvofeny, néteré ze strategickych analyz pfimo na konkrétni organizaci,
kterou je Hotel Fit plus. Mezi tyto strategické analyzy patii PEST analyza, Porteriv model

konkurenc¢nich sil, samotny marketing a BCG matice.

5.1 PEST analyza Hotelu Fit plus a.s.

Podnikatelsky uspéch spolecnosti je zalozen na véasném ptredvidanim trznich prilezitosti
a feSeni potencionalnich problémii, které mohou nastat.*

Jak je jiz vySe uvedeno PEST analyza je analyzou okolniho prostfedi podniku, pfi niZ se
zkouméa n¢koli faktord, které ovliviiuji podnik. Témito faktory jsou faktory politicke,

ekonomické, socialni a technické.

Politické faktory
Hotel Fit plus a.s. nejvice ovlivnila zména ob¢anského zakoniku, ktery nabyl t¢innosti dne

1.1.2014. (zak. ¢islo 89/2012 Sb., obcansky zakonik).

Ekonomické faktory

Faktory ovliviiujici hotel jsou napiiklad riist cen v gastronomické sfére (zejména potraviny
a nealkoholické napoje), rust cen sluzeb a to diky zvySeni DPH, které se zvysilo z 19% na
21% a spodni sazba z 14% na 15%.

Dalsi ukazatele, které mohou ovliviiovat nejen sluzby v odvétvi pohostinstvi a ubytovani:

Ukazatel 2009 2010 2011 2012 2013
HDP vmld.K¢ | 3759,00| 3790,90| 3 823,40| 3 845,90 3883,8
Podil nezaméstnanych osob

v Olomoukém kraji vV % 8,86 9,08 8,33 8,93 9,79
Mira inflace v % 1 1,5 1,9 3,3 1,4

Tabulka ¢.1: Makroekonomické ukazatele®

8 Srov. KERKOVSKY M., Strategické Fizeni — teorie pro praxi, s. 1.

82 Srov. Cesky statiskticky ufad [online]; [cit. 2014-16-06]. Dostupné na: <http://www.czs0.cz>
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Socio-kulturni faktory

V této Casti analyzy zkoumame demografické udaje:

Pocet obyvatel 2009 2010 2011 2012 2013
vCR 10506 813 | 10532770 | 10505445 | 10516125 |10512 419
v Olomouckém kraji 642 041 641 681 638 638 637 609 636 356
v okrese Pierov 134 324 133 932 133 023 132 662 13201

Tabulka &.2: Demografické udaje®

Dale umisténi a kulturni vyziti v okoli hotelu:

Sidlo hotelu je v lukrativni ¢asti mésta. Jde o odlehlejsi a klidngj$i €ast, pfitom nedaleko

centra. Proto klient miize vyuzit sviij volny ¢as jak rekreaci, tak i diky blizkému tenisovému

kurtu mtize aktivné odpocivat.

Technologické faktory

Technologicky pokrok hraje vyznamnou roli pfi poskytovani sluzeb a je tedy nezbytné
nutné,aby i hotel sledoval tyto trendy. Pro hotelovou restauraci je tedy potfeba zachytit
veskeré moderni technologie, které nejen usnadni praci kuchatim, ale také celkovou
gastronomi zrychli a zlepSi. V ubytovaci Casti je zase dilezité sledovat moderni technologie

nejen designové,ale také ty, co mohou napiiklad uSetfit penize — napf. solarni panely na

stteSe, zatepleni budovy ¢i vyména oken.

5.2 Porteriv model konkurenc¢nich sil

Tato analyza je velmi vyznamna k prozkoumani a poznavani konkurence v okoli hotelu.
Postupné je diilezité analyzovat vSechny prvky, které maji vliv na hotel. Témito prvky jsou

potencionalni novi konkurenti v oblasti hotelnictvi a gastronomie, ale také soucasni

konkurenti, nynéj$i dodavatelé, poptfipadé novi a lepSi dodavatelé, odbératelé.

podstatné prostudovat mozné substituty v daném odvétvi.

8 Srov. Cesky statiskticky ufad [online]; [cit. 2014-16-06]. Dostupné na: <http://www.czs0.cz>
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Konkurenti v oblasti hotelnictvi a gastronomie

Hotel d¢li své konkurenty na:

1) Konkurenti v podob¢ hoteli piimo ve mésté

V Pierové se nachazi jest¢ Hotel Na Jizni. V nasledujici tabulce mizeme vidét porovnani
konkurenénich hotelt s Hotelem Fit plus a.s..

