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Firma v konkuren¢nim prostiedi

Souhrn

Cilem prace je studium teoretickych a praktickych aspektti modeld chovani firmy
v kontextu riznych trznich struktur. V praci je provedena analyza konkuren¢niho
prostiedi vybrané velké spole¢nosti — hotelu Corinthia Prague. Prace se sklada ze dvou
Casti, teoretické a praktické. V teoretické Casti jsou vymezeny zakladni pojmy a jsou
popsany metody analyzy prostfedi podnikii. V praktické casti prace jsou pifedstaveny
vysledky PEST analyzy, Porterové analyzy, konkurencni analyzy, SWOT analyzy,
analyzy VRIO. Ke zmapovani prazského trhu ubytovacich zafizeni jsou pouzity zakladni
metody analyzy casovych fad. Na zdklad¢ provedenych analyz lze tvrdit, Ze hotel
Corinthia je silnym hra¢em na trhu pétihvézdickovych prazskych hotell, ktery se vSak
musi byt pfipraven na rostouci hrozbu ze strany stavajici a potencialné nové konkurence.
Je zjisténa vysoka mira rivality mezi hotely nejen v oblasti soupeteni o zdkazniky, ale i
na trhu préce. PtileZitosti, které mlze vyuzit velky hotel ve své strategii, zahrnuji zejména
slibny rist nékterych zakaznickych trhi, rist z4jmu o Prahu jako turistickou destinaci,
rozvoj kongresové turistiky. Jednou z oblasti, na kterou se hotely mohou zaméfit, je
podpora prodlouzeni délky pobyti host. Prace mize poslouzit jako vychodisko pro
dikladné nastaveni konkuren¢nich strategii hotell, a také jako inspirace pro analyzu

rivality mezi hotely na trhu préace.

Kli¢ova slova: konkurence, hotel, ubytovaci zafizeni, konkurenceschopnost, rivalita,

prostiedi, metoda PEST, Porteriiv model, VRIO analyza, SWOT analyza.



The Company in a Competitive Environment

Summary

The aim of the thesis is to study theoretical and practical aspects of company
behavior models in the context of various market structures. The work is performed
analysis of the competitive environment of a selected large company — Hotel Corinthia
Prague. The thesis consists of two parts, theoretical and practical. The theoretical part
defines the basic concepts and describes the methods of analysis of the business
environment. The practical part presents the results of PEST analysis, Porter analysis,
competitive analysis, SWOT analysis, VRIO analysis. Basic methods of time order
analysis are used to map the Prague accommodation facility market. Based on the
analyzes, it can be argued that the Corinthia Hotel is a strong player in the market of five-
star Prague hotels, but it must be prepared for the growing threat from existing and
potentially new competitors. There is a high level of rivalry among hotels not only in the
area of competition for customers, but also in the labor market. Opportunities that a large
hotel can use in its strategy include, in particular, promising growth in some customer
markets, growth in interest in Prague as a tourist destination, and development of
congress tourism. One of the areas that hotels can focus on is to support the extension of
the length of their stay. The work can serve as a starting point for a thorough setting of
competitive hotel strategies and also as an inspiration for the analysis of rivalry among

hotels in the labor market.

Keywords: competition, hotel, accommodation facility, competitiveness, rivalry,

environment, PEST method, Porter model, VRIO analysis, SWOT analysis.
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1 Uvod

Smyslem podnikdni je vytvaieni piidané hodnoty ve formé zisku pro
provozovatele podniku. Kazdy podnik v soucasné dob¢ usiluje o zvyseni prodeje svych
produktt a ziskani lep$iho postaveni na trhu, a zaroven eli jedné z nejvyznamngéjSich

hrozeb — ptitomnosti silné konkurence.

V této praci je zaméfeno na trh ubytovacich sluzeb, poskytovanych prazskymi
pétihvézdickovymi hotely. V soucasné dobé ptisobim v hotelu Corinthia v Praze, proto
zkoumani problematiky ubytovacich sluzeb je uzite¢né pro moji praxi. Téma je zaroven
aktualni z divodu globalnich a lokalnich trendd. Ve spole¢nost se zvysuje role volného
Casu a cestovani, roste zdjem hostl o vy$si komfort a rozmanitéjsi sluzby. Obrovsky pocet
ubytovacich zafizeni, rostouci pozadavky zdkazniki, zvySeni cen a jiné faktory zostiuji

konkurenci v odvétvi. Schopnost identifikovat svoji pozici na trhu a vyuZivat

konkuren¢ni ptednosti je pro podniky nezbytna v podminkach moderni doby.

Konkurenceschopnost hotelu je ovlivnéna mnoha faktory: polohou, poctem
pokojt, hvézdami, infrastrukturou, zafizenim a technickym stavem, cenou pokoje,
dostupnosti atrakci a dal$imi. Ale vSechny vySe uvedené faktory nemusi dnes byt
rozhodujici. Pro realny Uspéch podniky neustale vyzaduji nové napady. Pisobeni na trhu
je soutéz, ktera stimuluje vznik novych napadd a ovliviiuje strategii poskytovatelt
hotelovych sluZzeb. Zavedeni inovativnich feSeni je pfedpokladem konkurenceschopnosti
podniku. Nové metody Fizeni, moderni technologie, kvalifikovani odbornici, vysoka
uroven sluzeb dokazi neustéle vytvaret zisky pro podniky. Zvysuje se role informaci: je
zejména potifeba po aktudlnim a detailnim informacim, ziskdvanym v ramci
marketingového vyzkumu. Dokonald znalost trhu a svych konkurentii je podminkou

uspésného strategického fizeni.

V této praci je zaméfeno na teoretické a praktické aspekty analyzy firmy
Vv konkuren¢nim prostfedi. Jsou zde popsany a aplikovany rizné analyzy, pouzivané
K urCeni strategické pozice podniku na trhu, k identifikaci a porovnani konkurentt,

k odhaleni konkurenénich piednosti a moznosti jejich vyuZziti.
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2  Cil prace a metodika

Cilem prace je studium teoretickych a praktickych aspektti modeld chovani firmy
v kontextu raznych trznich struktur. Pro ucely dosazeni tohoto cile je vybrana velka
spolecnost, plisobici na ostie konkurencnim trhu — pétihvézdickovy hotel Corinthia

Prague. Pro naplnéni cile prace je tieba realizovat nasledujici kroky:

- na zakladé zkoumani odborné literatury popsat co je konkurence,
konkurenceschopnost, konkuren¢ni prostiedi, jaké metody se pouzivaji k analyze

konkuren¢niho prosttedi a jaké konkuren¢ni strategie jsou,
- zapouziti metody PEST provést analyzu makroprostiedi,

- zmapovat trh hromadnych ubytovacich zafizeni (s dirazem na segment

pétihvézdickovych hotelt v Praze),

- popsat vybrany hotel (Corinthia Prague) a zanalyzovat jeho vnitini zdroje, vyuzit

metodu VRIO,
- provést analyzu hlavnich konkurenénich hoteld,
- zhodnotit konkuren¢ni sily za pouziti Porterové analyzy,

- syntézou vysledki provedenych analyz vymezit silné a slabé stranky hotelu

Corinthia, ptilezitosti a hrozby, plynouci z vnéj$iho prostfedi (SWOT analyza),

- urcit postaveni hotelu Corinthia Prague na konkuren¢nim trhu a vytvofit

strategicka doporuceni pro jeho dalsi rozvoj.

Prace se sklada ze dvou casti, teoretické a praktické. V teoretické Casti jsou
vymezeny zékladni pojmy, ptedevsim pojem podnik, konkurence, konkurenceschopnost.
Jsou zde popsény zékladni typy konkurence, metody analyzy vné&jSiho a vnitiniho
prostiedi, konkuren¢ni strategie podniki. Cilem této ¢asti je nastinit hlavni teoreticka

zjisténi ze zkoumani odborné literatury, ktera se vénuje zkoumanému tématu.

Obsah praktické ¢asti prace se vénuje rozboru postaveni vybraného hotelu
(Corinthia Hotel Prague) na konkurenénim trhu, analyze a porovnani hlavnich
konkurentli. V této ¢asti je zmapovan prazsky trh pétihvézdi¢kovych hotelii, provedena
srovnavaci analyza konkurentii na zakladé¢ vymezenych kritérii — naptiklad umisténi
hotelu, nabidka sluzeb, ceny sluzeb, zdkaznicka hodnoceni aj. V praktické ¢asti je pouzita

metoda VRIO, metoda PEST analyzy, Porterové analyzy, SWOT analyzy. V ramci
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zmapovani hotelového trhu je provedend analyza ¢asovych fad, které zveiejiiuje CSU.

V ramci této analyzy jsou vypocteny nasledujici ukazatele (Litschmannova, 2010, s. 4):

- absolutni pfirastek/Ubytek:

ﬂ-[l]}‘t =¥Vt — Y1

- relativni ptirustek/Ubytek:

1
5 _-"!'[ ¥y — Y ¥e1
t ¥i-1 ¥r-1

Praktickd cast prace je zpracovdna zejména za pouziti deskriptivnich a

analytickych metod.
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3  Teoreticka vychodiska

Préce se vénuje firmé v konkurencénich prostiedi, proto je tfeba na zacatku popsat
zakladni pojmy, s nimiz se dale v textu pracuje, zejména pojmy ,,podnik* nebo ,,firma*,
,konkurence* a ,konkurenceschopnost®. Se znalosti téchto pojmi je mozné dale
pokracovat V charakteristice podnikatelského konkurencniho prostiedi, v objasnéni
metod, pouzivanych k analyze prostfedi. Jelikoz analyza prosttedi je soucasti strategické
analyzy podniku, je tieba také objasnit tilohu situacni analyzy ve strategickém fizeni

podniku.

3.1 Charakteristika zakladnich pojmii

Pro vymezeni pojmu podnik (nékdy je zaménovan pojmem ,,firma‘) existuje fada
vykladu. Obvykle se jedna o nasledujici definice: podnik jako ,,subjekt, ve kterém dochazi
K premeéné zdrojii (vstupii) ve statky (vystupy)®, ,jako usporadany soubor prostredkil,
zdrojii, prav a jinych majetkovych hodnot, které slouzi podnikateli k provozovani
podnikatelskych aktivit* nebo ,jako soubor hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek

podnikani.« (Veber a kol., 2012, s. 16).

Obchodni firmou je tfeba oznacovat nazev, pod kterym je podnikatel zapsan do
obchodniho rejstiiku. (Srpova, Rehof a kol., 2010, s. 86).

Vrcholnym cilem podnikéni je obvykle finan¢ni cil — prosperita, ktera je
dosahovéna zvySovanim zisku a maximalizaci trzni hodnoty firmy (u akciovych
spole¢nosti — téZ maximalizace trzni ceny akcii). Maximalizace zisku a maximalizace
trzni hodnoty firmy jsou nej¢astéji uvadénymi cili podnikéani, napt. u Mulace, Mulacové
a kol. (2013, s. 135), Synka a kol. (2011, s. 285), Kislingerové (2005, s. 19). Dale
vrcholné podnikové cile rozpracovavany do systému diléich cild — napf. cilti pro oblast
vyroby, prodeje, marketingu, fizeni lidskych zdrojt atd. (Mula¢, Mulacova a kol., 2013,
s. 135).

Aby firma dosahovala svych cili musi uspésné fidit své zdroje, efektivné
uspokojovat potieby svych cilovych zdkaznika, branit se negativnim vliviim konkurence

a zohlednovat ménici se podminky prostredi.
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3.1.1 Konkurence

Slovo konkurence ma $irsi zabér nez pouze ekonomicky, protoze piedstavuje
v obecném slovo smyslu soupefeni nebo soutézeni. (Mikolas, 2005, s. 65). Pro ucely této
prace je podstatny vyznam slova konkurence jako hospodarské soutéze. Aby bylo mozné
hovotit o existenci konkurenci, musi existovat vztah dvou nebo vice subjektl

ree
1

(konkurenttt), které jsou ,,konkurencni®, tj. disponuji ur¢itym konkuren¢nim potencialem,
a maji ,.konkurenéni* zajem, tj. chtéji vstoupit do konkurence. (Mikolas, 2005, s. 64).

Jednotlivé formy konkurence jsou znazornény na obr. 1.

Obr. 1: Formy konkurence

napfi¢ trhem
(mezi stranou nabidky a poptavky)

. e S J
' o o - \
Konkurence konkurence na (— ./
stran¢ poptavky | cenova/
L ) L ) | Necenova
' - N — —
konkurence na | dokonala )
stran¢ nabidky S J monopolni
L J S \ | konkurence
| nedokonala — .
1 oligopol
e J —
1 monopol

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé Mikolas, 2005, s. 66.

Pochopeni konkurence napii¢ trhem vychazi z ptedpokladu, ze vyrobci a
spottebitelé maji protichiidné z4jmy: vyrobci chtéji prodat své vyrobky nebo sluzby s co
nejveétsim ziskem, zatimco spotiebitelé chtéji uspokojit své potteby ndkupem vyrobkl

nebo sluzeb za nejnizsi cenu.

Konkurence na strané poptavky je stfetem zajmu spotiebiteli v oblasti mnozstvi
nebo ceny produktt. Tato konkurence je zejmena podstatna, kdy je poptavka na trhu vyssi

nez nabidka.

Konkurence na strané¢ nabidky je soupefenim prodejct, ktefi maji za cil
maximalizovat svuj zisk a/nebo ziskat vétsi podil na trhu, a obvykle chtéji prodat co
nejvice svych produktli a za co nejvyhodnéjsich podminek. K dosazeni svych cili mohou
prodejci konkurovat na zakladé ceny (cenova konkurence) nebo pouzitim dalSich

prostiedkd, napt. metod konkuren¢niho boje zalozenych na kvalité, diferenciaci nabidky,

16



designu, image, technické urovni vyrobku atd. (necenova konkurence). V praxi obvykle

dochéazi ke kombinaci cenové a necenové konkurence. (Mikolas, 2005, s. 66).

Z hlediska trznich podminek je rozliSovana konkurence dokonala a nedokonala.
Dokonald konkurence je idealnim, resp. teoretickym stavem, ktery je charakteristicky
pritomnosti mnoha konkurentli na stran¢ nabidky a poptavky, a také napfi¢ trhem.
Hlavnim rysem dokonalé konkurence je to, ze zadny subjekt v odvétvi nemtze ovlivnit
cenu. Kazdy vyrobce a kupujici ma tak maly podil na trhu, ze svym odchodem,
zmen$enim nebo zvétSenim nemiZe vyvolat zménu cenu. V dokonalé konkurenci firma

muize vyrabét a prodavat tolik produktt, kolik chce za béznou trzni cenu. (Jurecka a kol.,

5. 188-189).

V praxi vyskytuji rizné formy nedokonalé konkurence: monopolni konkurence,
oligopol a monopol. Monopolni konkurence znamena, ze na trhu jednoho
diferencovaného produktu je volny vstup a existuje mnoho vyrobct. Monopol znamena,
ze pouze jeden dodavatel nabizi produkt na trhu, oligopol — ze n€kolik (malo) dodavatel.
(Mikolas, 2005, s. 67).

3.1.2 Konkurenceschopnost
Termin ,.konkurenceschopnost® je mozné chapat ve dvou rovinach:

- na urovni celé ekonomiky jako ptevahu konkrétni narodni ekonomiky nad

dal$imi narodnimi ekonomikami na svétovém trhu,

- na firemni drovni jako pievahu konkrétni firmy v ramci hospodaiské soutéze
(relativni konkurenceschopnost) nebo jako schopnost vyrabét a prodavat
produkty za podminky zachovani rentability firmy (absolutni
konkurenceschopnost). (Marini¢, 2008, s. 14, Viturka a kol., 2010, s. 133).

Konkurenceschopnost na mikroekonomické drovni, tj. z pohledu jednotlivych
podnikatelskych subjektt, ovliviiuje konkurenceschopnost na makroekonomické drovni,
tj. konkurenceschopnost celé zemé& na mezinarodnich trzich. (Veber a kol., 2016, s. 25).
Zakladnim rozdilem konkurenceschopnosti stati oproti konkurenceschopnosti
podnikatelskych subjektli je to, ze v ptipad€ jeji dlouhodobého snizovani nedojde k
,vytlaGovani statu z mezinarodnich trhd, ale ke zhorsSeni celkové politicko-ekonomickeé

situace a snizovani zivotni urovné obyvatel. (Viturka a kol., 2010, s. 133).
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Pro tuto praci je vyznamné pojeti konkurenceschopnosti pfedevsim na trovni
mikroekonomické. Marini¢ (2008, s. 15) uvadi, ze konkurenceschopna firma muze
Vv piipad¢ potfeby snizit vyslednou cenu a nabidnout vyssi kvalitu produktu nez jeji
konkurenti. Podle jeho nazoru pravé dosazeni a efektivni vyuziti zisku umoziuje firmeé
zvySovat  svoji  konkurenceschopnost, zatimco  ztrdta  zpusobuje  ztratu
konkurenceschopnosti. Hlubsi nazor zastavuji Veber a kol. (2016, s. 25): uvadi, ze
klicovymi pro konkurenceschopnost podnikatelskych subjektti jsou produktivita, inovace

a motivace.

Dulezité¢ je rozliSovat pojmy konkurenéni vyhoda a konkurenceschopnost.
Konkuren¢ni  vyhoda souvisi suréitymi Sancemi a piilezitostmi, zatimco
konkurenceschopnost firmy je dana rozlozenim jejich silnych a slabych stranek,

prilezitosti a ohrozovani. (Mikolas, 2005, s. 64).

