Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

Diplomova prace

Inovativni business model

Kristyna ZikeSova

© 2023 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Kristyna Zike$ova

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Inovativni business model

Nazev anglicky

Innovative Business Model

Cile prace
Cilem diplomové prace je navrhnout inovovany business model pro hotel Orion v Krusnych horach
v Abertamech.

Metodika

Teoreticka ¢ast prace: prehled souc¢asného stavu poznani ve zkoumané problematice.

Prakticka ¢ast prace: zhodnoceni stavajiciho business modelu a jeho nedostatkd, analyza externiho pro-
stfedi véetné marketingové analyzy, syntéza poznatkd a navrh inovovaného business modelu s vyuzitim
pristupu business model canvas.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60 — 80 stran + prilohy

Klicova slova

business model, business model canvas, hotel Orion, hotelové sluzby

Doporucené zdroje informaci

GASSMANN, O., FRANKENBERGER, K., & COUDURY, M. (2020). The Business Model Navigator: Strategie
nejuspésnéjsich spoleénosti (2. vydani). Upper Saddle River, NJ: FT Press

IMKE, Steven. Applying the Business Model Canvas: A Practical Guide for Small Business. Colorado:
CreateSpace Independent Publishing Platform, 2016. ISBN 9781533677983.

NOVAK, Adam. Inovace je rozhodnuti: kompletni navod, jak délat inovace nejen v byznysu : 12 praktickych
nastroja, 40 prikladd z praxe. Praha: Grada, 2017. ISBN 978-80-271-0333-1.

OSTERWALDER, Alexander a Yves PIGNEUR. Tvorba business model: priruc¢ka pro vizionare, inovatory
a vsechny, co se neboji vyzev. V Brné: BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0025-4.

OSTERWALDER, Alexander, Yves PIGNEUR, Greg BERNARDA a Alan SMITH. Vydélavejte svymi napady:
vytvérejte produkty a sluzby, po kterych zakaznici touzi. Pfelozil Markéta POLOCHOVA. V Brné:
BizBooks, 2016. ISBN 978-80-265-0452-8.

REUVID, Jonathan. Growing Business Innovation: Creating, Marketing and Monetising IP. London: Legend
Business Books, 2017. ISBN 9781787198920.

Pfredbéiny termin obhajoby
2022/23 LS - PEF

Vedouci prace
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvdleno dne 2. 6. 2022 Elektronicky schvdleno dne 2. 11. 2022
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 31. 03. 2023

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Inovativni business model"” jsem vypracovala
samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné literatury
a dalSich informacnich zdroji, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych
zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze jsem v

souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tfetich osob.

V Praze dne 31.3.2023




Podékovani

Réda bych touto cestou podékovala pani profesorce Ivané Tiché za odborné vedenti,
mnoho cennych rad, které mi predala jak v prib€hu psani diplomové prace, tak pfi celém
magisterském studiu. Rada bych také podékovala spole¢nosti Becherplatz a.s. za
poskytnuti informaci o hotelu Orion a mym prarodi¢iim, diky kterym jsem se inspirovala

pfi navrzich na zlepSeni.



Inovativni business model

Abstrakt

Hlavnim cilem této prace je analyza stavajiciho business modelu, na jejimz zakladé
je sestaven navrh na zlepSeni. Dil¢im cilem této prace je vytvoreni business case, ktery bude
predstaven investorim na zasedani valné hromady.

Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti. Teoreticka Cast je vénovana vychodiskiim
souvisejicich s business modelem canvas a analyzam, které byly pouzity. Praktickd se se
zabyva charakteristikou vybrané spolecnosti, kde dochazi k inovaci stdvajictho business
modelu.

Inovovany business model, je navrzen na zakladé analyzy vnitfniho a vnéjSiho
prostiedi. Pro stanoveni sméru inovace byla pouzita kvantitativni metoda dotaznikového
Setfeni a kvalitativni metody strukturovanych rozhovora.

Na zakladé provedeného zkoumdni, je sestaven seznam navrhovanych doporuceni,
které hotelu prispéji k jeho prosperité a pomohou Karlovarskému kraji ke zlepSeni v oblasti
cestovniho ruchu.

Soucasti prace je business case, ktery je dulezitym dokumentem pii predkladani

navrhu investorovi.

Klic¢ova slova: business model, business model canvas, hotel Orion, hotelové sluzby



Innovative business model

Abstract

The main objective of this thesis is to analyse the existing business model and to
make a proposal for improvement. The sub-objective of this work is to create a business case
that will be presented to the investors at the general meeting.

The thesis is divided into two parts. The theoretical part is dedicated to the
background related to the business model of canvas and the analyses that were used. The
practical part deals with the characteristics of the selected company where the existing
business model is being innovated.

The innovated business model is designed based on the analysis of the internal
and external environment. To determine the direction of innovation, a quantitative method
of questionnaire survey and qualitative methods of structured interviews were used.

Based on the research conducted, a list of proposed recommendations is
compiled that will contribute to the hotel's prosperity and help the Karlovy Vary Region to
improve in the tourism sector.

The thesis includes a business case, which is an important document when presenting

a proposal to an investor.

Keywords: business model, business model canvas, hotel Orion, hotel Services
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1 Uvod

V soucasné dobé¢ je pro podnikani klicové provadét inovace a vytvaret nové business
modely, nebot’ dynamicky vyvoj odvétvi vytvaii nové sektory a umoziuje novym, mladym
a energickym firmam ziskat pfilezitosti. Sila dopadu tohoto rozvoje musi byt uvédomovéana
vSemi podnikateli, manazery a jinymi osobami na fidicich pozicich.

Podstatou inovace business modelli je tvofeni hodnoty pro firmy, zakazniky i
spolecnosti, coz predevsim zahrnuje nahrazeni zastaralych modelt. Ackoli se o inovacich
mluvi prevazné v poslednich letech, tento proces neni ni¢im novym. V 15. stoleti jiz
Johannes Gutenberg inovoval pivodni business model, kdyz hledal uplatnéni pro
mechanicky knihtisk, ktery sam vynalezl. Historicky poté pfisly s inovacemi naptiklad firmy
Diners klub, kdy v roce 1950 uvedli na trh prvni kreditni kartu, nebo spole¢nost Xerox, ktera
v roce 1959 predstavila leasing kopirek a systém plateb podle poctu kopii. (Osterwalder &
Pigneur, 2010, str. 15).

Cilem této prace je zejména analyza souc¢asného business modelu vcetné jeho silnych
a slabych stranek a ndsledné navrzeni inovativniho feseni, které hotelu pomize zvysit jeho
konkurenceschopnost a ziskat stabilni pfijmy. Pro dosazeni stanovenych cill jsou vyuzivany
metody, jako jsou brainstorming, empaticka mapa, analyza trhu a prizkum mezi zakazniky.
Vysledky téchto metod jsou pouzity k vytvoreni nového business modelu pro Hotel Orion.
Inovovany model zahrnuje nové produkty a sluzby, které lépe odpovidaji aktudlnim
potfebam zakaznikt a soucasnym vyzvam na trhu. Dale je také zahrnuta nova marketingova
a prodejni strategie, ktera pomize hotelu ziskat vice zakaznika a zvysit jeho trzni hodnotu.

Vysledkem diplomové préce je inovativni business model, ktery obsahuje konkrétni
navrhy a doporuceni pro zmény v portfoliu sluzeb, produktové nabidce, marketingu a
prodeji. Soucasti inovovaného modelu je business case, ktery také zahrnuje rizika spojena
s navrhem ¢i doporuceni pro samotného investora. Tento novy model by mél pomoci hotelu
ziskat stabilni pfijmy a zvySit konkurenceschopnost obzvlasté¢ v dobg, kdy se turismus
potykd s tézsim obdobim. Obecné se také inovovany model zaméfuje na problematiku
klimatickych podminek a jejich vyhlidky do budoucna, ty totiz budou turisticky ruch

ovliviiovat ¢im dal vice.
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2 Cil prace a metodika

V nésledujicich podkapitoldch jsou popsdny hlavni a dil¢i cile diplomové prace.

Popséna je také metodika, na které je celd prace postavena.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvofeni inovovaného business modelu pro Hotel Orion,
ktery se specializuje na provoz hotelového zatfizeni. Tento navrh je zalozen na identifikaci
oblasti podnikdni, které v soucasnosti nefunguji nebo trpi vyraznymi nedostatky. Dale jsou
stanoveny dilci cile, které jsou demonstrovany jednotlivymi metodami a analyzami, vCetné
poznani okoli a provozu samotného hotelu, déle také odhaleni problémovych oblasti, potieb
zakaznikd a generovani napadi na zlepSeni vySe zminénych oblasti. Cely proces inovace
vychdzi z ramce Business Model Navigator, ktery se sklada z deviti stavebnich bloku, tento
ramec je pouzivan v mnoha riznych odvétvich a sektorech pro vytvareni a inovaci business
modelt. Cilem pouziti tohoto ramce je identifikace a pochopeni skutecnych potieb a chovani

zakaznika.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na dveé Casti. Prvni ¢ast prace obsahuje teoreticka
vychodiska, kterd jsou nedilnou soucasti k pochopeni celé problematiky. Vysvétlen je
princip inovaci, sestaveni business modelu Canvas a jeho stavebni bloky. Vylozeny jsou také
ostatni pojmy, které jsou dulezitou soucasti pro Uspésné sestaveni inovovaného business
planu. Vychodiska jsou dile uvedena pro poznani nynéjSiho stavu ve zkoumané
problematice.

Prakticka Cast prace se zabyvd zhodnocenim stdvajictho business modelu a jeho
nedostatkl, zde je nezbytné provést sumarizaci funkénich a nefunkénich prvka v daném
systému. Jednim z prvnich krokt je analyza souCasného stavu business modelu, ta byla
provedena predevSim prostfednictvim kvantitativni metody dotaznikového Setfeni a
kvalitativni metody strukturovaného rozhovoru. Dotaznikové Setieni bylo provedeno na
zakladé 16 otazek, které byly cileny na obyvatele Karlovarského kraje a hlavniho mésta
Prahy. Strukturovany rozhovor byl veden s provoznim manazerem hotelu, otazky se tykaly

chodu podniku a stavu po pandemickém obdobi. Dal§im dulezitym krokem je analyza trhu
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a objasnéni cilové skupiny zakaznik(, k objasnéni téchto oblasti bylo vyuzito PESTLE
analyzy a Porterova modelu péti sil. Diky témto analyzam byli stanoveni hlavni konkurenti
a identifikovany faktory, které na hotel pifimo pasobi. Jako inovativni metody pfi navrzich
na zlepSeni a pri identifikaci potfeb zakazniki bylo vyuzito empatickych map a
brainstormingu.

Podstatnou ¢asti je vytvoreni tzv. business case scénare, ktery poskytne lepsi prehled o
budoucich investicich. Dal§i nedilnou soucasti pro vytvoreni business modelu je sestaveni
harmonogramu planovanych ¢innosti a analyza rizik pro jejich identifikaci a eliminaci.

Na zavér je provedeno celkové zhodnoceni dosavadni ¢innosti a sestaveni navrhu pro
zlepSeni. Soucasti navrhu je vyhotoveny novy Business model Canvas, ktery bude hotelu

slouzit jako voditko do budoucna pro vytvareni lepSich hodnot a zlepSovani jejich sluzeb.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Business modely

Business model je dle (Osterwaldera, 2015) definovan jako vychozi princip, jak firma
vytvari, predava a ziskdva svou hodnotu. Spravné nastaveny business model je kli¢em
k uspésnému a udrzitelnému podnikani, které bude spliiovat ocekavani zakaznikd,
zaméstnancu 1 majitele.

Business model Ize popsat jako skladbu deviti stavebnich prvki, které dohromady
vytvareji tzv. platno (canvas) business modelu. Moderni business model je ve velké mire
popisovan jako malifské platno. Cim je toto platno vétsi tim Iépe se na n&j vizualizuji a tvoii
nové business modely. Devét zakladnich prvka je na platné promitnuto jako devét okének,
do kterych se zapisuje, maluje a vlepuji se tam také papirky. Business model canvas se
navrhuje spiSe firmam, které jsou jiz zavedené a hledaji nové cesty v dusledku hledani
novych moznosti, vylepSeni sluzeb ¢i krizovych situacich. Pokud se jedna o nové zacinajici
podnikani je doporucovana varianta Lean Canvas, ktera je utlejsi variantou Osterwalderova
Business modelu Canvas a  zohledfiuje Cinitele  zacinajiciho  podnikani

(Osterwalder & Pigneur, 2015).

Obé vySe zminéné formy business modell se zna¢né liSi po obsahové strance
naro¢nosti. Forma Lean Canvas je orientovdna na jeden list formdtu A4, pficemz zpracovani
této formy neni prili§ narocné. DetailnéjSim propracovanim se zabyvd Business model
Canvas. Modely jsou rozdilné ve své struktufe a zaméteni. Jsou vytvareny podle toho, pro
koho, jsou urceny, pokud je cilem zaujmout investory bude lepsi varianta Lean Canvas,
v pripadé pujcky od banky bude nutné sestavit detailni Business model Canvas.

Z nize uvedeného grafu ¢.1 Ize vy¢ist hlavni divody vyuziti business modelu Canvas.
Obecné¢ je Canvas nastrojem pro vizualizaci a konstrukci podnikatelského modelu. Dalsimi
divody pro vyuziti mohou byt napt.:

e Snadnost pouziti — jednd se o jednoduchy a intuitivni néstroj

e Srozumitelnost — model umoziuje vyjadifovat myslenky jasn€ a srozumitelng,
coz usnadriuje celkovou komunikaci

e Flexibilita — model umozfiuje rychle a snadno ménit podnikatelsky model

e Identifikace rizik — model zajistuje usnadnéni identifikace rizik v podnikani
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e Zlepseni konkurenceschopnosti — umoziuje 1épe pochopit své trzni prostredi a

najit zpusoby, jak se odlisit od konkurence.

Graf 1 Davody pro pouziti Business Model Canvas

Duvody vyuZiti business
modelu Canvas

Rizeni multidisciplinarnich tymc Renovace starého business modelu
3%

Investiéni wzkum

7% Vyvoj nového produktu/ sluZby

21.2%

Fuze a akvizice
6.1%

Vyvoj zcela nového podnikani

Flze a akvizice

Zména strategie
17.2%
WVyvo) nového podnikant

32.3% Investicni vyzkum

Renovace starého business modelu _

13.1%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Strategyzer, 2015)

Graf ¢.2 vyobrazuje, jak Business model Canvas buduje hodnotu pro své uzivatele.
Model, generuje hodnotu na nékolika trovnich.

Klicovym faktorem je zlepseni komunikace v ramci celé strategie, v€etné vytvareni
sdileného jazyka, ktery ovliviiuje celkovou komunikaci. Dalsi hodnotou jsou nové napady
predlozené béhem brainstormingu. Dale je zlepSeni spoluprace a implementace novych

procesu napii¢ oddélenimi dulezitou hodnotou, stejné jako zlepSeni mezinarodni spoluprace.
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Graf 2 Jak Business Model Canvas vytvari hodnotu pro své uzivatele:

1 2 3 4

None Small Good Major

Better conversation on strategy @

Creating a shared language .-

-

YV
Better ideas put on the table/ better brainstorming Z@ -

d
Better teamwork /:.*a\

.

Structured, practical outcomes to implement | 4 Ko,

) &5

Better collaboration across disciplines E D '\1
LY
Better collaboration across geographical boundaries

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Strategyzer 2015)

3.1.1 Definice business modelu

Koncept business modelu reprezentuje zakladni princip, ktery urcuje, jak spolecnost
generuje, distribuuje a ziskdva hodnotu. VSeobecné pochopeni pojmu business model je
klicové pro jakoukoli kvalitni diskuzi ¢i workshop na téma inovace business modeli.
Business model musi byt vysvétlen co nejstrucnéji, aby byl srozumitelny pro vSechny
ucastniky. Koncept musi byt jednoduchy, ale zaroven relevantni, intuitivni a snadno
srozumitelny (Osterwalder & Pigneur, 2012, str. 14).

Joan Margretta (2002, str. 199) popisuje business model jako pfibéh o tom, jak
spolecnost funguje. Podle jejiho nazoru spravny business model odpovidd na otazky Petera
Druckera, a to kdo je na§ zékaznik a co povazuje za hodnotné a uzite¢né. Tyto otazky by si
mél klast kazdy manazer spolecnosti. Zakladni ekonomickd logika business modelu
vysvétluje, jak spoleCnost muze poskytnout zakaznikim hodnotu za pfiméfené naklady a
jakym zpisobem generuje zisk.

Osterwalder (2004) se pokusil vysvétlit business model na zakladé definic slov
"business" a "model". Business model se tedy tyka toho, jak spole¢nost nakupuje, prodava

produkty a sluzby a generuje zisk. Obecnym cilem tvorby modelu je porozumét, popsat a
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predpovédét fungovani spoleCnosti v realném svété. Osterwalder a jeho spolupracovnici
predstavili novy koncept business modelu, ktery umoziuje popsat model jakéhokoliv
podniku, coz zahrnuje zpusob, jakym organizace vytvari, distribuuje a zachycuje hodnotu

(Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014).

3.1.2 Princip a inovace business modelu

V piipadé zmény jednoho bloku nebo casti bloku obchodniho modelu je ¢asto nutné
upravit i ostatni komponenty v podniku, protoze jednotlivé slozky jsou tésné€ propojené.
Inovace obchodnich modeli mohou byt celkovou proménou firmy, ale také pozvolnou
posloupnosti mensich zmén (Frankova, 2007, str. 172-174).

Vychozim bodem pro vyvoj inovovaného obchodniho modelu je zpravidla situace,
kdy je tfeba ziskat podrobné&jsi informace o potiebach zakaznického segmentu. Inovace
obchodnich modelt jsou klicové pro konkurenceschopnost podnikt, ale tvorba a fizeni
inovaci neni jednoducha. Potieba inovaci se objevuje s ménicimi se preferencemi zakaznika,
novymi regulacemi podnikéni, modernimi technologiemi a rostouci konkurenci. Vytvareni
inovaci vyzaduje v€asnou identifikaci omezeni, vyzkum novych moznych podnikovych
pristupt, testovani novych komponentd, porozuméni potiebam cilovych zakaznika, zvazeni
rizik a moznost uceni se z chyb ostatnich (Chesbrough, 2006, str. 87-88).

Je nutné mit jasnou vizi a dobré porozuméni podnikového obchodniho zdzemi i
podnikatelského prostiedi, aby byly inovace u¢inné. Protoze zakaznici hraji primarni roli v
kazdém byznysu, je vhodné obétovat ast inovacniho usili a ziskat pohled na podnikové
hodnoty z pozice zakaznikd. (Hedman, Kalling, 2003).

Nicméné tvorba a fizeni inovaci predstavuji slozity proces, ktery vyzaduje znacné
tsili a kompetence. Tyto kroky jsou vSak Casto nezbytné pro rust podnikii a v nékterych
ptipadech mohou dokonce znamenat rozdil mezi uspéchem a selhanim. K tispéchu je nutné
pochopit procesy, které ukazuji potfebu zmény stavajiciho modelu. Tyto procesy zahrnuji
Casnou identifikaci omezeni, ktera ovliviiuji soucasny obchodni model; vyzkum novych
podnikovych pristupt; testovani novych komponentt potencialniho modelu; pochopeni
potieb cilovych zakaznikll; zvazeni rizik, které inovace piinasi a také moznost ucit se z
chyb ostatnich (Scott-Kemmis, 2012).

Pti takovémto prekonavani vyzev a nejistot, které jsou obvyklou soucasti inovovani
obchodnich modeld, je potieba mit jasnou vizi a dobré porozuméni podnikového

obchodniho zazemi 1 podnikatelského prostiedi, aby inovace byla u€inna.

18



Jiz bylo zminéno, Ze zakaznici hraji primarni roli v kazdém podniku, a proto je
vhodné vénovat ¢ast inovacniho usili k ziskani pohledu na podnikové hodnoty z
perspektivy zakaznik.

Podle Plé, Lecocq a Angot (2010) bylo doposud malo vyzkumu, které se zabyvaji
vyvojem a hodnocenim obchodnich modelt z pohledu zakaznikti. Nicméné vnimani
podnikovych aktivit zakazniky miZze podniku poskytnout potiebnou zpétnou vazbu, na
zakladé, které mize podnik upravovat svou hodnotovou nabidku, produkty, sluzby,
komunikacni strategie nebo zpusoby distribuce.

V pruzkumu mezi seniornimi manazery provedeném Economist Intelligence Unit bylo
zjisténo, ze vétsina z nich upfednostiiuje inovaci obchodniho modelu jako zdroj konkurenéni
vyhody pred novymi produkty a sluzbami. Z toho vyplyva, ze zptusob, jakym spolecnosti
podnikaji, ma stejnou nebo dokonce vétsi dulezitost nez to, co délaji. Tento nazor je
podporovan globalni studii spole¢nosti IBM, jejiz vyzkumnici odhalili, Ze inovace
obchodniho modelu pfinasi rychlejsi rist vynost spole¢nosti nez inovace produktii a procest
(Pohle & Chapman, 2000). Podobny z&vér ptinesli 1 Giesen a kolegové (2007).

Vzhledem k obtiznosti implementace inovaci obchodnich modell vytvorili autofi
Business Model Canvas urcity privodce, jak analyzovat stavajici obchodni model s cilem
identifikovat moznosti pro jeho vylepSeni nebo inovaci. Privodce obsahuje nékolik metod a
technik, jako je napfiklad porozuméni zékaznikim, vizualni mysleni, schopnost
predstavivosti, kreativita, vytvafeni prototypu a dalsi techniky. Tyto techniky vyZzaduji

tymovy pfistup a jsou Casove i naro¢né na znalosti (Osterwalder, Pigneur, 2010)

3.2 Business model Canvas

Business model canvas predstavuje hlavni prvky operaci v dané organizaci.
Popisuyje, jak organizace vytvari hodnoty. Canvas modelu poskytuje podrobny plan, ktery

1ze pouzit k vedeni rozhodnuti o navrhu na niz§i urovni (Osterwalder, Pigneur, 2010).

3.2.1 Stavebni bloky

Ostenwalderiv model muze byt rozdélen do dvou casti, pravé a levé, jejichz
spojovacim prvkem je hodnota nabidky, coz je hlavni prvek celého modelu. Tento model lze
pfirovnat k mozku, ktery je rozdélen na pravou a levou hemisféru, kde kazda hemisféra se

zabyva odli§nymi vécmi, ale spolecné tvoii celistvost.
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Prava ¢ast modelu se soustiedi na vytvafeni hodnoty a zahrnuje vztahy se zakazniky,
zakaznické segmenty, kanaly a piijmy.
Leva cast modelu se oznacuje jako efektivni a zahrnuje klicové aktivity, klic¢ova

partnerstvi, klicové zdroje a naklady.
Obrazek 1 Stavebni bloky Business modelu Canvas

Key Value Customer
Activities Proposition Relationships

Key / '« r
Partners /¢ P -
@

Costs Key Revenue
Resources Channels

drawings by JAM

Zdroj:(Brandbakers,2020)

Zakaznické segmenty

Zakaznici predstavuji katalyzator kazdého podnikového zaméru a zajiStuji podniku
zisk, ktery je kliCovy pro jeho preziti. Cilem této ¢asti je definovat zakazniky a seskupit je
do nékolika segmentt na zakladé spole¢nych potieb, chovani a jinych charakteristik, které
je budou spojovat. Podnik mize definovat vice segmentii bez ohledu na jejich velikost.
Klicové je vybrat si segmenty, které jsou pro podnik dulezité, a naopak odstranit ty, které
jsou Casoveé narocné. Jakmile podnik urci své zakaznické segmenty, mél by se zaméfit na
detailni prazkum samotnych potieb. Teprve v této fazi miaze byt sestaven obchodni model

(Osterwalder & Pigneur, 2010, str. 19).
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Spole¢nost by méla provést segmentaci zakaznikd v situacich, kdy (Osterwalder &

Pigneur, 2010, str. 19):

* "jejich potreby vyzaduji odli§né nabidky,

« jsou k obsluze vyuzivany ruzné distribu¢ni kanaly,
* pozaduji rizné typy vztahu,

* vykazuji odli§nou ziskovost,

* jsou ochotni platit za jiné prvky produktu."