Z uvedené tabulky ¢. 3 vyplyva, Ze nejvétsim konkurentem Hotelu Fit plus a.s. je Hotel Jana,
ktery sidli nedaleko hotelu Fit plus a.s.. Hotel Jana nabizi ubytovani, restauraci, wellness
sluzby, bowling a biliard. Dal§i méné konkuren¢ni hotel je Hotel Na Jizni, ktery se nachazi

necelé 2 km od Hotelu Fit plus.

Jednotlivé  hodnoceni (oproti  konkurencnim

Kritéria hodnoceni hotellim)

1 12 |3 |4 |5 (6 |7 8 |9

Podil na trhu 5 6 7

Kvalita poskytované

sluzby 6 7,7
Stravovaci sluzby 6 8,8
Flexibilita sluzeb 5 7 8
Vyhody umisténi 6 8 |9

Celkové hodnoceni : 37, 28, 38

Cervena — Hotel Fit plus a.s. — Hotel Jana Modr4a — Hotel Na Jizni

Tabulka ¢.3: Hodnoceni z hlediska konkuren¢nich hotelu

2) Konkurenti v podob¢ restauci ptimo ve mésté

Pro hotelovou restauraci je velkou konkurenci restaurace, které jsou v Prerové. Jednou
z vyznamnych restauraci v Pferové je restaurace U Labut¢ a U Madonny. V nésledujici
tabulce je jasné videt, Zze nejvetsim konkurentem hotelové restarace je Restaurace U Labuté.
Samoziejmé v Prerové se nachazi daleko vic restauraci, ale z divodu vzhledu a nabizenych

sluzeb nejsou pfimymi konkurenty hotelové restaurace.
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Jednotlivé  hodnoceni  (oproti  konkurencnim

Kritéria hodnoceni restauracim)

1 (2 (3 |4 |5 |6 |7 8 9

Podil na trhu 5 6 7

Kvalita poskytované

sluzby 6 7 3
Flexibilita sluzeb 6 8,8
Vyhody umisténi 6 8 9

Celkové hodnoceni : 29, 23, 32

Cervena — Restaurace Harmonie — Restaurace U Labuté Modra — Hotel U Madonny

Tabulka ¢.4: Hodnoceni z hlediska konkurenénich restauraci

Potencionalni novi konkurenti
Jelikoz je velmi financn€ ndro€né novy hotel postavit ¢i zavést, neni velkou
pravdépodobnosti, Ze by se v Prerové a jeho okoli novy hotel objevil. Samoziejmé je velmi

dilezité stale sledovat trh, aby hotel nebyl zaskocen.
Odbératelé (hosté hotelu ¢i zakaznici restaurace)
Hosty hotelu jsou jednotlivci, ktefi jsou na obchodnich cestach, ¢i pary na soukromych

cestach ale 1 skupiny ptatel cestujici po Hané.

Hosté hotelu a hosté restaurace

Hosty hotelu pak délime déle na:

Individualni host — jsou hosté, ktefi si svou rezervaci ucini sami, at’ uz ptes webovy formulaf
piimo hotelu nebo pies rezervacni portaly (Booking, HRS apod.) nebo pfimo emailem ¢i
telefonem

Firemni hosté — hosté, ktefi pfijizdi na firemni akce, které hotel potada. VétSinou jsou to
tfizené Skoleni, konference, teambuildové akce apod.

CK a CA — host¢, ktefi vyuzivaji pobyty ptfesnasmlouvané CK a CA

Hosté restaurace:
- Jsou hosté, kteti nevyuzivaji sluzeb hotelu (¢ili ubytovani ¢i konferen¢ni prostory), ale

vyuzivaji pouze sluzeb restaurace. Mezi n¢ fadime hosty vyuZzivajici tydenni denni
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menu a klasicky denni provoz, hosté, ktefi restauraci vyuziji na oslavy, svatby,

vecirky, promoce apod.

Hotel se snazi dostavat do podvédomi pomoci slevovych portalti. Jeden z nabizenych pobyti
»vyveéseny na portalu SLEVOMAT.CZ, byl 3denni pobyt v Pierové spojeny s prohlidkou
Také restaurace se snazi stale ptildkat nové zdkazniky. Proto pro né pfipravuje tématické dny.
Témito dny mam na mysli napriklad dny fizkl, kdy restarace piipravila pro své zakazniky
tfizky riiznych typi od klasickych vepiovych a kufecich, nabizi i fizky méné Casté jako jsou

fizky teleci.