3.2 Uloha situa¢ni analyzy ve strategickém Fizeni podnikani

Firmy jsou v soucasné dob&é propojeny v ramci sité rtiznych vztahd s jinymi
organizacemi, partnery a jednotlivci. Rozpoznani téchto vztaht pomahaji firmé vytvaret
strategii a definovat svoji pozici a konkurenceschopnost, nebo spiSe udrzitelnou
konkurenéni vyhodu. (Clegg a kol., 2011, s. 105). Firemni prostfedi neni stabilni,
dynamicky se méni a rozviji. Domaci a zahrani¢ni autofi toto prostiedi nazyvaji velmi
Lurbulentni a diskontinudlni*. (Strakova, 2017, s. 197). Globalizace, konkurence,
nepretrzity narist novych technologii a rychlé zmény jsou charakteristickymi rysy
moderniho podnikatelského prostfedi, stejné jako vysoké ocekavani a narocnost
spotiebitelll ve vztahu k vysoké pfidané hodnoté vyrobku a sluzeb a jejich neustalé
inovaci. (Loukis a kol., 2017, s. 380). Pokud podniky cht&ji piezit ve vysoce
konkuren¢nim prostfedi, musi reagovat na tyto zmény. Pfistupy a metody, které
pouzivaji, vSak ne vzdy odpovidaji jejich potiebdm; Casto neodrazeji zmény, které se
skutecn¢ dé&ji. Soucasné je nutné si uvédomit, Ze dopad zmén a jejich charakter
neovliviiuji vSechny ekonomicka odvétvi stejné. Mallya (2007, s. 178) popisuje
strategické Fizeni v podnikatelském prostiedi v Ceské republice a dospiva k zavéru, ze
zustava relativné méalo propracovanou oblasti. Tento zavér podporuji také vysledky
studie Strakové (2017), zaméfené na strategické fizeni podnikdi v prostiedi Ceské
republiky. I kdyZ je pojem ,,strategické fizeni‘ Siroce pouzivan, jsou zndmy pouze nékteré

jeho obecné charakteristiky a zakladni metody. Zvlastni metody, piistupy, vyzkumy a
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feSeni pouzivané v raznych konkuren¢nich oblastech strategického ftizeni, které se
pouzivaji ve vysoce rozvinutych zemich, jsou stale relativné malo znamé a jejich

dostupnost je omezena. (Mallya, 2007, s. 178).

Strategicka situacni analyza slouzi k pochopeni podnikatelského prostiedi a
zachyceni faktori, které ovlivituji fungovani firmy. Tato analyza slouzi jako piedpoklad
pro navrzeni novych strategii nebo ke zméné jiz existujicich firemnich strategii.
Odbornici obecné souhlasi s touto definici: napt. Jakubikova (2013, s. 95), Srpové a kol.
(2011, s. 163), Mulac a kol. (2013, s. 43). Proces provedeni situa¢ni analyzy je zaloZen
pfedevs§im na hodnoceni jednotlivych slozek a charakteristik vnitintho a vné&jSiho
prostedi firmy pomoci riznych strategickych analytickych metod. Strategickou analyzu
je doporuceno ¢lenit na externi a interni (Srpova a kol., 2011, s 163), v zavislosti na tom,

na jakou cast podnikatelského prostifedi zaméiuje.

Subramanian a Ishak (1998, s. 8) uvadi, ze firma je obklopena obecnym vné&j$im
prostfedim (general environment), které zahrnuje napf. technologické, demografické a
socialni zmény v okoli, a tzv. ukolovym prostiedim (task environment), jehoz soucasti
jsou konkurenti, zakaznici a dodavatelé. Toto ¢lenéni je vSak velmi vzacné pouzivano
daldimi odborniky. Sulak a Vacik (2005) rozdéluji podnikatelské prostiedi na vngjsi
prostiedi, jehoZ soucasti jsou makro prostiedi a mezo prostiedi, a na vnitini prostiedi,
zahrnujici analyzu podniku a mikroprostiedi, coz znamena vnitini zdroje podniku. Veber
a kol. (2012, s. 299) vymezuje interni prostfedi (zdroje a schopnosti firmy) a externi
prostiedi, dale rozdélené na makrookoli (narodni ekonomiku) a mikrookoli (odvétvi, obor

podnikani). Tato klasifikace se nejvice pouziva v teorii a praxi.

Neni moZzné dosdhnout udrzitelné konkurenéni vyhody bez pochopeni
podnikatelského prostiedi a jeho jednotlivych faktord. Je v§ak nutné zkoumat strukturu a
obsah jednotlivych analyz, nebot’ nékteré nemaji univerzalni charakter (Strakovd, 2017,
s. 198), a proto nejsou stejné efektivni ve vSech firmach bez ohledu na jejich velikost,
zdroje, oblast podnikani, stavajici situaci a cile. Toto je zejména aktualni také z toho
dtvodu, ze podnikani je vzdy ovliviiovano novymi trendy v oblasti vyvoje analytickych

nastroju a technik, firemnich strategii apod.

3.3 Strategicka situa¢ni analyza — externi

Pro tucely této prace je tieba rozde€lit externi prostfedi firmy na makro- a

mikroprostiedi. Makroprostfedi zahrnuje sily (faktory), které firma nemtize nebo témér
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nemuze ovlivnit. K analyze makroprostiedi se bézn¢ pouziva STEP/PEST analyza nebo
jeji dalsi formy, napt. PESTLE, STEPL, SLEPTS apod., metoda tvorby scénait, model
,4Ce,

3.3.1 STEP/PEST analyza

STEP (totéz PEST) analyza je jednoduchym a zaroven efektivnim néstrojem
k ohodnoceni vlivii makroprosttedi na firmu, zejména z hlediska jejich vyznamnosti pro
danou firmu a pravdépodobnosti vyskytu. (Vachal a kol., 2013, s. 399). Segmenty

prostiedi, které jsou zkoumany v ramci STEP analyzy, jsou znazornény pomoci obr. 2.

Obr. 2: Segmenty STEP analyzy

~ Politicko-pravni

. prostfedi
—_

T T i iing \ o T
~~ Technologicke (Fslsg}glgty?/e ~ Ekonomické
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Vachal a kol., 2013, s. 399.

Politicko-pravni prostiedi (nékdy je oznacovano jako politicko-legislativni
prostiedi) souvisi s politickou stabilitou zemé, s jejimi vztahy sjinymi zemémi,
S bezpecnostni urovni, ¢lenstvi v riznych unicich a organizacich, s platnymi zakony a

nafizenimi apod.

Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory, které jsou obvykle charakterizovany
makroekonomickymi ukazateli zem¢ — napf. Uroven a trendy HDP, mira
nezameéstnanosti, inflace, vyvoz a dovoz zboZi a sluzeb, ceny na ropnych trzich, zmény
devizovych kurzi apod. K ekonomickym faktoriim patti také danové zatizeni, kupni sila,

Urokové miry a izemi apod.
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Socialné-kulturni prostiedi (nékdy se k analyze pouziva socialné-demografické
prostiedi) zahrnuje faktory souvisejici s demografickou situaci, mobilitou a pfijmy
obyvatelstva, s urovni vzdé¢lani, zivotnimi styly, hodnoty, kulturou, zvyky, subkutury

obyvatel atd.

Technologické prostiedi je charakterizovano celkovym stavem technologii,

vyzkumu a vyvoje, technologickych inovaci a zmén v tizemi a jednotlivych odvétvich.

Krom¢ zékladnich faktord PEST je s ohledem na soucasnou situaci ve svété
vhodné analyzovat také ekologické prostfedi (miru zneéiténi prostiedi, ekologické

katastrofy a ohrozeni, pfirodni zdroje apod.).

Kromé¢ identifikaci kliCovych faktorti makroprostfedi je dilezité je vhodnym
zpusobem zanalyzovat a zhodnotit. Jednim z aplikovatelnych piikladt je metoda tvorby

scénaru.

3.3.2 Metoda tvorby scénari

Na zaklad¢ dulezitych PEST faktort nebo jejich kombinace jsou mapou
zachycovany vsechny aspekty scénafe, v€. externich vlivi, rizik, optimistickych nebo
pesimistickych vyhledi. Tato metoda pomaha ur¢it mozné budouci vlivy faktort
externiho prostiedi na strategii firmy a jej zejména vhodna pii tvorbé dlouhodobé

strategie.

Tvorba scénatu se jiz dlouhou dobu casto realizuje vladnimi institucemi nebo
velkymi vyzkumnymi organizacemi také pro jednotlivdi ekonomickd odvétvi. Jako
piiklad 1ze uvést napf. Progndzu vyvoj energetiky Ceskoslovenska zroku 1989
v zavislosti na ekonomickém vyvoji, pfedpoveédi spolecnosti Cisco, Gartner, British

telecommunication, demografické prognozy atd. (Stédron a kol., 2012, s. 120, 177)
V podnikovém fizeni je vhodné uplatnit nasledujici kroky tvorby scénafi:
- identifikace n€kolika hlavnich pfedpokladu a sil, napt. vystup PEST analyzy,
- porozuméni a analyza historickych trendu a jejich vlivii na trzni podminky,

- tvorba logickych scénaiti (obvykle 2-4), napi. na zakladé pesimistické,

optimistické a dominantni pfedpovédi vyvoje. (Kost’an, Sulet, 2002, s. 40).
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Smyslem tvorby scénaid je stimulovani diskusi, proaktivni pfistup manazert a
zamé&fit pozornost na strategické rozhodovani. Scénate by mély byt vnitiné konzistentni
a uvétitelné. (Vachal a kol., 2013, s. 401).

3.3.3 Analyza globaliza¢nich trendi metodou ,,4C*

Vzhledem k vyznamnym vlivim globalizace, které citi kazdy subjekt na trhu, je
tteba analyzovat také globaliza¢ni trendy, napt. metodou ,,4C*. Vystupy této metody jsou
zejména dulezit¢ pro firmy, které se rozmysleji nad strategii globalni expanze.

(Sedlackova, 2006, s. 25).

Model ,,4C* tvofi ctyfi skupiny faktort: zdkaznici (angl. customers), naklady
(angl. costs), narodni specifika (angl. country) a konkurence (angl. competitors).
V oblasti ,,Zékaznici* je tfeba zjistit, zda pozadavky zakaznikli jsou homogenni
v jednotlivych regionech a je-li mozné je uspokojit homogennim produktem, zda je
pouzitelnd jednotna marketingova komunikacni strategie. V oblasti nakladl je tieba
analyzovat velikost nakladi na vyvoj, dopravu, vysi vynosu z rozsahu apod. Narodni
specifika zahrnuji specifické charakteristiky obchodni politiky, technickych standardi,
kulturnich a institucionalni norem zem¢. Konkurence mize byt v nékterych odvétvich
globalni a tlacit na mensi vyrobce S mensim geografickém zasahem. Provazanost ¢innosti

a trhi mize zvySovat také globaliza¢ni tlaky. (Sedlackova, 2006, s. 25-28).

Analyza globalniho prostfedi za pouziti ,,4C* pomaha firm¢ urcit, zda je tieba
zvolit globalni nebo lokalni strategii. V soucasné dobé strategie globalni v§ak vét§inou
obsahuji také prvky multiregionalnich strategii (Sedlackova, 2006, s. 25-29), a to
zejména z divodu rostouci konkurence, zvySovani zakaznickych ocekavani a

vybiravosti.

3.3.4 Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli se obvykle zac¢iné analyzou odvétvi, v némz piisobi podnik a
jeho konkurenty. V ramci analyzy odvétvi se urcuje atraktivita odvétvi, hybné sily,
klicové faktory uspéchu. Popisuje se zakladni charakteristiky odvétvi (napf. velikost trhu,

geograficky rozsah konkurence, faze v Zivotnim cyklu, rast trhu, pocet konkurentl a
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jejich velikost a podil, vstupni a vystupni bariéry, inovace, diferenciace produktti apod.

(Sedlackovd, 2006, s. 32).

Krom¢ charakteristiky faktord a souvislosti, které formuji konkrétni odvétvi, je
mozné ziskat detailngjs$i pohled na odvétvi pouzitim tzv. mapy konkurencnich skupin
(viz. Obr. 3). Mapa zohlednuje strategické proménné, které se navzajem odliSuji
jednotliveé firmy v odvétvi, napf. Sife sortimentu, pocet zakaznickych segmenti, velikost

podniku, marketingova intenzita, kvalita produktu, image, cenova politika apod.

Obr. 3: Mapa konkuren¢nich skupin

Cena/kvalita/
image
Konkurencni zdklad

b

Vysoké & @
&

Stiedni :

Nizka Pisobnost

»

Narodni Vice stath Viechny staty

Zdroj: Sedlackova, 2006, s. 38.

Dalsi vyznamnd analyza mikrookoli podniku se provadi za pouziti Porterova
modelu péti sil, ktery umoziuje rozhodovat o dlouhodobé atraktivité trhu nebo jeho
segmentu. Model ptedstavuji hrozby silné rivality v segmentu, vstupu novych
konkurentli, substituce (ndhrazek), rostouci vyjednavaci sily odbérateli a dodavateli.
(Keller, Kotler, 2007, s. 380-381).

Hrozba silné rivality v ur¢itém segmentu znamena, ze v odvétvi ptisobi silni, ¢etni
nebo agresivni konkurenti. Jestlize maji konkurenti velkou motivaci se v segmentu
udrzet, uplatiiuji nastroje cenové valky a zaroven bariéry vystupu z odvétvi jsou vysoké,

je segment pro firmu neatraktivni.

Bariéry vstupu na trh jsou faktory, které zptsobuji to, Ze podnik nemtze nebo
nechce vstoupit na trh. Bariéry mohou spocivat v potiebé vysokych finan¢nich

prostfedkli na zahdjeni podnikani, potfeba urcitétho know-how, certifikati a licenci,
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specifickych dovednosti personalu, zajisténych vztaht s dodavateli apod. Obecné plati,
ze pokud bariéry vstupu do odvétvi jsou vysoké a bariéry vystupu z odvétvi jsou nizké,
odvétvi je atraktivni pro podniky a lze ofekavat vstup novych konkurentti do tohoto

odvétvi.

Hrozba substituce znamend, ze je produkt lehce nahraditelny jinymi produkty.
Pravdépodobnost substituce omezuje ceny i zisky firem. Kazdy subjekt v odvétvi musi

pecliveé sledovat trendy v oblasti vzniku novych produktii a hrozeb substituce.

Vyjednavaci sila zakazniki roste, jsou-li koncentrovanéj$i a organizovanéjsi,

kdyz jsou citlivi na ceny v dusledku nizkych ziski a lehce méni dodavatele.

Vyjednavaci sila dodavateld roste, pokud jsou koncertovani nebo organizovani,
kdyz jsou schopni zvySovat ceny nebo snizovat dodavané mnozstvi produktd, kdyz

existuje malo nahrazek. (Keller, Kotler, 2007, s. 380-381).

3.3.5 Analyza konkurenti

vvvvvv

podniku. Porter (cit. Subramanian, Ishak, 1998, p. 8) uvadi, ze firma je obvykle nejvice
znepokojena konkurenci v tomto odvétvi, protoze konkurence urcuje koneény potencial
zisku v pramyslu. Oc¢ekava se, ze chovani jedné firmy v tomto odvétvi, zaméfené na
ziskani konkuren¢ni vyhody, bude mit zfetelny dopad na jeji konkurenci, a tim muizZe

zpusobit urcité reakce a protiopatieni konkurence.

Dodnes bylo publikovano velké mnozstvi metodologickych a vyzkumnych praci,
popisujicich, jak by méli manazeti shromazd’ovat, analyzovat a vyhodnocovat informace
0 konkurenci. Podle vyzkumu Fulda (1985, cit. Subramanian, Ishak, 1998, p. 10) vétsina
manazerd bez ohledu na to v jakém odvétvi pisobi, pouziva téméf vzdy stejné informacni
zdroje, nejvice vyhledavanymi informacemi jsou piijmy konkurenti z prodeje urcitého
produktu, marketingové strategie konkurentti a vyrobni naklady konkurenti. Zatimco
politiky v oblasti fizeni lidskych zdroji nebo manazerské strategie konkurentti byly pro
firmy velmi mélo zajimavé. Fuld (1985, cit. Subramanian, Ishak, 1998, p. 10) dospél k

zaveru, ze vétsina systému analyzy konkurence byla velmi primitivni.

Od té doby se v teorii a praxi konkurenéni analyzy mnoho zménilo: naptiklad

vyvoj informaénich a komunikaénich technologii zpisobil vyznamny pokrok ve
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zpusobech ziskani, tfidéni, uschovani a vyhodnoceni dat. Jako ptiklad je mozné uvést
softwarové nastroje na podporu vyvoje marketingovych informacnich systému ve
firmach, néstroje text miningu, které umoznuji analyzovat nestrukturovana data a odkryt
skryté vzorce, vztahy a trendy (Molnér, Strelka, 2012, s. 160) atd. Trend tzv. informaéni
spole¢nosti zaroven zpusobil potiebu analyzovat informace o konkurentech rychleji a ve

vyrazn¢ vétsim rozsahu.

Podle modernich autorti (napt. Kotler a kol., 2007, s. 568) musi analyza
konkurence zahrnovat identifikaci kli¢ovych konkurentt, hodnoceni jejich cili, strategii,
silnych a slabych stranek, typickych reakci, a volbu konkurentii, které lze ohrozit a

kterym je tfeba se vyhnout.

Identifikované konkurenty je vhodné podle vyznamu pro danou firmu rozttidit do
tiech skupin: pfima konkurence, potencialni konkurence a neptima konkurence. (Bergen,

Peteraf, 2002, s. 162).

Analyza konkurence ma pfinést odpovédi na otdzky, které jsou podstatné pro
firmu a jeji konkuren¢ni strategii. Obecné se jednd o nasledujici otazky: Uvadi
konkurence na trh nové produkty? Jaky image se snazi konkurence vytvofit? Jaky podil
na trhu zaujima konkuren¢ni firma? V ¢em si konkurujeme? (cena, sluzby, kvalita,
pohodli zakaznikd apod.) Do jaké miry jsou konkuren¢ni firmy zadluzené? Jaké
komunikac¢ni strategie realizuji konkurenti? Co déla konkurence lépe neZ firma? (a
naopak). Je tieba vymezit také nékolik dulezitych zasad pro provedeni konkurenéni
analyzy: analyzu konkurence musi provadét i firmy jesté pied zahajenim podnikani, pak

je tfeba ji provadét systematicky. (iPodnikatel.cz, 2011 [online])

Informace o konkurenci je mozné ziskat na jejich webovych strankach, v cenikéch
a katalozich, reklamnich materidlech, PR ¢lancich, na socialnich sitich, z vysledku
mystery shoppingu, z dotazovani a rozhovort se zakazniky, dodavateli a zaméstnanci

konkuren¢nich firem apod.