Kazdy autor pouziva rizna oznaceni pro segmentacni kritéria nebo rozdéluje néktera
kritéria na podkategorie. Napriklad Bouckova (2003) uvadi dvé kritéria segmentace: trzni
projevy a popisna kritéria. Kritérium trznich projevt se dale dé€li na pficinna (odkazujici na
ocekavanou hodnotu vyrobku) a kritéria uziti (délici zakazniky podle jejich uzivatelského
statusu nebo miry uziti). Popisnd kritéria jsou u Bouckové rozdélena na tradi¢ni a

psychograficka.

Kotler (2013, str. 10) charakterizuje segmentaci jako nésledujici:

1. ,,Geograficka: segment je rozdélen podle zemé, mésta atd... Zaméfuje se hlavné na
odli$nosti v dané oblasti.

2. Demograficka: Toto kritérium rozdéluje segment podle véku, rodinného stavu,
pohlavi, velikosti rodiny, zivotniho stadia a generaci. Je jasné, Ze si senior dité koupi
uplné jiny vyrobek.

3. Socioekonomicka: Soustfed’uje se na pfijem, rozpoCet a povolani. Zakazniky déli
podle ekonomickych vrstev a tfid. Podle téchto kritérii firma dokaze odhadnout na
které vyroby/ sluzby budou ¢i nebudou mit penize.

4. Etnograficka: D¢li zakazniky dle rasy, ndrodnosti a podle nabozenstvi.
Psychograficka: Zajima se o motivaci, uspéchy, idealy a formy sebevyjadieni.

6. Behavioralni: segmenty se déli podle nakupniho chovani a rozhodovani. Je jasné,

ze kazdy zakaznik ma jiné potieby a oCekava néco jiného od zakoupeného zbozi. ,,
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Hodnotové nabidky

Hodnotova nabidka, je soubor vyhod, které firma poskytuje zakaznikiim. Tato nabidka
je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje zakaznickou volbu mezi jednotlivymi firmami.
Specifické prvky, které tvoti tuto nabidku, se nazyvaji specifikacni bali¢ek vyhod a mohou
byt kvantitativniho (napfiklad cena) nebo kvalitativniho charakteru (naptiklad design). Tyto
prvky jsou kombinovany tak, aby co nejlépe uspokojily zakaznikovy potieby.

Podle Osterwaldera (2010, str. 23) jsou nékterymi z téchto prvka naptiklad:
e noveé potieby, které predtim zakaznik neznal, zlepseni vykonu produktt a sluzeb,

e prizpusobeni produktl a sluzeb specifickym potiebam zakaznika,

e design,
e znacky,
e cena,

e snizovani nakladu,

e snizovani rizika,

e dostupnost a pohodlnost.

Presto, ze cena muZze byt pro zakaznika rozhodujicim faktorem, spolecnosti by nemély
stav€t svou strategii pouze na cen€, aby si udrzely stabilni zakladnu zakaznikti a méli by

brat do podvédomi i ostatni faktory ptisobici na jejich rozhodovani.

Distribu¢ni a komunikacni kanaly

Kanaly, reprezentuji komunikaci mezi spoleCnosti a zakaznickymi segmenty,
popisuji také, jak firma pfistupuje, aby jim poskytla hodnotovou nabidku. Kanaly jsou
klicovym prvkem, ktery vede k uspokojeni zakaznik(i a disponuji nékolika funkcemi, jako
je napiiklad zvySovani informovanosti o vyrobcich a sluzbach firmy mezi zakazniky,
poskytovani pomoci zakaznikiim a poskytovani zakaznické podpory po prodeji (Osterwalder
& Pigneur, 2010, str. 26).

U sluzeb se Casto setkavame s distribu¢nimi cestami. Toto vyplyva z charakteru

sluzeb, konkrétné z jejich neoddélitelnosti od poskytovatele (Vastikova, 2014, str. 113).

Vztahy se zakazniky
Tento blok stavebnich prvka se tyka riznych typu interakci, které spoleCnosti

navazuji se svymi zdkaznickymi segmenty. Tyto vztahy se odvozuji od motivace, jako je
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ziskavani novych zakaznikd, udrZzovani stavajicich nebo zvySovani prodeje. Spektrum téchto
vztaht je rozmanité a mize se pohybovat od automatizovanych az po velmi osobni. Prvnim
krokem pro spolecnosti by mélo byt zodpovézeni otazky, jaky typ vztahu ocekavaji a chtéji

udrzovat jednotlivi zakaznici, a jaké jsou naklady na udrzovani téchto vztaht.

Ostenwalder (2010) rozliSuje mezi ne¢kolika kategoriemi vztahu:

* Osobni podpora se zaklada na interakci mezi prodejcem a zakaznikem a muize mit rizné
formy — prodejce v obchodé, operator v call centru nebo online asistence. Vétsinou konci po
ukonc¢eni nakupu.

* Individualizovana osobni podpora predstavuje nejintimnéj§i formu vztahu a vétSinou se
buduje na dlouhodobé bazi. Muze byt zastoupena napiiklad osobnim bankéfem nebo key
account manazerem.

» Self-service nepotiebuje pfimou interakci prodejce se zdkaznikem, ktery si vétSinou dokaze
poradit sam.

» V pfipadé automatizovaného servisu se jedna o pokrocilejsi formu samoobsluzného
zakaznictvi. Zakaznik je rozpoznan a na zaklad¢ jeho potieb jsou mu nabidnuty dalsi sluzby
nebo produkty.

* Mnoho spole¢nosti podporuje uzivatelské komunity, kde se sdili nazory a zkusSenosti, z
nichz mohou vychazet nové napady.

* Spolutvorba je uz za hranicemi tradi¢nich vztahi. Nékteré firmy umoziuji zékaznikiim

podilet se naptiklad na vyvoji nového nebo zdokonaleni stavajictho produktu.

Zdroje prijmu

Popsany blok se zaméfuje na to, jak spoleCnost generuje piijmy z rGznych
zakaznickych segmentd. Ostenwalder (2010) tvrdi, ze zékaznici jsou srdcem podnikani a
pfijmy jsou jeho tepnami. Idealné by spolecnost méla zaznamenavat vice piijmovych tokt z
kazdého segmentu a kazdy z téchto tokti miize mit jiny zptisob cenotvorby. Cenotvorba miize
byt fixni, zdvisld na vlastnostech produktu, zdkaznickém segmentu nebo objemu, nebo
dynamicka, ktera se odviji od ¢asu nakupu a vytvari se na zaklade nabidky a poptavky nebo
prostiednictvim smlouvani nebo aukci.

Existuji také dva zakladni typy pfijma: jednorazova platba od zakaznika a opakované

pfijmy z prabéznych plateb. Spolecnost miize ziskavat pfijmy z prodeje aktiv, jako jsou
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vyrobky nebo vlastnicka prava, z poplatki za uziti, pfedplatného, pronajmu, licenci,

poskytovani sluzeb nebo reklamy.

Klicové zdroje

Kli¢ové zdroje predstavuji hlavni zdroje potiebné pro podnikani. Bez nich by firmy
nemohly vyrabét své produkty a poskytovat sluzby, které uspokojuji potieby zakaznika.
Slozeni aktiv jednotlivych spole¢nosti bude odlisSné podle odvétvi a Cinnosti, kterou
provadéji. Tyto zdroje mohou byt vlastnény samotnou spolecnosti nebo pronajaty. Déleni
aktiv je nasledujici:
» fyzické — budovy, pozemky, stroje, distribucni sit¢;
« dusevni — patenty, znacky, databaze zakaznikl; ~
* lidské — zaméstnanci;

* finanCni. (Osterwalder & Pigneur, 2010, str. 26)

Klicové ¢innosti

Spole¢nost potiebuje provadét urcité kritické ¢innosti, aby byl jeji obchodni model
uspésny. Tyto aktivity se lisi v zavislosti na odvétvi, ve kterém spolenost ptsobi. Podle
Osterwaldera existuji tii kategorie klicovych €innosti. Prvni kategorie se tyka vyroby nebo
vyvoje v piipad€ vyrobnich podnikd. Druha kategorie zahrnuje ¢innosti zaméfené na feSeni
problému u poskytovatel sluzeb, jako jsou naptiklad konzultacni firmy a nemocnice. Treti
kategorie se sklada z ¢innosti souvisejicich s platformou, fizenim, poskytovanim sluzeb a
propagaci (napiiklad webové stranky, sité, zprostiedkovatelské platformy, software nebo

znacka). (Osterwalder & Pigneur, 2010, str. 26)

Kli¢ova partnerstvi
Jde o alianci, sit’ dodavatelti a spolupracovnikt, ktefi jsou nezbytni k fungovani
obchodniho modelu a zapojuji se do kliCovych Cinnosti. Motivaci pro firmu budovat si

partnerstvi jsou vyhody z rozsahu, snizeni rizika a ziskani zdroju a aktivit.

Ostenwalder (2010) rozliSuje mezi Ctyfmi typy partnerstvi:
* strategicka spojenectvi mezi nekonkurujicimi si firmami,
* spoluprace mezi konkuren¢nimi subjekty,

* spolecné podniky (nové podnikatelské projekty),
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* vztahy mezi kupujicim a dodavatelem

Struktura nakladu

Posledni blok, tedy struktura nakladt, zahrnuje klicové naklady spojené s
fungovanim obchodniho modelu. V tomto bloku by si spolecnosti mély klast otazky jako
a "Které klicové aktivity jsou nejnakladné;§i?".

V ramci nakladi lze rozliSovat mezi dvéma modelemi. Prvnim je nakladove
motivovany model (téz nazyvan jako "low-cost" model), druhym je pak model motivovany
hodnotou (téz nazyvan jako "value-driven" model). (exklusivita vyrobkl a sluzeb, znacka,

kvalita) (Osterwalder & Pigneur, 2010, str. 27).

3.2.2 Canvas business modelu

Pro sestaveni business modelu se pouziva nastroj zvany Canvas, ktery ma vzhled
podobny malifskému platnu a obsahuje 9 klicovych prvkd umoziujicich vizualni
reprezentaci existujicich nebo novych modelt. Misto platna lze pouzit velky papir, ktery se
umisti na zed a osnova se na né nakresli. Canvas je rozdélen na dvé Casti: leva strana
reprezentuje efektivitu a prava strana hodnotu.

Canvas business modelu se pouziva v riznych odvétvich a velikostech podniku, kde
se mohou vyskytovat rizné vzory modelii. Autofi knihy (Osterwalder & Pigneur, 2010)
popisuji pét zakladnich vzorti business model, které jsou zaloZzeny na koncepcich
vyuzivanych v ekonomice. Cilem autorti bylo pfepracovat tyto koncepce do jednotného

formatu platna business modelu, aby byly snadno pouzitelné pti navrhu nebo tvorbé modelu.

Vzory
Un-Bundling business modeli

Tato teorie popisuje tfi rozdilné typy podnikatelské strategie, konkrétné strategii
orientovanou na zakazniky, inovalni strategii a strategii orientovanou na infrastrukturu.
Kazdy typ vykazuje specifické ekonomické, konkuren¢ni a kulturni naroky. Tyto tfi strategie
mohou existovat v ramci jedné spolecnosti, ale optimalnim feSenim je, aby byly rozdéleny
do samostatnych subjektti. Tento model se obvykle uplatiiuje v soukromém bankovnictvi a

mobilni telekomunikaci (HBR, 1999).
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Dlouhy chvost

Tato koncepce se zaméfuje na Sirokou nabidku marginalnich produkti. Celkové
trzby z prodeje téchto polozek, mohou model udélat taktéz atraktivni jako model tradicni,
kdy vétsina trzeb plyne z prodeje uzké nabidky nejprodavanéjsich produkti. Business
modely zalozené na tomto konceptu vyzaduji nizké naklady na zasoby a silné platformy, aby
produkty byly zakaznikiim co nejblize. Prikladem pro tento koncept muze byt platforma

Netflix, YouTube ¢i Facebook (Anderson, 2006)

Vicestranné platformy

Tyto platformy sdruzuji alespori dvé specifické, ale vzajemné provazané skupiny
zakaznikd. Tato platforma vytvaii hodnotu tim, Ze mezi jednotlivymi skupinami usnadfiuje
interakci. Vznika zde sitovy efekt, jelikoz platforma nabyva na hodnoté tim, ze pfitahuje
dalsi zakazniky. Vicestrannou platformu vyuziva napt.: Visa, Google ¢i Microsoft Windows

(Evans, 2006).

Business model zdarma

V tomto modelu muaze alespon jeden vyznamny zakaznicky segment neustale
profitovat z bezplatnych nabidek, a to poskytuji rizné vzory. Financovani neplaticich
zakaznika zajiStuje jina Cast business modelu nebo jiny zakaznicky segment. Tento business

model vyuziva napt.: denik Metro, Flickr, Skype ¢i Google (Anderson, 2009).

Oteviené business modely

Spoluprice s externimi partnery umoziuje firmé tvofit a ziskavat hodnotu. Rozlisuji
se dva zakladni sméry, konkrétn€, zvenci dovniti, kdy jsou ve firm€ vyuzivany externi
ndpady, nebo,, zevnitf ven®, zde firma poskytuje napady pripadné aktiva pravé externim

partnerim. Tyto modely vyuzivaji firmy P&G nebo Innocentive (Chesbrough, 2006).

3.2.3 Value proposition Canvas

Cilem Value Proposition Canvas spoc¢iva v dikladném pochopeni zakaznika. Tento
koncept zajistuje, ze jednotlivé navrhy jsou jasné definovany a snadno pochopitelné. Jeho
ucelem je usnadnit komunikaci ohledné navrhii a souznit s Business modelem Canvas, ktery
umoziiuje podniku podrobné prozkoumat klicové stavebni bloky modelu, jako jsou

zakaznické segmenty a hodnotova nabidka. Vysledkem tohoto konceptu by mélo byt
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vytvofeni produktu nebo sluzby, ktery bude co nejlépe odpovidat chovani a potfebam

zakaznika. (Osterwalder, 2014, str. 32).

Obrazek 2 Business model canvas

The Business Model Canvas
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Zdroj: Strategyzer.com (2018)

Value Proposition Canvas umoziiuje zdokonalit hodnotovou nabidku, coz je vyhodné
jak pro nové, tak i pro zavedené spolecnosti. Pro zavedené firmy muze byt cilem vylepsit
stavajici hodnotovou nabidku a obchodni model, a to vyuzitim existujicich aktiv a
vytvafenim portfolia hodnotovych nabidek a obchodnich modeli. Pfi navrhovani novych
hodnotovych nabidek vSak mohou nastat urcité vyzvy, jako je averze k riziku a ziskani
pristupu k existujicim zdrojim. Vytvoreni uspéSné nové hodnotové nabidky vyzaduje
podnikatelské znalosti, schopnost pouzivat Design Thinking, vciténi se do zakaznika a
ochotu experimentovat.

Hodnotova nabidka je zalozena na poznani zdkaznika, zahrnujici jeho tkoly, problémy
a potreby, které se snazi vyreSit nebo uspokojit. Zakaznické obtize zahrnuji vSe, co
znesnadnuje dokonceni ukolu, véetné rizik a moznych Spatnych vysledkd, zatimco pfinosy
jsou vSechny vysledky a pfinosy zakaznikid, jako jsou funkcni uzitek, socialni zisky,

pozitivni emoce a uspory nakladt
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Hodnotova mapa popisuje vyhody, které zakaznici mohou ziskat od produktti nebo
sluzeb, které spoleCnost nabizi. Tento nastroj zahrnuje balicky produktt a sluzeb, které
pomahaji zakaznikiim uspokojit jejich potieby a dokoncit ukoly. Dalsimi prvky hodnotové
mapy jsou fesSeni obtizi, které popisuje zpusoby, jakymi spole¢nost pomaha zakaznikiim
prekonat jejich problémy, a vytvareni pfinosu, které popisuje nové vyhody a vysledky, které
spolecnost nabizi svym zakaznikiim.

Aby spole€nost uspéSné navrhla novou hodnotovou nabidku, je potfeba mit urcité
atributy, jako jsou podnikatelské znalosti, schopnost vyuzivat Design Thinking, schopnost
vciténi se do zakaznika a ochota experimentovat. Pro zlepSeni stavajici hodnotové nabidky
a obchodniho modelu se tymy v zavedenych firmach zamétuji na vyuziti existujicich aktiv
a budovani portfolia hodnotovych nabidek a business modelt. Profil zakaznika obsahuje
charakteristiky, jako jsou ukoly, piinosy a obtize. Ukoly se zaméfuji na to, co zakaznik
potfebuje dokoncit, zatimco obtize zahrnuji vSe, co znesnadiuje dokonceni ukolu. Ptinosy
jsou vysledky a zisky zakaznikti (Osterwalder, Pigneur, Bernarda, & Smith, 2014, str. 15-
40).

3.3 Inovace business modelu

Inovace zahrnuje specificky typ zmén, které jsou umyslné, nové a uspé$né. Tento
koncept je dnes spojovan nejen s produkty a sluzbami, ale také s organizacnimi
transformacemi. Organizacni transformace vyzaduji flexibilitu a adaptivitu organizace a také
schopnost vytvaret nové produkty a sluzby, zavadét nové technologie a uspokojovat potieby

zakazniku (Frankova, 2004, s. 141).

28



Obrazek 3 Analyza Google Trend strategického planu klicovych slov ,.vs. Business Model Canvas*
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Zdroj: (Strategyzer 2015)

3.3.1 Design thinking a proces inovace

Design thinking je §iroce vyuzivana metoda, kterd neni jednoznacné definovana
(Goller & Bessant, 2017, str. 281). Nektefi autofi ji popisuji jako ramcovy pfistup k inovacim
a kreativité, zatimco pro T. Browna a B. Katze je to efektivni zplisob inovace, ktery se
zaméfuje na potieby uzivateli a lze ho aplikovat v celé spoleCnosti. Design thinking
umoziuje jednotlivedm a tymim generovat prulomové napady a vyuzit dovednosti
designera k vytvareni produktt, které spliuji lidské potifeby a omezeni podnikani. Tato
metoda kombinuje konvergentni a divergentni mysleni, soustiedi se na uzivatele a vyuziva
prototypovani a implementaci riznych technik a metod z riznych obort. Design thinking
tak spojuje oba typy mysleni k vytvareni mnoha napadt a naslednému odstranéni téch, které

nevyhovuji pozadavkim (Brown & Katz, 2019, str. 11).
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Obrazek 4 Design thinking process

DESIGN THINKING
PROCESS

EMPATHIZE DEFINE IDEATE PROTOTYPE TEST

Zdroj: (Confess, 2022)

Stézejnim prvkem Design Thinkingu je zaméfeni na uzivatele a pochopeni jeho
potieb. Navzdory stanovenym kroktm Casto uplatiiuje tzv. agilni pfistup, coz znamena, ze

jakykoli krok 1ze rychle opakovat a pfizptsobit se tak novym poznatkiim.

Empathize-vciténi se do zdkaznika a porozuméni jeho potfebam:

Define-definice problému, ktery je nutné fesit

Ideate-tvotiva a kreativni faze, znamena Ze je hledano co nejvice feseni

Prototype-nejsilnéjsi myslenky se posunuji do faze prototypu

Test-testovani variant prototypu na zakaznicich (John Wiley & Sons, 2016, str. 220-
229)

3.3.2 Brainstorming

Mezi nejvyhledavanéj§i metody kreativniho mySleni bezpochyby patfi
brainstorming. Koncept boufe mozku byl zaveden Alexem Osbornem, byvalym
spolumajitelem reklamni agentury BBDO a Creative Problem Solving Institutu, a jehoz
kniha How to Think Up popsala tuto techniku. Mezi hlavni pfinosy metody patii oddé€leni
faze vyhodnocovani napadt od faze generovani napadu a vytvoreni stimulujici atmosféry
pro spolecné rozvijeni myslenek.

Brainstorming se vyznacuje tim, ze nejprve se predstavi problém skupiné fesitelt a
poté se hledaji napady. Tato metoda se opirad o Ctyti zakladni principy (Novak, 2017, s. 43-
44).
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Obrazek 5 Myslenkova mapa jako soucéast brainstormingu

Zdroj: vlastni zpracovéni
- Cim vice se vyprodukuje napadd, tim lépe se vybere ten opravdu uZite¢ny.
Zadna kritika
- Prubeh brainstormingu se nehodnoti, aby ucastnici nebyli odrazeni od vzajemného
sdileni a nebyla potlacena jejich tvofivost.
Neobvyklé a blaznivé napady jsou vitany
- Mozek stimuluji nové a neobvyklé ndpady k otevieni novych smért mysleni.
Rozvijejte cizi napady
- Brainstorming tkvi v rozvijeni a vylepSovani vzajemnych napada tak, aby jejich
aplikace byla co nejpfinosnéjsi. I pfes to, Ze se brainstorming vyuziva jiz nékolik let,
stile dochdzi k jeho nespravnému pouzivani. Je proto nezbytné dodrzovat zakladni
pravidla, jako napfiklad nenucenost, sviznost, zaméreni na konkrétni a dostatecné

rozsdhlou kreativni vyzvu a tymovou spoluprici.

Spravné prostiedi pro brainstorming by mélo byt uvolnéné a nabizet zakladni néstroje,
jako jsou flip chart, fixy, tabule a samolepici blocky. Vybér ucastniki by mél byt peclivé
zvazen s ohledem na pocCet a riznorodost tymu, coz muze stimulovat kreativitu, ale také
muze byt prekazkou. Pro uspésny brainstorming je také vhodné zvolit vhodné misto, jako

naptiklad kuchynl v podniku. (Koénigova, 2007, str. 33; Novak, 2017, str. 47-49)
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3.3.3 Mapa empatie

Vychozim bodem pro empatickou mapu je Design Thinking, ktery zahrnuje mnoho
nastroju, které uzivatelim pomohou se lépe vcitit do dané problematiky. Mapa empatie
zakaznika neboli empathy map je dle (uxbooth.cz), nastroj pro poznani zakazniki.
Jednoduse pomaha prodavajicimu vzit se do role uzivatele produktu/sluzby.

Jde o mapu rozdélenou do 4 ¢asti:

Says (fika),

Thinks (mysli),

Does (déla) a

Feels (citi).

Mapa je vzdy vztazena k jedné konkrétni person€. Vybrané osoby v prub€hu analyzy
pfifazuji poznatky na zakladé svého pozorovani.

Cilem je prozivat totozné zkuSenosti, prozitky, citit stejné napéti, nervozitu, radost
¢i frustraci v jednotlivych fazich sluzby, tak aby vysledna mapa byla co nejrealisti¢té)si

(Uxbooth, 2022).

Obrazek 6 Empatickd mapa

Think & Feel?

Hear? See?

Say & Do?

Pain Gain

Zdroj: (Osterwalder, 2009)
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3.4 Strategické analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi

Vnitini a vnéjsi okoli podniku se nejenom navzajem ovliviiuji, ale také je poji
transformacni proces podniku, kdy vnitini vstupy jsou transformovany podnikem do vstupt

vnéjSich.

Makroekonomicka analyza

Pokud jde o slozitost okoli podniku, 1ze jej rozdélit do dvou typa — jednoduchého a
slozitého. Toto rozdéleni zavisi na naroCnosti faktord, které okoli podniku ovliviiuji.
Druhym aspektem je Casova stabilita, a to rozdélenim na statické a dynamické okoli.
Kombinaci téchto faktort Ize odhadnout nejistotu, kterou bude podnik v daném okoli Celit.
Kombinace jednoduchého a statického prostiedi se povazuje za nejstabilngjsi a nejleh¢i na
udrzeni. Stfedné naroCnou udrzitelnost ma situace, kdy se stfetava jednoduchost a
prostiedi, které kombinuje slozité a dynamické prvky. V takovém prostiedi mize byt pro
podnik obtizné udrzet se a reagovat na zmény, coz mize vést k dodateCnym nakladim.
Dalsimi faktory, které lze pouzit pro rozdéleni okoli podniku, jsou pratelskost nebo
nepratelskost okoli, coz odpovida typu pratelského nebo nepratelského okoli. Poslednim

rozdélenim typt okoli je na diverzifikované a integrované okoli (Kotler, 2004, str.175).