Substituty v odvétvi hotelnictvi a gastronomie

Je samoziejmé, jako v kazdém odvétvi 1 v odvétvi hotelnictvi se objevuji mozné substituty,
kterymi je mozné nahradit pobyt v Hotelu Fit plus a.s.. Témito substituty jsou Vv Pierové
penziony ¢i ubytovny. Vyznamnym penzionem je penzion U Labuté, U Madonny C¢i
U Novakda.

Substituty v oblasti gastronomie se muze povazovat jakékoliv bistro, fastfood ¢i restaurace

horsiho kalibru.

Dodavatelé

Dodavatelé hotelu se daji rozd¢lit do dvou kategorii:

Prvni z nich jsou dodavatelé pro ubytovaci sektor a lobby bar recepce. Sem patii zejména
firma PraMan, kterd zajiSt'uje prani pradla pro hotel, dale pak firma LARI CZ, ktera zajistuje
veskeré hygienické piipravky. Firma Benstar pak zajistuje pravidelné dodavky népoji

do lobby baru recepce hotelu.

Druhou kategorii jsou dodavatelé do restaurace. Zde jich je celd Skala. Patfi sem naptiklad
firmy Matonni, Benstar, Pilsner Urquell, Alfredo, Makro, Bidvest, Zelter a spousta dalsich.
Dodavatelé jsou vybirani na zaklad¢ dlouholetych zkuSenosti a kvality dodavanych produkti.

Na rozhodovani téchto dodavateld se podili provozni restaurace, $éfkuchar a feditel hotelu.
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5.3 Marketing

Prvnim sledovanym ukazatelem je PRODUKT. Hotel nabizi:
Ubytovaci sluzby — jak je jiz vySe uvedeno hotel nabizi 72 pokoji a 4 apartmany. Kazdy
pokoj ma své vlastni socidlni zafizeni, vlastni balkon a vybaveni pokoje zahrnuje televizi,

telefon a samoziejme bezdratové pripojeni k internetu.

Stravovaci sluzby - Hotelova restaurace nabizi zejména minutkové pokrmy, ale také jidla
Ceské kuchyné. Hotelova restaurace ma kapacitu az 150 hostl,, pfiemz restaurace
je rozd€lena na dvé ¢asti, a to na predni ¢ast a salonek, kde se nejcastéji poradaji svatby nebo
rizné spoleenské akce. V letnim obdobi je pro hosty pfipravena terasa dokonce az pro
40 hostti. Kdyz je hezké pocasi je v provozu venkovni gril, ktery nabizi hostim vynikajici

pokrmy z grilu.

Kongresové sluzby — Htel nabizi konferen¢ni prostory pro cca 470 hostl, Konferenéni
prostory jsou rozd€leny na 6 riznych salonk:

- maly konferenc¢ni sal

- konferen¢ni sal Laguna

- salonek [

- salonek 11

- salonek Laguna

- salonek Golf

Ve vSech konferencnich prostordch je mozno vyuzit dataprojektory, notebooky, flipcharty,

ukazovatko, bezdratovy mikrofon, projekcéni platno a jiné.

Sportovné — rekreaéni sluzby — jak jeden z maa v CR hotel nabizi indoorgolf, ktery simuluje
golfové odpaly na vice nez 40 svétovych hiistich. Kazdy klient si mize golfové hole zaptjcit
a pro klienty zacatecniky je k ruce kvalifikovany trenér. V hotelu se také nachazi infrasauna,
kterd je pfipravena pro klenty, kteti cht&ji navstivit piijemné relaxacni prostory. Samotna
infrasauna ma svou vlastni ptrevlékarnu, saunu a odpoc¢inkovou mistnost se sprchou, ale také

klasicky bazének, ve kterém se mtize klient piijemné ochladit.
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Dopliikové sluzby (Lobby bar, kadefnictvi, catering, kosmetika, masaze, parkovisté)

Druhym sledovanym ukazatelem je CENA:
Ubytovaci sluzby — Vv nasledujici tabulce jsou vyobrazeny ceny za jednotlivé pokoje jak
Vv sezonnich meésicich tak 1 mimo sezénu. V cené¢ pokoje jsou zahrnuty nejen ubytovaci

sluzby, ale také snidané a parkovani.

Typ pokoje Mimosezdna Sezdna
1.1.-28.2.a21.7.-31.8. 1.3.-30.6.a21.9.-31.12.

Comfort (1 os.) 849,- 999,-
Comfort (2 os.) 1390,- 1690,-
Business (1 o0s.) 1190,- 1790,-
Business (2 0s.) 1290,- 1990,-
Apartman 2500,- 2500,-
Pristylka 400,- 500,-
Pristylka (dité do 12

let) 250,- 350,-

Tabulka €.5: Ceny ubytovani v Hotelu Fit plus (ceny jsou véetné DPH, ale bez méstského
poplatku)®*

Sportovné-rekreacni sluzby — ceny jednotlivych sluzeb jsou znazorn$ny v nasledujici

tabulce.