3.4 Strategicka situa¢ni analyza — interni

Vyznamné firemni zdroje je mozné roztiidit do ¢tyf hlavnich skupin: hmotné,
lidské, finan¢ni a nehmotné zdroje. Hmotné zdroje je mozné identifikovat nejsnadnéji,

nebo najit je tieba v rozvaze, jsou to pozemky, stroje, budovy, zafizeni firmy apod.
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K nehmotnym zdrojim patii naptiklad obchodni vztahy, firemni kultura, znacka, know-
how apod. Finan¢ni zdroje zahrnuji firemni penize (v hotovosti a na uc¢tech), bankovni
uvéry, pujéky apod. Lidské zdroje jsou Vv soucasné dobé povazovany za cenny zdroj
konkuren¢ni vyhody firmy. (Armstrong, Taylor, s. 48). Kazdy c¢loveék v organizaci
disponuje urcitymi dovednostmi, znalostmi a osobnostnimi vlastnostmi, které mohou

pomahat nebo naopak ohrozovat dosahovani firemnich cilt.

V souvislosti s rozdélenim zdroji na hmotné, nehmotné, financni a lidské je
mozné analyzu vSech zdroju firmy provadét v rdmci této klasifikace. Tato analyza bude
vyuZzivat zejména finan¢ni vykazy firmy a firemni dokumenty pro oblast lidskych zdroji,
a vypovidat o struktufe zdroji. Z marketingového hlediska je mozné analyzu internich
zdroju firmy zaméfit na jednotlivé slozky marketingového mixu: piedev§sim produkt,

marketingovou komunikaci, distribu¢ni cesty apod.

Tviirce e-learningového portalu strategického ¥izeni (Zufan a kol., 2019 [online]),
vytvoteného v ramci EU Programu celoZivotniho uceni, doporucuji interni analyzu

provadét v zavislosti na ucelu, ktery firma sleduje. Konkrétné:

- pokud firma realizuje analyzu proto, aby rozhodla o své celkové business
strategii, je doporu¢eno realizovat interni analyzu z pohledu marketingovych
nastroju ,,7P*, tedy mapovat, jaka je soucasna situace ve firm¢ z pohledu jeji

produktu, ceny, propagace, distribuce, lidskych zdrojt, planovani a procest,

- pokud firma realizuje analyzu proto, aby byly definovany né&jaké funkéni
strategie (napf. marketingové, finan¢ni, vyrobni, personalni strategie apod.),
je vhodné analyzovat diléi strategické oblasti dané funkéni strategie: napt. pro
marketingovou strategii by to byly oblasti marketingovych cill, strategie
znaCky, komunikacni strategie, korporatniho designu, lidskych zdroji
v marketingu, financovani marketingu, strategie komunika¢niho mixu, MIS

apod.

Velmi casto k analyze firemnich zdroji z pohledu jejich schopnosti tvofit

konkuren¢ni vyhodu na trhu pouzivaji portfolio analyzy.
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3.4.1 Portfolio analyzy

Portfolio aktivit je souhrnem produkti a oblasti podnikani, které tvofi dana firma.
(Jakubikovd, 2013, s. 132). Nejlepsi portfolio aktivit takové, které dokaze sladit silné a
slabé stranky firmy s pfilezitostmi v jejim okoli. (Kotler a kol., 2007, s. 99). Analyza
podnikatelského portfolia pomaha identifikovat a vyhodnotit jednotlivé aktivity.
(Jakubikova, 2013, s. 29). Zndmymi portfolio analyzy jsou napt. matice BCG (Boston

Consulting Group) a matice GE (General Electric).

Marice BCG vyjadiuje zavislost mezi relevantnim trznim podilem firmy vaci
nejsilngj$imi konkurentovi nebo nékolika konkurentim a tempem rastu trhu. Matice GE
vyjadiuje zavislost mezi konkuren¢nimi vyhody firmy a atraktivnosti trhu. (Jakubikova,

2013, s. 29). Matice BCG a GE jsou uvedeny na obr. 4 a 5.

Obr. 4: Matice BCG

A
o Hvézdy Otazniky
"'o‘ Mirné pozitivni nebo Vyrazné negativni
5 g negativni tok penéz, tok penéz.
'F_.' Rostouci zisk. Nizky zisk.
2
1] S
2 =)
o -
o
§ Dojné kravy Hladovi psi
- ] ) ) P - L
= Vyrazné pozitivni Mirné pozitivni nebo
‘c tok penéz, negativni tok penéz,
Nejvyssi zisk. Nejnizsi zisk.
vysoky 1,0 nizky

A

Relativni podil na trhu
Zdroj: Vastikova, 2014, s. 54.
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Obr. 5: Matice GE

A
1 2 3
vysoka
<=
o 4 5 6
= | stiedni
=
<
o 7 8 9
nizka

<«—— silné — stfedni — slabé
Konkurenéni postaveni
Zdroj: Zamazalova a kol., 2010, s. 20.

3.4.2 Metoda VRIO

K vyhodnoceni faktor vnitiniho prostfedi 1ze puzit také metodu VRIO. Slouzi
k nalezeni silnych stranek podniku, a to na zaklad¢ posouzeni jednotlivych zdroji

Z hlediska ¢tyft kritérii (Veber, 2009, s. 539):

- Value (hodnotnost zdroje): zda zdroj vytvafi hodnotu, zda je schopen vyuZit

pftilezitosti a eliminovat hrozby?

- Rareness (vzéacnost zdroje): zda tento zdroje je vyjimecny, resp. kolik

konkurentl tento zdroj také vlastni?

- Imitability (napodobitelnost): jak je tézké a ndkladné pro konkurenty

napodobit dany zdroj?

- Organization (organizace): zda organizace disponuje uréitymi schopnostmi,

aby mohla zdroj vyuzit?

Zdroj, ktery je vysoce ohodnocen z pohledu ¢ty kritérii, je povazovan za
strategickou konkuren¢ni vyhodu podniku. Je tfeba brat v uvahu, Ze se prostiedi neustale

méni, proto vysledky metody VRIO je potieba pravidelné aktualizovat.

3.5 Syntéza externi a interni analyzy — SWOT

SWOT analyza je etapou procesu strategického tizeni, kterd zahrnuje posouzeni

silnych a slabych stranek organizace ve svétle ptilezitosti a hrozeb v okolnim prosttedi.
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(Hladchenko, 2014, s. 47). SWOT analyza se za¢ina urCenim faktord, které ovliviuji
firmu a jejich rozdélenim do dvou skupin — externich a internich. Interni faktory se tykaji
silnych a slabych stranek firmy, které je tfeba vyuzit (Strenghts) nebo minimalizovat
(slabiny). Externi faktory zahrnuji vlivy okoli, které nemohou byt ovlivnéné firmou nebo
mohou byt ovlivnény jen castecné. Piilezitosti (Opportunities) mohou byt firmou
vyuzivany ve svuj prospéch, zatimco hrozbam (Treats) je tieba vyhybat se. (Martin-

Collado a kol., 2013, s. 896).

Vysledkem analyzy vnitiniho prostiedi firmy je vymezeni silnych a slabych
stranek (Strenghts and Weaknesses, SW). Kotler a kol. (2007, s. 99) upozorfiuji na to, ze
je tteba métit SW ve srovnani s konkurenci a vymezovat pak ty z nich, které maji nejvétsi

vliv na Gspéch firmy. Jsou to tzv. kritické faktory tspéchu firmy.

Vysledkem analyz vSech faktorG vnéjSiho prostfedi firmy (makro- a
mikroprostiedi) je vymezeni klicovych pfilezitosti a hrozeb (opportunities and treats,
OT), které v tomto prostiedi jiz existuji nebo mohou vyskytnout. Identifikované OT je
vhodné zhodnotit z hlediska jejich vyznamu pro danou firmu, pravdépodobnosti jejich
vlivii na firmu, z hlediska moznosti vyuzit pfilezitosti ve svlij prospéch a moznosti
vyhnout se hrozbam. Vysledkem analyzy vnéjSiho prostfedi mohou byt matice ohroZeni
a prilezitosti
(viz Tab. 1 a2).

Tab. 1: Matice prilezitosti

Pravdépodobnost tispéchu
vysoka nizka
2 — prilezitosti, na nichz je vhodné
© , . vr o wrq we . ,qe g e e
2 vysoka 1 — nejlepsi pfilezitosti zacilit, pokud se zvysi jejich
= pravdépodobnost
x N TTIRTISE = ;
© 3 — prileZitosti, na nichz je vhodné
bre nizka zacilit, pokud se zvysi jejich 4 — okrajové prilezitosti
atraktivita
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Keller, Kotler, 2013, s. 81.
Tab. 2: Matice ohrozeni
Pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka
] o . 1 — zasadni hrozby, potieba 2 — hrozby, | z teba p,eVChY? .
= 4 vysoka . . monitorovat pro ptipad zvyseni jejich
> nouzoveho planu y L
pravdépodobnosti vyskytu

29




3 — hrozby, jez tieba peclivé
nizka monitorovat pro piipad zvyseni
jejich vaznosti

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Keller, Kotler, 2013, s. 81.

4 — minimalni hrozby, lze je
ignorovat

Ptilezitosti a hrozby jsou v maticich rozttidény do Ctyt skupin: na 1. skupinu musi
firma davat nejvétsi pozor, na 4. skupinu — nejmensi pozornost nebo zcela je ignorovat.
2. a 3. skupiny jsou pfedmétem pozornosti firmy, na nichZ je tfeba se zaméfit v piipadé

zvysSovani jejich vaznosti nebo pravdépodobnosti vyskytu.

Jednou véci je najit atraktivni ptileZitosti v okolnim prostiedi, jinou véci je ale
schopnost je vyuzivat. Kazda firmy proto musi zhodnotit své interni prostredi — silné a
slabé stranky. (Keller, Kotler, 2013, s. 82). Dynamika vnitfnich zdroju firmy také
podporuje rast podnikli a pomahd vytvaret jejich udrzitelnou konkurenéni vyhodu.

(Strakova, 2017, s. 197).

3.6 Konkurencni strategie

Tvorba jakékoliv firemni strategie obvykle prochazi nasledujicimi fazemi:
stanoveni cill, analyza vné&jSiho a vnitiniho okoli, formulace strategie, implementace
strategie, kontrola a hodnoceni dosazenych vysledkti. Prvni tfi faze (stanoveni cild,
analyza okoli a tvorba strategie) spadaji do oblasti strategického planovani. (Jakubikova,
2013, s. 40).

Dobra strategie je potfebna k tomu, aby firma mohla dlouhodobé a uéinné
naplnovat ocekavani zajmovych skupin. Jednou z podstatnych podminek tspésného
naplnéni o¢ekavani je zohlednéni faktord vnitiniho a vnéjsiho prostredi firmy. (Charvat,

2006, s. 37).

Na zacatku je tfeba objasnit koncept a podstatu konkurenéni strategie pro
podnikani. Konkurenéni strategie definuje soubor akci, které firma podniké, aby dosahla
lepsich vysledkii nez konkurenti. Tyto vysledky jsou obvykle vyjadieny jako vySe zisku,
trzeb, podil na trhu apod. Diky efektivni konkurencni strategii firma jednoduseji ziskava
zakazniky, snizuje naklady na ziskani a udrzeni zakaznikd, a ziskava vyssi zisky. Kromé
toho efektivni konkurenéni strategie umoziuje firmam ucit se z minulosti a snizovat

potenciélni rizika nebezpeci konkurenci v budoucnu. Ve vybéru konkurenéni strategie se
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kazda firma zpravidla fidi za prvé urcitou efektivitou vyroby a prodeje, za druhé —

uréitym podilem na trhu, Ktery zaujiméa a ktery chce zaujmout. (Karpov, 2008, s. 92).

Podle Portera (cit. Fotr a kol., 2017, s. 20) dobra konkurenéni strategie urcuje,
jaka je konkurencni schopnost firmy, jaké ma cile a jakou politiku potfebuje k dosazeni
stanovenych cilti. Podle D’ Aveni (cit. Fotr a kol., 2017, s. 20) by se konkuren¢ni strategie
mela zaméfovat nejen na tvorbu konkurencni vyhody firmy, ale také vede ke kreativni
destrukci vyhod konkurentti. Obdobnou myslenku uvadi také Jakubikova (2013, s. 180):
konkuren¢ni strategie jsou pfevazné zamétreny na porazeni konkurence. Autorka uvadi,
7e takové strategie je mozné nasmérovat ve prospéch vSem zucastnénym, a to zajisténim
principt spoluprace. Podle Meffera (cit. Jakubikova, 2013, s. 184) musi byt konkuren¢ni
strategie doplnény principy zaméfenymi na spotiebitele nebo také principy ochrany

zivotniho prostiedi.
Zakladni ptistup k rozvoji optimalni konkuren¢ni strategie pro kazdou firmu se
pode Karpova (2008, s. 93) sklada z nasledujicich krokd:
- vyhodnoceni informaci, které maji konkurenti,
- na zakladé téchto informaci zkoumani a pochopeni chovani konkurentt, je
zadouci identifikovat urcity systém v chovani konkurentd, tj. uréit jejich
strategicky pfistup a taktické metody pouzivané v zavislosti na okolnostech,

- subjektivné posoudit pravdépodobnost dopadi kazdé strategie a taktiky

konkurentt,

zvolit nejlepsi reakci na chovani konkurenti.

Dale jsou popsany nejznamé;jsi typy konkurenc¢nich strategii.

3.6.1 Strategie ,,max“ a ,,mini*

SWOT analyza je Casto kritizovany odborniky v managementu a marketingu, a to
z divodu jeji subjektivity, nesystematicnosti a nekvantitativni povahy, ktera postrada

predpovidaci schopnost. (Agarwal, Grassl, Pahl, 2012, s. 12).

Nekteti autoti zdokonaluji klasickou SWOT analyzu a ptedstavuji na jeji zakladeé
nové nastroje. Agarwal, Grassl a Pahl (2012, s. 12-21) naptiklad prezentuje meta-SWOT

analyzu, ktera nebere trh a jiné faktory kompetencnich prostiedi jako danost, ale
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podnécuje firmy k praci s jejimi zdroji a pfileZitosti v oblasti budovani konkurenéni
vyhody.

Ptes kritiku SWOT analyzy je mozné ji posuzovat jako zaklad pro rozvoj strategie
a také za kontrolni metodu, protoze zahrnuje analyzu minulych Gspéchi a netspéchi
firmy. SWOT analyza se vypracovava jako shrnuti ptedchozi strategie a jako pocatecni

faze vyvoje nasledujicich. (Hladchenko, 2014, s. 47).

Vysledky SWOT analyzy je vhodné dale rozpracovavat a interpretovat pro tacely
tvorby konkurenénich strategii. Zpracovanim SWOT analyzy se firmy mohou naptiklad
usilovat o dosazeni shody mezi vnitinimi schopnostmi a slabinami, vnéjs§imi moznostmi
a ohrozenimi. Martin-Collado a kol. (2013, s. 896) definuji, ze vysledky SWOT analyzy
se vyuzivaji ve Ctyf smérech krozvoji strategii: vyuziti silnych stinek pro vyziti
prilezitosti (SO) ke snizeni pravdépodobnosti a dopadu hrozeb (ST) s vyuzitim
ptilezitosti k pifekonani slabin (WO) a sohledem na omezeni, které vyvolavaji

kombinace slabin a hrozeb (WT).

Srpova, Rehot a kol. (2010, s. 133) uvadi, e strategie SO je vhodna pro firmy,
které disponuji uréitymi silnymi strdnkami, umoziujicimi vyuzivat piilezitosti v okoli.
Vysledkem by méla byt riustové az agresivné orientovana konkurenéni strategie. Strategie
ST je vhodnd v situaci, kdy silné stranky firmy se stietavaji s hrozbami v okoli,
vysledkem je diverzifikacni strategie. Strategie OW klade diraz na maximalizaci
piilezitosti v okoli, a to K pifekonani svych slabin. V tomto piipadé se ¢asto jedna o
strategie turnaround. Strategie WT popisuje situaci, kdy slabé stranky ve vnitinim
prostiedi firmy pievazuji, a zaroven v okoli vyskytuje mnoho hrozeb. V této situaci firma

obvykle uplatiiuje obrannou nebo defenzivni strategii.

Jakubikova (2013, s. 130) definuje dalsi vhodné strategie pro situace SO, ST, WT
a WO. Pro situaci s pocetnymi pfilezitostmi a silnymi strankami (SO) jsou napt. vhodné
strategie koncentrace, pronikani na trh, rozvoje trhii, inovace atd. Pro situaci, kdy firma
ma mnoho silnych stranek, avsak v okoli je mnoho hrozeb (ST) je vhodné zvolit strategii
horizontalni integrace, strategické aliance apod. Pro situaci, kdy firma je slaba, avsak
v okoli je mnoho pfilezitosti (WO) je mozné zvolit strategii vertikdlni integrace,
strategické aliance atd. Nejhorsi situace, kdy firma ma vyznamné slabiny a je ohrozena
Cetnymi hrozby (WT) je nutné zvazit strategii redukce, odprodani Casti firma nebo

dokonce jeji likvidace.
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3.6.2 Konkuren¢ni strategie podle Portera

Jednim z nejvyznamnéjsich autort konkurencnich strategii je Michael Porter.
Béhem své profesionalni ¢innosti systematizoval v§echny modely hospodaiské soutéze a
vytvofil jasna pravidla pro konkurenéni boj na trhu. Nize uvedend tabulka 3 ukazuje

moderni klasifikaci konkurenénich strategii podle Portera.