Mikroekonomicka analyza

Uspokojovani potieb zakazniku je klicem podniku k udrzovani vztaht se zakazniky.
Aby byl tento cil splnén je nutné zapojeni nejen marketingu ale také interakce dalSich
faktori, které jsou v mikroprostiedi. Jedna se o ostatni zameéstnance, oddéleni firmy,

dodavatele, poskytovatele sluzeb, zakazniky, konkurenci i vefejnost (Kotler, 2004, str.175).

e Firemni prostiedi
Firemni prosttedi tvoii skupiny: vrcholovy management, financni oddé€leni, vyzkum
a vyvoj, nakupni oddéleni, vyroba nebo tcetni oddéleni. Vymezeni celkovych cild, strategii
a politiku firmy je ukolem vrcholového managementu. Zdroje, které umozni realizaci
marketingového planu ma na starost finanni oddéleni. Navrh bezpecnych a atraktivnich
vyrobku a sluzeb je cilem oddéleni vyzkumu a vyvoje. Nakupni oddéleni zajist'uje suroviny

a vyrobni samotnou vyrobu v pozadovaném mnozstvi a kvalité (Kotler, 2004, str. 175-176)
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e Dodavatelské a odbératelské vztahy
Dodavatelsko-odbératelské vztahy umoziuji firmé vytvaret jeji vlastni vyrobky a
sluzby, které uspokojuji potfeby a prani zakaznikid. Problémy nebo vypadky s dodavkou
mohou v kratkodobém horizontu snizit objem prodeje firmy a v dlouhodobém horizontu se
mohou tyto nedostatky odrazit na spokojenosti zakaznikti. Zde musi marketingové oddé€leni
mimo jiné sledovat trendy vyvoje cen a kli¢ovych vstupti. Zména vstupnich cen tak miaze
rozkolisat ceny vlastnich produktd a tim je ovlivnén objem produkovaného zbozi (Kotler,

2004, str. 176).

e Poskytovatelé sluzeb
Poskytovatele sluzeb vyuziva firma k usnadnéni realizace obchodnich operaci. Muze
se jednat o firmy obstaravajici fyzickou distribuci zbozi a jeho skladovani, marketingové
agentury, poskytovatele financnich sluzeb nebo obchodni mezi¢lanky, které pomahaji s

hledanim novych zakaznikt (Kotler, 2004, str. 176)

e Charakter cilového trhu

Pro uspéch firmy je dulezité provést analyzu charakteru cilovych trhti. Ty jsou
rozdélené do péti zakladnich typi. Domacnosti a jednotlivci nakupuji na spotiebitelském
trhu zbozi a sluzby pro svou osobni potiebu. Misto, kde dochazi k obstarani zbozi a sluzeb
k dalSimu zpracovani nebo pro potieby vyrobniho procesu jinych firem, nazyvime
prumyslovym trhem. K nakupu zbozi a sluzeb za Gcelem dalsiho prodeje se ziskem slouzi
trh obchodnich mezi¢lank. Dale se jedna o statni zakazky poptavané statnimi arady, jez
nakupuji zbozi a sluzby, které samy pottebuji nebo redistribuuji. Trh, ktery v sobé zahrnuje
vSechny vySe zminéné v zahraniCi, je 13 nazyvan mezinarodnim. Jednotlivé typy cilovych

trhi maji své specifické vlastnosti a vyzaduji peclivou analyzu (Kotler, 2004, str. 177).

e Konkurence
Firma, ktera chce byt uspé$na, musi lépe uspokojovat prani a potieby zakaznikii nez
konkurence. Z toho vyplyva, ze se nemize zaméfit jen na cilové zakazniky, ale musi také
ziskat strategickou vyhodu. V povédomi spotiebitel bude jeji nabidka jasné€ odlisna od
konkurencni. Strategii voli firma podle své velikosti i pozice v daném sektoru v porovnani s
konkurenci. Strategie vhodna pro velkou firmu, nemusi byt idedlni pro malou firmu (Kotler,

2004, str. 177-178).
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e Vztahy s vefejnosti
Veftejnosti jsou mySleny zajmové skupiny, které ovliviiuji nebo mohou ovliviiovat
aktivity dané firmy. Kotler s Armstrongem uvadi ve své knize sedm druhi zajmovych
skupin. Jsou jimi finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obCanské iniciativy, mistni

samosprava a ob¢ang, §iroka vefejnost a zaméstnanci firmy (Kotler, 2004, str. 178—179).

3.4.1 PESTLE Analyza

PEST analyza zkouma Ctyfi zékladni faktory, které ovliviiuji makrookoli firmy. Tyto
faktory zahrnuji politicko-legislativni, ekonomické, socidlné-demografické a technicko-
technologické prvky. Tento nazev vychazi z téchto Ctyt zakladnich faktort.

V dnesni dobé se vliv celosvétové ekonomiky na trh zvysil diky rozvoji védy,
techniky, technologii, obchodu, komunikace, informacnich systému infrastruktury a
globalnich aspektt. Svét je velmi propojeny, a tudiz cokoliv se stane kdekoliv na svété, mize
se to rychle promitnout do vysledka jakéhokoliv podniku, a to v¢etn€ nasich podnikt. Tento
vliv mize ovlivnit dodavatele i zakazniky.

V soucasnosti je situace nejista kvili COVID-19, coz mize mit vliv na kazdého.
Analyzovani makrookoli by mélo byt co nejrozsifenéjsi, aby se zahrnuly vSechny faktory,
které mohou podnik ovlivnit. I kdyz nékteré faktory ovliviiuji vice velké nadnarodni
korporace, mohou sekundarné ovlivnit i mensi podniky. Zakladnim tkolem PEST analyzy
je analyzovat oblasti, ve kterych by mohlo dojit ke zménam a odhadnout, jaké zmény by to
mohly byt a jak by mohly ovlivnit podnik. Je dilezité rozlisit, které zmény budou mit dopad
na ktery podnik, protoze ne vSechny faktory jsou stejné pro vSechny podniky. Existuje

nékolik variant PEST analyzy s riznymi rozsifenimi (Sedlackova, 2000, str. 16).

3.4.2 Porteruv model péti sil

V roce 1980 byl vyvinut ekonomem Michaelem E. Porterem model, ktery se
zaméfuje na pét definovanych oblasti v mezoprostiedi. Tento model ukazuje, jak rizna
konkurencni prostfedi ovliviiuji pfitazlivost daného trhu. Dale model identifikuje pét sil,
které vyznamné ovliviiuji pfitazlivost trhu, a vztahuje k nim pét skupin hrozeb.

1. Konkurence v odvétvi -> Hrozba tvrdé primyslové konkurence
2. Potencidlni konkurence -> Hrozba vstupt novych konkurenta

3. Dodavatelé -> Hrozba z hlediska vyjedndvaci sily
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4. Odbératelé -> Hrozba z naristajicich kompetenci zakaznika

5. Substituty -> Hrozba substitu¢nich produktt ¢i sluzeb (Hadraba, 2004)

Obrazek 7 Porterav model péti sil

Potencialni
vstupujici

Hrozba vstupu novych konkurenti

r

Konkurenti
v odvétvi

Vyjednavaei sila Vyjednavaci sila
dodavateli zakazniki
Dodavatelé y . Zikaznici

Rivalita mezi
podniky

Hrozba substitutd
Substituty

Zdroj: (Porter, 1998)

3.4.3 SWOT Analyza

SWOT analyza je zalozena na zkoumani silnych stranek (Strengths) a slabych stranek
(Weaknesses) firmy, stejné jako prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats)
prichéazejicich z vnéjsiho prostredi. Metoda slouzi k hodnoceni aktualnich strategii firmy a
schopnosti reagovat na zmény v okoli. Analyticky proces se sklada ze dvou casti, pficemz
prvni se zaméfuje na identifikaci hrozeb a prilezitosti z prostfedi mimo firmu a druhd se
soustiedi na vnitini prostfedi firmy, vCetné cil, materialnich zdroja, kultury, kvality
managementu a organizacni struktury (Jakubikova. 2013, str. 129).

Cilem SWOT analyzy je urcit, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji silna
a slaba mista relevantni, nakolik jsou schopna reagovat na zmény prostfedi. SWOT analyza
se sklada puvodné ze dvou casti. Prvni, kterou se také doporucuje zacit, je analyza OT-
prilezitosti a hrozeb vstupujicich z vnéjSiho prostiedi do firmy, a to jako makro i
mikroprostiedi. Druhou je SW analyza, kterou ovliviiuje vnitini prostiedi firmy, cile, systém,
materialni prostfedky, firemni kultura, kvalita managementu, organizacni struktura aj.

(Jakubikova, 2013, str. 130)

Obréazek 8 Zakladni ramec SWOT analyzy
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3

Matice
SWOT

Zdroj: (Grasseovd, 2006, s.48)

Praktické vyuzité SWOT analyzy

SWOT analyza muze byt shrnuta pomoci dvou zakladnich metod. Prvni, jednodussi
metoda spociva v rozepsani jednotlivych silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb a
jednotlivych faktori, kdy je nutné stanovit hodnotici stupnici pro jednotlivé faktory.
Nejcasteji se hodnoti silné stranky a ptilezitosti na stupnici od 1 do 5, kde 5 znamena nejvyssi
spokojenost a 1 nejnizsi spokojenost. Pro slabé stranky a hrozby plati stejna stupnice 1-5,
kde 5 znamena nejvyssi nespokojenost a 1 nejnizsi nespokojenost. Dilezité je také stanoveni
vahy jednotlivych faktort, které se musi rovnat celkové hodnoté. Tim se urCuje vzajemna
dulezitost faktord. VypoCet a vyhodnoceni se provadi vynasobenim hodnot a vah
jednotlivych faktort, naslednym sectenim ziskanych hodnot a urcenim vysledkt pro kazdou

z ¢asti SWOT analyzy. Na zakladé téchto vysledki se formuluji doporuceni a zavéry.
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Obrazek 9 Matice swot analyzy

Slabé stranky (W)

o

Silné stranky (S)

Prilezitosti (O)
1,

2.

WO strategie
+HLEDANI*

(pfekonani slabé stranky
vyuzitim pfileZitosti)

SO strategie
SNYUZITI®
(vyuZiti silné stranky ve
prospéch pfileZitosti)

OhroZeni (T)
1,

2

WT strategie
+VYHYBANI«
(mimimalizace slabé
stranky a vyhnuti se

ST strategie
+wKONFRONTACE*

(vyuziti silné stranky
k odvraceni ohroZeni)

ohrozenti)

Zdroj: (Hron, Tich4, 2010)

3.5 Inovace na trhu hotelnictvi a cestovniho ruchu

Diky globalizaénim procesim se objevila otazka preziti jak pro podniky, tak pro
cestovni destinace. Proto bylo tfeba zaméfit se na inovace, které pomohou zatraktivnit

tradi¢ni produkty cestovniho ruchu (Inovace v odvétvi cestovniho ruchu, 2008).

3.5.1 Hotelnictvi

K inovacim v cestovnim ruchu lze pfistupovat dle AIEST (Mezinarodni sdruzeni
veédeckych expertt cestovniho ruchu) ze tfi zakladnich pohledi:

1) z pohledu trhu

Potencialni navstévnici hledaji idealni destinaci, ktera jim nabidne kvalitni sluzby a
jedine¢né poznatky, a to ¢asto ovliviiuje délku pobytu. Pfi vybéru cestovnich destinaci takeé
hledaji pfidanou hodnotu.

V Ceské republice se cestovni ruch rychle rozviji a stava se standardni zemi na
mezinarodnim trhu. Pfitom doslo k nardstu sportovné-rekreacniho vyuziti volného Casu,
transformaci poptavky v laznich a postupnému rustu poptavky v ramci domaciho cestovniho
ruchu. V roce 2021 se cestovni ruch v Ceské republice mirng oZivil po propadu v roce 2020,
a to diky domacim turistim. CR se dokonce dostala na 80 % pied covidového roku 2019 v

poctu domacich host ubytovanych v hromadnych ubytovacich zafizenich.
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Slovensko a Rakousko, ale také z Francie a Nizozemska. V prosinci piijeli nejvice turistl z
Neémecka, Slovenska, Francie, Polska a Italie. RakuSané se v té dobé necestovali kvuli
prisnému lockdownu. V zavéru roku pomohly k zajmu o Prahu i marketingové aktivity

koordinované s Prague City Torismu. (Zdroj: Czechtourism.cz, 2022)

Tabulka 1 TOP 5 turistickych narodii prosinec 2021

TOP 5
PROSINEC 2021

Némecko 52 017
Slovensko 19 819
Francie 16 584
Polsko 13 932
Italie 12 051

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (Czechtourism.cz)

Tabulka €. 2 zobrazuje navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni v letech 2021,
2020 a2019. Zmény v poctech turisti jsou velmi zajimavé, u v§ech zemi doslo k vyraznému
snizeni coz zpusobil Covid-19. Nejvétsi zmény béhem téchto let se tykaji americkych turist,
spojené staty byly téméf dva roky uzaviené, a proto doslo k 90 % ubytku turisti prave
z USA. Naopak v porovnani rokli 2020 a 2021, kdy se svét znovu otevrel, doslo k nartistu

americkych turisti 0 65 %.
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Tabulka 2 Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni

Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni
2021 vs. 2020 vs. 2019

Rezidenti 8822161 | 8052274 | 11107866 9,56 % -20,58 % -27,51%
Nerezidenti 2573505 | 2784170 | 10890500 7,56 % 76,37 % 74,43 %
Némecko 689 201 814 541 2075460 -15,39 % -66,79 % -60,75 %
Slovensko 330827 | 272476 749 631 21,42% -55,87 % -63,65 %
Polsko 234925 | 200316 671 857 -10,08 % -65,03 % -56.79 %
Nizozemsko 938 841 81655 245 898 2105% -60,29 % -67,19 %
Francie 98765 82339 306 875 19,95 % -67,82% 7317%
Rakousko 95516 88 970 285 457 7,36 % -66,54 % -68,83 %
Italie 93527 89 050 409731 503% -77,17 % -78,27 %
Spojené staty 89 471 54158 584 627 65.20 % -84,70 % -90,74%
americke

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (Czechtourism.cz)

V tabulce ¢. 3 lze vidét prehled pocCtu prenocovanych hostd opét v porovnani let
2021, 2020 a 2019. Hodnoty opisuji trend navstévnosti hromadnych zafizeni, viz. Tabulka
¢.2. I vtomto sméru doslo k velmi vyraznému ubytku turistd z USA. Zajimavosti je, ze u
rezident?i se hodnoty piili§ nezménily, z Sehoz vyplyva, ze se Cesi snazili cestovat v ramci

CR i pfes opatieni, ktera byla aktivovana.
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Tabulka 3 Pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizeni 2021 vs. 2020 vs. 2019

PFenocovdni v hromadnych ubytovacich zafizeni 2021
vs. 2020 vs. 2019

:IIEEFZHIE[Z)IIEII;I;I'PIJ_?I F'I'RENZOOCZC;VANI' PﬁEI\;CJ;C(;VANiPﬁEN;g;VANi Yoy 21/20| YOY 21/19 | YOY 20/19
Rezidenti 25408660 | 23994436 | 29844204 5,89 % 14,86 % -19,60 %
Nerezidenti 6547986 7388058 27180 563 11,37 % 75,91 % 72,82 %
Némecko 1899 870 2405 647 5077924 21,02% -68,22 % 50,76 %
Slovensko 745 854 586 712 1488577 27,12 % -49,89 % -60,59 %
Polsko 485310 668 541 1408 947 27,41% 65,56 % 52,55 %
Nizozemsko 260 204 217278 780 451 19,76 % 66,66 % 72,16 %
Francie 252784 232970 723 663 8,50 % -65,07 % -67,81%
Rakousko 251137 71837 594 707 249,59 % 57,77 % 87,92 %
Itdlie 240 843 245 706 1092 356 1,68 % 77113 % 77,51 %
Spojené staty 231245 134 544 1451248 71,87 % -84,07 % -00,73%
americkeé

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (Czechtourism.cz)

2) z pohledu zdroju

Vyvoj podnikatelt v cestovnim ruchu sméfuje k novym trendim na trhu a rozvoji
produktt a sluzeb, aby splnili nové pozadavky a podminky trhu. Podnikatelé musi zaroven
vytvofit vétsi hodnotu nebo nadbytek moZnosti pro spotiebitele. Inovace v praci podnikatelt
hraji kli¢ovou roli v cestovnim ruchu. Po navratu Ceské republiky k trznimu hospodaistvi v
roce 1989 se v cestovnim ruchu objevili novi podnikatelé.

Drobni a stfedni podnikatelé v ubytovacich a stravovacich sluzbach se opatrné
zapojuji do rizikovéjSich investic, aby udrzeli konkurenceschopnost. Radéji prejimaji jiz
existujici vzory, nez aby investovali do novych projektd, které by se projevily az za delsi
dobu.

3) z pohledu destinace cestovniho ruchu

Cestovni ruch pasobi vzdy v specifickém prostiedi, zahrnujicim faktory jako jsou
ptiroda, kultura, uméle vytvorené atrakce, geografické a zdrojové potencidly trhu,

dostupnost dopravy, naklady a ceny a dalsi. Nové produkty a balicky sluzeb mohou podporit
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uplatnéni téchto predpokladi v destinaci, a to pomoci marketingu. Prvnim rozhodnutim
potencialniho cestovatele je volba konkrétni destinace, a teprve nasledné se rozhoduje o
konkrétnim balicku sluzeb. Toto rozhodovani je pak predmétem soutéze mezi riznymi
destinacemi. Stat, jako spolutviirce podminek rozvoje cestovniho ruchu, ma za ukol pfispivat
k marketingové podpofe destinaci prostfednictvim narodnich center cestovniho ruchu.
Regiony pak musi usilovat o optimalni rozvoj cestovniho ruchu prostfednictvim inovaci, aby
ziskaly konkurencni vyhodu. V oblasti hotelnictvi je dilezité sledovat proménlivou
poptavku hosti a prizpisobovat rekonstrukci a vystavbu objektd. Kvalifikace a

zainteresovanost personalu jsou rovnéz klicové faktory (Kosmak, 2011).
3.5.2 Gastronomie v cestovnim ruchu

Gastronomie predstavuje subsystém sluzeb v ramci cestovniho ruchu, ktery nabizi
nejen produkty urcené ke konzumaci, ale 1 spolu s nimi souvisejici sluzby, jako jsou baleni,
servirovani, obsluha a aspekty designu a estetiky, jez jsou integralni soucasti vyrobku.
Hlavnim cilem gastronomického podnikani je uspokojit pozadavky zakaznikt, ktefi jsou
potencialnimi konzumenty nabizenych produktd (Koudelka a Vavra, 2007, str. 18; Kotler a
Keller 2013, s. 589).

Pro zahdjeni podnikdni v gastronomickém sektoru je primarn€ nezbytné disponovat
vyznamnym finanénim vkladem, coz vede k prodlouzenému casovému horizontu
ndvratnosti investice. Provozovani podniku v této oblasti také klade naroky na respektovani
obecnych pravidel a zakond, které jsou zakonn€ vyzadovany pro poskytovani téchto sluzeb
a jsou rovné€z oCekavany ze strany zakaznika (Polacek, 2012, s. 64).

Pro zalozeni gastronomického nebo hotelového podniku poskytujiciho stravovaci
sluzby je nezbytné vlastnit zivnostensky list. Jedna se o ohlasovaci zivnost, jejiz provozovani
vyzaduje femeslné osvédcCeni v oboru gastronomie nebo hotelnictvi, nebo garanta s témito
osveédCenimi (Vanicek, 2013, s. 139). Vétsinou je vlastnén fyzickymi osobami.

Restaurace se stavaji mistem, kde se ¢asto nabizi tzv. zazitkova gastro turistika. Pro
uspéch tohoto podnikani je dulezité identifikovat cilovou skupinu zakaznikq, jejich financni
moznosti a ocekavani kvality produktu. Pro zajisténi kvality poskytovaného produktu je
tfeba brat v uvahu ocekavani zakaznika. Dllezité je také umisténi podniku vzhledem k jeho
potencialu pro rozvoj podnikani, atraktivitu lokality a moznost individualniho vymezeni v

konkurenci (Zimakova, 2006, s. 205).
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Dal§imi faktory, které ovliviiuji gastronomické podniky v dané lokalité, jsou
regionalni rozvoj cestovniho ruchu, infrastruktura v dané lokalité a standard poskytovanych
sluzeb. Tyto faktory mohou predstavovat piekazky pro zavedeni nového podniku v této

oblasti (Vanicek, 2017, s. 162).
3.5.3 Sluzby v cestovnim ruchu

Termin "cestovni ruch" se definuje jako proces, pii némz se jednotlivei presunuji z
bézného prostiedi do vzdalenych lokalit za riznymi ucely, s vyjimkou migrace a bézné
pracovni Cinnosti. Podle D. Jakubikové (2009, s. 19) ma cestovni ruch v dané lokalité
vyznamny ekonomicky dopad, jelikoz slouzi jako zdroj pfijmut pro obec a piispiva k rozvoji
zaméstnanosti, a tedy ke zvySovani Zivotni Grovné obyvatelstva. Usp&snost cestovniho ruchu
zavisi na spravné volbé mista, jelikoZ existuje mnoho konkurentt, ktefi se snazi prilakat
cestovatele.

Bezprostfednimi pfic¢inami vzniku novodobého cestovniho ruchu podle D. Jakubikové
(2009, s. 21) jsou:

e potieba obnovit spojeni s pfirodou s cilem reprodukovat pracovni silu
e rust vzdélani jako realizace potieby poznani

e obnovovani a navazovani styku s lidmi

Specifika cestovniho ruchu (Jakubikova, 2006, str. 13):
1. Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami.
2. Produkt cestovniho ruchu nelze vyrdbét na sklad.
3. Mistni vdazanost, bezprostredni spojitost s izemim, ve kterém se realizuje, zejména
s jeho kvalitou prirodniho prostredi
4. Vyraznd sezonnost.
5. Trh je silné determinovan prirodnim faktory a dalsimi nepredvidatelnymi viivy.
6. Vysoky podil lidské prdce.
7. Tésny vztah nabidky a poptavky
8. Poptavka je vyrazné ovliviiovdna diichody obyvatelstva, fondem volného casu,
cenovou hladinou nabizenych sluzeb, spotrebitelskymi preferencemi, motivaci,
modou a prestizi, celkovym zpusobem Zivota.
9. Nabidku silné ovlivije rozvoj a vyuzivani techniky a technologii (internet,

rezervacni systémy...)
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4 Vlastni prace

Prakticka Cast prace je zaméfena na aplikaci teoretickych poznatki, které byly objasnény
jiz v predchozi casti. Aplikace bude promitnuta do skute¢ného firemniho prostiedi,
konkrétné gastro provozu. Prakticka Cast prace je rozdelena do Ctyt kapitol, pficemz v prvni
kapitole je predstaven hotel Orion, v¢etné jeho historie a portfolia sluzeb. Pro tuto ¢ast byl
stézejni rozhovor s panem Polackem, ktery poskytl v rdmci strukturovaného rozhovoru
mnoho dulezitych informaci tykajicich se provozu hotelu. Rozhovor je v pisemné formé
zaznamendn v priloze ¢ 1. Druha kapitola se zabyva analyzou okoli spolecnosti pomoci
PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil. DalS§i Casti je analyza a vypracovani
souCasného stavu business modelu, na zakladé né je vypracovana SWOT analyza, ktera
identifikuje problémové oblasti spolecnosti. Pomoci empatickych map jsou stanoveny
potieby zakaznika., tato kapitola byla také doplnéna o kratké dotaznikové Setieni, které cililo
na obyvatelstvo Prahy a Karlovych Vari. Cilem dotaznikového Setteni bylo zjistit jaky vztah
maji k cestovani do hor obyvatelé Prahy a obyvatelé podkrusnousnohofti, ktefi maji hory
v blizkosti. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou uvedeny v podrobném grafickém
zpracovani v priloze €. 3. Treti kapitola je zaméfena na tvorbu novych napadi pro inovaci
business modelu, k tomu je vyuzito brainstormingu. Veskeré napady jsou poté eliminovany
a v rdmci posledni kapitoly jsou navrhované zmény pfiblizeny a zapracovany do nového
business modelu. Struktura celé praktické ¢asti vychazi z ramce Business Model Navigator,
tvarci, integracni) a faze realizacni. S ohledem na moznosti této diplomové prace bude
posledni krok vypustén. Business case, ktery je soucasti posledni Casti prace, bude
prokonzultovén s investory, 1 pfesto ale integracni faze naplnéna prozatim nebude, v tuto
chvili to neni v kompetencich autora. Novy business model bude popsan na platné¢ Canvas

dle A. Ostenwladera.