Sluzba Cena

do 15-ti hodin od 15-ti hodin 350,-
Indoorgolf 250,-/hod /hod

Infrasauna 85,-/hod (min. 3 osoby)

Tabulka &.6: Ceny v&. DPH za jednotlivé sportovné-relaxaéni sluzby®

Stravovaci sluzby — V cené¢ pokrmil jsou zahrnuty ceny surovin, zisk, DPH, naklady na
provoz, mzdy a jiné. Kromé& vybéru jidel z jidelniho listku si miiZze host objednat ob&dové
menu, které restaurace nabizi kazdy den od 11-14 hodin. Host si mlze vybrat ze dvou

hotovych pokr a jednoho salatu (cena cca 79,-K¢), déle jsou pfipraveny dvé minutky (cena
119,-K¢ a 129,-K¢).

% Srov. Hotelfit.cz [online]; [cit. 2014-22-02]. Dostupné na: <www.hotelfit.cz>

® Srov. tamtéz
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Konferenéni prostory — pro konferen¢ni prostory ma hotel stanoveny cenik, ovSem ke kazdé

akci se hotel snazi pfistupovat individualng, dle jeji délky a rozsahu.

Druh salénku Kapacita Cena

Konferencni sal Laguna 220 1200,-/hod
Maly konferencni sal 120 800,-/hod
Salonek I. 20 250,-/hod
Salonek II. 30 350,-/hod
Salonek Laguna 22 250,-/hod

Tabulka ¢€.7: Ceny jednotlivych sali a salonk®

Dopliikové sluzby — ceny jednotlivych sluzeb jako jsou kosmetické, masérské ¢i kadetnické

sluzby jsou stanoveny samotnymi poskytovateli.

Ttetim sledovanym ukazatelem je MISTO podnikani:

Hotel Fit plus sidli v Pferové na ulici Dvotdkova 21b. Jde o velmi lukrativni oblast mésta,
ktera je sice v odlehlejsi ¢asti mésta, ale centrum se nachazi cca. Vyhodou jsou tenisové
kurty, které host nalezne nedaleko hotelu. V ptipad¢, Ze by host chtél poznat historii mésta,
miiZze navitivit muzeum Jana Amose Komenského & pierovsky zamek. Také je mozné
navstivit Horni namésti, které tvoti hradby se zachovalymi renesan¢nimi domy. Pro hosty
hotelu, ktefi upfednostiiuji ptfirodu, Pferov nabizi Méstsky park Michalov ¢i rezervaci

Zebracka.

Ctvrtym ukazatelem je PROPAGACE:
K propagaci hotelu se nejvice vyuziva elektronicky komunikac¢nich kanalii, od webovych
stranek a prezentaci, pies stranky na socialni siti Facebook, emailova komunikace, ale také

ucast na veletrzich, kde manazefi hotelu vyuzivaji marketingové letdky, brozury a jiné.

% Srov. Hotelfit.cz [online]; [cit. 2014-22-02]. Dostupné na: <www.hotelfit.cz>
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5.4 BCG matice

Slouzi predev§im manazerim spolecnosti jako pomoc pii fizeni a rozhodovani se o zdrojich.
Podle BCG matice jsou strategické podnikatelské jednotky rozdéleny do ¢ty kvadrantl podle
toho, jaky podil na trhu jednotlivé SPJ zaujimaji a jaky se piedpoklada rozvoj konkurencniho

okoli.%’

Nabizené sluzby hotelu:
1) Ubytovani
2) Restaurace
3) Konferenéni prostory
4) Catering
5) Doplnkové sluzby (indoor golf, sauna...)

Jednotlivé hodnoceni (ubytovani)
Kritéria hodnoceni

1 /2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9

Podil na trhu 8

Nabidka pokojli

Nabidka sluzeb 8

Vyhody umisténi 6

Celkové hodnoceni 7,5

Tabulka €.8: Hodnoceni — sluzby ubytovani

Jelikoz jde o hotel, ktery je oblibeny a ¢ato navstévovany, podil na trhu odpovida ¢islu 8, tedy
velmi uspokojivy podil na trhu v ramci okresu Pterov. Jelikoz hotel ma 3 rGzné velikosti
pokojti, obsdahne Sirokou Skalu hostl. Jak rodiny s détmi i samotné jedince, ktefi cestuji
V ramci pracovnich zaleZitosti. Nabidka sluzeb v ramci ubytovani je dle mého nazoru velmi
kvalitni hned z né€kolika diivodi a sice 24h recepce, coZ znamend moznost ubytovat se
v jakoukoliv hodinu, 24h lobby bar — moznost vyuzit mensiho obcerstveni i v pozdéjsich
hodinach, détské postylky, ptistylky, vecerni Sax Bar a dalsi doplnkoveé sluzby k ubytovani
jako je pradelna, Cistirna, wifi pfipojeni zdarma, telefony na pokojich a dalsi. A jelikoz hotel

je umistén v odlehlejsi ¢asti mésta hodnotim toto ¢ilem 6 tedy lepsi primér.