Tab. 3: Konkurenéni strategie podle Portera

Konkuren¢ni vyhoda

Nizké naklady Diferenciace
a g Strategie vedouciho postaveni
8 = & g - ) po Diferenciaéni strategie
c 3 nizkych naklada
S 3 z
25
S o) Cilena strategie pro vybrany Cilena strategie pro vybrany
s ;>’~ segment s nizkymi naklady segment s diferenciaci

Zdroj: Porter cit. SRPOVA a kol., 2011, s. 179.

Porterovy strategie vychazeji z predpokladu, ze postaveni firmy a trhu neuréuje
mnozstvi silnych a slabych stranek, ale jejich vyuziti ve vztahu ke stavajici konkurenci.
Konkuren¢ni vyhoda (nizké naklady nebo diferenciace) by méla byt jadrem kazdé
strategie. Porter identifikoval 3 typy zakladnich konkuren¢nich strategii v zavislosti na
moznostech, zdrojich a ambicich firmy na trhu: strategie vedouciho postaveni v nizkych
nakladech, diferenciacni strategie a cilend strategie. Prvni typ strategie predpoklada
zajisténi levné vyroby, orientaci na pramérného zakaznika, absenci Vyznamné
diferenciace vyrobkil a vytvareni specifickych vyhod v materidlovém hospodarstvi a
vyrobé. Tato strategie chrani pied vSemi konkuren¢nimi sily v okoli, avSak miZe byt

snadno napodobena dal$imi firmy.

Druhy typ strategie — diferenciacni, je zaloZena na snaze odlisit se od konkurence,
a to v oblasti nabidky vyrobku a sluzeb, pouziti technologii, kvalité servisu apod. Tato
strategie je dost drahd, ale zajiStuje vysokou vérnost zdkaznikli a chrani pfed vstupem

novych konkurentti.

Tteti strategie — cilend, méa dvé varianty: zaméfeni na nizké naklady a zaméteni
na diferenciaci, a to na jednom trznim segmentu. Naklady firmy se snizuji diky

zkusenostnim efektem, dokonalé znalosti trhu. (Srpova a kol., 2011, s. 179).
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3.6.3 Strategie z hlediska konkuren¢ni pozice podle Kotlera

Analyza konkuren¢niho prostiedi a struktury konkurenénich sil poskytuje velmi
dalezité a cenné informace pro rozvoj konkurencni strategie firmy. Na zakladé téchto
informaci vSak firma nebude schopna navrhnout efektivni strategii. Rovnéz musi jasné
identifikovat své postaveni v konkurencnim prostfedi. Tento problém je detailné
diskutovan Kotlerem a kol. (2007, str. 565-610): podle autort existuji ¢tyfi pomérné
dobfie definované pozice, které mohou zaujimat firmy v oblasti hospodarské soutéze. Jsou

to:
- pozice trzniho vidce,
- pozice vyzyvatele,
- pozice nasledovatele,
- pozice vyklenkafte.

Trzni viidce ma nejvétsi podil v odvétvi a obvykle vede dalsi firmy v oblastech
uvadéni novych produktl, zmény cen, zavedeni novych distribuCnich cest,
komunikac¢nich néstroji apod. Trzni vyzyvatel je druha nejvetsi firma v daném odvétvi,
kterd se snazi zvysit svlj trzni podil, ¢asto agresivnim utokem na konkurenc¢ni firmy.
Piikladem jsou firmy Adidas a Nike, Ceska spofitelna a Air Bank. Trznim
nasledovatelem je také druhd nejvétsi firma v odvétvi, ktera si chee udrzet svij stavajici
trzni podil, aniz by naruS$ila status quo. K tomu vyuziva strategii nasledovatele —
nasledovani marketingovych néstroji konkurentli a zajisténi stabilniho podilu a zisku.
Nicméné¢ i nasledovatel miize snazit se vyuzit své schopnosti k ziskani ur¢itého podilu na
trhu. Vyklenkar se zaméfuje na mensi segmenty trhu, o které se ostatni firmy v odvétvi
nezajimaji. Ve své strategii se tyto firmy vyhybaji pfimé konfrontaci s velkymi znackami

a vyuzivaji strategii dokonalé specializace. (Kotler a kol., 2007, s. 69).

3.6.4 Strategie podle Ansoffove matice

Ansoffova matice (viz Tab. 4) se pouziva predevsim firmy, které jsou zacileny
nejen na zvySovani trzniho podilu, ale také na rtst obecné. V zavislosti na orientaci firmy
(natrh nebo produkt) Igor Ansoff v 50. letech minulého stoleti definovat ¢tyti alternativni
strategie: penetrace trhu, rozvoj trhu, rozvoj produktu nebo sluzby, strategie

diverzifikace.
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Tab. 4: Ansoffova marice

Stavajici produkty Nové produkty
Stavajici trhy 1. Strategie trzni penetrace 2. Strategie vyvoje produktu
Nové trhy 3. Strategie rozvoje trhu 4. Strategie diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Keller, Kotler, 2007, s. 86.

Penetrace trhu znamena expanzi na stavajicim trhu se stejnym produktem. Firma
touto strategii chce bez vyznamného rizika zvysit své zisky, a to naptiklad zefektivnénim
marketingové komunikace. Strategie rozvoje trhu je vice rizikova, protoze se zaméiuje
na zavedeni stavajiciho produktu na nové trhy. Strategie rozvoje produktu nebo sluzby je
jeste vice rizikova a vyzaduje zna¢né investice do vyzkumu a vyvoje — zaméfuje Se na
zavedeni nového produktu / sluzby na stavajici trhy tak, aby nahradily stavajici produkt
/ sluzbu. Strategie diverzifikace je strategie inovatord, protoZe znamena zavedeni novych
produkttl na nové trhy. Je velice ambiciOzni a rizikova, na druhou strnu v§ak umoziuje

dosahnout vysoké navratnosti investic. (Srpova, Rehof a kol., 2010, s. 135).

3.6.5 Strategie modrého oceanu (BOS)

., rato strategie [modrého ocednu] vam ukdze, jak se dostat pryc z rudého oceanu
drsného soutezeni a jak vstoupit do modrého oceanu, kde se nachazim nicim
nenarusovany trzni prostor, pro néjz je charakteristicka nova poptavka, mohutny rust a
zisky.“ (Kim, Mauborgne, 2015, s. 9). Divodem vzniku strategie modrého oceanu (Blue
Ocean Strategy, BOS) se staly neustale rostouci globalizace, zvétSeni tlakl ze strany
konkurence, rostouci poptavky po novych kreativnich feSenich apod. (Kim, Mauborgne,

2015, s. 16-17).

Cilem MOS je umoznit firmé vytvofit pfiznivé prostiedi, tzv. ,,modry ocean®, a
to prostfednictvim maximalizace piileZitosti a minimalizace rizik. Zakladni mySlenkou
MOS je piesun od soutézeni na trhu k vytvareni zcela nového prostoru, na némz nebude

potieba konkurence. (Kim, Mauborgne, 2015, s. 16-17).

MOS ptichdzi s kompletni sadou analytickych néstroji a rdmct pro formulovani

a realizaci jeji zakladnich cila.

Hlavni stavebni kamen MOS je hodnotova inovace, kterou zdkaznikiim je

poskytovana vyssi hodnota. Vytvafeni hodnoty pro zédkazniky a inovacemi je mozné
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dosahnout vyfazeni konkurentii a otevieni novych trznich ptilezitosti. (Kim, Mauborgne,

2015, s. 37).

Centralnim diagnostickym néstrojem a akénim ramcem MOS je tzv. strategické
platno (stratégy canvas), které graficky zachycuje v jednom jednoduchém obrazu

soucasnou strategickou situaci a budouci vyhlidky firmy — viz Obr. 6.

Obr. 6: Strategicke platho MOS
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Zdroj: Kim, Mauborgne, 2004-2019 [online].

Vodorovna osa na strategickém platné zachycuje tfadu faktorti, s nimiz odvétvi
konkuruje a do nichz investuje, zatimco vertikalni osa zachycuje nabidku nabizenou
kupujicim ve vSech téchto klicovych konkurencnich faktorech. Kiivka hodnot nebo
strategicky profil je grafickym znazornénim relativniho vykonu spole¢nosti v ramci

konkurenénich faktorti daného odvétvi. (Kim, Mauborgne, 2004-2019 [online]).

Pro oblast tvorby MOS se jeji autory (Kim a Mauborgne) neustale vyviji nové

nastroje, rizné pomocné tabulky a mapy.
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4  Vlastni prace

Pro tuto praci je vybran hotel Corinthia Prague. Na zacatku je provedena analyza
faktor vné&jSiho prostiedi, které ovliviiuji jak vybrany hotel, tak i jeho konkurenty. Je
pouzita PEST analyza (k analyze makroprostiedi) a rozbor hotelového trhu (se

zaméeienim na prazsky trh 5*-hotell).
4.1 PEST analyza

PEST analyza je zaméfena na zhodnoceni makroprostiedi hotelu. Je provedena
analyza politicko-pravnich, ekonomickych, socialné-demografickych a technicko-
technologickych faktort, které mohou ovliviiovat hotel. Vysledky analyzy
(nejvyznamnéjsi prilezitosti a hrozby, plynouci z vnéjSiho prostfedi) jsou nasledné

pouzity v ramci SWOT analyzy.
4.1.1 Politicko-pravni faktory

Politické situace v CR je relativné stabilni a nema vyznamny vliv na poptavku
v turistickém a hotelovém sektoru. CR je bezpeéna destinace, neohrozend valeénymi
konflikty. Praha jako destinace CR je narodnimi organizacemi propagovana na
mezinarodni Urovni. Cestovni ruch je povazovan za vyznamny sektor ekonomiky a je

podporovan v ramci ¢etnych programi a plan MMR.

Mezi pravni faktory, ovlivilujici provozovani hotelll patii legislativa upravujici
podnikani v CR, dafiové zakony, predpisy v oblasti pracovniho prava, zakony v oblasti
ochrany spotiebitelti. K dilezitym zdkoniim v sektoru hotelnictvi patfi: zakon ¢. 326 0
pobytu cizinct, ktery vyzaduje vést domovni knihy a evidenci hostli ze zahrani¢i, zakon
¢. 133 o evidenci obyvatel, ktery nyni uz nedefinuje povinnost vést domovni knihu pro

ceské a nekteré dalsi obCany.

Déle je vyznamny z pohledu hoteli zakon &. 565 o mistnich poplatcich. Uprava
smluv v ubytovacim sektoru se fidi novym obcanskym zakonem (§ 2326-2331). Hotely,
podnikajici na izemi Prahy, musi respektovat také predpisy a nafizeni EU: napiiklad
nové evropské nafizeni GDPR, zaméfeni na ochranu osobnich dat zikaznikl. Podle

tohoto natizeni musi hotely ziskavat souhlas hostli 0 zpracovani jejich tidajii témét vzdy.
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4.1.2 Ekonomické faktory

Ekonomika CR je navzdory nejistoté vnéjsiho prostiedi v dobrém stavu — tempo
rastu HDP se zpomaluje, ale je stile na vysoké urovni. Pro rok 2020 se odhaduje
zpomaleni HDP na 2 %. Oc¢ekava se také, Ze na rozdil od pfedchozich let, rist pramyslu
nebude plosny, ale selektivni. Inflace, kterd na konci roku 2019 byla tésné pod 3 %, by
méla v prabehu r. 2020 snizit. Kurz ¢eské koruny se postupné oslabuje, béhem r. 2020 se
(Urbének, 2019). Piehled zakladnich

makroekonomickych ukazatelti podle dat CSU, které mohou ovlivnit hotelovy sektor, je

oCekava dalsi mirmmé oslabeni kurzu.

uvedeny v tab. 5.

Tab. 5: Vybrané makroekonomické ukazatele za CR

Ukazatel 2016 2017 2018
HDP, mil. K¢, b.c. 4767990 | 5047 267 | 5328 738
HDP, %, 1/r, realné 2,5 4.4 3,0
HDP na 1 obyvatele, K¢/obyv., b.c. 451288,4 | 476628,2 | 501460,8
Vydaje na kone¢nou spotiebu domacnosti, %, 1/r, realné 3,6 4,2 3,3
Vyvoz zbozi sluzeb, %, r/r, realné 4,3 6,8 45
Dovoz zbozi a sluzeb, %, r/r, realné 2,8 6,0 6,0
Trzby — sluzby, %, 1/1, realné 1,1 3,9 3,2
Mira inflace, %, pramér 0,7 2,5 2,1
Obecnd mira nezamé&stnanosti, %, primeér 4 2,9 2,2
Primérna hruba nominalni mzda, %, r/r 4.4 6,8 7,5
Primérné realné mzdy, %, r/r 3,7 4,2 5,3
CZK/EUR 27,03 26,33 25,64
CZK/USD 24,43 23,38 21,74

Zdroj: vlastni zpracovéni na zakladé dat CSU, 2020.

Pozitivnim faktorem je rostouci zdjem o Prahu ze strany zahrani¢nich investort:
,Sest z deseti transakci, které se letos uskutecnily, se odehrdlo v hlavnim méste... Veliky
zdjem investorii s riiznorodymi zdroji kapitalu a riiznym pitvodem je dalsi ditkaz, Ze
atraktivita Prahy i celého regionu stredni a vychodni Evropy pro hotelové investory

vzristd.” (CT24, 2019).

4.1.3 Socialné-demografické faktory

Pocet obyvatel CR se v novém tisicleti roste: s vyjimkou malého meziroéniho
poklesu v roce 2011 se podet obyvatel zvysuje. V r. 2018 bydlelo na tizemi CR 10,6 mil.
obyvatel, z toho 1,3 mil. — v Praze. (CSU, 2019).
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Praha je politickym, ekonomickym a socialné-kulturnim centrem CR, je zaroveti
aktivnich subjektt a poptavky, proto lze konstatovat, ze konkuren¢ni prostiedi v Praze je

velmi ostré.

Domécnosti v CR utraci vyznamnou &ast svych piijmil na stravovani a ubytovani
(5,7 % v r. 2016), na rekreaci a kulturu (9,5 %), dopravu (11 %) a zdravi (2,6 %). (CSU,
2018). Stabiln& se zvySuje intenzita cestovani rezidentd CR: postupné roste pocet cest
¢eskych rezidentl v rdmci doméciho a vyjezdového CR, rostou primérné vydaje na 1
den v rimci téchto cest. Udaje o poétu uskutednénych cest Eeskymi rezidenty a o jejich

prumérnych dennich vydajich jsou uvedeny v tab. 6.

Tab. 6: Pocet cest a primérné vydaje rezidenti CR

Pocet cest, tis. Primérné vydaje na 1 den, K¢
DelSi cesty, tis. Kratsi cesty, tis. DelSi cesty Kratsi cesty
x do y do * do * do
Rok s zahrani¢i | " — zahrani¢i | " . zahranidi | ¥ . zahranici

2011 7222 4 252 21483 1027 316 1239 265 1176

2012 7 358 4 369 18 629 1051 331 1264 276 1193

2013 7089 4193 17 215 1111 349 1356 291 1263

2014 7669 4 064 18 528 1181 302 1359 291 1276

2015 7084 4 206 16 203 1238 394 1436 360 1267

2016 8 354 4276 17 702 1276 387 1476 378 1353

2017 8 094 4928 20 062 1329 441 1426 371 1265

2018 7835 5038 18 498 1803 426 1561 406 1402

Poznamka: delsi cesty zahrnuji 4 a vice pfenocovani, kratsi cesty — 1-3 pfenocovani.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2020.

Podle udaja CSU (2019) maji pramémé hrubé mésiéni mzdy stabilni rostouci
tendenci — jak ve vech sektorech (v CR a v Praze), tak i konkrétné v sektoru ubytovani
(CZ-NACE 55). Pramérné hrubé mzdy v sektoru ubytovani jsou cca 0 25-24 % nizsi nez
prumérné mzdy ve vSech sektorech ekonomiky: v roce 2017 byly 22 028 K¢ — v sektoru
ubytovani a 28 704 K¢ — primérné mzdy ve vSech ekonomickych sektorech. Pfi
porovnani s trovnémi mzdy v Praze jsou rozdily jesté vyraznéjsi: v Praze ve vSech
sektorech byla primérna hrubd mzda v r. 2017 36 113 K¢. Dynamiku vyvoje mezd Ize

sledovat pomoci dat v nasledujici tabulce 7. Vyvoj mezd ilustruje také graf 1.

V souvislosti s klesajici mirou nezameéstnanosti a ristem mezd se v souc¢asné dobé
hovoii o vyznamném tlaku na trh prace a zaméstnavatelé. Popsané faktory maji vétSinou

negativni vlivy na hotely (jako zamé&stnavatele): jsou vystaveny konkurenci mezi dal§imi
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zaméstnavateli na trhu prace a zdroven musi byt pfipraveny na zvySeni mzdovych

nakladd. Pozitivnim faktorem pro hotely je to, ze primérné mzdy v sektoru hotelnictvi

jsou v porovnani s ostatnimi sektory ekonomiky nizké.