4.1 Predstaveni hotelu

Hotel orion provozuje spole¢nost Becherplatz a.s.., kterd spadd pod holding Karel
Holoubek Trade group a.s. SpoleCnost Becherplatz je provozovatelem restaurace
Becherplatz v Karlovych Varech a hotelu Orion na PleSivci. Aredl hotelu Orion se rozklada
na uzemi KruSnych Hor, vrchol Plesivec spada pod meésto Abertamy. Pozemek je

v soukromém vlastnictvi holdingu Karel Holoubek Trade group a.s.
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Meésto Abertamy spadaji do okresu Karlovy Vary a lezi v nadmoftské vysce 900 m, zije
zde 866 obyvatel a patii k nému také mistni ¢ast Hfebecnd. Mésto ma za sebou ma dlouhou
historii, zalozeno bylo s objevem lozisek stfibrné rudy. Nasledovalo krajkarstvi a od
poloviny devatenactého stoleti se zde vyrabély kozené rukavice. Po druhé

svétove valce se v okoli mésta zhruba dvacet let tézil uran a po ukonceni tézby se
mésto stalo stfediskem zimnich rekreacnich aktivit spolecné se sportovnim aredlem na
Plesiveci.

Hotel Orion 1ze se svym celkovym poctem 15 zaméstnancu zaradit mezi malé podniky.
Kazdy rok se hlavni zimni sezonu pfibiraji brigadnici na vypomoc, piedevsim se dopliiuji
fady ¢i$nikt. Co se tyCe ostatnich pozic, trvalé obsazené jsou nasledujici: recepéni, pokojské,
kuchati, ¢isnici, obsluha sportovnich aktivit, manager. Provozni spolecnost Becherplatz ma
na zodpoveédnost dva provozy a jednim z nich je samotny hotel Orion, kde pan Polacek tvofi
zaroven top management. Ma tedy na starost celkové fizeni spoleCnosti, podili se na
planovani strategickych cili, komunikaci s lesy CR, od kterych maji pronajatou technickou
cestu pod hotelem. Dal§i uroveii managementu zastava FB manager, ktery ma na starost jak
chod restaurace, tak recepce ale také house sipping. Hlavnim ukolem managera je tedy fizeni
zaméstnancu, starost o skupinové akce, a celkovy dohled nad chodem hotelu. Na posledni
urovni managementu je $éfkuchaf, ktery ma na starost objednavky surovin a fidi ostatni

kuchate ve svém tymu.

Obrazek 10 Hotel Orion

Zdroj: (hotelorion.eu, 2023)
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4.1.1 Historie podniku

V Krusnych horach se rozvinul cestovni ruch jiz v 19. stoleti, kdy byly hory
povazovany za vhodné misto pro rekreaci a 1écbu dychacich problému.

Hotel Orion byl vystavén v roce 2015, v ramci celého arealu PleSivec, samotny hotel
byl poté uveden do provozu na pielomu dubna a kvétna 2016. Hotel ma od zacatku stejného

provozovatele ¢imz je Becherplatz a.s.

4.1.2 Predmét podnikani

Predmétem podnikani hotelu je provoz ubytovacich sluzeb pro vetrejnost. Cilem
hotelu je poskytnout svym hostim kvalitni ubytovani a sluzby, jako je naptiklad stravovani,
wellness ¢i jiné zabavni aktivity. Hotel musi dbat pfedev§im na udrzbu a Cistotu budovy a

zajistovat tak bezpecnost hostu.

Teambuildingy

Hotel Orion disponuje také prostory zabudovanymi ve stylovém horském srubu.
Tento srub s unikatni atmosférou slouzi k uskute¢iiovani rodinnych oslav, firemnich a
spoleCenskych akci, svatebnich hostin a dalSich eventt. Srub se nachazi v samotném areélu
Plesivec, v centru adrenalinového parku s atrakcemi pro déti 1 dospélé. Ubytovat je se mozné
praveé v hotelu Orion.

Kapacita srubu je 75 mist, konkrétn€ 35 uvnitf a 40 na terase.

Tabulka 4 Prehled vybaveni srubu

Kapacita 75 mist
LCD televizor 3ks
Krb (venkovni a vnitini) 2 ks
projektor + pliatno 1 ks
Bar Ano
socialni zafizeni Ano

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (hotelorion.cz)
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V ramci pronajmu srubu hotel Orion a konkrétné jejich restaurace Na Nebi zajistuje
cateringoveé sluzby. Zakladni nabidka nabizi to¢ené pivo, limonady, domaci buchty a kolace,

uzeniny. Lze také pfipravit maso na grilu, specialni raut Ci jina tepla jidla z restaurace.

Obrazek 11 Srub Hotel Orion

Zdroj: (hotelorion.eu, 2023)

Adrenalinové centrum

Lokalita hotelu disponuje spoustou moznosti, jak travit volny cas. Cely komplex
obklopuji hluboké lesy, louky, rozlehla udoli, krasna pfiroda, sjezdovky, a zajimavé ptirodni
pamatky. Diky tomu se navstévnici nebudou nudit v zimé ani v 1ét¢e.

Vedle hotelu se nachdzi lanovy park s nejvétsi houpackou v Krusnych horach a

dalSimi atrakcemi.

Tabulka 5 Prehled atrakci v adrenalinovém centru

Obfti houpacka nabizi jedineCny zazitek (nejvétsi v Krusnych horach)
Lanové centrum pfizpusobené pro déti i dospélé

Volny pad seskok ze 13 metru

Trampoliny bungge trampolina

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (hotelorion.cz)
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Rekreace, pamatky a vylety

V Kru$nych Horach se nachdzi mnoho krasnych mist idedlnich pro vylety. V
blizkosti hotelu je naptiklad Myticka krusnohorska stezka, dlouha jeden kilometr, ktera
navstévniky provede dievénymi postavickami a informacnimi panely piedstavujicimi mistni
myty a legendy. Nedaleko je také znama ptirodni rezervace Bozidarské raselinisté s 3,2 km
dlouhou stezkou a s 12 naucnymi zastavkami. K nalezen{ je také technickd kulturni pamatka
Blatensky piikop, nebo piirodni pamatka VICi jamy a rozhledna na vrcholu Plesivce.

Kromé cyklotras, které jsou zde velmi popularni a dvé z nich vedou pres Abertamy,
se v zim¢ areal PleSivec méni v moderni Skiareal s 12 km upravovanych sjezdovek a
détskym parkem. Pro bézkare je zde KruSnohorskda magistrala s délkou 242 km, kterad
prochazi celym pohofim. V arealu je také détsky park s instruktory a pro nelyzafe je k
dispozici horsky koloto¢ v umélém tunelu a dalsi vybaveni. Cela trasa KruSnohorské
magistraly vede od Chebu na samém zapad& Ceské republiky az na Sné&znik u Dé&¢ina, kde

se napojuje na Labskou trasu. (Hotel Orion.eu, 2023)

4.1.3 Partneri a investori hotelu
Hlavnim investorem hotelu je koncern Karel Holoubek Trade Group a.s. Za partnera
lze povazovat jak koncern, tak restauraci Becherplatz v Karlovych Varech, ktera do hotelu

orion dodava naptiklad maso ¢i mlécné produkty vlastni vyroby.

Karel Holoubek Trade Group a.s.

Spole¢nost Karel Holoubek-Trade Group a.s. je vyznamnou obchodni korporaci
podnikajici zejména v oblasti energetiky a realit. Prostfednictvim obchodnich korporaci
rozsitila své podnikani zejména do oblasti likvidace ekologickych zatézi, import a export,
logistika, velkoobchod, e-commerce, organizacni a ekonomické poradenstvi nebo letecka
preprava. Dilezitou soucasti koncernu jsou také spoleCnosti organizujici sportovni ¢innosti.

Pro Hotel Orion je koncern Holoubek kli¢ovym zdrojem piijmu financi.

Becherplatz a.s.

Prestavbou byvalé 140 let staré tovarny Becherovky vznikl roku 2012 v samém
centru Karlovych Vart jedine¢ny prostor. Svym vzhledem navozuje atmosféru starobylého
namésti z 19. stoleti. Tam, kde v nékolika poslednich desetileti vyrabéla Becherovka, se dnes

tvori gastronomie. Cela restaurace a pivovar vyuziva ptvodni sklepni prostory, do kterych
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byla roku 1867 presunuta vyroba Becherovky. Spole¢nost Becherplatz je provozovatelem

jak samotné restaurace, tak hotelu Orion na PleSivci. (Holoubek.cz)

4.1.4 Hotel Orion

Hotel disponuje péti pokoji, z nichz kazdy nabizi odli§né pohodli. V nabidce jsou
dvoulizkova, ttilazkova a Ctyflizkova studia, Ctyflizkovy apartman a apartman deluxe.
Celkovy pocet pokoji v hotelu je 20 a kapacita lazek ¢ini 69. K dispozici jsou také tii
soukromé apartmany.

Kazdy pokoj je vybaven kvalitnimi postelemi a Smart TV s pfipojenim k internetu.
K dispozici je vlastni koupelna, pohovka, posezeni u stolu a terasa s kouzelnym vyhledem
na Krusné hory. V pokojich je také pln€¢ vybavena kuchynska linka, lednice a kdvovar.
Dominantou pokoju jsou nepochybné terasy s kouzelnym vyhledem na Krusné Hory. Hosté
hotelu mohou zdarma vyuzit wellness centrum s vifivkou a saunou. Hotel nezajiStuje denni
uklid, ale v ramci sluzeb je zahrnut 1x tydenni uklid zdarma.

Rezervace pobytu je mozna pouze na minimalné dvé noci a cena za pokoj zafina na
8 000 K¢. Cena se dale odviji od velikosti pokoje a obdobi, ve kterém je rezervace
uskutecnéna. Vikendové pobyty jsou obvykle drazsi nez pobyty v pracovni dny. Ceny jsou
ovlivnény faktory jako napfiklad jarni prazdniny nebo rtizné svatky. Pokud se ocekava vyssi

poptéavka, ceny rostou. Fotografie ubytovani hotelu, jsou uvedeny v priloze ¢. 2.
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Tabulka 6 Prehled cen ubytovani

PREHLED CEN UBYTOVANI HOTEL ORION

TYP POKOJE VYBAVENI KAPACITA CENA ZA 2 NOCI

28 m2, soukroma
kuchyn, vliastni
Dvoulizkové studio koupelna, terasa, mycka| 1x manzelska postel 8004 K&
na nadobi, TV, gril,
kavovar

33 m2, soukroma

kuchyn, viastni 1x jednolizkova postel a
koupelna, mycka na 1x manzelska postel

nadobi, TV, gril, kavovar

TrilbZkove studio 9441 Ke

38 m2, soukroma
kuchyn, vlastni
Ctyfrlbzkové studio koupelna, terasa, mycka
na nadobi, TV, gril,
kavowvar

3x palanda, 1x

g . 12217 KE
manZelska postel

60 m2,
soukroma kuchyn,
vlastni koupelna, terasa,| 2x manzelska postel 14 088 K&
mycka na nadobi, TV,
gril, kavovar

Apartmad
deluxe

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (booking.com)

4.1.5 Restaurace Na Nebi

Soucasti hotelu Orion je restaurace Na Nebi, ktera v souasné dobé nabizi nevsedni
gastronomicky zazitek. Je zde kladen daraz na kvalitu a zpracovani surovin. Z restaurace je
opét jedinecny vyhled na panoramata Krusnych hor.

Restaurace disponuje 75 misty a terasou, letni zahrada nabizi 25 mist. Restaurace je
pro hotelové hosty 1 vefejnost oteviena kazdy den od 11 hodin do 22 hodin.

V kuchyni se zaméfuji na prevazné ¢eskou modernéjsi kuchyni, za kterou se sem
hosté pravideln€ vraceji. Jejich strategie je varit méné€ druht jidel, ale to vice dbaji na kvalitu,
bohuzel se dlouhodobé potykaji s problémem ze strany zakazniki, ze pravé stfidmé menu

jim obcas ubira komfort zpravidla pfi del§im pobytu.

4.1.6 Organizacni struktura spolecnosti

V roce 1990 zalozil jeden z nejvyznamnéjSich ¢eskych podnikatel spolecnost Karel
Holoubek Trade Group a.s., ktera je pojmenovana po ném samotném a usnadiuje jeji
identifikaci. Vedle podnikéani v energetickém a realitnim odvétvi se spoleCnost také zabyva

prodejem ochrannych pomicek a zafizeni, licencovanych papirovych vyrobki a darkovych
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predméta. Provozuje nékolik logistickych zafizeni a leteckou nakladni spolec¢nost. Kromé
toho ma vlastni dostihové zavodisté a golfové hiisté v Karlovych Varech, podporuje
extraligovy hokejovy klub HC Energie Karlovy Vary a motoristicky tym Buggyra a aktivné

se angazuje v charitativnich a kulturnich akcich.

Hotel Plesivec byl postaven majitelem, panem Karlem Holoubkem, aby hostim
umoznil vyuzivat moderniho wellness hotelu pfimo v lyzafském stfedisku PleSivec.
Dutivodem bylo také usnadnéni pfistupu k krase Krusnych hor a umoznéni hostiim lyzovat a

nabrat nové sily bez nutnosti cestovat az do Alp.

Obrazek 12 Organizacni struktura spolecnosti

Organizaéni struktura
spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (KoncernHoloubek.cz)

4.1.7 Organizacni struktura hotelu

Hotel Orion lze povazovat svou kapacitou za mensi hotel, organizacni struktura je
jednoducha a funkcéni. Hotel spadd pod Koncern Karel Holoubek Trade Group a.s.,
provozovatelem hotelu je spoleCnost Becherplatz s.r.o., ktera je také soucasti koncernu.

Hotel se dile rozpadd na organizaci v ramci hotelu, restaurace a adrenalinového centra.

52


http://KoncernHoloubek.cz

Obrazek 13 Organizacni struktura hotelu

Organizaéni struktura
spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani{

4.1.8 Ridici struktura hotelu

Provoz hotelu zajistuje spole¢nost Becherplatz s.r.o. v ele s provoznim manazerem,
majitelem hotelu je spolecnost Karel Holoubek Trade Group a.s. VSichni zaméstnanci hotelu

jsou podtizeni provoznimu manazerovi. Praci kazdého useku tidi pouze par zaméstnanct.
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Obrézek 14 Ridici struktura hotelu

Ridici struktura

spolecnosti

Hotel Orion

Karel Holoubek
Trade Group as.

s S

2.

Zaméstnanci Pomocni
adrenalinového pracovnici
centra
Pomocni
pracovnici

Zdroj: vlastni zpracovani
4.2 Strategicka vychodiska

Strategickd vychodiska slouzi jako klicové orienta¢ni body, pro vedeni podniku a
urcuji jeho smér. Vychodiska zahrnuji cile, priority a zékladni hodnoty, které ovliviiuji
rozhodovani a ¢innosti v podniku. Jsou velmi dilezité pro dlouhodobé udrzeni a planovani
strategie, diky které se jim podafi dosahovat stanovenych cila a realizovat plany.

Strategicka vychodiska také slouzi jako nastroj pro komunikaci s internimi a externimi
skupinami, ¢imz mohou byt napfiklad zaméstnanci, akcionafi, investofi, dodavatelé ¢i

zakaznici.

4.2.1 Poslani hotelu

Hlavnim poslanim hotelu je poskytnout svym hostim kvalitni ubytovani a sluzby,

aby si mohli uzit jedineCny pobyt at’ uz se jedna o dovolenou ¢i sluzebni cestu.
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4.2.2 Vize hotelu

Vizi hotelu je neustalé zlepSovani zdkaznického servisu a zazitku pro hosty.
Z dlouhodobého hlediska také hotel pracuje na tom, aby se stal nejlepsim hotelem ve svém
okoli, to si hlida prostfednictvim referenci na rezervacnich systémech booking.cz a na
Google. Jednim z dalSich cila je zvySovani trzeb a zisku hotelu, cemuz se v poslednich letech
diky pandemii pfili§ nedafilo. Do budoucna by hotel chtél také zlepsit ekologickou

udrzitelnost a v neposledni fad€ se zaméfit na inovace, renovace a rozsifovani sluzeb hotelu.

4.2.3 Mise hotelu

Mise spolecnosti je pfinést rodinam, skupinam i jednotliveim vyjimecny zazitek
spojeny s ubytovianim zasazenym v klidné pfirodé, kterou tvofi okolni lesy a hory, kde
mohou navstévnici Cerpat energii a uzivat si ¢erstvého horského vzduchu. V hotelu panuje
pratelska rodinna atmosféra, ktera dotvari celkovy zazitek z pobytu. Mimo jiné je v hotelu
Orion restaurace Nebe, ktera je pfistupna také verejnosti, ta nabizi vysoce kvalitni kuchyni.
Na prilehlém pozemku hotelu se také nachazi naptiklad lanové centrum nebo adrenalinova
houpacka, ktera nabizi k vyzkouseni volny pad. V ramci svych sluzeb hotel také dale nabizi

vypujcku jizdnich kol ¢i kolobézek.

4.2.4 Hodnoty hotelu

vvvvvv

sluzeb, tato hodnota se prolind s misi i vizi hotelu. Vyznamna je pro hotel také urovein
poskytovaného pohodli, jelikoz tento faktor velmi ovliviiuje zdkaznika a jeho celkové
umocnéni prozitku. K pohodli se vaze pfijemné prostiedi a profesionalni a pratelsky
personal, ktery dotvari celkovou atmosféru hotelu. Mezi hodnoty lze také zaradit Cistotu a

hygienu.

4.2.5 Cile hotelu

Cilem hotelu je poskytovat ubytovani a sluzby pro hosty, ktefi se chtéji ubytovat.
Dil¢im cilem je poskytnout pohodli a spokojenost host prostiednictvim kvalitnich sluzeb a

zatizeni. Dal§im cilem je generace zisku a zajisténi maximalni obsazenosti hotelu.
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4.3 Analyza stavajiciho business modelu

V nasledujici kapitole byl sestaven stavajici business model Canvas, ktery slouzi

k hlubSimu pochopeni fungovani stavajiciho obchodniho modelu a k identifikaci

potencialnich problému ¢i prilezitosti pro jeho vylepSeni. Dale pomaha v procesu planovani
a implementace moznych obchodnich zmén. Tento nastroj tak poskytuje jednoduchy a
srozumitelny prehled o vSech hlavnich slozkach obchodniho modelu, které jsou nize

jednotlivé vysvétleny. Stavajici business model je vyobrazen v pftiloze €. 4.

Obrazek 15 Stavajici business model Canvas

The Business Model Canvas

Key partners
What are your key partners

Key activities Key propositions Customer relationships

What are the key steps to How will you make your How

Customer segments

often will you interact who are your customers?
titive move ahead to your customers' life happier? with your customers?
customers? of
Broyce Pratelsky  Indiviualni
. o . v
Investofi  pogavatele hotelu Svcae pristup pristup Rodiny Pary
— = S ', sdétmi  bez déti
Adrenalinové Poradani —
. centrum akei :
Becherplatz TIH AINIKS Rozsabls Soso Skupiny
nabidka Prételska v
— : L pratel
sluzeb e
Key resources — Channels
What resources do you need How are going to reach
to make your idea work? your customers?
Soukromi Priroda
Investofi Hosteé Reference
P
o w @R
- g
Ski areal i
Cost Structure Revenue Streams
How much are you planning to spend Naklady na Naklady How much are you planning
on the product development and Mzdy nékup A& e to earn in a certain period?
marketing for a certain period? e Foums hotelu Compare your costs and revenues. ¢
hovin, népojii i

Zdroj: vlastni zpracovéni

4.3.1 Zakaznici

Mezi hlavni skupinu zakaznikt hotelu patfi pary, které do hotelu jezdi predevsim na
vikendové pobyty. Dale jsou to starsi pary, které hotel navstévuji na delsi pobyty s cilem se
vénovat prevazné pési turistice. Mezi zakazniky jsou zahrnuty také rodiny s détmi, které
hotel vyuzivaji kvili jeho portfoliu sluzeb a umisténi. Protoze hotel disponuje skiarealem, je
to to pro rodiny s détmi velka vyhoda, dal$im faktorem, ktery do hotelu 1aka pravé rodiny

s détmi je adrenalinové centrum, které nabizi pro déti mnoho aktivit.
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4.3.2 Hodnotova nabidka

Hodnotova nabidka je davodem pro¢ si zakaznici voli danou sluzbu namisto jiné.
Hlavni otazkou je jaka hodnota je zakaznikovy predavana. Nejdulezitéj§imi hodnotovymi
body, které mtze hotel Orion predat je jednoznacné vysoka kvalita poskytovanych sluzeb,
to dokazuje také hodnoceni na platformé Booking. Hotel a personal si na svém vystupovani
velmi zakladaji a snazi se vzdy zajistit nejvyss§i moznou kvalitu vSech poskytovanych sluzeb,
tak aby kazdému zakaznikovi zajistili nezapomenutelny zazitek. V rdmci poskytovaného
servisu na vysoké urovné se personal snazi o udrzeni pratelské atmosféry, vzhledem k tomu
ze hotel Orion je mensi velikosti a neni zde mnoho personalu, funguje zde tento pfistup velmi
dobre. Zakaznikim to dodava pocit, ze si jich personal vazi a ma o né starost. Jednou
z dalSich hodnot je soukromi, které hotel svym hostim poskytuje diky svému umisténi.
Posledni hodnotovou polozkou je ptilehly ski areal a adrenalinové centrum, které hotel déla

o to atraktivnéj§im

4.3.3 Kanaly

Kanaly popisuji, jak spole¢nost komunikuje se zakaznickymi segmenty a jak je
oslovuje. Aktualné tézi hotel nejvice z referenci a hosté se Casto vraceji na zakladé tzv.“word
of mouth*. Hotel vyuziva také socialni sit€, na kterych ale neni pfili§ aktivni, v tomto sméru
ma hotel nedostatky, a do budoucna by méli zvazit vetsi aktivitu a nastaveni spravnych
marketingovych kampani zacilenych na konkrétni zékaznické segmenty. Obzvlasté
v mésicich, které pro hotel nejsou prili§ silné by jim vyuziti téchto kanald mohlo velmi

pomoci.

4.3.4 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zakazniky popisuji typy vztaht, které spoleCnost vytvari s konkrétnimi
segmenty zakaznikt. Patfi sem vztahy, které jsou jiz vytvorené a klade se otazka jaky typ
vztahu zékaznici ocekavaji, €1 jak moc jsou tyto vztahy nakladné. Vztahy se zékazniky
v tomto piipadé patfi zaroven také do hodnotové nabidky, jelikoz vztahy se zakazniky jsou
jednou z nejvétSich prednosti hotelu. Hotel si se zakazniky udrzuje vztahy pomoci
pravidelného emailingu, kde se snazi se zakazniky komunikovat opét v pratelském duchu,
ale zaroven se drzi profesionality. Tento zpisob komunikace je téméf beznakladovy, zato

velmi efektivni.
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4.3.5 Zdroje prijmu

Hlavnim zdrojem piijmi hotelu jsou piijmy z prodanych pokoji a z provozu
restaurace Nebe. Tyto dva zdroje pfijmi jsou pro hotel klicové. Dale jsou dulezité také
ptijmy z konferencnich akci, které se poradaji ve srubu u hotelu mimo hlavni sezony. Jednim

z dalSich ptijmu je také navstévnost adrenalinového centra.

4.3.6 Klicové zdroje

vvvvvv

model komplexné fungoval. Do kliCovych zatadit distribu¢ni kanaly, vztahy se zakazniky a
streamy trzeb. Zdroje umoziuji podniku vytvaret a nabizet hodnotovou nabidku.

V ptipadé hotelu Orion Ize definovat jako kli¢ovy zdroj také hlavniho investora, tedy
spolecnost Karel Holoubek Trade Group a.s., ktery svou podporou dava moznost hotelu
drzet svou vysokou uroven poskytovanych sluzeb i1 v té€zsich chvilich. Tato finan¢ni pomoc
se vaze také ke spokojenosti zaméstnancti, coz se nasledné projevuje na spravném chodu
celého hotelu. Kli¢ovymi zdroji jsou, jak jiz bylo fe¢eno také vztahy se zakazniky, protoze

ti zajiSt'uji hotelu pfijmy, a diky pozitivnim referencim tvofti silnou zakaznickou zdkladnu.

4.3.7 Kli¢ové ¢innosti

Kli¢ovou cinnosti hotelu je poskytovani ubytovacich sluzeb. Hotel poskytuje také
wellness, coz zvySuje jeho atraktivitu, wellness sluzby tedy l1ze také povazovat za kli¢ovou
¢innost. Provoz restaurace Na Nebi je dalsi Cinnosti, kterd je pro hotel klicovou. Provoz
adrenalinového centra je faktorem, ktery hotel Orion jednozna¢né odliSuje od konkurence,
tento koncept je v Krusnych Horéach unikatni, proto 1 tato aktivita je pro hotel kli¢ovou.
Pronajem srubu u hotelu na vétsi spolecenskeé akce prinasi hotelu zna¢nou ¢ast pfijma, i tuto

¢innost proto Ize oznacit jakozto kli€ovou.