87 Cit. Cyklus vyrobku. [online]; [cit. 2014-15-05]. Dostupné na: <http://www.janboruvka.cz/cyklus-vyrobku>
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Jednotlivé hodnoceni (restaurace)
Kritéria hodnoceni

1 (2 (3 (4 |5 |6 |7 |8 |9
Podil na trhu 6
Jidelni listek
7
Flexibilita 7
Vyhody umisténi 6

Celkové hodnoceni 6,5

Tabulka ¢. 9: Hodnoceni sluzby — restaurace

Restaurace jiz n¢kolikrat presvédcila o tom, zZe je kvalitni s vybornym persondlem. Dikazem
tohoto jsou napiiklad velmi spokojeni hosté hokejového tymu KHL Petrohrad, ti¢astnice MS
v hokeji zen 2014, ucastnice MS v hokeji divek 2012,dale také opakované vracejici se
vyznamné firmy jako napiiklad Berner, Lindab Astron, AXA, ING a spousta dalSich. Také
pro mistni, ktefi vyzkousSeli kuchatské uméni tymu kuchaiti restaurace Harmonie, byl tento
zazitek velmi pifijemny. Opét o tom svéd¢i napiiklad clanky, které Ize najit na
www.nejlepsiadresa.cz. Jsou to akce jako Damsky salon nebo tématicky ladéné dny. Co
restauraci prité¢zuje je fakt, ze vystupuje jako restaurace hotelova, coz spousta lidi vnima
negativné. Potencialni klienti maji pocit, Ze hotelovou restauraci mohou navstivit pouze
hotelovy hosté, stejn¢ tak maji pocit, Ze hotelova restaurace bude drazsi nez jiné restaurace ve

meste.

Jednotlivé hodnoceni (konferencni prostory)
Kritéria hodnoceni

1 12 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9

Podil na trhu 7

Nabidka

konferencnich

prostor 8
Nabidka ptislusenstvi 8
Vyhody umisténi 6

Celkové hodnoceni 7,25

Tabulka €. 10: Hodnoceni sluzby — konferen¢ni prostory
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Pro Pierov a okoli jsou konferen¢ni prostory Hotelu Fit jedny z nejkvalitnéjSich. Nejen ze jich
je na hotelu dostatek, s moznosti si vybrat nejvice vyhovujici prostor,ale také jsou vybaveny

kvalitni technikou, ktera usnadnuje firmam praci a skolitelim znacn¢ zptijemiuje jejich praci.

Jednotlivé hodnoceni (catering)
Kritéria hodnoceni

1 (2 (3 (4 |5 |6 |7 |8 |9
Podil na trhu 7
Nabidka sluzeb
v rdmci cateringu 7
Flexibilita 7
Vyhody umisténi 6

Celkové hodnoceni 6,75

Tabulka ¢. 11: Hodnoceni sluzby — catering

Catering je dnes velmi popularni sluzbou a lidé 1 firmy ji vyuzivaji ¢im dal vic. Nejcastéji
tedy hotel chysta catering nejen pro firemni vecirky, oslavy ¢i mensi Skoleni ve firemnich
prostorach,ale v posledni dob¢ také zajistuje obcCerstveni pro soukromé osoby naptiklad na
narozeniny, odchody z prace ¢i jina vyroc€i. Jelikoz ale tuto sluzbu nabizi zatim pouze 2 roky,
i zde maji vyznamnou konkurenci. Nejvétsim konkurentem pak v tomto boji je restaurace

Labut’, kter4 si za svou dlouholetou historii vybudovala v této oblasti silné jméno.