Tab. 7: Primérné hrubé mési¢ni mzdy, K¢, 2008-2017

viechny sektory, vSechny sektory, sektor ubytovani 5
Rok cela CR Praha (CZ-NACE 55), cela CR
K¢ ) K¢ ) K¢ )
2008 21887 -- -- -- 16765 -
2009 22609 3,2 % -- -- 16510 -1,5 %
2010 23105 2,1% -- -- 17436 5,3 %
2011 23627 2,2 % 31359 - 17208 -1,3%
2012 24252 2,6 % 31842 1,5% 17615 2,3 %
2013 24221 -0,1 % 31300 -1,7 % 18133 2,9 %
2014 24906 2,8 % 31985 2,1% 18668 2,9 %
2015 25697 3,1% 32892 2,8 % 19130 24 %
2016 26837 4,2 % 33794 2,7 % 20284 5,7 %
2017 28704 6,5 % 36113 6,4 % 22028 7,9 %
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.
Graf 1: Primérné hrubé mési¢ni mzdy, K¢, 2008-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

® viechny sektory, cela CR

m vSechny sektory, Praha

w sektor ubytovéani (CZ-NACE 55), celda CR

4.1.4 Technicko-technologické faktory

Z pohledu technicko-technologickych faktort jsou pro obor hotelnictvi vyznamné

zejména rozvoj internetu, mobilniho internetu, socialnich siti, mobilnich aplikaci. Pro

hotely, poskytujici konferen¢ni sluzby, je dulezité zajiStovat technickou novotu audio-

vizualiza¢niho zafizeni.
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Zajem o vyuziti internetu pro tdéely, spojené s cestovanim, je v CR vysoky. Podle
tdaji CSU (2019) vice neZ polovina ekonomicky aktivniho obyvatelstva (ve véku 16 let
avice) — 52,4 % pouziva internet k vyhledavanim informaci o cestovani, vice neZ pétina
(21,6 %) — k nakupovani ubytovani. Zajimavé, ze informace o cestovani vice na internetu
vyhledavaji zeny nez muzi, zatimco nakup ubytovani ptes internet — vice provadi muzi
nez zeny. Z hlediska veékové struktury nejaktivnéj$i uzivateli internetu pro nakup
ubytovani — vékové skupiny 25-34 let (35,4 % z celé populace v tomto véku provadi
nakupy ubytovani pies internet), 35-44 let (28,8 %), 45-54 let (27,5 %) a také mladsi
skupina 16-24 let (22,7 %). Internet je stale mén¢ pouZzivan star§imi obyvateli k nakuptim
ubytovani, avSak ma rostouci tendenci: 17,1 % jednotlivct ve véku 55-64 let, 4,2 % ve

véku 65 let a vice.

Nasledujici tabulka 8 uvadi vybrané (idaje o nakupech ubytovani jednotlivci v CR
za rok 2018. Z téchto informaci je patrné, Ze jednotlivci Castéji nakupuji ubytovani pies
specializované stranky (jako napt. Booking, Trivago) — 8,2 % vsech jednotlivet v CR
star§i 16 let, nebo pies stranky konkrétniho HUZ (8,0 %), a vzacnéji pres stranky
cestovnich agentur nebo kancelati (6,1 %). Je zajimavé, Ze nakup ubytovani pomoci
webovych stranek provadi vice muZzi nez zeny. Z hlediska segmentace podle vzdélani —
jedna se vice o jednotlivci s vysokoskolskym vzdélanim nebo alespoii se stiednim
vzdélanim s maturitou nebo vy$§im odbornym vzdélanim. Z pohledu ekonomické
aktivity ndkup ptfes Booking a podobné weby provadi vice zaméstnani lidé a studenti,
pres stranky konkrétniho HUZ — vice zaméstnani a Zeny na RD, méné studenty. P
nakupu pomoci stranek CK a CA nejsou patrné vyznamné rozdily z pohledu ekonomické

aktivity.
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Tab. 8: Jednotlivci v CR, ktefi nakupuji ubytovéani pies webové stranky, 2018

Booking.com, Stranky CK ¢i Strap k),'
Trivago apod CA konkrfa i
' HUZ
vitis. | %Y | %? | vtis. | %Y | %? | vitis. | %Y | %?
716, 35, | 533, 26, | 702, 34,
Celkem 16+ 0| 8,2 5 5| 6,1 4 4| 8,0 8
Pohlavi
381, 36, | 265, 25, | 402, 38,
Muzi 16+ 5| 8,9 3 5| 6,2 3 71 94 3
334, 34, | 268, 27, | 299, 31,
Zeny 16+ 6| 75 6 0| 6,0 7 7| 6,7 0
Vékova skupina
39, 23, 29,
16-24 let 86,5| 9,8 4| 516| 59 5|1 64,7| 7,3 5
209, | 15, | 40, | 112, 22,1 172, | 12, | 33,
25-34 let 9 1 9 9| 81 0 4 4 6
170, 31, | 147, 27, | 187, | 10, | 35,
35-44 let 8| 99 8 3| 85 5 9 9 0
151, | 10, | 35, | 122, 28, | 147, 10, | 34,
45-54 et 0 4 6 7| 85 9 6 2 8
32, 30, 42,
55-64 let 749 | 57 41 699 | 5,3 3| 984 | 7,5 6
24, 30, 33,
65+ 2291 1.1 3] 291| 15 9| 31,3| 1,6 3
Vzdélani (25+)
32, 13, 19,
Zakladni 73| 1,1 5 30| 04 2 43| 0,6 1
21, 24, | 114, 32,
Stiedni bez maturity 73,3 2,5 0 84,7| 29 3 71 3,9 9
Stfedni s maturitou + 263, 33, | 213, 27, 280, 10, | 35,
VOS 0| 95 2 7 7.7 0 3 1 4
285, | 19, | 45,| 180, | 12,| 28,| 238,| 16,| 37,
Vysokoskolské 9 7 0 6 4 4 4 4 5
Ekonomicka aktivita (16+)
575, | 11, | 36, | 434, 27, | 554, | 11, | 34,
Zameéstnani 5 4 1 5| 8,6 3 7 0 8
51, 23, 22,
Nezaméstnani 97| 54 1 45| 25 7 42| 24 1
29, 24, 11, | 41,
Zeny na RD* 328 | 84 71 272| 69 6| 455 6 1
10, | 42, 23, 31,
Studenti 68,7 5 71 37,7| 57 41 499 | 7,6 0
22, 23, 38,
Starobni dichodci 260 | 1,2 5| 271 1,2 41 447 | 2,0 7
18, 14, 18,
Invalidni dichodci 34| 14 2 26| 1,0 0 34| 14 2

DPodil z celkového poétu jednotlived v dané socio-demografické skuping.
2 Podil z celkového poétu jednotlivedl v dané socio-demografické skuping, ktefi si sjednali na
internetu ubytovani v poslednich 12 mésicich.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.
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4.2 Analyza hotelového trhu v Praze

Prazsky hotelovy trh zaznamenal v poslednim desetileti pozitivni vyvoj.
Hospodaiska krize zptsobila maly pokles poétu HUZ na prazském trhu (2010/2009 -3,5
%), zatimco pocet 5*-hoteld se v tomto obdobi nezménil (v r. 2009 doslo oproti r. 2008
k narastu v poctu téchto hoteli — 0 12,1 %). Urcita regrese byla v nasledujicich rocich
uspésné prekondna. Globalni ekonomicka krize se stalo dobrou pfilezitosti pro velké
svétové hotelové fetézce, aby rychle ziskaly sviij podil na hotelovém trhu CR. V letech
2008-2009 bylo v centru Prahy otevieno nékolik sitovych 4-5* hotelti (Rocco Forte 5%,
Kempinski 5*, Sheraton 5*, Park Inn 4*, Jurys Inn 4*, Barcel6 4*). (Ryashko, 2013, s.
20).

V roce 2018 bylo na prazském trhu evidovano 816 hromadnych ubytovacich
zatizeni (narast o 3,7 % oproti roku 2017), z toho 46 hotelt bylo pétihvézdickové (5,6 %
na celkovém poétu HUZ). Stejny pocet pétihvézdickovych hotelil této t¥idy byl evidovan
i vroce 2017. Piehled dat o dynamice trhu hromadnych ubytovacich zafizeni v Praze
Vv priubéhu let 2005-2018 je uvedeny v Tabulce 9. V roce 2012 doslo k revizi dat, proto
jak uvadi CSU (2019), udaje pied rokem 2012 nelze pouZivat ve spolehlivém srovnani s
daty z jinych let.

Tab. 9: Vyvoj poétu HUZ a hotela 5* v Praze, 2005-2018

HUZ celkem v tom Hotely 5*

Rok n A é n Podil, %? A [
2005 597 26 4,4 %

2006 619 22 3,7% 27 4,4 % 1 3,8%
2007 654 35 57 % 31 47 % 4 14,8 %
2008 656 2 0,3% 33 50 % 2 6,5 %
2009 653 -3 -05% 37 57 % 4 12,1 %
2010 630 -23 -35% 37 59 % 0 0,0%
2011 622 -8 -1,3% 39 6,3 % 2 54 %
20129 845 223 35,9 % 42 5,0 % 3 17%
2013 856 11 1,3% 41 4,8 % -1 -2,4 %
2014 757 -99 -11,6 % 42 55 % 1 2,4 %
2015 797 40 53 % 42 53 % 0 0,0%
2016 795 -2 -0,3 % 45 57 % 3 7,1%
2017 787 -8 -1,0% 46 58 % 1 22%
2018 816 29 3,7% 46 5,6 % 0 0,0 %

*Podil 5*-hotelti na celkovém poétu HUZ.
*od roku 2012 doslo k revizi dat, iidaje pred r. 2012 nejsou srovnatelné.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.
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Pro lepsi zndzornéni dynamiky vyvoje hoteld na prazském trhu je vytvoren Graf
2. Je patrné, Ze pres stabilni situaci v obdobi hospodarské krize, v dobé po krize doslo
k poklesu poctu hotelti. Od roku 2014 lze jasné vidét, Ze se pocet pétihvézdickovych

hoteld roste.

Graf 2: Vyvoj po¢tu HUZ a hoteli 5* v Praze, 2005-2018

Pocet HUZ a hotelt 5* v Praze
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*od roku 2012 doslo k revizi dat, udaje pted r. 2012 nejsou srovnatelné.

Zdroj: vlastni zpracovéni na zakladé dat CSU, 2019.

Z hlediska velikosti aktiv podniky v sektoru ubytovani (CZ-NACE 55) v posledni
dobg rostou — je to vidét z nasledujiciho grafu 3, vytvoreného na zakladé dat CSU pro
obdobi 2008-2017. Znaény rust aktiv je do velké miry spojen se vstupem zahrani¢nich

investord na ¢esky trh.
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Graf 3: Aktiva podniki v sektoru ubytovani (CZ-NACE 55) v CR, mil. K¢&, 2008-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

Rist ¢istého obratu podnikll v sektoru ubytovani neni tak vyznamny, jako rist
aktiv (viz Graf 4). Podnikim se vSak podafilo ptekonat tendenci zapornych vysledku
hospodaieni (2008-2013) a dosahnout kladnych ¢isel v obdobi let 2014-2017. Dynamiku
hodnot ¢istého obratu a vysledki hospodateni v§ech podniki v sektoru ubytovan ilustruje
graf 4.

Graf 4: Cisty obrat a vysledek hosvpodafeni podniki v sektoru ubytovani (CZ-NACE
55) v CR, mil. K¢, 2008-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.
V sektoru ubytovani je zaméstnavano stale vice osob — Vv roce 2017 se jednalo jiz
o zaméstnani 36,7 tisic osob. Dynamiku vyvoje poctu zaméstnanych osob v sektoru

ubytovani ilustruje Graf 5.
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Graf 5: Po¢et zaméstnanych osob v sektoru ubytovani (CZ-NACE 55) v CR, mil. K¢&,
2008-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

Pies to, ze pocet 5*-hoteld je nizky (jiz dlouhou dobu jejich podil na prazském

trhu HUZ je trochu vétsi nez 5 %, viz Tab. 9), cca 15 % vsech prenocovani je

uskute¢niovano pravé v téchto hotelech. Je to patrné z ¢asovych fad pro obdobi 2005-
2018 (viz Tab. 10).

Z pohledu poétu pienocovani, uskuteénénych hosty v prazskych HUZ a 5%

hotelech je patrny pozitivni trend. Relativni ptirastky/ubytky (8) pro ukazatel ,,pocet

prenocovani® je vypoéten v nasledujici Tab. 10.

Tab. 10: Poget pienocovani v prazskych HUZ a v 5* hotelech

Pocet pienocovani v HUZ v tom pocet prenocovani v hotelech 5*

Rok n A é n Podil, %* A é
2005 11204950 1483362 132 %

2006 11277671 72721 0,6 % 1577316 14,0 % 93954 | 63%
2007 12200291 922620 8,2 % 1607806 13,2 % 30490 | 19%
2008 12174591 -25700 -0,2% 1548260 12,7 % -59546 | -3,7%
2009 11218200 | -956391 | -79% 1510945 13,5% -37315 | -24 %
2010 12121133 902933 8,0 % 1762206 14,5 % 251261 | 16,6 %
2011 12948091 826958 6,8 % 1933397 149 % 171191 | 9,7%
2012 14443143 | 1495052 | 115% 2047085 142 % 113688 | 59%
2013 14654282 211139 15% 2049188 14,0 % 2103 0,1%
2014 14750287 96005 0,7% 2248874 15,2 % 199686 | 9,7 %
2015 15917265 | 1166978 7,9 % 2377020 149 % 128146 | 57 %
2016 16796384 879119 55% 2546128 152 % 169108 | 7,1 %
2017 18132282 | 1335898 8,0 % 2779643 153 % 233515 | 92%
2018 18249084 116802 0,6 % 2773223 15,2 % -6420 | -02%

*Podil pfenocovani v 5* na celkovém poctu pfenocovani v HUZ

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.
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Je patrné, Ze se podil pfenocovani v 5* hotelech na celkovém poctu pfenocovani
ve viech HUZ v Praze pomalu, ale stabilné zvysuje (13,2 % v r. 2005 a jiz 152 % v .
2018) (viz Graf 6). Hospodaiska krize zpusobila trochu nizsi poptavku po 5* hotelim:
podil téchto hoteltl na viech HUZ z hlediska poétu pienocovani v r. 2008 trochu poklesl
(12,7 % v r. 2008, 0 0,5 % méné& nez v r. 2007).

Graf 6: Poget pfenocovani v prazskych HUZ a v 5* hotelech
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

Je tfeba zdiraznit, Ze je rust poCtu pifenocovani zplsoben vSeobecnym rustem
poctu navstévnikii Prahy, nikoli prodlouzenim délky pobyti. Pramérny pocet
pirenocovini (v piepoétu na jednoho hosta) se postupné snizuje — jak ve viech HUZ, tak
i v kategorii 5* hotelt (viz Graf 7). Vr. 2005 jeden host v priméru realizoval 2,7
prenocovani (ve viech HUZ) a 2,6 pienocovani v hotelech 5*, v r. 2018 se jednalo jiZ o

2,3 prenocovani (stejné — ve viech HUZ a hotelech 5%).
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Graf 7: Primé&my podet pienocovani v prazskych HUZ a v 5* hotelech
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

Z hlediska vyuziti pokoju a lizZek v prazskych 5* hotelech je vidét pozitivni
trend v poslednich letech a dost vyznamny propad v dobé hospodarské krize (viz Tab.
11, Graf 8). Udaje za rok 2018 nejsou.

Tab. 11: Vyuziti pokoji a lazek v prazskych HUZ a v 5* hotelech, 2005-2017

v HUZ celkem v tom hotely 5*
Rok Clsi;;zl‘: ad VyuZziti pokojt Cisté vyuziti lizek | Vyuziti pokoji
2005 53,4 % 60,7 % 54,2 % 64,2 %
2006 51,8 % 59,3 % 53,9 % 64,1 %
2007 51,7 % 59,1 % 52,5 % 63,0 %
2008 49,1 % 55,4 % 47,6 % 55,9 %
2009 451 % 50,8 % 42,3 % 48,0 %
2010 48,9 % 54,2 % 47,4 % 53,7 %
2011 52,9 % 58,7 % 53,0 % 59,6 %
2012 53,9 % 57,9 % 56,1 % 65,0 %
2013 53,8 % 59,8 % 57,5 % 64,5 %
2014 54,3 % 64,6 % 61,4 % 70,1 %
2015 55,1 % 61,8 % 62,8 % 70,8 %
2016 63,5 % 65,1 % 65,3 % 71,3%
2017 67,0 % 69,5 % 67,9 % 73,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.
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Graf 8: Vyuziti pokojti a ltizek v prazskych HUZ a v 5* hotelech, 2005-2017
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

Typicti zakaznici hotelti v Praze — cizinci. Pro 5* hotely je tento trend velmi
vyrazny: pocet pfenocovani uskutecnénych cizinci v 5* hotelech v r. 2018 ptedstavoval
95,7 % ze vSech pienocovani v téchto hotelech. Béhem sledovaného obdobi (2005-2018)
byl vzdy tento ukazatel cca 95-97 %, zatimco ve viech HUZ — 88-93 %. V souvislosti
s rastem doméaciho CR se vSak podil pfenocovani cizinct na celkovém poctu pienocovani

vsech hostl postupné klesa. Dynamiku vyvoje tohoto ukazatele listruje nasledujici Graf
9.
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Graf 9: Podil pfenocovani cizinci na celkovém poétu pfenocovani v prazskych HUZ a
v 5* hotelech
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

Z pohledu poétu prenocovani a poétu hosti v prazskych HUZ jsou
nejvyznamnéj§imi zdrojovymi trhy Némecko (912,7 tis. host a 2,09 mil. pfenocovani
v r. 2018), s velkym odstupem — Spojené staty americké (483,3 tis. hostd a 1,18 mil.
pfenocovani vr. 2019) a Velk4 Britanie (427,8 tis. hostli a 1,1 mil. pfenocovéani v r.
2019). Nejvyznamnéjsi narast v r. 2018 oprotir. 2017 byl v§ak zaznamenan u jinych trhi:
Ukrajina (+32,2 % hostd, +24,4 % poctu prenocovani), Cina (+12,7 % hostt, +11,8 0
poétu prenocovani). Dynamiku poétu hostil prazskych HUZ z pohledu zemi piivodu
ilustruje nasledujici Graf 10. Data o po¢tech hosti a poétech pifenocovani, rozdélenych

podle zemi, jsou uvedena v nasledujici Tabulce 12.
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Graf 10: Poget hostii v prazskych HUZ, podle zemi piivodu, 2017-2018

1000000
900000
800000
700000
600000
500000
400000

300000
o I I I I I I I I I I I I
100000 I I

: ‘bf
C‘\J&0 Q%Yv ‘:b, ;;&,0 \{"b‘»\ C)\/

o

<
%

&
N \,O4 P
N S NG

& » J\c, &
Rad @”\ & F &
& < o R

m2017 = 2018

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

Tab. 12: Poet hostil a podet pfenocovani v prazskych HUZ, podle zemi ptivodu, 2017-

2018
Pocet hostii Pocet prenocovani
2017 2018 A ) 2017 2018 A é
Némecko | 913950 | 912664 | -1286 | -0,1 % | 2099753 | 2085121 | -14632 | -0,7 %
USA 472737 | 483342 | 10605 | 2,2% | 1138126 | 1184703 | 46577 | 39%
gfiltg?]ie 403553 | 427758 | 24205 | 5,7 % | 1036924 | 1091130 | 54206 | 5,0%
Rusko 389065 | 384182 | -4883 | -1,3% | 1501617 | 1395127 | -106490 | -7,6 %
Italie 322744 | 332389 | 9645 | 29% | 921226 | 926314 5088 0,5%
Cina 284602 | 326070 | 41468 | 12,7 % | 500404 | 567286 | 66882 | 11,8 %

Slovensko | 287641 | 296904 | 9263 | 3,1% | 542637 | 551890 9253 1,7%

ﬁz‘;;a 299927 | 295743 | -4184 | -1.4% | 501524 | 487697 | -13827 | -2.8%

Francie 233691 | 229954 | -3737 | -1,6 % | 594955 | 590544 | -4411 | -0,7%

Polsko 225120 | 232142 | 7022 | 3,0% | 438433 | 462541 | 24108 | 52%

Spanélsko | 215500 | 230922 | 15422 | 6,7 % | 611023 | 640590 | 29567 | 4,6 %

Ukrajina 89997 | 133033 | 43036 | 32,3 % | 212292 | 280908 | 68616 | 24,4 %

Zdroj: vlastni zpracovéni na zakladé dat CSU, 2019.