4.3.8 Klicova partnerstvi

Za kliCové partnerstvi lze nutno opét oznacit spolupraci s holdingem pana Karla
Holoubka. Ten hotelu zajistuje finan¢ni stabilitu, ale také se podili na novych myslenkach a
inovacich. Podili se také na navazovani novych spolupraci. Dal§im klicovym partnerstvim
je dodéavka piva Karel IV., které se vafi v Karlovych Varech v byvalé vyrobné Becherovky.

Toto pivo je k dostani vyhradné v restauraci Becherplatz a restauraci Na Nebi v hotelu
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Orion, toto partnerstvi je tedy klicové. Je tieba zminit také partnerstvi s mistnimi farmari,

ktefi do restaurace distribuuji masné a mlécné vyrobky.

4.3.9 Struktura nakladu

Nejvétsi podil na struktufe nakladi ma spotieba elektrické energie. Vzhledem
k tomu, Ze cely hotel je pohanén elektrickym proudem vcetné wellness, je to pro hotel
nejvetsi fixni naklad. Podil na nakladech maji také vynalozené prostfedky na udrzbu hotelu,
udrzovat hotel je velmi dulezité pro udrzeni standardu a kvality poskytovanych sluzeb, vysi
nakladii na udrzbu také ovliviiuje fakt, ze hotel se nachazi na horach, a proto vnéjsi

podminky, které na budovu ptsobi zptisobuji Castéjsi potieby oprav.

4.4 Strategicka analyza

Dal§i kapitola praktické cCasti prace se zaméfuje na poznani aktualniho stavu
spole¢nosti. Jejim ukolem je sestavit aktualni business model neboli status quo business
model, poznat cely ekosystém podniku neboli jeho okoli véetné potieb zakaznikli a v
neposledni fade¢ identifikovat problémové oblasti. D€li se do €ty subkapitol: externi analyza,
aktudlni business model, SWOT analyza a empatickd mapa.

Jak jiz bylo feCeno, analyza makroprostfedi bude provedena na zakladé PEST analyzy,
ktera je aplikovand v nasledujicim potadi: oblast politicko-legislativni, ekonomicka,
socialné demograficka a technologicka.

Odvétvi, které podnik ovliviiuje, je priblizeno pomoci Porterova modelu péti sil
skladajici se z: konkurence v odvétvi, hrozby vstupu nové konkurence, hrozby substitu¢nich
vyrobku a sluzeb a vyjednavaci sily zakaznikd a dodavatelt.

Externi analyza, zkoumajici okoli podniku, je rozdélena do dvou casti. Pro
identifikaci vlivih makrookoli je pouzita analyza PESTLE, kdezto pro zkoumani

podnikatelské sféry a odvétvi je aplikovan Porterav model péti sil.

4.4.1 PESTLE Analyza

PESTLE analyza predstavuje podrobnou analyzu jednotlivych casti makrookoli.
Sklada se z politickych faktort, ekonomickych faktort, socialnich faktort, technologickych

faktort, legislativnich faktora a ekologickych faktora.
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Obrédzek 16 PESTLE analyza
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Zdroj: vlastni zpracovéni

Politické faktory

Rok 2022, kdy ceska republika dostala do ekonomické krize nebyl pro podnikatele
jednoduchy, po pandemickych obdobi pfisla vysoka inflace, energeticka krize a zdrazovani
surovin. Pro odvétvi gastronomie a hotelnictvi mohou tyto faktory vést az zaniknuti ¢innosti.
Jednou z dulezitych zmén, co se tyce politickych faktort je rozhodné zruseni elektronické
evidence trzeb, toto nafizeni je platné od 1.1. 2023. Dalsi zasadni véci pro podnikatele je za
stropovani cen energii, coz je zasadni obzvlasté¢ ve chvili, kdy pro hotel jsou energie
nejveétsim nakladem.

Z hlediska dafiové politiky pfichazi v roce 2023 napiiklad zména v sazb€ dané
z piijmu, ktera se tyka vysokopiijmovych podnikatell ta se zvySuje na 23 %.

Dalsimi kli€ovymi faktory jsou napfiiklad: zmény v obchodnich politikdch nebo
zmény v podminkéch pro cestovani, s ¢imz jsme méli moznost se setkat pred dvéma roky

béhem pandemickych opatfeni.
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Ekonomické faktory

Za nejvyznamnéj§i ekonomicky faktor 1ze rozhodné€ povazovat kolisani mény. Velmi
Casté kolisani mény, zpusobuje, Ze zahraniCi je pro Ceské obCany obCas méné dostupné,
naopak obcas zase vice dostupné a vyhodnéjs§i. Obsazenost hotelu jednoznacné ovliviiuje
poptéavka, k té se vaze nasledné zvysSovani cen. Do zvySovani cen se také promita inflace a
zmeény v danovych predpisech, které ovliviiuji naklady na provoz hotelu. Silna konkurence
na trhu se mize snazit prilakat hosty niz§imi cenami, s timto konkrétné hotel Orion problém
nema, protoze si diky své kvalité a pestrosti sluzeb drzi relativné silnou pozici na trhu.

Poptéavku také velmi ovliviiuje mistni ekonomika, Karlovarsky kraj jak je znamo neni
ekonomicky nejperspektivnéjsi, lidé zde maji méné penéz na vse vCetné cestovani, toto mize
hotel 1 jeho dalsi sluzby také negativné ovliviiovat.

Poslednim faktorem je sezonnost, v hlavni sezoné hotel pravidelné zaznamenéava

vyssi poptavku, v tuto chvili 1ze nastavit vySsi ceny.

Socialni faktory

Celosvétove rostouci pozadavky na zivotni styl a kvalitu poskytovanych sluzeb mize
mit za nasledek, ze pro nékteré hosty nebude kvalita jidla ¢i ubytovani dostacujici. Lidé
mohou dbat na kvalitn€jsi suroviny pfi pfipravé pokrmt nebo atraktivn€js$i a modernéjsi
prostfedi hotelu. Na druhou stranu pravé diky tomu trendu je zde prilezitost, ze pokud bude
popularita dlouhodobé stoupat a hotel se bude drzet trendli a bude zastavat atraktivni pozici
muze to vést ke zvySeni poptavky. Je nutné také zohlednit demografické hledisko, jelikoz
populace ve vys§im véku mize mit vétsi potieby po ubytovani oproti mladym generacim, ty
mohou preferovat jiny typ cestovani.

Dalsim faktorem je naptiklad planovana zména pracovni doby, pokud se v budoucnu
uplatni ¢tyfdenni pracovni tyden, je mozné se diky tomu zméni trendy vikendovych pobyta,
a to bude mit dopad na vyssi poptavku.

Kli¢ovym faktorem v dobé, ve které se nachazime, jsou bezpochyby socidlni média,

ty jednozna¢né velmi zvysuji povédomi o hotelich a destinacich diky svému dosahu.

Technické faktory
S rostouci trovni v technologickém prostiedi, kde pfichazi neustélé inovace, je velmi
tézké, a predevsim nakladné drzet krok. Je tfeba sledovat trendy a vyhodnotit, co si podnik

muze dovolit a zda mu to pfinese uzitek. V restauraci to mize byt Gspora Casu, kdy ¢isnik
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pii objednavce odesila pozadavky pfimo do kuchyné a kuchai na tom mulze zacit ihned
pracovat. Také investice do lepsi zvukové a audiovizualni techniky mize vyznamneé prispét
ke konani vice skolenich, schiizek ¢i pracovnich vecirkli, kde jsou tyto zafizeni nedilnou
soucasti.

V ptipadé hotelu by bylo dobré vyuzit efektivniho software pro spravu rezervaci a
zavedeni spolehlivych technologii pro bezpecné zpracovani plateb.

Mezi technické faktory lze také zaradit vyuziti bezpecCnostnich technologii a

poskytovani wifi sluzby.

Legislativni faktory

NejvyznamnégjSim legislativnim faktorem v odvétvi hotelnictvi a gastronomie jsou
zakony a regulace tykajici se bezpecnosti a hygieny. Zminéna musi byt také znovu dan
z ptijmu ¢i dan z nemovitosti. DalSim faktorem jsou predpisy, pracovni zdkony a regulace,
které mohou ovliviiovat naptiklad pozadavky na mzdy.

Brat ohled se také musi na zakony a regulace tykajici se ochrany spotiebitele a na

zakony o ochrané zivotniho prostiedi.

Ekologické faktory

Ochrana zivotniho prostiedi je velmi Castym tématem mnoha lidi riznych generaci.
Dba se predev§im na ekologii a zanechat za sebou co nejmensi uhlikovou stopu. Ze strany
nespotiebuji tolik energie, pravé mnozstvi spotiebované energie nutné k provozu muze mit
negativni dopad na zivotni prostiedi.

Hotely obecné produkuji velké mnozstvi odpadu, ktery muize byt Spatn€ zpracovan
nebo nerecyklovan. Hotel disponuje wellness a spotfebovava velké mnozstvi vody, tato
spotieba muze vést k nedostatku vody v dané oblasti. Skrze vodu muze také odejit spousta
chemikalii a biocida coz opét miize mit negativni vliv na zivotni prostfedi. Dal§im faktorem
je doprava a rozvoj turismu obecné, timto se mize stat, Zze dojde ke zvysené dopravni zatézi.

Rozvoj turismu a mize také mit negativni dopad na misti biologickou rozmanitost.

Interpretace PESTLE Analyzy
PESTLE analyza byla provedena za cilem identifikace vnéjSich faktort, které

ovliviiuji podnik a mohou mit tak vliv na jeho uspéSnost. Zahrnuty byly faktory politické,
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ekonomické, socidlni, technologické, legislativni a ekologické. Na zakladé identifikace
téchto faktora podnik ziska piehled o vnéjsich vlivech a pomuze pii formulovani strategie a
planovéni budoucnosti.

Dle zjisténych vysledkti je pro podnik nejvétsi hrozbou =z hlediska faktort
ekonomické hledisko, které mize na podnik mit negativni dopad ve smyslu inflace Ci

narustajicich nakladi na provoz hotelu.

4.4.2 Porteruv model péti sil

Pro zhodnoceni konkurencnich sil pasobicich na hotel Orion, bude pouzita analyza
Porterova modelu péti sil. Na zakladé této metody bude mozné identifikovat zakladni
faktory, které ovliviiuji ziskovost odvétvi a samotného podniku. Konkrétné budou
zjisfovana ohrozeni vyplyvajici z konkurence v odvétvi, ze vstupu novych konkurentd na
trh a ze vzniku substitu¢nich sluzeb. Analyzovan bude také vliv vyjednavaci sily dodavatela

a odbérateltl na vybrany podnik.

Stavajici konkurence

Obecné plati, ze konkurenti ve stejném odvétvi usiluji o zlepSeni svého postaveni na
trthu na ukor ostatnich, coz vede ke konkurenci v podnikatelském prostfedi. Intenzita
konkurence pro podnik je ovlivnéna velikosti a poctem konkurentl, stupném diferenciace
sluzeb a vysi prekazek vstupu a vystupu. Konkurence je obecné intenzivngjsi, pokud
v odvétvi pusobi velky pocet mensich nebo podobné velkych konkurenti a pokud sluzby
nejsou diferencované. Dulezitym krokem je zohlednéni predpokladaného rustu trhu. Je to
proto, ze hrozby ze stavajicich trhi jsou nejsiln€jsi v pfipad€ upadajicich nebo malo
rostoucich trhii (Blazkova, 2007) Dale je nezbytné analyzovat vSechny tyto vlivy a
identifikovat hrozby a pfilezitosti, které znich vyplyvaji, aby bylo mozné nalézt
konkurencni pozici podniku, ktera predstavuje nejmensi hrozbu ze strany konkurencnich sil
a zaroven ma nejvyssi obranny potencial.
V ramci analyzy konkurence budou nejdiive identifikovani nejsilngjs$i konkurenti hotelu
Orion pusobici v odvétvi hotelnictvi a gastronomie. Vybrani konkurenti budou analyzovani
z hlediska zdroje jejich konkurenceschopnosti vii¢i zvolenému podniku a jeho portfoliu
sluzeb. Vystupem bude identifikace konkurencni pozice zvoleného podniku na zakladé

vypoctu relativniho trzniho podilu.
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Pro detailn€j$i analyzu byli identifikovani konkurenti jak z hlediska ubytovacich sluzeb, tak

z gastronomie.

Restaurace
Pivovar Cerveny vlk
Pivovar vznikl v srdci Krusnych Hor, tedy na Bozim Daru jako spole¢na vize dvou
pratel a dlouholetych spolupracovniki. Minipivovar zahajil sviij provoz v roce 2020,
myslenka a koncept se vSak zrodily v roce 2016. Minipivovar disponuje restauraci, kterd se
specializuje na C¢eskou kuchyni, kterda je velmi moderné pojata. Pro Hotel Orion je to
z pohledu gastronomie velky konkurent, Bozi dar se nachazi v malé dojezdové vzdalenosti
a moderni koncept restaurace by mohl potencionalni zékazniky pfi vybéru velmi ovlivnit.
Pivovar je pro restauraci Na Nebi jedinym konkurentem z hlediska nabizené kvality

pokrmu v nejblizsim okoli.

Hotel

Hotel Orion ma jednu velkou konkurencni vyhodu, tou je predevsim vlastni skiaredl
a adrenalinové centrum, je diky tomu sobésta¢ny a svou nabidkou je tak v Krusnych horach
unikatni. Obecné by se za konkurenci pro hotel a ski areal Plesivec dal povazovat Bozi dar,
kde je mnoho sjezdovek a hoteli obecné. Areal PleSivec a Hotel Orion se ale nachazi na
velmi strategickém mist€, hotel je 12 minut autem od Boziho daru, ubytovani hosté tedy
klidn€¢ mohou bez problému pfejet na jiné sjezdovky. Necelych 10 minut od Plesivce je také
mensi stfedisko Pernink, kde se mohou realizovat lyzafi, ktefi nemaji radi preplnéné
sjezdovky. Samotny areal Plesivec disponuje modernim lyzatskym stfediskem, které bylo
dostavéno v roce 2015, hotel byl poté uveden do provozu v kvétnu 2016. Jeho vyhody
oproti ostatnim pfilehlym sjezdovkam jsou soukromé parkovisté, pfimo imérné mnozstvi
lyzatskych vleki k sjezdovkam a navstévnikiim, skvéla restaurace v hotelu Orion a Gdrzba
sjezdovek.

V ramci analyzy konkurence byly zarazeny hotely, které nabizeji v rdmci svych
sluzeb wellness, maji podobnou cenovou relaci a maji v blizké vzdalenosti skiaredly.
Nejvétsim konkurentem je hotel PleSivec, ktery se nachazi pouze 25 metra od hotelu Orion.
Hotel plesivec je tii hvézdickovy hotel bez wellness, cena za noc ve dvoulizkovém pokoji
je 3 090 K¢. Z pohledu Boziho daru Ize uvést hotel Praha, ktery také nabizi wellness sluzby

a cena za noc ve dvojlizkovém pokoji se zde pohybuje kolem 2 900,-/ noc. Dal§im
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konkurenénim hotelem by mohl byt hotel Petr v pfilehlém Novém Mésté u Jachymova.
Tento hotel nema zajiSténou stravu, ale disponuje saunou, posilovnou a uschovnou lyzi,
z hotelu je také mozné se dostat skibusem, ktery jezdi zdarma na Bozi dar ¢i Klinovec. Cena

za jednu noc ve dvoulizkovém pokoji se pohybuje kolem 2 000 K¢/ noc. (Booking.com)

Tabulka 7 Konkurence hotelu

PREHLED CEN KONKURENCNICH HOTELU
NOC/ 2 LUZKOVY POKOJ

VZDALENOST OD| VLASTNI
HOTELY LOKALITA CENA ZA NOC WELLNESS HOTELU ORION | KUCHYNE RESTAURACE
Hotel Praha Bo#i Dar 2900KE Ano 10,8 km MNe Ano
Move mésto u . .
Hotel Petr . K 2000 K& MNe 10,3 km MNe Ne
Jachymova
Hotel Pledivec Plesivec 3090 K& Ne 25m Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovéni dle(booking.cz)

Nova konkurence

Vzhledem k tomu, ze v okoli, pfedevSim na nejbliz§im Boziho Daru je né€kolik
penzioni ¢i hoteld a jsou nutné vysoké vstupni naklady, se nova konkurence pfili§
neocekava. Ovsem stale oblibengjsi jsou ubytovani pfimo v domech, které se na Bozim Daru
stavi, které jsou posléze pronajiminy jako celé apartmany formou Airbnb nebo skrze
platformu Booking.com. Pro turisty je tento typ v mnoha smérech atraktivnéjsi, protoze na

horské dovolené Casto jezdi ve skupinach a mohou se pode¢lit o celkové naklady.

Vliv odbératelu

Za odbératele lze povazovat kazdého, kdo je v pfimém vztahu s podnikem. To
znamena hosté hotelu a restaurace i lanového centra. V dneSnich podminkach si diktuji
pozadavky a je pouze na nich, které ubytovaci zafizeni si zvoli. Je tedy nutné vyhovét vSem,
jak nejlépe to jen jde. Odbératelé maji vysoké postaveni na trhu, a proto je tieba odlisit se
od konkurence a snazit se, aby se vraceli zpét a neméli potiebu hledat néco jiného. Je nutné
vyuzivat co nejlepsi techniku pro firemni akce a Skoleni, poskytovat neobvyklé kombinace

pokrmu Ci dezert a prilakat prave na své konkuren¢ni vyhody.

65


http://Booking.com
http://Booking.com

Vliv dodavateli

Dodavatelem je kazdy, kdo zasobuje podnik materidlem, zbozim, polotovary Ci
sluzbami. Nejvice zasobovanou hotelovou ¢asti je restaurace, ktera potiebuje nejvice zbozi
k pripravé pokrmt. Zde hotel musi mit velkou vyjednavaci silu, aby bylo v§e dodavatelem
dodano vc¢as. Dodavatell je omezeny pocet, ale v piipadé€ nespokojenosti to zahrnuje vysoké
naklady na prechod k jinému dodavateli, je tedy dulezité vzdy se s dodavatelem dohodnout
a vyjednat podminky. Ov§em restaurace neni jedina, ktera potiebuje zasobovat. Zasobovani
je také nutné pro samotnou pokojovou ¢ast hotelu, ktera potfebuje pro svou spravnou funkci

a chod nejruznéjsimi Cisticimi prostiedky nebo pracimi prasky.

Hrozba substituti

Do kategorie substitutq, lze zaradit v§echny alternativy ubytovani, které nespadaji do
kategorie hoteld. Turisté, ktefi se chtéji ubytovat v hotelu predpokladaji, ze stravovani bude
zajisténo prostiednictvim hotelové restaurace, coz je jednim z benefitd ubytovani v hotelu.
NejrizikovejS$imi substituty jsou penziony, které jsou na Bozim Daru a v okoli Abertam
Siroce rozsifeny. Mezi trendy posledni doby 1ze také zaradit pronajem chat, chalup a domu.

Nevyhodou je omezend kapacita pro urcity pocet osob, ale vyhodou je soukromi.
Tento typ ubytovani vyuzivaji predevsim pocetnéjsi skupiny lidi. Faktem je, Ze se chaty

velmi rychle vyprodavaji, proto ma moznost tohoto ubytovani pouze mala ¢ast turistd

Interpretace Porterova modelu péti sil

Porteriv model péti sil byl proveden za ucelem analyzy konkurencniho prostiedi a
k identifikaci sil, které ovliviiuji konkurencni pozici hotelu. Byla provedena analyza stavajici
a nové konkurence, sil dodavateld, sil odbérateli a hrozeb substituti. Tyto sily ovliviiuji jak
cenotvorbu, tak zisky a jsou pro hotel zdrojem informaci o tom, jak mtze zlepsit svou pozici
na trhu. Model je stejné jako PESTLE analyza uzite¢ny pii formulovani strategie a

rozhodovéni o budoucim rozvoji hotelu.

4.4.3 Analyza trendu

V disledku pandemie Covid-19 prochazi jak cely sektor cestovniho ruchu, tak
samotny hotelovy pramysl velkymi zménami. Pfedpoklady budoucich a stavajicich trenda

jsou nize vyspecifikovany.
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Loajalita k hostum

Zazitky hostl jsou postavény na malickostech na zakladé€, kterych se citi byt
v ubytovani vitani a dualeziti — pfikladem muze byt welcome drink. Pokud zaméstnanci
pfistupuji ke své praci s nadSenim a vielosti, hosté to vétsinou oplati stejnym zptisobem.
Dulezité je nezapominat na hosty, ktefi nevyhledavaji spolecnost ani nevyzaduji pfiliSnou
pozornost, 1 ti totiz oceni mald gesta, to mohou byt napfiklad nachystané noviny.
Z covidového obdobi si vétSina podnikatelt uvédomila, ze vydélek neni prioritou a je

dilezité se soustiedit na zazitky a zkusenosti hostd. (partner.booking.com, 2023)

Udrzitelnost

Pandemie Covid- 19 byla prilomovych okamzikem pro podnikatele o smysleni o
dopadu na zivotni prostiedi a donutila je hledat nova udrzitelné;si feseni. Udrzitelnost fesi
budovani efektivniho podnikani a zajiStuje kontinualni nabidku sluzeb spolu s podporou
mistnich komunit. Pokud bude udrzitelnost v podniku spravné uchycena, mize pomoci
ziskat vice zakaznik(i a to, aby se o hotelu stale vice mluvilo a hosté se tak vraceli.

(partner.booking.com, 2023)

Digitalizované zazitky hostu

V poslednich dvou letech se tradi¢ni sluzby preorientovaly v bezkontaktni. Pandemie
tyto souvislosti vyrazné€ ovlivnila, vzhledem k zavedenym opatfenim, které zamezovaly
kontakt a §ifeni viru.

Hotelovy primysl se neustale musi pfizpisobovat ve vyvoji novych technologii a
s témito inovacemi drzet krok. Nejvétsi technologickou inovaci, ktera hotelovy primysl ¢eka
v nadchdzenich letech bude zptsob vchazeni do hotelovych pokoju, zde se ocekava, Ze hosté

pro vstup budou vyuzivat naptiklad otisk prstu nebo rozpoznani obliceje.

Personalizace

Na zakladé vyuziti zakaznickych dat, mohou pomoci technologii spolecnosti vytvaret
nabidky pfimo na miru pro jednotlivé typy hostd. Hostim se pak bude dostavat vice
zajimavych a atraktivnich nabidek coz bude mit pozitivni dopad na zvySujici se mnozstvi

potencialnich hostu.
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Sélo cestovatelé
Tento trend se uchytil jiz v minulém roce a stale pretrvava. Solo cestovatele hledaji
nova dobrodruzstvi vlastnim individualnim zptisobem. Tento typ cestovateld hleda spise

neformdlni typ atmosféry, a prioritou je pro néj poznani jak novych lidi tak hledani svobody.

Holistické pobyty
Holistické pobyty se v poslednim roce styl velikym hitem, opét tento trend podporila

predevsim pandemie, kdy se lidé zacali vice starat o své nejen fyzické ale i dusevni zdravi.

Virtualni a rozSirena realita

Rozsifena 1 virtualni realita dokaze spolecnosti velmi dobfe transformovat jejich
zazitky z cestovani. Hotely by tak mély vyuzit pfilezitosti, které jim tyto prostfedky nabizeji
a umoznit hostim napfiklad virtualni prohlidky, kde si hosté prostfednictvim digitalniho
prostfedi budou moci udélat zdarny prehled o jejich rezervovaném ubytovani. Tento trend
s nejvetsi pravdépodobnosti velmi poroste na popularité.
Méné delSich cest a vice vyletu

Také tento trend si stale drzi svou popularitu i po pandemickém obdobi, jiz ne kvuli
opatfenim v podobé covid testt, ale naptiklad kvili ekonomické situaci.