Jednotlivé hodnoceni (doplriikové sluzby)
Kritéria hodnoceni

1 (2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9

Podil na trhu 6

Nabidka sluzeb

Flexibilita 7

Vyhody umisténi 5

Celkové hodnoceni 6,25

Tabulka ¢. 12: Hodnoceni sluzby — doplitkové sluzby

Nabidka dopliikkovych sluzeb neni sice moc pestra,ale z druhé strany nabizi takové

sluzby,které nenajdete vSude. Rozhodn¢ mezi takové sluzby patii pravé Indoorgolfovy
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simulator. Dale pak sauna, kterd je nezbytnou soucasti hotelu, avsak v tomto ptipadé bych
navrhovala rekonstrukci piipadné rozsifeni téchto wellness sluzeb, po kterych je v dnesni
dob¢ velka poptavka. Dopliikkové sluzby samoziejme vice vyuzivaji pravé hotelovy hosté, pro
mistni obyvatele je hotel polozen relativné daleko od centra mésta a tak vyuzivaji dopliikové

sluzby blize k svému domovu.

Dle ziskanych informaci od vedouciho pracovnika Hotlu Fit plus bylo zji§téno, Ze ubytovani
tvori hlavni ¢ast trzeb hotelu, a to 35%. Hned na druhém misté se nachazi konferenc¢ni
prostory, které tvoti 30% z trzeb hotelu. 20% ziskanych trzeb jsou diky rastauraci Harmonie.
Doplnkové sluzby jako je naptiklad indoor golf, sauna nebo kosmatické ¢i kadetnické sluzby

tvoti 10% z trzeb hotelu. A nejmensim dilem je catering, ktery tvoii pouze 5% z trzeb.

Z vyse uvedenych informaci vyplyva:

Q
TEMPO HVEZDY OTAZNIK
RUSTU ( kP )

PES

PODIL NA TRHU
Vysvétlivky: U=ubytovani, KP=konferen¢ni prostory, R=restaurace, DS=doplikové sluzby,
C=catering
Obrazek ¢.11: BCG matice Hotelu Fit plus a.s.
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5.5 SWOT analyza podniku

Jak je jiz vySe uvedeno, SWOT analyza je analyza silnych, slabych stranek a pftilezitosti
a hrozeb organizace. Diky spravné vyhodnocené analyze muize hotel zjistit Spatné vedeni nebo
nespravné vynalozeni svych sil. SWOT analyza je jednim z dobrych voditek pro stanoveni

strategie organizace.

Nazev SWOT je tedy slozeny z poc¢atecnich pismen anglickych slov:
S —strenghts — silné stranky

W — weaknesses — slabé stranky

O — opportunities - prilezitosti

T — threats - hrozby

5.5.1 Silné stranky hotelu

UMISTENI HOTELU
Hotel je umistén v odlehlejsi, ale lukrativni Casti mésta, ptesto ne ve velké vzdalenosti od

centra mesta.

TECHNOLOGICKE ZAZEMI, které zahrnuje bezdratové piipojeni pomoci Wi-Fi,

konferen¢ni prostory s dataprojektory, bezdratovymi mikrofony, ukazovatky, flipcharty aj.

TEMATICKE DNY

Navstéva restaurace patii ke kulinafskym zazitkiim. Restaurace potada tématické dny jako je
napiiklad dny americké kuchyné (restaurace nabizela hamburgery S vyzralym hovézim
masem a domacimi housky a hranolky), veCery pfi klaviru (romantické vecery se svickami,

které doprovazel pianista), svatomartinské menu ¢i valentynské menu.
DOPLNKOVE SLUZBY

Hotel nabizi doprovodné sluzby jako je indoor golf, infrasauna, kadetnictvi, kosmetiku,

masérské sluzby. Pozitivnim hlediskem je 1 neustalé zlepSovani svych sluzeb.
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PROFESIONALNI PRISTUP ZAMESTNANCU

V ramci svého dlouhodobého pisobeni na trhu si hotel vybudoval silnou a nenahraditelou
pozici na trhu. OdliSuje se nejen profesionalnim pfistupem ke svym hostim. Ke kazdému
Z hostli pristupuji zameéstnanci hotelu individudlné. Protoze kazdy mé jiné potieby
a pozadavky. Jako v kazdém oboru i v oblasti hotelnictvi naroky hostti a klientii se neustale

zvySuji. Z tohoto diivodu persondl prochézi ¢astym Skolenim.

SOCIALNI SITE
Hotel se snazi komunikovat se svymi potenciondlnimi ale i stavajicimi hosty komunikovat

pfes socialni sit’ — facebook.

CERTIFIKACE
Dalsi ze silnych stranek hotelu je certifikace pokrmd, které hotel nabizi. Jde o pokrmy z ¢eské
kuchyné, za které hotel dostal certifikat ,,CZECH SPECIALS*.