Vyznamnou skupinu zdkaznikl hotelli, zejména velkych 5* hotelli, predstavuje
business-klientela. 5* hotely jsou typickymi msty pro provedeni riznych konferenci,
vystav, kongrest a business schlizek. Na zdklad¢€ analyzy statistickych dat (napt. podle
poctu konferenci v HUZ a poétu jejich Gidastniki) 1ze hovofit o rostoucim zajmu o Prahu

jako o destinaci kongresového CR. CSU neposkytuje tidaje pro obdobi do r. 2009.
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Vr. 2010 byl zaznamenan nejvyznamnéjs$i mezirocni nartist z hlediska poctu
konferenci v HUZ Prahy (+16,4 %). V roce 2013 byl vyznamny meziroéni pokles tohoto
ukazatele pravdépodobné zptisoben zménou metodiky CSU. V obdobi 2014-2016 se
podet konferenci v HUZ vyznamné rostl. V poslednich rocich se v§ak rist zpomalil a v .
2017 bylo tempo riistu dokonce zaporné (-1,1 %). Poget uéastnikii konferenci v HUZ
Prahy se vSak zistava téméf neménny: v obdobi 2014-2018 se zvySoval nebo klesal jen

mén¢ nez o 2 procentualni body (viz Tab. 13).

Tab. 13: Podet konferenci a jejich ucastnikti v HUZ Prahy, 2009-2018

Polet konferenci v HUZ Praha Pocet ucastniki

Rok n A [o) n A [o)
2009 3545 -- -- 484807 -- --
2010 4238 693 16,4 % 561350 76543 13,6 %
2011 4030 -208 -5,2 % 577297 15947 2,8 %
2012 4264 234 55 % 671812 94515 14,1 %
2013 3427 -837 -24,4 % 549225 -122587 -22,3%
2014 3667 240 6,5 % 544847 -4378 -0,8 %
2015 4187 520 12,4 % 536432 -8415 -1,6 %
2016 4437 250 5,6 % 542081 5649 1,0%
2017 4388 -49 -1,1 % 528574 -13507 -2,6 %
2018 4534 146 3,2% 536232 7658 14 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2019.

V Praze se uskute€niuje zpravidla vice nezZ tfetina vSech konferenci a kongrest
v CR. Z pohledu mezinarodniho srovnani Praha je opravdu vyznamnou kongresovou
destinaci: vroce 2018 se Praha umistila na 9. pozici globalniho zebiicku
nejpopularnéjSich kongresovych destinaci. Nejvice delegatli na prazské akce jezdi z
USA, Velké Britanie, Némecka, Francie a Svycarska. Kongresy a konference se tykaji

predev§im zdravotnickych obort, vzdélavani, otazek socidlnich véd a prumyslu.
(HOREKA, 2019).
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4.3 Charakteristika Corinthia Hotel Prague
Néazev: Corinthia Hotel Prague

Provozovatel: IHI Towers, s.r.0., soucast skupiny, jejimz fidicim subjektem je

Corinthia Hotels Ltd. (Malta)

Sidlo: Kongresova 1655/1, 140 69 Praha

IC: 271 91 711

Datum vzniku a zapisu do OR: 1. listopadu 2004
Jednatel: Joseph Pisani, Josef Vella, Daniel Xuereb

Spolecnik: International Hotel Investments p.l.c. (podil 100 %)
Z&kladni kapital: 200 000 K¢

Corinthia Hotel Praha (puvodné hotel Forum) je pétihvézdickovy hotel
mezindrodniho fetézce Corinthia Hotels. Znacka fetézce byla zalozena rodinou Pisani na
Malté v roce 1962 a nyni zahrnuje stylové hotely ve znamych svétovych destinacich (v
Evropé — Praha, London, Budapes$t, Lisabon, Malta, Petrohrad, V Africe — Tripoli,
Khartoum). Retézec se chysta otevfit hotely v Dubai, Bruselu, Bucharestu, Moskv¢ a
Rimu.

Prvnim podnikem Corinthia byla restaurace, které se pozdéji piestavéla do hotelu.
Vlastnici hotelu se zavézali rozsifovat hodnoty rodinného podnikani prostfednictvim
Stédrosti a dobrych sluzeb. Stejné tak se fetézec snazi chapat vyznam pohostinnosti nyni

pfi uspokojeni potieb zakaznika.

Hotel Corinthia Prague je umistén v prazskych Nuslich pobliz Kongresového
centra Praha. Hotel byl postaven v roce 1988, a od roku 1998 je provozovan v ramci
hotelového fetézce Corinthia Hotels International. Budova hotelu mé celkem 26 podlazi
a jeho vyska je 84 metrti. Hotel disponuje 539 pokoji, véetné 66 pokojii typu Exlusive a
22 apartmand. Primérnd cena dvoultizkového pokoje je v souCasné dobé 2 238 K&,
Vv pritbéhu roku se méni od 2 029 do 3 074 K¢ za noc. Cena pokoji Exlusive a apartmanti

je zpravidla vyssi.

Stravovani je nabizeno v restauracich Rickshaw (inspirovana asjskou kuchyni).
The Grill (specializuje se na steaky, mezinarodni kuchyn) a Let’s Eat (snidan¢). V lobby

hotelu je salonek s barem Lounge 62.
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V hotelu je k dispozici 24 zasedacich mistnosti s kapacitou az 1500 lidi. Hotel
nabizi sluzby planovani eventu, mize zajistit logistiku a catering pro akce. Pro potadateli
hotel zajiStuje prezentaci eventu vramci landing page na svém oficidlnim webu.
Pracovnici hotelu zajiStuji specidlné navrzend menu, osobni kazdodenni podporu
potadani eventu. V roce 2019 ziskal hotel popaté ocenéni World Travel Awards jako

nejlepsi business hotel v CR.

Ve 26. patie se nachazi wellness stredisko s vyhledem na Prahu — Apollo Day Spa
(bazén, sauna, mistnosti pro procedury — kosmetika, kadetfnictvi, maniktra, masaze,
solarium) a posilovna. Vstup do wellness zény je pro hosty v pokojich typu Deluxe a

vySe — zdarma, pro hosty v pokojich typu Superior se u¢tuje maly denni poplatek.

V hotelu je Executive Club Lounge, vlasoveé a kosmetické studio, obchod The
Gallery s darky a suvenyry, bankomat. Hotel nabizi sluzby nonstop recepce, concierge,
prani a zehleni.

Zajemcim o kompletni pobyt véetné wellness sluzeb je nabizend moznost koupé
balicku (cena od 180 eur), ktery zahrnuje:

- ubytovani ve dvouliizkovém pokoji typu Superior,

- snidané formou bufetu,

- neomezeny piistup do wellness zony,

- ranni check-in a pozdni check-out podle dostupnosti,

- denni wellness péce véetné vybéru masazi, pedikury, manikdry a procedur na

oblicej.

V ptipad¢, Ze zdkaznik nemé zajem o ubytovani, ale chce pouzivat ostatni sluzby

Corinthia, mtize si koupit Clenstvi Spa & Gym nebo samotny Gym. Ptehled cen a sluzeb

v ramci té€chto Clenstvi je uvedeny v nasledujici Tabulce 14.

54



Tab. 14: Nabidka ¢lenstvi Spa & Gym a Gym

Spa & Gym

Sluzby:

- neomezené vyuziti posilovny, krytého bazénu, parni lazn€ a sauny

- 20 % sleva na SPA oSetieni
- 15 % sleva v restauracich a barech Corinthia Prague
- zdarma skfiiika, ru¢nik k bazénu a Zupan

Ceny:

- denni vstupenka 500 K¢ (zdarma pfi rezervaci SPA oSetieni)
- 10 navstév 4 000 K¢ (plati po dobu 6 mésicit)

- 6-mesicni permanentka (16 000 K¢)

- Ro¢ni permanentka (27 000 K¢)

- Pro par: 10 % sleva na vySe uvedené permanentky

Gym

Sluzby:

- neomezené vyuziti posilovny

- 20 % sleva na SPA oSetieni

- 15 % sleva v restauracich a barech Corinthia Prague
zdarma skiinka a ruénik

Ceny:

- denni vstupenka 250 K¢ (zdarma pfi rezervaci SPA oSetfeni)
- 10 navstév 2 000 K¢

- Ro¢ni permanentka (13 000 K¢)

Pro par: 10 % sleva na vySe uvedené permanentky

Zdroj:

vlastni zpracovani na zaklad¢ Corinthia, 2020.

4.1 Hodnoceni vnitinich zdroji

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi je potfeba zhodnotit finan¢ni situaci podniku,

personalni zdroje, hmotné a nehmotné zdroje.

4.1.1 Hmotné zdroje

Hodnota dlouhodobého majetku hotelu se postupné snizuje — je to patrné z rozvah

spole¢nosti THI Towers, s.r.o., ktery provozuje Corinthia Hotel (2015-2018). Cena

pozemku hotelu ¢ini pies 19 mil. K&, cena staveb — 64,1 mil. K¢ v r. 2018. Prehled tdaju

o hodnoté dlouhodobého majetku hotelu je uvedeny v Tabulce 15.

Tab. 15: Hodnota hmotného majetku hotelu Corinthia, tis. K¢&. 2015-2018

2015 2016 2017 2018
Dlouhodoby hmotny majetek (celkem) 1100520 | 1003965 | 947923 | 872790
Pozemky 19028 19028 | 19028 | 19028
Stavby 700077 | 657836 | 657597 | 640680
Hmotné movite véci a jejich soubory 4547 9437 | 13940 | 12803

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Gcetni zavérky IHI Towers, s.r.o., 2018, 2016.

412 F

inan¢ni zdroje a finan¢ni situace

Podle ucetni zaveérky IHI Towers, s.r.o. (provozovatel hotelu Corinthia) za rok

2018 se provozni vysledek hospodateni zvysil oproti r. 2017 0 12,3 % (na 48,3 mil. K¢&).
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Primérné obsazenost hotelu byla 74 % v r. 2018 (o 1 % vice nez vr. 2017), a to pfi

zvySeni primérné ceny za prodany pokoj o 82 K¢ (o 3,8 %). Naklady na provoz hotelu

byly v r. 2018 udrzeny na urovni roku 2017.

Od roku 2005 hotel splacuje provozni uvér od némecké banky CommerzBank AG

(doba splatnosti 15 let, urokova sazba — 3M EURIBOR zvySena o smluvni marzi).

Matetska spolecnost poskytla hotelu dlouhodoby Gvér s urokovu sazbou nizsi nez sazba

bankovniho uvéru.

Zakladni udaje o trzbach, vynosech, ndkladech a vysledcich hospodateni

spole¢nosti za obdobi 2015-2018 jsou uvedeny v nasledujici Tabulce 16

Tab. 16: Udaje z vykazu zisku a ztrat IHI Towers, s.r.o., 2017-2018

2015 2016 2017 2018
Trzby (I.+1L.) 431966 426815 461910 483525
Ostatni provozni vynosy (111.) 34170 37439 34858 27328
Provozni naklady (A+B+C+D+E+F) 469262 461054 453806 462575
v tom mzdové néklady (D1) 89744 81659 90975 95207
Provozni VH -3126 3200 42962 48278
Finan¢ni vynosy (VI+VII) 24997 70 50780 1583
Finan¢ni naklady (J+K) 12536 13176 6354 5514
Finan¢ni VH 12461 -13106 44426 -3931
VH pfed zdanénim 9335 -9906 87388 44347
VH po zdanéni 7751 -10816 69570 34247

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Gcetni zavérky IHI Towers, s.r.o., 2018, 2016.

Trzby hotelu se po mensim poklesu v r. 2016 zacaly vyrazné stoupat a v r. 2018

Cinily jiz 483,5 mil. K¢ (viz Graf 11). K ristu pfispiva zvySeni provozniho vysledku

hospodafeni.

Graf 11: Trzby hotelu Corinthia, tis. K¢, 2015-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Gcetni zavérky IHI Towers, s.r.o., 2018, 2016.

V roce 2015 dosahovala spolec¢nost zisku ve vysi 7,8 mil. K¢, r. 2016 spole¢nost

skoncila se ztratou (-10,8 mil. K¢), avSak vr. 2017 se ji diky rhstu trZzeb a finanénim

vynostm podatilo dosahnout vyznamného zisku — 69,6 mil. K¢. V roce 2018 spole¢nost

56



pokra¢ovala v ristu zhlediska nartstu trzeb, ale z divodu zaporného finan¢niho
vysledkii hospodateni, dosdhla zisku jen 34,2 mil. K¢. Dynamiku vyvoj trzeb a zisku

spolecnosti ilustruje nasledujici Graf 12.

Graf 12: Provozni vysledek hospodateni, vysledek hospodateni pted a po zdanéni v
hotelu Corinthia, tis. K¢, 2015-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Gcetni zavérky IHI Towers, s.r.o., 2018, 2016.

Vypocet pomerovych ukazateli pro spole¢nost je uveden v Tabulce 17. Hodnota
celkovych aktiv spolecnosti se postupné snizuje, coz je zpusobeno predev$im odpisy
majetku. Vzhledem k rustu ukazatele Obrat aktiv 1ze tvrdit o zefektivnéni hospodareni
spole¢nosti s celkovymi aktivy spole¢nosti. Hodnota ukazatele Obrat zasob se také trochu
zvysila, coZz znamena, Ze spolecnost je schopna rychleji zpenézit svillj ob&ézny majetek a
je na n&j mén¢ fixovana. Spolecnost je schopna proménit své zasoby na hotovost béhem

3,86 dnui (v r. 2018), zatimco v r. 2015 — jen za 5,05 dnd.

Schopnost spolecnosti pokryt své kratkodobé zadvazky z obéZznych aktiv snizila.
O néco se snizila schopnost také kryt kratkodobé zavazky z jinych aktiv. Je to logicky

spojeno s poklesem aktiv spoleénosti.

V roce 2017, kdy bylo dosazeno nejvyssiho zisku je rentabilita aktiv nejvyssi.
Zmény ROA koresponduji s vyvojem ¢istého zisku spole¢nosti. NavySeni vlastniho
kapitalu, k némuz doslo v r. 2017 se projevilo ve zvyseni ukazatele ROE. Lze tvrdit, Ze
spole¢nost je schopna zhodnotit sviij majetek s vyuzitim svych vlastnich zdrojt. Cista

ziskova marze ¢inila v r. 2018 0,071.

Z pohledu ukazatele celkové zadluzenosti je patrné, ze spolecnost je do velké
miry zadluZend, coZz je zplisobeno cerpanim bankovniho Uvéru a Uvéru mateiské
spole¢nosti. Pozitivnim je klesajici trend zadluzenosti — spole¢nost postupné vyplaci sve

dluhy. Spole¢nost jen malo vyuziva vlastni kapital k financovani aktiv.
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Tab. 17: Pomérové ukazatele, 2015-2018

Ukazatele aktivity 2015 2016 2017 2018
obrat aktiv trzby/aktiva 0,338 0,367 0,428 0,495
obrat z&sob trzby/zasoby 72,223 | 82,700 | 93,827 | 94,679
doba obratu zasob zasoby/trzby x 365 5,054 4,414 3,890 3,855
Ukazatele likvidity
bézna likvidita obé&zna A/kratk.zavazky 1,067 0,900 0,749 0,561
pohotové likvidita | (005714 A Zasoby)l 1029| 0869| 0719| 0530
ratk.zavazky
okamzita likvidita Fin.majetek/kratk.zavazky 0,890 0,741 0,580 0,429
Ukazatele rentability
ROA Cisty zisk/aktiva 0,006 -0,009 0,064 0,035
ROE Cisty zisk/vlastni kapital -0,060 0,077 0,523 0,205
Cista ziskova marze | &isty zisk/trzby 0,018 -0,025 0,151 0,071
Ukazatele zadluZenosti 2015 2016 2017
Mira financovani vlastni kapitél/aktiva -0,102 -0,121 0,123 0,171
Kratk.zadluzenost kratk.zavazky/aktiva 0,124 0,142 0,150 0,170
Dlouh.zadluzenost dlouh.zédvazky/aktiva 208,625 | 219,747 | 154,282 | 125,054
Celkova zadluZenost | zavazky/aktiva 1,100 1,118 0,853 0,824
Data z vyroénich zprav, tis. K¢
Aktiva 1278198 | 1161667 | 1080212 | 975908
Obézn4 aktiva 168619 | 148075 | 121663 92915
Zéasoby 5981 5161 4923 5107
Finan¢ni majetek 140596 | 121835 94177 71111
Vlastni kapital -129767 | -140583 | 132987 | 167234
Cizi zdroje 1407469 | 1302126 | 947139 | 808369
Zavazky 1405817 | 1298569 | 921949 | 804257
Dlouh.zéavazky 1247786 | 1134114 | 759529 | 638653
Kratkodobé zavazky 158031 | 164455 | 162420 | 165604
Trzby 431966 | 426815 | 461910 | 483525
Cisty zisk 7751 | -10816 69570 34247

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Gcetni zavérky IHI Towers, s.r.0., 2018, 2016.