Stale vice turistd rad¢€ji dava prednost vikendovym pobytim ve své zemi oproti

ekonomicky naro¢néj§im dlouhym dovolenym. (tourism-review.cz, 2022)

4.4.4 Analyza7,S“

Aby bylo mozné zhodnotit silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat jeho
vnitini faktory. Pfi identifikaci téchto faktord muze byt uzitecnou pomickou ,,7 S model®,
metodika strategické analyzy poradenské firmy McKinsey, dle nf je nutno strategické fizeni,
organizaci, firemni kulturu a dalsi rozhodujici faktory brat a analyzovat v celistvosti, ve

vzéajemnych vztazich a pisobeni, systémove.

Styl rizeni

V ramci organizace nejsou uplatiiovany zadné moderni styly vedeni. Spravci, kteti
maji nejvyssi pravomoci jednaji operativné a rychle se rozhoduji. Da se fict, ze se jedna o
liberalni zpusob vedeni ze strany spravcd, které je Cas od Casu doplnéno stylem

autokratickym. Spravci (manazeti) dbaji na osobni komunikaci a davaji prostor podrizenym
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vyjadiovat své nazory, myslenky a napady. V organizaci ale chybi pravidelné meetingy, kde
by podrizeni byli seznamovani s kratkodobymi 1 dlouhodobymi cili, nebo si délali reporty

co se v posledni dobé udalo.

Strategie

Strategie hotelu Orion je zaméfena na to stat se hotelem, ktery bude vyhledavan
movitéjsi klientelou, ktera si bude moci dovolit za ubytovani utratit vice financnich
prostiedki. Tento cil se poji s neustalym zvySovanim nakladu, které se promita do vysledné
ceny pokoji. V ramci strategie restaurace Na Nebi, se chtéji soustfedit na pfinos vice

zakaznikt z Podkrusnohofi.

Struktura
Organizacni struktura podniku je liniova a vertikaln€ usporadana dle vztaht a pozic,
nadfizenosti a podfizenosti. S ohledem na velikost hotelu a poCet zaméstnanci je tato

struktura dostacujici.

Styl rizeni

V ramci organizace nejsou uplatiiovany zadné moderni styly vedeni. Spravci, kteti
maji nejvyssi pravomoci jednaji operativné a rychle se rozhoduji. D4 se fict, ze se jedna o
liberalni zptsob vedeni ze strany spravcd, které je Cas od Casu doplnéno stylem
autokratickym. Spravci (manazeti) dbaji na osobni komunikaci a davaji prostor podrizenym
vyjadfovat své nazory, myslenky a napady. V organizaci ale chybi pravidelné meetingy, kde
by podrizeni byli seznamovani s kratkodobymi i dlouhodobymi cili, nebo si dé€lali reporty

co se v posledni dobé udalo.

Systémy

Pro spravu rezervac¢niho systému hotel vyuziva software hores. Déle hotel vyuziva
interni systém na fizeni provozu restaurace a stavu zasob.

V budoucnu by vedeni hotelu mélo zvazit zavedeni naptiklad systému CRM pro
zlepSeni zakaznického zazitku a zvySeni jejich loajality, nebo také systém ERP pro efektivni
fizeni vSech operacnich a finan¢nich aktivit. Pokud se bude hotel soustiedit na marketingové
aktivity, mohl by zvazovat zavedeni takového nastroje, ktery zajisti ucinnou komunikaci

s potencialnimi 1 stavajicimi zakazniky. Mohlo by se jednat napiiklad o spravu socialnich
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siti a propojeni uctt v Meta Business suite, ¢i vyuziti dalSich inovativnich marketingovych

nastroju naptiklad pro efektivni emailing.

Spolupracovnici
V modelu 7 ,,S* jsou spolupracovnici hotelu zahrnuti jako jedna ze sedmi slozek S. Tyto
slozky tvofti strategicky ramec pro fizeni organizace a vzajemn¢ se ovliviiuji.

Hotel prosel po covidovém obdobi z hlediska rozdéleni pracovnikli velkou
transformaci. VétSina zaméstnanca hotel opustila a vzhledem k tomu, Ze na horsky hotel je
obtizné najit personal, bylo vedeni hotelu nuceno pristoupit k restrukturalizaci.

Nyni je nejvétsi odpovédnost rozdélena mezi 3 spravce, tyto osoby maji na starost
zajisténi chodu recepce a spravu rezervaci. Dale se spolecné podili na zaji§téni zdsobovani
a v piipadé potfeby pomahaji pii obsluze hostl na restauraci. Dva spravci zajistuji navic
servis bazénu, servis COV a tepelnych erpadel, venkovni uklid a dle potieby pomahaji takeé
v kuchyni. Tteti spravcova ma mimo jin€ na starost uklid hotelu a pokojt, obsluhu lanového
parku a jeji nejvétsi zodpovédnosti je vedeni vSech zaméstnancii véetné zaméstnancu
lanového centra.

Obsluhu na restauraci maji na starost 3 ¢isnici, ktefi v pripad€ nepfitomnosti spravct
zodpovidaji za chod recepce a spravu rezervaci, adrzbu hotelu a pomocné prace v kuchyni.

V kuchyni pracuji dva kuchati, pficemz kazdy z nich je §éfem své smény.

Posledni je pomocny personal, ktery je tvofen tfemi zaméstnanci, ti vykonavaji

pomocné prace v kuchyni a maji na starost uklid hotelu, pokoji a také venkovni uklid

Schopnosti

Schopnosti, vlastnosti, kompetence, kvalifikace a organiza¢ni schopnosti ma kazdy
zameéstnanec jiné, proto by mél mit kazdy pfifazenou praci takovou ke které ma nalezité
kompetence a bude ji moci vykondvat co nejlépe.

Vlastnosti, schopnosti, kompetence a kvalifikace zaméstnanci, organiza¢ni
schopnosti
V ramci modelu 7S je dilezité aby zameéstnanci méli schopnost pracovat s hotelovymi
informacnimi a operanimi systémy. To by v hotelu méli umét témef vSichni zaméstnanci
vzhledem k nastaveni organiza¢ni struktury. Dilezita je schopnost porozumét a podporovat

strategii hotelu, to by meélo podporovat predev§im vedeni hotelu. Jako tym by meéli
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zameéstnanci byt schopni tvofit pozitivni a profesionalni image hotelu. Nezbytnym faktorem
je spoluprice s ostatnimi zaméstnanci a vytvareni tymové atmosféry. Zaméstnanci by také
méli myslet a jednat v souladu s filozofii a hodnotami hotelu a v neposledni fad¢ udrzovat
standardy hotelu a dbat na kvalitu sluzeb. V rdmci odbornych kvalifikaci je zejména u
kuchatt predpokladem vyuceni v daném oboru. U spravce je dalezita znalost vedeni lidi,

aby byl schopen zajistit plynuly chod hotelu.

Sdilené hodnoty

Sdilené hodnoty hotelu Orion v rdmci modelu 7,,S* zahrnuji:

e Spolecny cil: vize a misi hotelu, ktera je sdilena vSemi zaméstnanci.

e Spolecné hodnoty: filozofie a etika, které se tykaji jednani a chovéani v rdmci hotelu.

e Spolecna kultura: tradice a zvyky, které jsou charakteristické pro hotel a vytvareji

e jedineCnou atmosféru a identitu.

e Spolecny pfistup: jednotny a sjednoceny pfistup ke vSem hostim, zakaznikim a
kolegiim

e Spolecna zodpovédnost: zodpoveédnost za vykon a uspéch hotelu, kterou vsichni
zameéstnanci sdileji.

Spole¢na motivace: vnitini motivace, ktera vede ke splnéni cila a hodnot hotelu

Interpretace Analyzy 7,,S5%

Aby bylo mozné zhodnotit silné a slabé stranky podniku, je nezbytné analyzovat jeho
vnitini faktory. Pro identifikaci téchto faktord slouzi pravé,7“ S model“, metodika
strategické analyzy poradenské firmy McKinsey, dle ni je nutno strategické fizeni,
organizaci, firemni kulturu a dalsi rozhodujici faktory brat a analyzovat v celistvosti, ve
vzéajemnych vztazich a pisobeni, systémove.

Na zakladé analyzy bylo zjisténo, ze organiza¢ni struktura, ktera je v hotelu zavedena
je dostacujici a ma pozitivni dopad i na ostatni ,,S* v modelu. V budoucnu by se mohl
vylepsit styl vedeni, pokud by se chtéli rozhodnout pro zménu strategie ¢i planovani novych
projektt, bude potieba vétsi dislednost. Nedostatky ma hotel v systémech, zavedeni novych,
modernéjSich systémt by usnadnilo praci zaméstnancim i pomohlo pfi ziskavani novych

zakaznikq.
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S Vysledky a diskuse

5.1 Brainstorming

Brainstorming byl proveden pomoci myslenkové mapy, k tvorbé mysSlenkové mapy

byly vyuzit online nastroj Xmind map. Na jeji tvorbé se podileli vSichni ¢lenové organizacni

struktury hotelu. Hlavnim tématem bylo stanoveno vylepseni business modelu a obecné bylo

cilem nalézt nové napady, které by pfispély k ziskani novych hostl a prispéli ke zlepSeni

urovneé hotelu.

Myslenkova mapa obsahuje Ctyfi subtémata, jimiz jsou jednotlivé tiseky hotelu tedy

wellness, restaurace, adrenalinové centrum a hotel. Déle budou vyspecifikovany jednotlivé

myslenky.

Wellness

Hotel disponuje wellnessem, které obsahuje saunu s panoramatickym
vyhledem, vyhtivany bazén s tryskami a vifivku. V ramci brainstormingu byly
nalezeny nové napady, napfiklad zavedeni mensich saunovych rituald, nebo
pristavéni venkovni sauny s pfirodnim ochlazovacim jezirkem. Trendem
posledni doby jsou sauny postaveéné z lodnich kontejnert ¢i nadmérnych sudu.
Oblibené jsou také aromatizované sauny s niz§imi teplotami ¢i infrasauny,
které maji velmi dobry vliv na hluboké prohrati svalstva.

Pokud by se hotel rozhodl rozsifit tyto wellness sluzby, mohlo by to mit
pozitivni dopad na pfiliv novych hosti. Mimo hlavni sezony by také mohl hotel
wellness otevfit pro vetejnost a zajistil by so tak pfijmy v dob¢€, kdy obsazenost

hotelu neni prili§ vysoka.

Restaurace
V restauraci Na Nebi jsou hosté dlouhodobé spokojeni s kvalitou
ptipravovanych pokrmu, ale dle zkuSenosti personalu jim chybi §irsi nabidka,
a to obzvlasté pii delSich pobytech. Menu také neobsahuje détské pokrmy,
které rodice pro své déti pravideln€ vyhledavaji. V rdmci brainstormingu bylo
vzneseno spoustu napadi, je to napiiklad obména menu a jeho rozsifeni,
kuchafi se snazi, o Ceskou kuchyni v modernim pojeti, bohuzel trendy
v gastronomii se rychle rozviji a menu, které maji sestavené ptes tii roky

neodpovida prili§ aktualni poptavce. Dale také pfiSel navrh na tUpravy
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interiéru, ktery 1 pfes to Ze je udrzovany a vybaveni je kvalitni, mohlo by
pusobit vice modern€ a svéze. Poslednim navrhem je navazani spoluprace se
znamym Ceskym kucharem, ktery by sestavil sezonni menu, coz by mohlo do
restaurace prilakat hosty za cilenym gastronomickym zazitkem mimo hlavni
sezony.
e Adrenalinové centrum
Adrenalinové centrum je vyuzivano pouze v letni sezoné, jeho povédomi a
vytizenost by mohly vylepsit vyhodné balicky, které by se mohly promovat
v rdmci marketingovych kampani. Také by mohlo dojit k roz§ifeni atrakci,
které by bylo mozno vyuzit i v zimn{ sezoné.
e Hotel
V ramci hotelu by mohlo dojit ke spousté zménam. Zameéstnanci by uvitali
zlepSeni interni komunikace, k tomu by mohlo poslouzit zavedeni online
nastroje, ve kterém by si personal mohl snaze predavat informace a sdilet
ukoly. Zmeéna by mohla nastat ve zlepSeni komunikace se zakazniky, aby jim
hotel byl, bliz*“ a mohl jim zasilat personalizované nabidky. Zminka byla také
o vylepSeni snidani, ve smyslu pfipravit zdravéj$i varianty, pridat bezlaktozové
a bezlepkové potraviny. Stejn¢ jako restaurace by si zaslouzily také pokoje

drobné upravy, které by vnesly moderni nadech a pro hosty byly atraktivng;si.

Obrazek 17 Myslenkova mapa

Sauna
Infrasauna }w
Pfirodni ochlazovaci jezirko Navazani unikatni

spoluprace se
znamym kuchafem

Zména interiery

Vylepseni business Zména pokmd
modelU hotelU Uprava menu Rozsifeni détskych pokrmi

Rozsifeni a modernizace pokrmu

Zlepseni Personalizace
komunikace se {

zakazniky CRM system

Vyhodné balicky
i
Doplnéni zimnich aktivit Vylepseni snidani
Doplnéni

Modernizace pokoju — drobného
vybaveni

Zavedeni
___ systému pro

snadnéjsi

komunikaci

Zlepseni interni
komunikace
persohalu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Xmind)

73



5.1.1 Empaticka mapa

Empaticka mapa je nastroj, slouzi k ziskani hlubsiho pochopeni potieb a pocitt
zakaznikt odebirané sluzby. Jejim cilem je vystihnout, jakym zptisobem zékaznici vnimaji
svét a jaké jsou jejich potieby. Na zakladé toho mohou firmy ¢i poskytovatelé sluzeb
porozumét jejich potiebam a lépe na né reagovat.

Zakladem mapy je matice slozena ze &tyf kvadrantd: Rikat “Myslet,,, Citit
a ,,Délat“. Ty vypovidaji o zakaznicich.

Zakaznici jsou jednim ze stavebnich bloka business modelu Canvas, ktery byl pro
hotel Orion jiz sestaven. Na zakladé rozhovoru s manazerem hotelu byly zékaznici
rozdéleni do dvou segmenttl, konkrétné na rodiny s détmi a pary. V ramci restaurace jsou
zakaznické segmenty totozné.

Podklady pro sestaveni empatickych map byly ziskdny formou rozhovort s hosty

a spravci hotelu.

Rodiny

Jako prvni segment budou zkoumdny rodiny s détmi. Pro odhaleni potteb zakaznika,
byla zvolena matka, jakoZzto zena, ktera v rodiné rozhoduje o volbé dovolené. Zkoumana
rodina se skladd z manzeli ve veéku 46 a 49 let a dvou dcer ve veku 10 a 19 let, ziji v obci
u Karlovych Varti a oba rodice jsou velmi dobfe financné zajisténi. ,, Matka nyni pracuje
ve zdravotnictvi a studuje vysokou Skolu, proto se snazi kazdou volnou chvili vyuzit na
maximum a piedev§im chce svijj Cas vé€novat svym détem. Na druhou stranu je ¢asové
natolik vytizend, ze si rada uzije chvile, které ma sama pro sebe a odpocine si tak od
kazdodenniho stresu. Casto jezdi pravé se svymi dcerami na vikendové pobyty po &eskych
horach zvlasté v zimni sezoné. V piipadé rodinné dovolené, kdy se ucastni 1 otec vybira

predevsim dle vhodnosti ubytovani a dle nabizeného vyziti.
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Obrazek 18 Empaticka mapa (rodina s détmi)

Empathy Map Name: Redina

What does he think and feel?

. QOdpocinek
* Byt pry¢ z mésta a shonu
. Trévit ¢as s rodinou

What does he hear? What does he see?

s Doporuceni od pfatel a *  marketingové reklamy

radiny . emailling
* recenze na portélech
. , . . booking
Vhodné nabidky * reklamy na sociélnich
sitich

What does he say and do?

Chce vie nejlepsi pro rodinu
SnaZi se o sebe starat
Vybira vie co nejkomfortnéjsi
Ji zdravé a sportuje

Pain Gain
. Zbyteéné vysoké naklady Spoleéné chvile s rodinou
* Vyhledavani a planovani zabere Odpocinek

Klidné misto
Nacerpani novych sil
Nove zazitky
Uspokojeni potieb

spoustu Casu
* Preinformovanost na internetu

Zdroj: vlastni zpracovéni

Mlady par

Predstavitelem tohoto segmentu muaze byt par ve véku od 28 do 35 let
(obrazek €. 19) s dobrym finanénim zajiSténym a z4jmem o sport a gastronomii. Pro
odhaleni potieb tohoto segmentu byl zvolen par zijici v Karlovych Varech ve véku 29 a 33
let oba partnefi podnikaji a jsou tak v dobré financni situaci, nemaji déti a mohou tedy
podnikat spontanni vylety i vzhledem ke své pracovni flexibilité. Obecné lze fici, ze na né
nepusobi zadny faktor, ktery by je v néCem vyrazné€ omezoval. Pokud se jedna o planovani
dovolené, tuto funkci v mladych parech vétSinou zastava muz, proto byl zvolen jako

zéstupce pro tvorbu ndsledujici empatické mapy.
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Obrézek 19 Empatickd mapa (mlady pér)

Empathy Map Name: Mlady pér

What does he think and feel?

Uték od kazdodennich starosti
Mefesit nic
Citit, Ze se o mé nékdo stara
Dat si skleni¢ku dobrého vina
Nikam nespéchat

What does he see?

*  reklamy na webovych
strankach

. reklamy na youtube

* recenze na portalech
booking

* reklamy na socialnich

sitich
* Clanky v cestovatelskych
casopisech

What does he hear?

. Reference od pfatel

. Cestovatelské tipy v
podcastech
Doporuceni od klientd

What does he say and do?

UZivat si chvile s pfitelkyni
Starat se o své zdravi a dobfe vypadat
UZivat si krasna mista
Cestuje a objevuje gastronomické zazitky
Pracujeme na nagem vstahu

Pain Gain
Spolecné ¢as straveny s partnerkou
Relax
~ Du&evni a fyzicke zdravi
Uték od pracovnich povinnosti
Priliv nové inspirace, myslenek a napad(
Nemuset vafit a uklizet

Mnoho ¢asu pfi hledani toho nejlepsiho
Ubytovani nebude odpovidat fotografiim
Servis nebude odpovidat cené
Partnerka nebude spokojena s wybérem
Nedostateéné soukromi

Zdroj: vlastni zpracovani dle

Interpretace

Na zakladé vytvorenych empatickych map dle dvou vybranych segmenti bylo
zjisténo nékolik fakti.

U segmentu rodina, kde zastupkyni této skupiny byla matka, ktera tvotila svou mapu
ve vztahu k sluzbé hotelu lze fici, ze v jakékoli myslence zohlediuje rodinu. Dovolenou
vybira zodpovédné, tak aby vSichni ¢lenové rodiny byli spokojeni. Je pro ni velmi dulezité
doporuceni, predev§im od jejich kamaradek ¢i jinych rodinnych pfislusnikti. Protoze si chce
v ramci dovolené najit Cas také sama na sebe, je pro ni dulezité, aby hotel nabizel vyziti pro
jeji déti. Vzdy se snazi, vyhledat to nejlepsi, ale zaroven bere v potaz naklady, které ma vzdy
pod kontrolou. Dovolené nepraktikuji pfili§ Casto, a to z casové narocnosti jejiho
naplanovani. Sladit rozvrhy dvou velkych déti a dvou pracujicich rodict dokaze byt nékdy
velmi naro¢né. Inspiraci pro mista, kde stravi dovolenou jsou vétSinou socialni sité, cilené
reklamy ¢i rizni pravodci nebo recenze na Bookingu. Nejvétsim pfinosem dovolené je pro

ni straveny ¢as s rodinou a odpocinek.
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Segment mlady par zastupuje muz. U paru je vyhodou, ze rozhoduje sam za sebe a
nemusi brat ohledy na nikoho jiného. Pary vétsinou byvaji vice nezavislé a flexibilni, coz
potvrzuje i uvedeny konkrétni ptiklad. Pti cestovani nemaji problém s utracenim vice penéz,
a vzdy si radi pfiplati za komfort, aby se umocnil jejich zazitek. Rozdil oproti roding je
naptiklad v ziskdvani povédomi o danych sluzbach. Lidé ve mladSim az stfednim veku se
vice nechavaji ovlivnit online reklamou. Cilem jejich dovolené je predev§im stravit ¢as
spolecné a uzit si ho na maximum, tyto aktivity vykonavaji predev§im sami pro sebe nikoli

jako v ptipadé rodiny, kdy je téméf veskera pozornost uptena k détem.
5.1.2 Dotaznikové Setieni

Jako dopliujici pruzkum byl vytvoren dotaznik, na ktery zodpovidali respondenti
zijici v Karlovych Varech a Praze. Cilem dotazniku bylo zjistit jaky pohled maji na cestovani
lidé zijici v Karlovych Varech, ktery je v bezprostfedni blizkosti Hotelu Orion a Kru$nych
Hor a lidé zijici v Praze, ktefi si pfi volbé zimni dovolené mohou vybirat z hor téméf po celé
CR. Cilem bylo také zjistit, zda vyb&r ovliviiuje jejich ekonomicka situace, protoze
jak je znamo Karlovarsky kraj pati mezi ty chudsi v ramci Ceské republiky.

Vysledky dotaznikového Setfeni naznacuji, ze cilovou skupinou navstévujici Krusné
Hory jsou predevsim skupiny ve véku 18-25 let a 45 az 55 let z nichz polovina ma déti.

Respondenti, ktefi navstévu do Krusnych hor planuji, maji zajem o rizné aktivity,
jako jsou pési turistika, cykloturistika a zimni sporty. Mezi nejcastéji uvadeéné cile navstévy
patfi relaxace, aktivni odpocinek a poznavani ptirody.

V porovndni mezi dotazovanymi v Praze a v Karlovych Varech, vysledky ukazuji,
ze dotazovani z Karlovych Vara maji vétsi zajem o navstévu Kru$nych hor nez lidé z Prahy.
Vztah ke KruSnym horam je pro oba soubory respondentii pfevazn€ pozitivni, piiCemz
vétsina z nich navstévuje Krusné hory pravidelné, a zaroven by je doporucila svému okoli.

Obecné lze fici, ze Krusné hory jsou atraktivnim cilem pro S§irokou Skalu
navstévnikl, zejména pro ty, ktefi hledaji aktivni odpocinek a krasnou pfirodu.

Hotel by se tedy mél soustiedit na lepsi cileni marketingovych kampani a nabizeni
relevantnich sluzeb pro konkrétni skupiny navstévniku.

Dale bylo zjisténo, ze navstévnici vyuzivaji spiSe vikendové pobyty nebo uskuteciiuji

v prubéhu roku vice typt dovolenych.
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Vétsina respondentd disponuje v domacnosti Cistym piijmem v rozmezi 15-30 000
K¢/mésic a druha skupina dosahuje Cistého pfijmu vice jak 76 000 K¢/mésic. Polovina
respondentt upfednostiiuje navstévu hor v zimé a druha polovina navstévuje hory po cely
rok. Pfi vybéru ubytovani je pro né stézejni lokalita a reference, nejcastéji preferuji malé
hotely se zajiSténim stravy all inclusive nebo apartmany.

Zajimavé zjisténi je, ze vétsina respondentt je ochotna cestovat za gastronomii. Coz
je pro Hotel Orion dobrou zpriavou.

Pfi dotazovani na vyuzivani socidlnich siti, bylo zjisténo, ze vétSina vyuziva
predevsim Facebook a Instagram, pticemz reklamou se pfili§ ovlivnit nenechavaji.

Oblibené misto v Kru$nych horach ma pouze polovina respondentt. Pro vSechny
dotazované neni pii vybéru ubytovani prili§ dalezité, zda ubytovaci zafizeni nabizi specialni
vyziti pro jejich déti.

Co se tyce rozdilu mezi respondenty z Prahy a Karlovych Vart, neni zjistén vyrazny
rozdil v pozadavcich a narocich na ubytovani a zazitky spojené s navstévou Krusnych hor,
a to ani pfes ekonomické rozdily a moznosti, které maji obyvatelé hlavniho meésta lepsi.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze by se v Krusnych Horach méli podnikatelé
soustredit na provoz ubytovacich kapacit jako jsou mensi hotely a apartmany. Soustfedit by
se také méli na nabidku gastronomickych zazitki. Nezbytna je podpora online prezentace
podniku a nabizenych sluzeb, predev§im na platformach FB a IG a také soustfedéni se na
kvalitu nabizenych sluzeb a ,, drzet krok™ s trendy.

Vysledky dotaznikového Setfeni véetné grafii jsou obsazeny v priloze €. 4.
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V nasledujici tabulce je zobrazen ptehled vyslednych skupin dotaznikového Setfeni.