55.2 Slabé stranky hotelu

DESIGN HOTELU
Velmi slabou stranku spatfuji v prvnim dojmu ze stavby. Stavba piisobi spiS jako ubytovna,

ne jako luxusni hotel, kterym Hotel Fit plus a.s. je. OvSem vchod je vymySlen velmi pisobive.

PARKOVACI MISTA
Parkovacich mist u hotelu je v pfedni ¢asti 30, 20 z bo¢ni strany a dale je moznost vyuzit

parkovani za branou.

55.3 Prilezitosti

ROZVOJ KONGRESOVEHO CESTOVN{HO RUCHU
Stale castéji se konaji kongresy, veletrhy a vystavy. Kongresy a veletrhy se konaji nejcastéji
mMimo sezonu, a z toho divodu by mohly byt pro hotel a pro méstskou pokladnu vyznamnymi

piijmy v dobé¢, kdy ptijmy nejsou zase ta vysokeé.
ZVYSUJICI SE ZIVOTNI UROVEN OBYVATEL

To bude mit za nasledek vétsi navstévnost jak hotelu tak i hotelové restaurace. Jelikoz nejen

obc¢ané mésta si budou chtit Castéji ,,vyjit™ na delikdtni pokrmy do restaurace.
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SPOLUPRACE S VEREINYM SEKTOREM
Poradani akci ve spolupraci s Magistratem mésta Prerova ¢i nabidka uzaviené spole¢nosti pro

vyznamné navstévy meésta, mize byt velkym piinosem pro hotel.

55.4  Hrozby

KONKURENCE
Jak jiz bylo zminéno v modelu konkurenc¢nich sil, velkou hrozbou je konkurencni hotel Jana,
ktery se nachdzi v tésné blizkosti hotelu Fit plus. Jelikoz hotel ma svou vlastni hotelovou

restauraci musi brat vuvahu 1 jiné restauracni zafizeni, které mohou byt konkurenty.

vvvvvv

konkurenty, teré musi hotelova restaurace neustdle sledovat je restaurace U Labuté

a restaurace U Madonny.

EKONOMICKA KRIZE
V posledni dobé se neustale hovoii o ekonomické krizi, ktera je v Ceské republice. Lidé vice

Setfi a méné cestuji. Z tohoto divodu i v hotelu ubylo host.

LEGISLATIVA

Zmeéna obcanského zakoniku

DEMOGRAFIE

Jak je patrné z PEST analyzy, v Prerové se pocet obyvatel nepatrné sniZuje.
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6 VYHODNOCENI ANALYZ

Pomoci jednotlivych analyz jsme schopni vyhodnotit situaci Hotelu Fit plus a.s. a také je
mozné hotelu navrhnout urcité doporuceni.

Z PEST analyzy vychazi zejména, Ze v posledni dobé hotel nejvice ovliviiuji jak politické tak
i ekonomické faktory. Tyto faktory lze ovliviiovat jen minimalné, a tudiz s nimi hotel musi
bojovat a flexibiln€¢ na n¢ reagovat. Hotel ma ovSem svou vyhodu pravé v umisténi hotelu
ataké je schopen nabidnout svym klientim pomérné silné technologické zazemi, které

zahrnuje dataprojektory, simuldtor indoor golfu ale také wifi free.

Pomoci Porterovu modelu konkurenc¢nich sil je hotel schopen spravné analyzovat jednotlivé
prvky, které maji vliv na hotel. Z vySe uvedeného je dulezité neustdle sledovat jak
konkuren¢ni podniky, kterymi jsou hotel Jana ¢i penzion Na Jizni, ale stejné tak dilezité je
zkoumat moznosti hotelovych dodavatelt, aby své naklady mohli, co nejvice eliminovat. Jak
je jiz vySe uvedeno s potencionalnimi novymi konkurenty sice mizeme pocitat, ale z divodu
vysokych ndkladl neni tato sitace moc pravdépodobnd. Je velmi dobré, Ze hotel neustale
pfemysli o ziskani novych hostli naptiklad za pomoci slevovych portalii ¢i zajiStovani
tématickych dnti (DNY CESKE KUCHYNE, SVATOVAVRINECKE DNY aj.).
Spolupracuje napiiklad s Agenturou Hit, skterou poraddi DAMSKY SALON uréeny pro
damy, které se chtéji dozvédét novinky v oborech odivani, kosmetiky ¢i stylu zivota. Takeé

spolupracuje s firmou Svatebni agent, se kterou pofada akci ,,Svatba na necisto®.