4.1.3 Lidské zdroje

Organizacni struktura hotelu odraZi to, Ze hotel je velky a respektuje potiebu

rozdéleni organizace do vétSiho poctu usekli a oddeleni. Organizacni schéma Corinthia

Hotel je uvedena na Obrazku 7.
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Obr. 7: Organizaéni schéma hotelu Corinthia
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Zdroj: Corinthia Hotel Prague, 2012.

Primérny pocet zaméstnanct je v hotelu staly: 189 lidi v r. 2018 av r. 2017, v r.

2016 — 190 lidi, v r. 2015 — 188 lidi. Mzdoveé néklady i pies navyseni poctu zaméstnanct

Vv

naklady, hlavné v nasledku tlakd na trhu prace, zvysily (91 mil. K¢ v r. 2017, 95,2 mil.
K¢ v r. 2018). Vyvoj mzdovych naklada v hotelu ilustruje nasledujici Graf 13.

Graf 13: Mzdové naklady v hotelu Corinthia, tis. K¢&, 2015-2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Gcetni zavérky IHI Towers, s.r.o., 2018, 2016.

Spolecnost povazuje kvalifikovany personal za cenny zdroj, proto se snaZzi
poskytnout moznosti osobniho a profesniho rozvoje. V ramci mezinarodniho fetézce
Corinthia Hotels International jsou zaméstnanciim nabizeny spolecné skolici programy.
Hotelovy fetézec zaméestndva po celém svéte vice nez 3500 lidi. Vedeni hotelu uvadi, ze
oddanost bezkonkurencnim pohostinskym standardiim vyzaduje Stastné zaméstnance.

Proto tymy by mély byt slozeny z lidi, ktefi se citi spokojeni, inspirovéni, bezpecni a
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respektovani. (Corinthia, 2019). Pravidelné jsou v hotelu provadény teambuildingové

akce. Pracovnici maji piistup k zaméstnaneckym benefitim.

4.1.4 Nehmotné zdroje

Cenné nehmotné zdroje hotelu jsou know-how, znacka, firemni strategie a
principy firemni kultury, obchodni a dodavatelské vztahy, které vlastni cely fetézec
Corinthia Hotels International. Spole¢nost neinvestuje do vyzkumu a vyvoje. Ocenit
hodnotu nehmotného majetku — software, ktery vlastni hotel, je mozné podle rozvah (viz
Graf 14). Zahrnuje webové stranky, vnitini informacni systém, kancelaisky software

(licence na pouziti program). Je patrné, Ze se postupné software znehodnocuje.

Graf 14: Dlouhodoby nehmotny majetek (software) hotelu Corinthia, tis. K¢, 2015-

2018
Software, tis. K¢
800 690
600 462
>Q
* 400
200 140 i
0
2015 2016 2017 2018

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Gcetni zavérky IHI Towers, s.r.0., 2018, 2016.

415 Metoda VRIO

Hodnoceni vyznamu zdroje z pohledu hodnotnosti, vzacnosti, shadnosti
napodobeni a miry souladu s organizaci je provedeno za pouziti skaly (viz Tab. 18). Pti

hodnoceni jsou zohlednény vlastnosti konkurentt.
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Tab. 18: Skala pro hodnoceni vyznamu zdroj v ramci metody VRIO
0 b. 0,25 b. 0,5b. 0,75 b. 1b.
Hodnotnost | zadna nizka prumérna vysoka velmi vysoka
zdroje hodnota hodnota hodnota hodnota hodnota
Vzacnost b&zny zdroj | zdroj neni prumérna vzacny zdroj vyjimeény
u vzacny vzacnost zdroje
konkurentti
Snadnost velmi dost snadné | pramérna dost obtizné a | velmi obtizné a
napodobeni | snadné a a levne snadnosta | drahé drahé
levné napodobeni | cena napodobeni napodobeni
napodobeni napodobeni
Soulad s organizace | organizace | pramérné organizace je organizace
organizaci | neni muze moznosti schopnéd dany | vyuziva dany
schopna omezené vyuziti zdroj vyuzit, zdroj,
zdroj vyuzit | vyuzit zdroj potiebuje nepotiebuje
k tomu dalsi k tomu zadné
vyznamné dalsi
zdroje vyznamné
zdroje

Zdroj: vlastni zpracovani.

Hodnoceni hmotnych zdrojia — pozemky a stavby

Vysoka hodnota hmotnych zdroji (pozemKy a stavby) vyplyva z vyhodné lokace
hotelu v blizkosti centra, Kongresového centra a dopravni dostupnosti. Hodnota stavby
je také podpofena jeji vzhledem a architektonickym feSenim (jednd z nejvysSich
prazskych budov, vyhledy na Prahu), velkou disponibilni plochou, kterd je vyuzivana

nejen k ubytovani hostd, ale i k poskytovani kongresovych a wellnessovych sluzeb.

Vzhledem k vy$e zminénym rystiim pozemku a stavby hotelu je mozné tento zdroj
povazovat za vzacny. Vzacnost je ovSem sniZena blizkosti konkurenéniho hotelu Hotel
Inn (patii Kongresovému centru). Vybaveni hotelu, ani vybaveni konferen¢nich mistnosti
nelze povazovat za velmi vzacné, jelikoZ je na trhu spousta hotelli, které vyuzivaji
vybaveni od stejnych dodavateld. Vzacnost vybaveni wellness centra Corinthia je mozné

hodnotit trochu 1épe, coz vyplyva z jedine¢ného vyhledu, ktery se otevira z bazénu.

Stavbu hotelu a vybaveni je mozné v nékterych prvcich snadné napodobit — napf.
je jiz vidét stavby novych vysokych budov v okoli (na VySehradé, Pankraci, Budéjovické
atd.). Vybaveni hotelu (ndbytek, technika) neobsahuje nic nadstandardniho nebo

vyjimecného. Trochu obtiznéji je napodobovani wellness centra, avSak je také mozné.

Hotel jiz vyuziva své hmotné zdroje a jejich vyhody ve sveé strategii. Primérna

obsazenost pokoju je jiz dlouhou dobu udrZzovana na nadprimérné arovni — 74 % (2018).
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Corinthia je na tom lepsi neZ ostatni hotely v Praze — vyplyva to z porovnani obsazenosti
Corinthia (74 %) s primérnou obsazenosti viech prazskych HUZ (69,5 % v r. 2017) a
konkrétn¢ 5*-hoteld (73,2 %) (viz Tab. 11).

Hodnoceni nehmotnych zdroji — software

Software spolecnosti (webové stranky, interni informacni systém, licence na
vyuziti kancelaiského software) je nezbytny k béznému provozu hotelu. Tyto zdroje jsou
aktivné pouzivany vSemi zaméstnanci. Hodnota téchto zdroji je velmi vysoka.
Spole¢nost vsak neinvestuje ve vyzkum a vyvoj, dalsi rozvoj software. Soucasny
software muze byt snadné napodoben, a pravdépodobné je jiz napodobovan, konkurenty.
Riziko ,,kopirovani® webovych stranek je velmi vysoké — IT specialista a web-designefi
mohou napodobit jakékoliv webové stranky. Napodobeni webu konkurenta vSak neni

prilis pfinosné, protoze se ztracuje identita a odliSitelnost prezentace podnikul.
Hodnoceni nehmotnych zdroji — know-how, znacka retézce

Nehmotny majetek hotelového fetézce Corinthia Hotels International (know-how,
prodejni, distribu¢ni, marketingové praktiky, komunikace znacky) je sdilen s prazskym
hotelem. Je velmi cenny, protoze je vyvinut na zéklad¢ dlouholetych zkuSenosti vlastniki
fetézce. Mnozi dals$i mezinarodni hotelové fetézci jsou z tohoto pohledu také velmi silné:
maji dlouholeté tradice, nashromazdéné uspésné praktiky, vztahy s dodavateli, kvalitni

znacky. Je mozné najit podobné rysy v know-how vétsiny hotelovych Fetézc.
Hodnoceni finan¢énich zdroji

Finan¢ni zdroje vytvaii vyznamnou hodnotu pro hotel. Vyplyva to z rlstu trzeb
V posledni dobg, analyzy pomérovych ukazatelt (viz 4.1.2. finan¢ni zdroje). Vyhodou je
zejména vyuziti cizich zdroju, které jsou levnéjsi nez vyuziti vlastnich zdroji — hotel mé
vyhodné podminky pii jednanich s banky a ma moznost Cerpat uvér, ktery poskytuje
S nizkymi Grokovymi sazby matetska spolecnost. Spolecnost je v§ak velmi siln€ zavisla
na cizich zdrojich. Organizaci finanénich zdroju 1ze hodnotit dost dobie, coz potvrzuje
udrzeni provoznich ndklada na stabilni urovni, jejich efektivni alokace a rist provozniho

zisku.
Hodnoceni lidskych zdroju

Hodnota lidskych zdroji je vysokd, o cemz svéd¢i pozitivni ndzory zédkaznikl

(napt. na Booking.com). Nizk4 fluktuace pracovnik je dal§im pozitivnim faktorem. Rust
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mezd, nedostatek pracovnikti na trhu a soupeieni spolecnosti o kvalitni lidské zdroje jsou

vSak uritymi problémy.

Lidské zdroje nelze oznacit jako vzacné, protoze mnoho dalSich hotelt
zaméstnava pracovniky ve stejnych oborech a se stejnou kvalifikaci. Hodnoceni
vzacnosti lidskych zdroji muze byt trochu lepsi s ohledem na vztahy mezi pracovniky
wellnessové zony a hosty. Typickym pro odvétvi sluzeb krasy (masaze, kosmetika,
manikira a pedikira, osobni trenéfi) je budovani dlouhodobych vztahii mezi
poskytovateli sluzeb a zdkazniky, vysoké loajalita a vérnost. Vzacnost nékterych lidskych

zdroju v Useku wellness v Corinthia mohou byt proto hodnoceni dost dobfe.

Lidské zdroje — jejich kvalifikaci, znalosti apod. 1ze dost snadné napodobit. Tézko
1ze napodobit jen vybudované siln¢ vztahy pracovnikii ke svému pracovnimu prostiedi a

tymu.

Z pohledu rozpracovanosti organizaéni struktury, motiva¢niho a vzdélavaciho
programu pro zaméstnance lze hovofit o dobré organizaci lidskych zdroji v hotelu.

Rostouci mzdové naklady pii stejném poctu zaméstnanci vSak snizuji hodnoceni

organizace.
Tab. 19: Vystupy VRIO analyzy

. , Snadnost Soulad s .
Zdroj Hodnotnost | Vzacnost napodobeni | organizaci Hodnoceni
Pozemky, stavby 1 0,75 0,5 1 3,25
Software 1 0,25 0,75 1 3,00
t(nvOW—hOW, znacka 1 0,25 05 1 2.75
retézce
Finan¢ni zdroje 1 0,5 0,75 0,75 3,00
Lidské zdroje 1 0,75 0,5 0,75 3,00

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z vysledkd hodnoceni vnitinich zdroji spoleénosti je patrné, ze nejvyssi vyznam
maji hmotné zdroje — pozemky a stavby (3,25). To znamena, ze silné stranky, plynouci

z vyuziti téchto zdrojl pfedstavuji strategickou konkurenéni vyhodu hotelu.

4.2 Analyza hlavnich konkurenti

Hlavni konkurenty pro Corinthia Prague jsou dalsi pétihvézdickové hotely
V Praze, silné znacky mezindrodnich hotelovych fetézctli, které nabizi podobné ceny a
rozsah sluzeb (zejména wellnessové a kongresové). Vzhledem k tomu po zkoumani

nabidky prazskych hoteld byly identifikovany nésledujici hlavni konkurenty: Hilton
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Prague, InterContinental Praha (ICH) a Holiday Inn. Hotely Hilton a ICH jsou stejné jako
Corinthia Hotel 5*-hvézdickové kongresové hotely. Holiday Inn je 4*-hvézdickovy
hotel, ale je umistén v bezprostiedni blizkosti k Corinthia a soupefi s nim o klientelu
z Kongresového centra. V Praze pusobi fada dalsich kongresovych 4*-hvézdickovych
hotelt, avSak vzhledem k odlisné tfidé nejsou povazovany pro Corinthia za klicové

konkurenty.

Porovnani vybranych konkurentli s hotelem Corinthia na zakladé jednotlivych

kritérii je provedeno v Tab. 20.

Tab. 20: Porovnani konkurentt

Corinthia Hilton ICH Holiday Inn
Prague
Tt¥ida 5* 5* 5* 4*
Umisténi —neni bezprostiedné | — neni + v centru Prahy —neni
v centru Prahy bezprostiedné | + dobra dostupnost | bezprostiedné
+ blizko v centru v centru Prahy
Kongr.centra Prahy + blizko
+ dobra dostupnost | + dobra Kongr.centra
dostupnost + dobré
dostupnost
Primérna 2238 K¢ 2196 K¢ 2455 K¢ 2011 K¢
cena (2-
luzk.pokoj)
Wellness a Fitness, bazén s Télocvicna, Fitness, bazén, Minigym,
sport vyhledem, masaze, | lazné (2000 masaze, kosmetika, | posilovna
kosmetika, manikira | m?), manikura, body (externi
atd. procedury rituals subjekt), tenis,
masaze
Jiné sluzby | Planovac eventu, Kasino Chuiva, prekladatel, | Pijcovna vozi
landing page pro 1ékaf, kancelaiské
eventy a sekretarské
sluzby
Kongresové | 1500 lidi celkem, 7 000 m?, 700 lidi celkem 300 m?, 200 lidi
prostory nejvétsi sala — 700 nejvetsi sala celkem
(kapacita) lidi — 1500 lidi
Zakaznicka | 8,2 7,8 8,6 8,3
hodnoceni
(Booking)
Balicky 1 balicek Meetings Pro gentlemeny, nejsou
(pobyt+wellness), Simplifies, rodinny, zdravé
pro neubytované Bed & povzbuzeni,
hosty — Spa & Gym | Breakfast supreme bliss
aGym
Web (jazyk) | + 4 jazyky + 7 jazykt —1 (pouze angl.) + 3 jazyky

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ informaci z webovych stranek hotelii, Booking.com, 2020.
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Corinthia hotel neni umistén pfimo v centru Prahy, coZz je oproti nékterym
konkurentim nevyhodou. Vyhodou pro Corinthia hotel, stejné jako pro Holiday Inn je
blizkost Kongresového centra. Holiday Inn patii bezprostiedné¢ Kongresovému centru,
ale je to 4*-hvézdickovy hotel, proto zakaznici, preferujici vyssi troven sluzeb mohou

pravdépodobné se obratit na blizky Corinthia Hotel.

Primérnou cenu je vypocitat dost obtizné€, protoze se ceny, které uvadi hotely na
svych webovych strankach nebo které jsou dostupné na Booking.com, neustidle méni.
V tabulce s porovnanim hoteli je uvedena piiblizna cena, ktera se nejcastéji vyskytovala
pti vyhledavani dvoulizkovych pokojii na 1 noc v lednu a tnoru 2020 na Booking.com.
Z pohledu ceny nelze identifkovat jednozna¢ného vidce. Je ziejmé, Ze ceny Holiday Inn
jsou nizsi nez u 5*-hotelti, avSak rozdil neni tak vyznamny, coz je pro Holiday Inn

nevyhodou. Ceny ostatnich hotelti jsou jen trochu vyssi.

Z pohledu kapacity kongresovych prostor zaujima Hilton Prague beze sportu
vedouci pozici — plocha konferen¢nich a kongresovych mistnosti je v tomto hoteld cca
7 000 m?, pouze jedna nejvétsi sala miize umistit pres 1500 lidi. Hotel Corinthia miize
naptiklad do hromady pfijmout ve vSech svych salech maximalné 1500 delegati. V ICH
je kapacita kongresovych a konferenénich mistnosti maximalné 700 lidi. V Holiday Inn
je kapacita jen 200 lidi, ale jelikoz tento hotel patii Kongresovému centru, nejsou

moznosti uspotradani eventli ohranic¢eny pouze hotelovymi plochy.

Porovnavané hotely nabizi zajimavé a odlisné doplitkové sluzby. Je patrné, ze se
V této oblasti snazi konkurenti navzdjem odlisit. Naptiklad hotel Corinthia se zamétuje
na podporu své ¢innosti v oblasti pofddani eventli, proto nabizi zdjemciim planovac
eventll, online marketingovou podporu (komunikace eventu pomoci landing page na
webu), osobni poradenstvi. Hilton Prague se snazi zpestfit volny ¢as hostt a také na tom
vydélat, proto provozuje kasino. V ICH jsou pro zakazniky nabizeny uzitecné sluzby
chlivy, péce o dite, Iékare. Business klientele jsou nabizeny kancelafské, sekretaiské a
piekladatelské sluzby. V hotelu Holiday Inn nejsou nabizeny tak odliSitelné a zajimavé
sluzby, jako v 5* hotelech. Holiday Inn vétsinou odkazuje na externi poskytovatele
sluzeb — naptiklad ma pouze mini gym, a proto radi zakaznikiim navstivit v blizkosti

fitness centrum Olgy Sipkové. Zajemciim miize Holiday Inn zatidit ptijéeni vozi.