Tabulka 8 Rozd¢leni skupin dle vysledkt dotaznikového Setfeni

Skupina
Skupina 1 Skupina 2

nav§tévniku

Vék 18-25 let 45-55 let

Ma déti Ano Ano

Zaiem o P&si turistika, Pé&si turistika,

J. . cykloturistika, cykloturistika,

aktivity L S
zimni sporty zimni sporty
Relaxvgce, aktivn Relaxace, aktivni

oS5 odpocinek, ..

Cil navstévy e odpocinek,
pozhavant oznavani pfirody
piirody p

ZaJevm’ ' Pozitivni Pozitivni

Krus$né hory

Plr'aylvdelnost Pravidelné Pravidelné

navstev

Preferované

obdobi Cely rok Cely rok

navstévy

R h ofim 15-30 000 Vice nez 76 000

OZSAN PHUMU 1 o/mesic K&/mésic

Malé hotely, Malé

hotely,

Typ ubytovani apartmany, all apartmany,

inclusive inclusive
Zajem v 0 Ano Ano
gastronomii

i1t e Facebook, Facebook,

Socialni sité

Instagram Instagram
Oblibené . )

p Pouze polovina  Pouze polovina

misto
Specialni

Neni dulezité Neni dulezité

vyZiti pro déti

Zdroj: vlastni zpracovéni
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Skupina 3

18-25 let
Ne

P&si turistika,

cykloturistika,
zimn{ sporty

Relaxace,

odpocinek,

aktivni

poznavani prirody

Pozitivni

Pravidelné

Cely rok

15-30
K¢&/mésic
Malé

apartmany,

inclusive
Ano

Facebook,
Instagram

Pouze polovina

Neni dulezité

000

hotely,

all

Skupina 4

45-55 let

Ne

P&si turistika,
cykloturistika, zimni
sporty

Relaxace, aktivni
odpocinek,
poznavani prirody

Pozitivni

Pravidelné

Cely rok

Vice nez 76 000
Ké&/mésic

Malé hotely,
apartmany, all
inclusive

Ano

Facebook, Instagram

Pouze polovina

Neni dulezité



5.2 SWOT Analyza

SWOT analyza slouzi pfedevs§im k urceni pozice podniku na trhu. Diky této analyze
se podnik dozvi dalezité informace o svych silnych strankach a slabych strankach,
prilezitostech a hrozbach. Pomoci této analyzy spolecnost zjisti, na jaké faktory by se méla
soustfedit, jaké zmény provést, pfipadné jaké prednosti vyuzit k ziskani konkurencni

vyhody.

Obrdzek 20 SWOT Analyza

SWOT

ANALYZA

strengths weaknesses

« nedostate¢né  vyuzivani
+ poloha oy . rr
socialnich siti

komplex poskytovanych

sluSeb « hizka kapacita hotelu
« nizky pocet hostl mimo
kvalita poskytovanych ky . P
sluseb hlavni sezony
L. « nizké marze a Spatny
jedineéna restaurace ..
financni vysledek

opportunities threats
« zvyseni kvality sluzeb « zvysSeni cen energif
+ ZlepsSeni online « Zavreni restaurace
prezentace « neotevieni sjezdovek
« rozsifeni sluzeb « Zmeény vV poptavce
« diverzifikace cilovych * rozvoj alternativnich
skupin typl ubytovani

Zdroj: Vlastni zpracovéani

Silné stranky
Nejveétsi pfednosti hotelu, kterou si jsou v§ichni védomi je jeho poloha, kterd nabiz{
snadny pfistup k mnoha atrakcim a turistickym mistim. Dalsi silnou strankou je Siroky

komplex poskytovanych sluzeb.
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Ktery zahrnuje nabidku riznych aktivit pro hosty, ¢imz je napiiklad wellness, bazén,
sportovni adrenalinové centrum. Kvalita poskytovanych sluzeb je na vysoké urovni, coz
potvrdili jak navs§tévnici,
tak zaméstnanci hotelu.

JedineCnost hotelu je podpofena pritomnosti restaurace, kde se vafi z vybranych
surovin a piipravené pokrmy si navstévnici vychutnavaji v panoramatickych prostorach.

Vsechny tyto silné stranky hotelu jsou pro hosty kli¢ovymi faktory.

Slabé stranky

Jako slabé stranky hotelu, byly na zakladé¢ brainstormingu identifikovany nasledujici.
Diky nedostateCnému vyuzivani socidlnich siti ztraci hotel pfilezitost zacilit nové zakazniky
a muze to také pusobit problém v udrzovani téch stavajicich, kteti hledaji ubytovani
na socialnich sitich. Hotel by meél zlepSit svou viditelnost a komunikacni strategii
na socidlnich sitich.

Dalsi slabou strankou je kapacita hotelu, pokud by hotel kapacitu navys$il mohly by
se mu zvysit trzby a prfildkat novou klientelu, v tuto chvili nizka kapacita vede spiSe
k omezeni.

Hotel je zavisly na hlavnich turistickych sezondch, mimo tyto sezony se hotel setkava
s vyraznym ubytkem hostd coz ma za nasledek vyrazné snizeni trzeb i pfijma pro hotel.
Pokud se hotel zaméfi na marketingové strategie, které spravné piizptusobi t€émto obdobim,
prilaka vice hostt a pfijmy bude mit zajisténé po cely rok konstantni, nebo alespon ne pfili§
rozdilné.

Jak bylo zjisténo na zakladé rozhovoru, hotel mé aktualné nastavené nizké marze,
predevsim kvili udrzeni zakaznikti. Pokud ma ale hotel nastavené nizké marze, mize to vést
k nedostatku pfijmt a nedostani pokryti nakladi. Pokud by hotel zlepsil a rozsitil svou
nabidku, mohl by si diky pfidané hodnoté dovolit zvysit marze. Se nizkymi marzemi se poji
Spatny finan¢ni vysledek, ktery signalizuje, Ze hotel nevydelava dostatek penéz, aby mohl
napiiklad investovat do rozvoje. Hotel by se na tento problém mél zamérit, aby dosahoval

lepsich vysledkd.
Prilezitosti

Ptilezitosti pro hotel bylo identifikovano nekolik. Jako prvni bylo zminéno zvySeni

kvality poskytovanych sluzeb, ve smyslu redesignu interiéru a modernizaci menu
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v restauraci. Tyto kroky by mély vést k prilakani novych zakaznika a vétsi pravdépodobnosti
udrZeni stavajicich.

ZlepSeni online prezentace a komunikace, pokud toto hotel zlepSi, zvysi svou
viditelnost a atraktivitu pro zakazniky. ZlepsSeni by mélo zahrnovat vylepseni webovych
stranek, vyuziti socialnich siti, vytvofeni newslettera, specialni nabidky a dalsi marketingové
aktivity.

Pokud hotel rozsiti své sluzby, opét prilaka Sirsi spektrum zakaznikd. Maze naptiklad
rozsitit své wellness sluzby ¢i nabidnout dalsi sportovni aktivity a sluzby, které budou mit
pozitivni dopad na celkovou atraktivitu hotelu.

V ptipadé, ze hotel 1épe diverzifikuje své cilové skupiny, mohlo by to pro néj
znamenat narast zdroju pfijma. Mize se naptiklad vice zaméfit na rodiny s détmi, nebo na
seniory. V kazdém piipadé by diverzifikace méla byt provadéna tak, aby byla stale bv

souladu s nabidkou hotelu.

Hrozby

Nejvétsi hrozbou je pro provoz hotelu zvySeni cen energii. Vzhledem k tomu, ze cely
hotel je zavisly na elektrickém proudu, mize mit tento vyvoj velmi vyznamny dopad na
naklady hotelu. ZvySeni nakladu muize posléze omezit schopnost hotelu udrzovat
konkurenceschopnost a ziskovost. Energeticka krize mize v budoucnu vést také k omezeni
provozu lyzafskych stiedisek, to by mohlo zptsobit zménu v poptdavce typu dovolenych
v zimnich mésicich.

Pokud by doslo k zavieni restaurace, ktera je soucasti hotelu, mohlo by to mit
negativni dopad na pfijmy hotelu. Restaurace je vyznamnym zdrojem piijmt po cely rok,
ale zejména v obdobi, kdy hotel neni plné€ obsazen, je hotel na téchto ptijmech zavisly. Pokud
by restaurace byla zaviena v hlavnich sezonach, mohlo by to vést k odchodu hostt do jinych
hotelt.

Horské podnebi byva obcas extrémni, proto pokud nebudou otevieny sjezdovky
v disledku povétrnostnim podminkam, mize to mit negativni dopad na pfijmy hotelu ve
smyslu storna objednavek. Ztrata hostt, pak zpusobi, ze hotel nebude schopen vyuzit svou
kapacitu.

V disledku zmén trendd a vyvoji poptavky mize dojit ke zméné poptavky po

ubytovaci a sluzbach, coz mize mit pro hotel negativni dopady. Naptiklad pokud se
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zakaznici v disledku ekonomické krize budou vice zajimat o apartmany ¢i Airbnb, znamena
to pro hotel ubytek hostt a pfehodnoceni strategie.

Dulezité je zminit rozvoj alternativnich typu ubytovani, které stale rostou na
oblibenosti. Hosté jim davaji prednost predevsim kvili soukromi a niz§im cenam, tento trend
opét muze piinést pro hotel negativni dopady. Konkurence téchto ubytovacich sluzeb miize
znamenat, ze hotel bude muset snizit ceny, aby udrzel své hosty.

Posledni a neméné dulezitou hrozbou jsou klimatické zmény. Pokud v nésledujicich
letech dojde k vyraznym klimatickym zménam, dojde k negativnimu dopadu na turisticky

ruch a tim pfijmy hotelu.

5.3 Novy business model Canvas

Na zakladé analyz vnitfniho, vnéj§iho a mezo prostiedi bylo mozné sestavit SWOT
analyzu, pomoci které jsou stanoveny silné a slabé stranky hotelu. Poznatkiim, co zménit
v rdmci modelu prispél také brainstorming a empatické mapy, na jejichz tvorbé se podileli
zameéstnanci a zakaznici hotelu.

Oproti pavodnimu business modelu doslo k nékolika zménam, ty nejvétsi zasahnou
predevsim stavebni blok kanaly, kde bylo zjisténo mnoho nedostatkti. Cely business model
je k nahlédnuti v ptiloze ¢. 4.

Jednotlivé bloky a zmény, které v nich nastaly budou popsany nize v jednotlivych

podkapitolich.
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Obrézek 21 Novy business model Canvas Hotel Orion

The Business Model Canvas
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5.3.1 Zakaznici

V segmentu zakaznikd bude stale zacileno na rodiny s détmi a pary, které hotel
navstévuji 1 nyni. Tyto zakaznické segmenty jsou pro hotel nejdilezitéjsi, a proto by si jich
mél hotel 1 nadale vazit a snazit si tyto skupiny udrzet, pomoci by tomu mohla tvorba nové

komunikaéni strategie a vytvoreni cilenych reklam.

5.3.2 Hodnotova nabidka

V ramci hodnotové nabidky se bude hotel 1 nadale drzet svych hlavnich hodnot.
Nejvice se bude zamétovat na budovani zdzemi pro rodinné aktivity a zlepSovani kuchyné.

Inspiraci pro rozsifeni aktivit budou predevsSim rakouské Alpy, které na svych
vrcholcich nabizi rizné interaktivni stezky, které zabavi celou rodinu, ¢i multifunk¢ni hfisté
se zapuSténymi trampolinami do zemé. Vodni stezky, kde se chodi bosky po kamenech jsou
konkrétné¢ v Rakousku velmi populdrni a vzhledem k tomu, ze hotel Casto navstévuji
navstévnici z Némecka, ktefi tyto atrakce znaji, tak by to mohlo mit pozitivni dopad na
navstévnost hotelu a zatraktivnéni celkového prostedi predevsim v jarnim a letnim obdobi
(viz piiloha & 5). Pro navstévniky z Ceské republiky, by tato inovace mohla byt velkou
motivaci navitévy hotelu, protoZe tyto stezky ani hii§té nemaji nikde na uzemi CR své

zastoupeni.
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V ramci kuchyné se hotel bude snazit, pfedev§im o renovaci interiéru a vylepSeni
svého menu, které roz§iti o pokrmy pro déti a zaméfi se vice na udrzitelnost v ramci potravin

a dodavatelu.

Obrazek 22 Hexenwasser Soll

Zdrj: (spielplaztref. e: 2014) v

Obrazek 22 Hartkaiser Ellmau

Zdroj: (tirol.at, 2023)
5.3.3 Kanaly

V ramci kandlt doposud hotel vyuzival predevsim referenci. Vzhledem k rozvoji
socidlnich siti a online marketingu je pro hotel nezbytné, aby do téchto prostiedkiti investoval
a plnohodnotné je vyuzival.

Nyni hotel ptisobi pouze na facebookovych strankach, kde ma sice zalozeny firemni
profil, ale v hotelu neni nikdo, kdo by jeho potencialu plné vyuzival a o profil se aktivné
staral. Proto by se mél hotel zaméfit na zajisténi profesionalni spravy Instagramu a
Facebooku a v idealnim pfipadé si nechat poradit také s navrhem nové komunikacni
strategie. Pokud by hotel zvolil cestu skrze profesiondlni firmu, mohla by mu také pomoct
s influence marketingem a pomoci tak pii navazovani spolupraci. Hotel miZze na tyto
aktivity vyuzit ¢lov€ka z vlastnich fad, hrozi ale, ze nebude mit dostatecné schopnosti a
znalosti v tomto oboru a investice do reklam na socidlnich siti pak nemusi byt efektivni.

Hotel bude také nadale vyuzivat emaillingu, zde bych doporucila platformu, ktera je
specialné vyvinuta pro tento zpusob komunikace. Konkrétné platforma ecomail.cz zajistuje

efektivni komunikaci jak v emailu, tak na Facebooku ¢i Instagramu, pro potieby hotelu by
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stacila sprava emailu, vyuzit by se tato platforma dala pfedevS§im pfii personalizovanych

nabidkach stavajicim klientam.

Obrazek 23 Platforma ecomail

9 ecomaitcz - s

Marketingova platforma " 2s6 7 282651Ke
pro e-mail a omni-channel M
komunikaci - ma

S——

Zdroj: (ecomail.cz)

5.3.4 Vztahy se zakazniky

Vztahy se zakazniky se hotel bude snazit 1 nadale udrzovat v pratelském duchu a
diraz bude klast na kvalitu poskytovanych sluzeb. Ve smyslu inovace by se chtél zamérit
predevsim na individualizaci a personalizaci jak nabidky, tak komunikaci v ramci vztaha.

Personalizace bude probihat na zakladé zkusenosti se stalou klientelou, mize to byt
napriklad pfiprava oblibeného napoje pii check-inu, nebo nachystani oblibeného denniho
tisku na pokoj. Individualizace bude postavena na pfistupu ke kazdému hostovi, formou
malych gest, které daji kazdému pocit jedinecnosti. Tyto pfistupy zajisti komplexné unikatni
zazitek a pomohou tak opét k udrzeni klientely.

U novych hostt, o kterych personal nema zadné informace, bude muset personal klast

o to vétsi duraz, aby jim tento pocit béhem pobytu poskytnul.

5.3.5 Zdroje prijmu

V ramci zdroju piijma nedojde k zadnym zménam. Nadale zistane hlavnim zdrojem
pfijmu zisk z prodeje pokojii, pfijmy z restauracniho provozu a provozu adrenalinového

centra.
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5.3.6 Klic¢ové zdroje

vvvvvv

Group a.s. V koncernu, m4 hlavni postaveni pan Karel Holoubek, ten by se dal nazvat svym
zpusobem business angelem. Podili se jak na financovani, tak provozu hotelu a pracovnikim
predava sva know-how a fadu napadu, jak se neustale vyvijet.

Kli¢ovym zdrojem jsou stale hosté, bez kterych by hotel ani restaurace nemohli byt

nadéle provozovany.

5.3.7 Klic¢ové ¢innosti

Klicové Cinnosti ztistanou nadale stejné. Hlavnimi ¢innostmi bude provoz hotelu,
provoz restaurace a provoz adrenalinového centra. V ramci inovace by chtél hotel vybudovat
a roz$ifit své stavajici wellness centrum. To by chtél posléze otevfit i pro vefejnost a zajistit
tak novy zdroj pfijmi obzvlasté v mesicich, kdy v hotelu neni plna kapacita. Wellness
centrum aktualné disponuje bazénem, saunou a vifivkou. Saunové svéty rostou na popularité
a piiroda kolem hotelu pfimo vybizi k vybudovani pfirodniho ochlazovaciho jezirka.
V ramci roz§ifeni venkovniho wellness by byla pfistavéna také sauna z lodniho kontejneru,
tato varianta lze zaradit mezi nizkonakladové, vzhledem k tomu Ze v ramci koncernu bude

jednoduché lodni kontejner obst

Obrazek 24 ITlustracni foto venkovniho saunového svéta

1

Zdroj: (hotelsen.cz)
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5.3.8 Kili¢ova partnerstvi

Kli¢ova partnerstvi budou 1 nadale stat na spolupraci s dodavateli, investory,
restauraci Becherplatz a koncernem Karel Holoubek. Tato partnerstvi jsou velmi pevnd a
pro hotel velmi dilezita, proto o tyto vztahy velmi peCuje a vazi si jich.

Spoluprice s restauraci Becherplatz zajistuje dodavku piva Karel IV, které je mezi
Karlovardky velmi oblibené a k dostani je pravé pouze v restauraci Becherplatz nebo
v restauraci Na Nebi v hotelu Orion.

V ramci dodavateld by chtél hotel navazat vice spolupraci s mistnimi farmafi a
zajistit tak bio maso, mlécné produkty ¢i zeleninu.

Nejvétsi zmeénou v ramci partnerstvi, kterou by chtél hotel dosdhnout je navazani
spoluprace se znamym kuchafem Janem Puncochafem. Vzhledem ke zméné interiéru
restaurace a celého menu, by radi zapracovali na pfipravé sezénnich menu, které by bylo
sestaveno profesionalnim znamym kuchafem. Kuchyni by hotel chtél stylizovat do ¢esko-
rakouské fiize. Lidé v dnesni dobé€ cestuji za gastronomii velmi radi, coz se potvrdilo také
v ramci dotaznikového Setieni. Proto si vedeni hotelu mysli, ze tato spoluprace by mohla byt
klicova v ramci celé inovace business modelu a ziskani novych zakazniki. Mezi klicové
partnery budou noveé zahrnuti také influencefi, ktefi se budou podilet na propagaci a
budovani povédomi hotelu na socialnich sitich. Influencer marketing nabyva v poslednich
letech dynamicky na popularité, je to jeden z nejlepsich prostiedkd, jak ostatnim zakaznikiim
priblizit, jak funguji sluzby hotelu. Jak bylo odhaleno v ramci dotaznikového Setfeni,
reference jsou pro zakazniky pii vybéru hotelu velmi dilezité. Navstévy influencerd, kteri

svij pobyt nasdileji na socialni sité by tak mohl fungovat jako idealni komunika¢ni nastroj.

5.3.9 Struktura nakladu

Struktura nakladt bude z nejvétsi ¢asti navysena o naklady na marketingové aktivity.
Osvézeni webovych stranek, nastaveni placenych reklam a zajisténi spravného analytického
nastaveni k efektivnimu méfeni vSech konverzi bude prvni nejvyssi vydaj. Bude nutné také
pocitat s ndklady na spolupraci s kuchafem pro sestaveni sezonniho menu. Pokud se hotel
rozhodne pro inovace wellness centra a venkovniho hfisté, bude tfeba tyto investice

dikladné propocitat z hlediska navratnosti.
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5.4 Navrh na zlepSeni

Na zaklad¢ analyz vnéjSiho a vnitiniho prostfedi, které byly pro Hotel Orion sestaveny
vyslo ne€kolik navrhi pro zlepseni. Vzhledem k tomu, Ze se hotel od pandemickych dob stale
nedostal do faze zisku, je nezbytné se do budoucna zamyslet, jak tento fakt zménit. Hotel
Orion ma velikou konkurencni vyhodu, coz je podlozeno také sestavenou konkuren¢ni
analyzou. Hotel ani restaurace nemaji v Sirokém okoli témét zadného rivala, hotel vynika
svym umisténim, prostiedim a pfistupem. Pro restauraci je jedinym vyraznym konkurentem
pivovar Cerveny Vlk na Bozim Daru, proto by hotel i restaurace méli tohoto potencialu
vyuzit na maximum.

Jako prvni by se mél hotel soustfedit na tvorbu zisku mimo hlavni sezény. Tato
obdobi jsou pro cely komplex slabinou a vzhledem k celosvétovému vyvoji globalniho
oteplovani, bude nezbytné, aby se obecné vSechny horské oblasti zamysleli nad svou
budoucnosti. S nejvétsi pravdépodobnosti je mozné, ze se zimni sezony budou zkracovat i
obecné nebudou tak silné a hotel nebude schopen utrzit takové objemy penéz s kterymi by
posléze mohl hospodarit do dalsi sezony, jako tomu je nyni. Proto by bylo dobré investovat
do roz§iteni wellness centra, které by mimo hlavni sezony bylo pfistupné vetejnosti a
prilakalo hosty i v tyto slabsi mésice. Diky ptisobeni koncernu v mnoha odvétvich by mohlo
byt snaz§i obstarat lodni kontejnery, které by se prestavéli na saunu. Naklady by tak nemuseli
byt pfilis vysoké, velkou vyhodou je také fakt, ze cely pozemek, na kterém se komplex
Hotelu Orion nachdzi, je v soukromém vlastnictvi, odpadaji tak slozitd vyjednavani s lesy
CR. Tato inovace by mohla Hotelu p¥inést velmi dobrou prosperitu.

V ramci restaurace bych se zamértila predev§im na renovaci interiéru a posléze zacit
vyjednavat vySe zminénou spolupraci s Janem Puncocharem, tato spoluprace by velmi
pomohla zvysit atraktivitu restaurace. Podstatné by bylo zanechani konceptu ¢eské kuchyné
v kombinaci s rakouskou fiizi.

Soucasti nového navrhu business modelu, je zaméteni se na zvétSeni herni plochy pro
déti a nejen ty. Pritomnost adrenalinového centra je pro hotel vyhodou, ne vSichni hosté, ale
tyto extrémy vyhledavaji. Proto bych doporucila inspirovat se hfisti, kterd jsou velmi
popularni na vrcholcich rakouskych Alp, a to predevs§im v prvnich krocich zapusténymi
trampolinami do zemé. Dale vybudovani kamennych stezek s vodou pro bosou chizi, zde
by se dalo vyuzit Cerpani vody z hor jako je tomu také v Rakousku. Zde uz by bylo nutné

sestavit detailnéjsi rozpoctovy plan a pripravit konkrétni projekty.
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Aby vSechny tyto inovace fungovaly a mély smysl, je nutné podpofit vSe spravné
nastavenou marketingovou strategif a inovaci stdvajicich webovych stranek, to by pro hotel

mohlo byt prvotni a nejvyssi investici.

5.4.1 Implementace navrhu

Rozhodnuti o implementaci navrhu bude rozhodnuto v priibéhu dubna 2023, kdy
bude zaseddni valné hromady koncernu Karel Holoubek Trade group a.s., zde bude

predstavena prezentace o vySe uvedenych inovacich a vSe bude dukladn€ projednano.
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5.5 Business case

Navrh inovace business modelu pro hotel Orion se zamérenim na
rozsireni wellness centra a vystavbu malého volnocasového arealu

Hotel Orion
Plesivecka 500, 362 35, Abertamy
1CO 242 96 091
Realizator projektu:
Karel Holoubek Trade Group a.s.
1CO 250 60 996
DIC CZ 250 60 996
Se sidlem Vodickova 682/20, Nové Mésto Praha 1, 110 00
Zastoupena Vlastimilem VI¢kem c¢len piedstavenstva

Celkova vySe investice 6 685 000,- K¢.