Jelikoz jednou ze slabych stranek hotelu, dle vyse uvedené SWOT analyzy, spatiuji vzhled
hotelu, mou navrhovanou zménou bude nové oplasténi (zatepleni) hotelu. Hotel zvenci piisobi
jako obycejna ubytovna ¢i panelovy diim. Zateplenim hotel nejen zméni vzhled, ale casem by
se mohla investice navratit pomoci Gspory energie, které hotel pfi své ¢innosti ma. Jiz v roce
2012 byla v zadni ¢i ubytovaci ¢asti hotelu vyménéna okna za plastova 6-tikomorova
zasklend izola¢nim dvojsklem. Tato rekonstrukce pfisla hotel na necelé¢ 2 miliony korun. Jiz
po vyméné oken hotel mlize pocitit usporu energii. OvSem po zatepleni by tyto Gspory byly
znatelnéj$i a investice, ktera by byla sice vysokd, by mohla byt do né¢kolika let vracena.

V¢étim, Ze mé navrhovana zména by byla velkym pifinosem hotelu, ale jeji finanéni naro¢nost
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je velmi vysoka. Dle mého minéni by mohlo byt omezenim i hluénost, prasnost a zmatek,
ktery vznika pii rekonstrukci a timpadem v tomto obdobi i mén¢ klientli, ktefi by navstivili
hotel ¢i hotelovou restauraci. OvSem s nevyhodami souvisi i jist¢ 1 vyhody, které
s rekonstrukci souvisi. Po provedeni téchto vSech energeticky tspornych opatfeni, tj. vyména
oken a zatepleni obalky buduvy kontaktnim zateplovacim systémem, by m¢la budova zménit
své zafezeni energetické narocnosti budovy ze stupné E=nehospodarna na stupenl
C=vyhovujici, pficemz je predpoklad dspory proti pivodnimu stavu 43%, coz znamena
prostou dobu navratnosti 14,2 roki. Novym vzhledem by mohl hotel nalakat i nové klienty,
kteti by nebyli pouze ubytovani v hotelu ale i1 zdkazniky, ktefi by navstévovali restauraci,

indoor golf ¢i saunu.

V soucasné¢ dobé, s ,,ekonomickou krizi“ pfiSel i1 tbytek klientd, navstévujici hotelovou
restauraci, samotné¢ho hotelu ¢i indoor golfu. Hotel ma své stalé klienty, ktefi by nikdy
neménily hotel, z diivodu profesionalniho pfistupu, skvélého ubytovani ¢i kulinafského
zazitku v hotelové restauraci Harmonie. Dle mého ndzoru hotel nabizi spoustu sluzeb, které
nesouvisi pouze subytovanim. Je dilezité rozvijet své sluzby a modernizovat nabidku,
k ziskani stale vice spokojenych klientt, ktefi dale mohou doporucovat ubytovani nebo jen

restauraci svym znamym, nebot’ spokojeni zakaznici jsou nejlepsi reklamou.
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ZAVER
Cilem této prace byl strategicky navrh pro Hotel Fit Plus a.s. na zakladé vyuziti a aplikovani

jednotlivych analyz. Téchto analyz bylo vyuzito hned né€kolik.

Teoretickd Cast prace nas sezndmila s jednotlivymi analyzy, které byly potieba pro zaklad
praktické casti. Z praktické ¢asti vyplyvaji predevsSim prilezitosti, které jsou ovliviiovany
slabinami, hrozbami a silnymi strdnkami podniku. Tyto pfiilezitosti byly podkladem pro

navrhovou ¢ast bakalatské prace.

Uvedené navrhy maji napomoci hotelu lépe konkurovat na trhu ubytovacich a konferen¢nich

sluzeb. Jak jiz bylo feceno, trh je pfesycen, a proto neni jednoduché udrzet si stabilni pozici.

Domnivam se, ze veSkeré navrhy a doporuceni jsou realizovatelné, a ze cil mé prace byl

naplnén.
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Prace se zaméfuje na strategické analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostfedi podniku. Text je

rozdélen na 6 kapitol, které¢ definuji zakladni pojmy souvisejici s danou problematikou,

samotn¢ strategické analyzy jako jsou napiiklad PEST analyza, Porterova analyza

konkuren¢nich sil, SWOT analyza a BCG matice. Dale popisuje konkretni podnik, kterym je

Hotel Fit plus a.s. a jednotlivé analyzy uvadim do praxe. Posledni kapitola je zaméfena na

vyhodnoceni situace podniku.

My work is about strategical analysis, which are inside or outside of company. Text is

devided into six chapters, which defined main terms related to this problems, strategical

analysis for example PEST analysis, Five forces analysis, SWOT analysis and BCG matrix. |

describe concrete company, which is Hotel Fit plus plc. and I put on the practice every single

analysis. Last chapter is aimed into the evaluation of company.
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