Porovnat wellness vybranych hotelti je dost obtizné — hotely nabizi podobné

rozsahy sluzeb. OdliSitelnost spociva pfedevSim v interiéru a zplsobu prodeje téchto
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sluzeb. Napiiklad v Corinthia je velkou vyhodou to, Ze se bazén nachazi v mistnosti
s velkymi okny a vyhledem na celou Prahu. Hilton Prague ma obrovskou plochu svého
wellness centra — 2000 m?, wellness Holiday Inn ve srovnani s tim je vyrazné mensi.
V nabidce kazdého hotelu jsou kosmetické sluzby, masaze, sluzby manikury a pedikury,
sluzby péce o oblicej a télo. Vyhodou hotelu Corinthia je to, Ze viditeln¢ komunikuje
moznost navstévy wellness centra pro neubytované hosty, méa prehlednou nabidku a

flexibilni moznosti koupé permanentky.

5*-hotely na rozdil od 4* Holiday Inn nabizi zdkaznikim rtzné balicky sluzeb.
Nejvetsi nabidka rlznych balicka je v ICH (balicky ,,Pro gentlemeny*, ,,Rodinny*,
,»Zdravé povzbuzeni a ,,Supreme bliss). Corinthia se snazi pomoci balicku zptistupnit
wellness sluzby a prodej nadstandardnich pokoji. V Hilton Prague jsou v soucasné dobé
prodavany dva balicky — ,,Meetings Simplifies“ a ,,Bed & Breakfast”. Nedostatkem je to,

ze nabidka téchto bali¢ku v Hilton je dost $patné viditelna na webu.

Velkou nevyhodou ICH je to, ze jejich oficidlni webové stranky jsou pouze
v angli¢ting, zadny jiny jazyk neni dostupny. Naptiklad Holiday Inn méa web ve 3
jazycich, Corinthia — v 4, Hilton Prague — v 7. Vzhledem k tomu, ze vé&tsi ¢ast klientely

hotelll — cizinci, je potieba, aby web byl pro n€ srozumitelny.

Dtlezitym kritériem porovnani, které casto ovlivituji zakaznickd rozhodnuti pti
vybéru hoteltl, je hodnoceni ostatnich hostti: Podle Booking.com je nejlépe hodnocen
hotel InterContinental (8,6), nejhiai — Hilton Prague (7,8). Je to z pohledu ostatnich
kongresovych hotelti dobry faktor, protoze Hilton je jednim z nejsilngjSich hract na
prazském kongresovém trhu a toto hodnoceni sniZuje jeho konkurenc¢ni pozici. Corinthia
(8,2) byla ocenéna ptiblizn¢ stejné€ jako Holiday Inn (8,3), coz posiluje konkurenci mezi

témito dvéma blizkymi hotely.
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4.3 Porteruv model

Porterim model je vyuzit k analyze sil mikroprostiedi. Jedna se o odbératele,
dodavatele, nova a stavajici konkurence, substituce. Nékteré z téchto faktort jiz byly
nastinény v ramci predchozich analyz. Cilem vyuziti Porterova modelu je zhodnoceni
vyznamu jednotlivych sil. Od vysledku této analyzy odviji identifikace piilezitosti a

hrozeb v okoli hotelu.
4.3.1 Stavajici konkurence

Z provedenych analyz vyplyva, Ze mezi hotely na trhu hotelovych sluzeb existuje
silna rivalita, zplisobend rostoucim z4jmem doméaci a zahrani¢ni klientely po prazské
destinaci. Zaroven je prazsky trh citi negativni vlivy mimosezony — v tomto obdobi se
konkurence mezi hotely (zejména kongresovymi hotely), nabizejici sluzby i v obdobi

mimo ,,typické* turistické sezony, zvysuje.

Sila stavajici konkurence je vyznamna. Nejsilnéj$im konkurentem hotelu
Corinthia je ptedevsim hotel Hilton Prague, ktery ma vétsi kapacity pro konference a
wellness. Hotel InterContinental je dal$im vyznamnym konkurentem, avSak kapacita
jeho kongresovych ploch je vyrazné mensi. Holiday Inn je nejbliz§im konkurentem

z hlediska polohy a vzhledem k vazbam na Kongresové centrum Praha.
4.3.2 Nova konkurence

Existujici silnd konkurence a vyznamné finan¢ni investice brani stavb& nového
velkého kongresoveho hotelu v Praze. Nicméné rostouci zajem o Prahu jako turistickou
destinaci a destinaci kongresové turistiky zvySuje riziko vstupu novych konkurenti,
zejména zahrani¢nich velkych hotelovych fetézcl. Stavba vysokych modernich budov
v okoli hotelu Corinthia zvySuje riziko vzniku nového hotelu, ktery by disponoval

podobnymi vyhody (umisténi, vyhled, vyska budovy apod.).
4.3.3 Dodavatelé

Jak jiz bylo zminéno, hotel Corinthia vyuzivd vyhody dlouhodobych vztaht
s dodavateli v ramci fetézce. Rizika, typicky spojené s dodavatelskymi vztahy, jsou
eliminovany matef'skou spole¢nosti. Vyjednavaci pozice dodavateli z pohledu hotelu
Corinthia Prague, plynouci ze smluv s matetskou spole¢nosti, je vSak velmi silna. Hotel
nemize také samostatné rozhodovat o zmén¢ rady dodavateli (zejména v oblasti

obchodu, marketingu, pravnickych, finan¢nich a poradenskych sluzeb).

67



4.3.4 Odbérateli

Odbeérateli jsou hosty hotelu a jiné zakazniky, které nejsou v hotelu ubytovany,
ale pouzivaji kongresové a wellness sluzby. Vyznamnou ¢ast klientely tvoii cizinci.
Vyjednavaci sila odbératelti je vysoka kvili rozmanité nabidce dalSich zafizeni na
prazském trhu. Hotel se snazi omezit riziko odlivu zakaznikl ke konkurentiim nabidkou
vérnostnich programi, prodejem permanentek do wellness a gymu, navazanim

dlouhodobych vztahli s poradateli eventi.
4.3.5 Substituce

Ubytovani v hotelu Corinthia Ize nahradit ubytovanim v soukromi (u zndmych,
rodici) nebo ubytovanim, které zajiStuji alternativni servisy Airbnb nebo Couchsurfing.
Ubytovani v hotelech tfidy 5* muze nahradit zejména nabidka luxusnich apartmand.
Nevyhodou téchto substitu¢nich sluzeb je vSak absence rozsahlych kongresovych a
wellness prostor a souvisejicich s tim sluzeb (event-planovac, kancelatské sluzby, sluzby
péce o télo apod.). Pro business klientelu, kterd pfedstavuje vyznamny segment hostil

Corinthia, je takovy substitucni produkt jest¢ mén¢ vhodny nez pro bézné turisty.
4.3.6 Vystupy analyzy konkurenénich sil

Vystupem provedené analyzy je zhodnoceni vlivu péti faktord mikroprostiedi

z pohledu jejich vyjednavaci sily:

stavajici konkurence je ¢etna a silnd (vyznamny vliv na hotel),

- nova konkurence: existuji bariéry vstupu, ale trh je velmi lakavy pro nové

silné konkurenty (vyznamny vliv na hotel),

- dodavateli: hotel v ramci fetézce omezené moznosti vlivu na dodavatelsko-
odbératelské vztahy, ale zatim stavajici dodavatelé jsou pro podnik vyhodné

(vyznamny vliv na hotel),

- odbérateli: zdkaznici maji moznost snadné vybirat dodavatele sluZeb,
piechéazet ke konkurenci, hotel se snazi jejich vliv omezit (spiSe vyznamny

vliv na hotel),

- substituce: moznosti ndhrady produktu hotelu jsou, av§ak nemaji fadu vyhod

oproti hotelovému produktu (maly vliv na hotel).
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4.4 SWOT analyza

Z vysledkl provedenych analyz je vytvofen seznam nejvyznamnéjSich faktort

vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Jsou to silné a slabé stranky hotelu, ptilezitosti a hrozby

okoli (viz Tab. 21).

Tab. 21: SWOT analyza hotelu Corinthia Prague

Silné stranky

Slabé stranky

- Budova a umisténi hotelu
- Kongresové prostory
- Wellness zéna

- Doplnkové sluzby (event-planovac,
podpora delegatt atd.)
- Sou¢ast mezinarodniho fetézce (silna

znacka, know-how, vyhody pii komunikaci
s banky, dodavateli)
- Nabidka balicku sluzeb
- Rust trzeb
- Udrzeni
(nerostou)
- Vylepseni hospodateni s aktivy
- Nizka fluktuace lidskych zdroji

provoznich  naklada

vyse

- Soucast mezinarodniho fetézce (absence
moznosti ovlivnit planovani a méfeni
efektivity marketingu, ovlivnit
dodavatelské vztahy)

- Velky podil cizich zdroja, zadluzenost

- Snizeni  likvidni  schopnosti  (kryti
kratkodobych zavazku z aktiv)

- Rostouci mzdové néklady

- Absence investic do vyzkumu a vyvoje

- Absence technologickych inovaci

Prilezitosti

Hrozby

- Rostouci zajem o cestovani obecné

- Rostouci zajem o Prahu jako destinaci CR

- Rozvoj kongresové turistiky

- Rist asijskych zdrojovych trhit

- Vysoké tempo rlstu turistickych toku
z Ukrajiny

- Technologické inovace (zejména ro oblast

produktové, distribuéni a komunika¢ni
politiky)
- Rist domaciho CR

- ,,Nehosty* hotelu — klienty wellness a gymu

- Stavajici silnd konkurence (Hilton Prague,
Holiday Inn, ICH)

- Vstup na trh novych velkych hotelovych
fetézcl

- Ochladnuti ekonomiky a stim spojené
sniZeni poptavky po 5*hotelech

- Pokles piijezdu turisti z Ruska

- Zkraceni primérné doby pobytu

- Tlaky ze strany trhu préace (konkurence,
nedostatek pracovnich zdrojt, rist mezd)

- Bankrot matetské spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani.

To, ze hotel Corinthia je soucasti mezindrodniho fetézce piedstavuje vyhodu

Z nékolika duvodu:

- lepsi dostupnost uvéri a vyhodnéjsi komunikace s bankami (mateiska

spolecnost je silna, je schopna poskytnout zaruky),

- Uspora nakladd v oblasti nakupnich ¢innosti, pravnich sluzeb, poradenstvi

apod. Neékteré cinnosti vradmci fetézec jsou centralizovany, dodavatelé
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poskytuji rizné slevy a vyhody (pojisténi, slevy na energii, sluzby telefonnich

operatord, bankovni sluzby apod.)

Nevyhodou ucasti v koncernu je to, Ze hotel Corinthia nemtize samostatné
ovliviiovat né€které ¢innosti — pfedevsim v oblasti marketingu, stanoveni jeho rozsahu a
ceny. Rovnéz nemize hotel posoudit sam svoji efektivitu. Za riziko, plynouci z acasti
Vv koncernu, 1ze povazovat bankrot matef'ské spole¢nosti. V souladu s podminkami smluv
by v tomto piipadé banky mély okamzité vypovédst avérovou smlouvu. Uvér poskytnuty
matetskou spolec¢nosti by se stal splatnym. Pravdépodobnost tohoto rizika je vSak

V soucasné dobé nizka.

Z pohledu finanénich a ekonomickych kritérii ma hotel nasledujici silné stranky:
rist provozniho vysledku hospodafeni, udrzeni nékladii na stejné urovni, dostupnost
vyhodnych uvéra. Klicovou silnou strankou, ktera byla vysoce hodnocena v rdmci

metody VRIO, je budova a umisténi hotelu, a s toho plynouci vyhody.

Slabé stranky hotelu vétSinou plynou z finan¢ni oblasti. Jsou to pfedevSim vysoka

zadluzenost spolecnosti, rostouci mzdové naklady, snizeni likvidni schopnosti.

Piilezitosti pro hotel se odviji od obecné piiznivého prostredi — ekonomicka
situace, rozvoj CR a zdjem turisti o Prahu, riist asijskych zdrojovych trhii. Hotel mize
najit prilezitosti také v oblasti novée rostoucich trhi — napft. ukrajinského, tak i na trhu

,hehosti hotelu (zédkaznici wellness a posilovny).

Hlavni hrozbu pro hotel ptedstavuje stavajici konkurence a potencidlni novi
konkurenti — silné mezinarodni znacky. V ptipadé, ze dojde k ochladnuti ekonomiky a

zpomaleni ristu ndvstévnosti Prahy, miZe se jednat o dalsi hrozbu.
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5  Zhodnoceni a doporuceni
Nevyhnutelnym dasledkem rozvoje hotelového sektoru v Praze v disledku

rostouci poptavky po ubytovaci kapacité je zvyseni konkurence mezi hotely a nésledny
tpadek a zanik HUZ, ktera neodpovidaji novym ekonomickym poZadavkiim trhu.
Statistiky poukazuji na rust poptavky turistli po ubytovani vyssich tiid: vyuziti kapacity
5*-hotelti se v poslednich letech zvySuje. Jak je vidét na ptikladu hospodaiské krize
2008-2009 poptavka vsak mulze byt negativné ovlivnéna ekonomickymi faktory.
Vzhledem Kk tomu, Ze v sou¢asné dobé se ekonomice CR daii (i kdyz se odekava
ochlazeni trhu) je mozné ptfedvidat absence rizika sniZzeni poptavky po 5*-hotelim.

V dasledku toho se konkurence mezi HUZ pravdépodobns jesté vic zostii.

Vybrany hotel Corinthia Prague, stejné jako jiné velké hotelové Fetézce (napf.
Hilton Prague, InterContinental), patii k segmentu podnikt s nejvy$sim podilem na trhu.
Tento segment neni vystaven riziku vyznamného Upadku nebo zaniknuti, nicméné musi

se dbat na udrzeni své pozice na trhu.

Cilem hotelu Corinthia je v soucasné dobé dal$i zvySeni obratu a podilu na trhu,
a to pfi udrzeni efektivnosti a ristu ziskovosti (podle Gcetni zavérky IHI Towers s.r.o.
2018). Tento cil je vhodny pro soucasnou situaci, proto je doporuceno zvolit si strategii,
postavenou na posileni stavaji pozice. Strategie musi byt zalozena na snaze odlisit se od
konkurence. Naznaky této snahy je jiz vidét z porovnani konkurentli (zejména jejich
dopliikovych sluzeb). Je tieba také rozvijet trhy (zintenzivnit praci s rostoucimi trhy —
asijskym, ukrajinskym) a rozvijet inovace produktu (zaméfit se na vyzkum a vyvoj,
obnovit webové stranky, ptistup k online marketingove komunikaci, rozpracovat nové
bali¢ky sluZzeb, nabidnout nové doplitkové sluzby pro hosty). Dale jsou navrhnuty
konkrétni cile pro tyto navrhy.

Vzhledem k rostoucim globalizaénim trendim je pro hotely, zejména pro
mezinarodni fetézce, pouzivat multiregiondlni strategie, avSak rovnéZ zohlednovat
narodni specifika (pro prazské hotely — specifikum ceského a prazského trhu hotelnictvi

a cestovniho ruchu).
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6 Zavér
Cilem préace byl studium teoretickych a praktickych aspekti modelti chovani
firmy v kontextu ruznych trznich struktur. Pro ucely naplnéni cile prace byla vybrana

konkrétni spolecnost — pétihvézdickovy hotel Corinthia Prague, ktery patii

mezinarodnimu hotelovému fetézci.

Za pouziti metody PEST analyzy byly vymezeny klicové faktory makroprostiedi
hotelt. Lze tvrdit, ze politické a ekonomické prostiedi je celkoveé pfiznivé pro rozvoj
hoteltl. Pozitivnim je zejména zdjem zahrani¢nich investorti o prazsky hotelovy trh,
v§eobecny rozvoj cestovani, rist zajmu o Prahu jako turistickou a kongresovou destinaci.
Vzhledem k timto faktorem lze vymezit rostouci hrozbu tlaki ze strany stavajici a

potencialné nové konkurence na trhu HUZ.

Neptiznivym pro hotely mize byt hodnocena také vysoka mira zaméstnanosti a
neustaly tlak na zvySovani mezd. To znamend, ze hotely mohou soupefit nejen o
zakazniky, ale 1 o pracovniky. Zkoumdani konkurence hotelii jako zaméstnavatell je

v kontextu modernich podminek zajimavym tématem k dalSimi rozpracovani.

Z analyzy trhu hromadnych ubytovacich zafizeni bylo zjiSténo, ze pocet
pétihvézdickovych hoteli tvoii jen trochu vi nez 5 % na celkovém poétu prazskych HUZ,
ale je vtéchto hotelech uskutecnovano vice nez 15 % pienocovani hostl. Rust
absolutniho poctu pienocovani, zjiStény v posledni dobé je spojeny predevSim
s celkovym zvySenim navstévnosti Prahy jako destinace, nikoli s prodlouZenim délky
pobyti navstévnikt, ktera naopak ma klesajici trend. V souvislosti s vySe uvedenymi
zjisténimi lze pro hotely doporucit zacilit se své marketingové strategie na podporu
prodlouzeni délky pobytl hostl (napt. poskytovani slev a doplitkovych vyhod pro hosty,
uskutecnujici vétsi pocet prenocovani).

Zajimavym zjisténim bylo to, Ze tém¢f absolutni vétSina hosti 5*-hotela tvoii
cizinci. Toto zjisténi neni ovSem zcela jednoznac¢né, a to v Souvislosti se zménou
v legislativé — nyni ob&ané CR jiz nemusi byt povinné evidovani v domovnich knihach
Ceskych hotelt, ale cizince — Stdle ano. Z pohledu poctu hostd a poctl pfenocovani
zaznamenavaji nerychlejsi tempo ristu ukrajinsky a ¢insky zakaznické trhy. Kongresova
turistika je dalSim slibnym trendem. Velké hotely mohou se zaméfit na vyuZiti téchto

prilezitosti ve svych strategiich.
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