B ¥ ¢

-—

ORION

— HOTEL —

Predpokladané zahajeni projektu: 1.7.2023
Predpoklad ukonceni projektu: 30.11. 2023
Predpokladané datum schvaleni projektu: 1.5.2023

Vypracovala: Be. Kristyna ZikeSova
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Vykonné shrnuti

Hotel Orion by se se mél zaméfit na generovani zisku mimo hlavni sezonu, protoze
tato obdobi jsou pro cely komplex slabinou. Vzhledem k trendu globalniho oteplovani bude
nutné, aby se vSechny horské oblasti zamyslely nad svou budoucnosti. Zimni sezény se
mohou kratit nebo obecné zeslabnout a hotel nemusi byt schopen generovat stejné piijmy
jako nyni, coz by mohlo ovlivnit jeho schopnost fungovat v budoucich sezénach. Proto by
bylo dobré investovat do roz§ifeni wellness centra, které by bylo pfistupné vefejnosti i mimo
hlavni sezonu. Vyuziti lodnich kontejnerti k vytvofeni sauny by mohlo byt efektivni
variantou a skuteCnost, ze cely objekt je v soukromém vlastnictvi, eliminuje nutnost
slozitych jednani s lesy CR.

V ramci navrhu nového obchodniho modelu by se hotel mél zaméfit také na rozsitent
herntho prostoru pro déti, a nejen pro n€. Pfitomnost adrenalinového centra je pro hotel
vyhodou, protoze ne vSichni hosté, ale nékteti vyhledavaji tento druh zazitkd, a proto je zde
potencial pro rozsifeni aktivit, tak aby zajistili potfeby i mén¢ adrenalinové orientovanych
navstévnikl. Inspiraci pro herni prostor jsou oblibena hfisté s vodnimi prvky na vrcholcich
rakouskych Alp, hotel by tedy mohl zvazit vybudovani trampolin zapusténych do zemé
a kamennych vodnich cest pro chizi na boso svyuzitim vody zhor.

Aby tyto inovace fungovaly a mély smysl, je nutné je podpofit dobfe navrzenou
marketingovou strategii a inovaci stavajicich webovych stranek, coz by pro hotel mohla byt

primarni a nejvyznamneéjsi investice.

Popis projektu

Na zakladé analyzy vnéjsiho a vnitfniho prostfedi provedené pro hotel Orion bylo
vypracovano nekolik navrhii na zlepSeni. Vzhledem k tomu, ze hotel stale zaznamenava
ztraty z pandemického obdobi, je nezbytné zvazit, jak to do budoucna zménit. Hotel ma
vyznamnou konkurenéni vyhodu, coz potvrzuje provedend analyza konkurence. V okoli
hotelu a restaurace se nenachazi témét zadna konkurence a hotel také vynika svou polohou,
prostiedim 1 pfistupem. Jedinym vyznamnym konkurentem pro restauraci se pivovar
Cerveny Vlk na Bozim Daru, proto by mé&l hotel a restaurace tento potencial maximalné
vyuzit. Jak jiz bylo zminéno v prvni fadé by se mél hotel zaméfit na generovani zisku mimo
hlavni sezénu. Tato obdobi jsou prozatim pro cely komplex slabinou a vzhledem
k celosvétovému vyvoji globalniho oteplovani je nezbytné se na toto zaméfit. Proto by bylo

dobré investovat do rozsifeni wellness centra, které bude ptistupné vetrejnosti i mimo hlavni
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sez6nu a bude ldkadlem pro hosty i v téchto slabsich mésicich. Wellness je v posledni dobé
velkym trendem, a lidé jsou za hezkymi prostory ochotni cestovat i delsi vzdalenosti, tento
fakt byl potvrzen i v provedeném dotaznikovém Setfeni. Diky piisobeni konglomeratu
v mnoha primyslovych odvétvich by mohlo byt snazsi ziskat lodni kontejner ktery by se dal
prestavét na saunu. Do kontejneru lze posléze doobjednat difevénou vestavbu na miru.
Naklady by nemusely byt diky tomuto faktoru pfili§ vysoké a zna¢nou vyhodou také je, ze
cely pozemek, na kterém se komplex hotelu Orion nachdzi, je v soukromém vlastnictvi.
Soucasti roz§ifeni wellness centra bude také vystavba prirodniho ochlazovaciho jezirka, do
kterého bude pfitékat voda z prilehlych hor.

V ramci projektu je dale kladen diraz na zvétSeni herniho prostoru nejen pro déti.
Inspiraci pro tuto vystavbu jsou hiisté, nachazejici se na vrcholcich rakouskych Alp. Tyto
hii§té¢ svou multifunkénosti prildkaji nejen ty nejmensi navstévniky. Pritomnost
adrenalinového centra je pro hotel bezpochyby velkou konkuren¢ni vyhodou, nicméné tento
typ zabavy neni pro kazdého. A vzhledem k tomu, Ze velké procento hotelovych hostu tvori
rodiny s détmi, by bylo dobré poskytnout komplexni moznost traveni volného ¢asu. Zejména
v prvnich krocich by soucasti budovani mélo byt zapusténi obdélnikovych trampolin do
zemé, tento druh trampolin je konkrétn€ v Rakousku velmi oblibeny. Eliminuje totiz riziko,
ze by déti pri skdkani mohly z trampoliny vypadnout, zarovenl svym tvarem a velikosti
poskytuje vétsi komfort a také pritomnost vice lidi najednou. Dalsi fazi je vybudovani
kamennych cest s vodou pro chiizi naboso s vyuzitim vody z hor a v neposledni tadé
instalace hernich vodnich prvka.

V ptipadé realizace by pro kazdy dil¢i cil tohoto projektu bylo nutné vytvorit
podrobny finan¢ni plan a pfipravit konkrétni projekty. Také by bylo nutné se zaméfit na
ptitok vody a nasledné precerpavani, to by mohlo byt také velkou investici.

Veskeré tyto inovace je nutné podpofit dobfe navrzenou marketingovou strategii,
komunikacni strategii a inovaci stavajicich webovych stranek, které by z pocatku pro hotel

nejvyssi investici.

Analyza trhu

Konkurenti v téze oblasti se obecné snazi vzdy zlepSovat své postaveni na trhu coz
vede k soutézivému prostiedi v obchodnim sektoru.

Pokud jde o konkurenci hotelu Orion v oblasti hotelnictvi a gastronomie, jsou zde

identifikovani nejsilnéjs§i konkurenti.
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Z pohledu restaurace je hlavnim konkurentem pivovar Cerveny vlk na Bozim Daru
a hotel PlesSivec v Abertamech nedaleko hotelu Orion. Pivovar je pro restauraci Na Nebi
v hotelu Orion vyznamnym konkurentem, nachdzi se v blizkosti a ma moderni koncept. Tyto
faktory by mohly vyznamné ovlivnit potencialni zékazniky pfi vybéru restaurace. Na druhou
stranu ma hotel Orion vyznamnou konkurenc¢ni vyhodu v podobé vlastniho adrenalinového
centra a prilehlého lyzatského arealu, ¢imz je v ramci Kru$nych hor jedinecny.

Z pohledu hotelu, lze povazovat za konkurenta pfilehly hotel PleSivec, ktery
disponuje velmi dobry hodnocenim na rezervacnich platformach, nicméné nenabizi zdaleka
tolik komfortu jako hotel Orion.

Poloha hotelu Orion je strategicky na velmi dobré trovni, pod hotelem krdsné
lyzatské stredisko spadajici pod skiareal PleSivec, v dojezdové vzdalenosti lyzafsky aredl
Pernink, Bozi dar ¢i nejvyssi vrchol Krusnych hor Klinovec.

Obecné lze fict, ze hotel ma silnou konkuren¢ni pozici diky své jedine¢né nabidce a

strategické poloze.

Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza je pro zatim vytvorena hrubym odhadem. Pokud by se projekt
realizoval bude doddna v podrobném rozpracovéni pro jednotlivé faze.

Pokud se bude jednat o rozsifeni wellness centra je uvazovano, ze lodni kontejner
bude zajistén za zvyhodnénou sumu v ramci dosahu spole¢nosti v raznych odvétvich. Pokud
by se kontejner podafilo zajistit, bylo by nutné zajistit pouze dfevénou vestavbu do
kontejneru, zde by bylo mozné si najmout externi firmu, ktera by dodavku zajistila. Ceny za
tyto sluzby se pohybuji okolo 500 000,-, suma se odviji od velikosti kontejneru. Ndkupni
cena lodniho kontejneru se pohybuje v rozmezi 60-150 000,- cena se odviji od stavu.
V piipadé, ze by se spoleCnosti podarilo kontejner zajistit, byla by tato Cast investice
minimdlni.

Dale je nutné zajistit srovnani terénu a vytvoreni idealnich podminek pro instalaci
kontejneru a vybudovani ptirodniho ochlazovaciho jezirka. Vykopové prace se orientacné
pohybuji od 2 500,-K¢ do 3 500,- K&/ m2. Fungujici koupaci jezirko je nicméné pomérné
narocna zalezitost, je proto dobré se obratit na odbornou firmu. Cena jezirka zavisi na jeho
velikosti, pouzitych materidlech a technologiich. Soucasti rozpoctu jsou také kameny,

predevsim velké kusy slouzici jako dekorace.
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Navratnosti nasledujicich investic nejsou vypocitany z divodu nedostatku aktualnich
dat o spoleCnosti a provozu hotelu. V pripadé realizace projektu by bylo nutné vytvofit
finan¢ni analyzu podniku a vSechny kroky a polozky detailné propocitat, aby bylo mozné

stanovit ROI a dobu navratnosti investice.

Tabulka 9 Prehled naklada na rozSifeni wellness centra

Sluzby pro zajisténi nadrze od 500 000 K&
Nakupni cena lodniho kontejneru 60 000 - 150 000 K&
Vykopové prace 2 500 - 3 500 K&/m2
Standardni jezero (10 x 15 m) 500 000 K¢ véetné DPH
Systém korenové cCistirny a provzdusnovani do 200 000 K¢ vcetné DPH

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kofenovky, 2023; Cubox, 2023)

Nasledujici tabulka predstavuje hruby odhad nakladt na celkovou realizaci roz§ireni
wellness centra s prihlédnutim k pesimistické i optimistické varianté. Dulezité je zminit, ze
se ceny mohou liSit v zavislosti na misté, kde se bude nadrz budovat, jeji velikost, pouzity

material a ostatnich faktorech.

Tabulka 10 Ptehled celkovych nakladu s prihlédnutim k pesimisticke a optimistické varianté

_ Optimisticka varianta Pesimistick4 varianta
Pozemni upr?vyvpro zajisténi 500 000 K& 500 000 K&
nadrze
Nakupni cepa lodniho 60 000 K& 150 000
kontejneru

Standardni jezirko (10x15 m) 500 000 K& 500 000 Ké

Systém kofenové Citirny a 200 000 K& 200 000 K&
provzdusiovani

Vykopové price 750 000 K¢ 1050000 K&

Celkova cena 2010 000 K& 2 400 000 K&

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Kofenovky, 2023; Cubox, 2023)
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V tabulce ¢. 11 jsou uveden dvé varianty nakladi na vystavbu a instalaci nékolika
zabavnich prvkil. Prvnim z nich je zapusténa trampolina, ktera by se v pripadé pesimistické
varianty vySplhala az na 95 000 K¢. Naopak v optimistické varianté by se naklady
pohybovaly na drovni 75 000 K¢ za kus. Pro potfeby projektu je uvazovan nakup dvou
takovychto trampolin.

Druhym prvkem je vodni hii§té Papiliorama, jehoz pesimistické ndklady by dosahly
3 500 00 K¢. Optimisticka varianta by naklady snizila o 1 000 000 K¢&.

Celkove lze fici, ze v pripadé pesimistické varianty budou celkové naklady ve vysi
3785 000 K¢, a v pripadé optimistické bude suma 2 725 000 K¢. Podrobny plan projektu je

ptilozen v ptiloze €. 6.

Tabulka 11 Prehled naklada na vystavbu hristé

_ Pesimisticka varianta Optimisticka varianta
Zapusténa trampolina 95000 K& 75000 K&
Instalace 2 trampolin 190 000,- K¢ 150 000,-

Vodni hristé Papiliorama 3 500 000 K¢ 2 500 000 K&
Celkova cena 3785000 Ké 2725 000 Ké

Zdroj: vlastni zpracovéni dle (IRIS, 2023; Brycus, 2023)

Co se tyCe vystavby hfist€, je zde nutno zohlednit spoustu faktort. Hfisté je
multifunk¢ni a je v ném zafazeno mnoho vodnich prvka, vCetné kamenné stezky s tekouci
vodou, kde Ize prochazet bosymi nohami. Bude tedy nutné uvazovat zajisténi preCerpavaciho
systému vody, ktera bude vyuzivana predevsim z hor. DalSim faktorem, ktery na cenu ptisobi
je moznost dodani téchto prvkad, jelikoz hlavni distributofi ptsobi pouze v Némecku ¢i
Rakousku, zarover tyto firmy poskytuji kompletni zpracovani projektu.

V ramci marketingové strategie je nutné zahrnout pripravu komunikacni strategie a
marketingové strategie jejiz soucasti bude marketingova kampai.

Déle je nezbytné upravit a zrenovovat webové stranky, které jsou pro uspésnou

marketingovou kampan stézejni.
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V ramci strategie by se mélo dodrzovat pravidlo SMART, aby nastavené cile byly

uspesné splnény. Veskeré cile by mély byt Specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a

c¢asove omezeneé.

Celkova suma za nastaveni strategii a renovaci webu je dle vlastnich informacnich

zdroju navrzena na 500 000,- K¢.

Plan implementace

Plan implementace projektu pro hotel Orion je rozpracovdn na ndsledujici kroky:

Detailn{ pldn rozsifeni wellness centra:

Urceni potiebného prostoru pro umisténi saunového kontejneru a ptirodniho
ochlazovaciho jezirka

Sestaveni seznamu materialt a vybaveni pro vystavbu wellness centra.

Urceni rozpoctu pro vystavbu wellness centra.

Ziskani a ovéfeni povoleni k vystavbé.

Vystavba herniho prostoru:

Urceni potfebného prostoru pro vystavbu herniho prostoru

Zajisténi dodavatele hernich prvkl vCetn€ vypracovani projektu
Sestaveni seznamu materialti a vybaveni pro vystavbu herniho prostoru.
Urceni rozpoctu pro vystavbu herniho

Ziskani a ovéreni povoleni od mistnich tradu.

Marketingovy plan:

Vytvofeni strategie pro propagaci novych sluzeb.
Vytvoreni reklamnich materiald pro propagaci
Renovace webovych stranek

Spusténi reklamni kampané

Persondlni plén:

Urceni poctu novych pracovnika potebnych pro provoz novych sluzeb.
Vytvofeni popisu pracovnich pozic

Vytvoreni rozpoctu na mzdy novych pracovnika.
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Plan financovani:
- Stanoveni celkového rozpoctu na projekt.
- Vyhodnoceni finan¢nich zdroja.
- Ziskani finan¢ni podpory od investoru

- Vytvoreni planu na financovani projektu

Plan realizace:
- Stanoveni harmonogramu pro realizaci jednotlivych kroka projektu.
- Vytvoreni planu pro fizeni rizik a feseni pfipadnych problémt beéhem projektu.

- Prubézné sledovani planu a prizpisobovani potiebam projektu.

Hodnoceni rizik

Rizika pro tento projekt jsou rozdélena do nasledujicich kategorii:
Financni rizika
Projekt bude vyzadovat veliké investice jak do vystavby nového wellness centra, tak do
herniho prostoru. Riziko, Ze naklady na projekt prekroci planovany rozpocet je vysoké, a to
zvlasté kvili dodavce hernich prvka ze zahrani¢i a celkovému sestaveni projektu na miru.
Dale také muze trvat delsi dobu, nez se projekt vrati do ziskovosti.
Rizika konkurence

I presto ze hotel Orion nema v okoli pfimé konkurenty, existuje moznost, ze se
napiiklad na Bozim Daru v budoucnu objevi novi konkurenti, ktefi budou nabizet podobné
sluzby. V bliz§im ¢asovém horizontu tato moznost ale neni pfili§ pravdépodobna.
Rizika spojend s pandemii

Situace s pandemii je sice aktualn€ v dobré situaci, stdle je nutné brat v tivahu riziko
dalsich vIn nakaz a stim spojené omezeni hotelovych provozi. To mize mit vliv na
navstévnost hotelu a ziskovost hotelu.
Rizika spojend s vystavbou

Projekt zahrnuje rozsahlé povrchové upravy, mél by byt bran ohled na rizné
technické problémy, jako jsou napiiklad zpozdéni v terminech, problémy s dodavateli,
neshody s urady, povétrnosti podminky ¢i problémy se zajiS§ténim vody, kterd by v radmci

udrzitelnosti méla byt Cerpana predev§im z hor.

98



Rizika spojend s legislativou

Pokud se nepodari ziskat potfebna povoleni pro rozsifeni sluzeb a splnit zdkonné
podminky, mohou mit tyto skute¢nosti negativni dopad na planovany rozvoj projektu.
Rizika spojend s marketingem

Marketingova kampan nemusi byt 1 pfes spravné nastaveni a zacileni tispé$na. Cilova
skupina nemusi mit o nabizené sluzby zajem, coz muze zpusobit komplikace dopadu na
ziskovost projektu. Marketing je ale aktualné€ jednim z nejlepSich a nezbytnych nastroja, jak
zasahnout nové zakazniky a prilakat je na nabizené sluzby, proto bude zasadni do kampané

zapojit odborniky, aby tato rizika byla co nejvice eliminovéna.

Zavér

Zavérem lze fici, ze aC projekt pfinasi fadu rizik, ktera by meéla byt dasledné
zohlednéna a eliminovana, ma vysoky potencial zejména pro svou unikatnost. V piipadé
realizace projektu je nutné provést podrobnou finan¢ni analyzu pro jednotlivé faze, aby byla
ovefena navratnost projektu a zajisténo financovani celého projektu.

Vzhledem k zahrani¢ni spolupraci v ramci dodavky komponentt celého herniho
prostoru je zasadni peclivé vybér dodavatele, aby dodavka probe&hla s co nejmensimi
komplikacemi.

Zasadnim krokem celého projektu je vypracovani kvalitni marketingové strategie,
ktera je pro efektivni a nastartovani projektu stézejni. Proto by mél byt vybér marketingové
spoleCnosti, ktera zajisti jak tvorbu strategie, tak renovaci webovych stranek dikladné
zvazen. Zapojeni odborniki by mélo minimalizovat riziko nedostatecného zajmu cilové
skupiny o nabizené sluzby.

Vzhledem k Sirokému pusobeni konglomeratu v mnoha odvétvich, by bylo dobré
zvazit zajisténi naptiklad povrchovych Gprav a zajisténi materialu z vlastnich zdroji pro

eliminaci nakladu.
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5.6 Doporuceni pro podnikatele

Hotel ma mnoho silnych stranek, které jsou kliCovymi faktory pro hosty. Nejvétsi
prednosti je jeho poloha, ktera umoziuje snadny pfistup k mnoha atrakcim a turistickym
mistim.

Dalsi silnou strankou je Siroky komplex poskytovanych sluzeb, v€etné wellness centra,
bazénu a sportovniho adrenalinového centra. Kvalita téchto sluzeb je na vysoké urovni a
byla poaatvrzena navstévniky 1 zaméstnanci hotelu. JedineCnost hotelu je také podpotfena
pritomnosti restaurace, kde se vari z vybranych surovin a navstévnici si mohou vychutnat
ptipravené pokrmy v panoramatickych prostorach.

Bohuzel, hotel ma i ne€kolik slabych stranek, které by mohl zlepsit. Jednou z téchto
slabych stranek je nedostatecné vyuzivani socialnich siti, coz vede k ztraté prilezitosti pro
ziskani novych zakaznikt a maze také vést k problémim s udrzenim stavajicich zakaznik,
ktefi hledaji ubytovani na socidlnich sitich. Hotel by mél zlepSit svou viditelnost
a komunikacni strategii na socidlnich sitich.

Dalsi slabou strankou je kapacita hotelu. Pokud by hotel navysil svou kapacitu, mohl
by zvysit své trzby a prilakat novou klientelu. V tuto chvili nizka kapacita spiSe moznosti
hotelu omezuje. Hotel je také zavisly na hlavnich turistickych sezondch a mimo tyto sezony
se setkava s vyraznym ubytkem hostl, coz vede k vyraznému snizeni trzeb a pfijmi pro
hotel. Hotel by se mél zaméfit na marketingové strategie, které spravné prizpusobi témto
obdobim, aby pfrilakal vice hosti a mél konstantni pfijmy po cely rok.

Na zakladé rozhovoru bylo zji§téno, ze hotel ma aktualné€ nastavené nizké marze,
predevsim kvili udrzeni zakaznikd. Nicméné, pokud ma hotel nastavené nizké marze, miize
to vést k nedostatku piijma a nedostani pokryti nakladi. Hotel by si mohl dovolit zvysit své

marze, pokud zlepsi a rozsifi svou nabidku.

100



6 Zavér

Cilem této prace byla inovace stavajiciho business modelu a navrhu na zlepSeni, dil¢im
cilem bylo sestaveni business case, ktery bude pfedlozen investorovi pii zasedani valné
hromady.

Cile prace byly naplnény pomoci analyz vnitiniho a vnéj§iho prostiedi, které pomohly
identifikovat mnoho faktora ptisobici na hotel Orion.

Diky sestaveni PESTLE analyzy, Porterova modelu péti sil, analyze 7S a SWOT
analyze byly stanoveny rizné navrhy na zlepSeni hodnotové nabidky tzv. proposition value
hotelu a na zvyseni ziskl a prosperity jak hotelu tak restaurace i adrenalinového centra.

Bylo zjisténo, ze hotel ma zna¢nou konkuren¢ni vyhodu diky svému umisténi, prostredi
a pfistupu. Zatimco hotel nemé v okoli témeéf zadnou konkurenci, pro restauraci byl
identifikovdn pouze jeden nejsilngjsi konkurent, a to pivovar Cerveny VIk.

V ramci analyzy stavajiciho business modelu, bylo zjisténo, ze ma hotel vyrazné
nedostatky z pohledu marketingovych aktivit, s ¢imz bylo pracovano dale v rdmci nového
business modelu.

Navrhované inovace zahrnuji rozsifeni wellness centra a herniho prostoru, pro tyto dva
projekty byl sestaven business case, ktera zahrnuje detailnéjsi rozpracovani a bude slouzit
pfi pfedstavovani projektu vedeni koncernu Karel Holoubek Trade Group a.s., kde bude dale
projednana implementace projektu. Rozsifeni wellness centra zahrnuje pfistavbu venkovni
sauny z lodniho kontejneru a vystavbu ptirodniho ochlazovaciho jezirka. Venkovni herni
prostor je inspirovdn rakouskymi alpami, kde jsou tyto typy hernich mist velmi populdrni.
Pridanou hodnotou téchto hfist je pedagogicky motiv a rozvoj jemné motoriky, soucasti
hiisté bude kamenna stezka s tekouci vodou. Chiize bosou nohou po téchto stezkach ma
blahodarné ucinky pro télo, a proto ma tato inovace vysoky potencial. Mezi dalsi ndvrhy na
zlepSeni bylo uvedeno navazani spoluprace s Janem Puncochafem a renovace interiéru
restaurace pro zvySeni jeji atraktivity a prosperity.

V rdmci business case byla stanovena rizika souvisejici s projektem, ta jsou nutnd brat
v uvahu a pfistupovat k nim zodpovédné, v pfipadé nedisledného zvazeni, by to pro hotel
mohla byt velkd a nendvratnd investice.

Pfi rozhovoru s provoznim hotelu, bylo zjisténo, ze se hotel od pandemickych dob

nedostal do zisku a jeho nejslabsSim obdobim jsou mimosezonni mésice. Proto bylo cilem
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navrhnout takova zlepSeni, ktera pomohou hotelu prosperovat i v téchto dobach a pfinesou
zisk.

Kwvili nedostatkim z pohledu marketingu, bylo navrzeno investovat do tvorby novych
webovych stranek, které jsou v dne$ni dobé vizitkou podniku, dale by méla byt vytvorena
profesionalni marketingova a komunikacni strategie, ktera hotelu zajisti dostat se do Sir§iho
poveédomi a zajisti roz§ifeni informaci o inovacich do Siroké vefejnosti.

Veskeré tyto navrhy by mohly hotelu pfinést uspéch a udrzet si svou konkurencni

vyhodu i dlouhé budoucnosti.

102



7 Seznam pouZzitych zdroju

1.

10.

1.

12.

BROWN, T. Design thinking. Harvard Business Review, 2008, 86 (6), 1-9. PMID:
18605031

Brown, T., & Katz, B. (2019). Change by Design, Revised and Updated: How Design
Thinking Transforms Organizations and Inspires Innovation. New York:
HarperCollin

Economist Intelligence Unit. Business 2010: Embracing the challenge of change.
New York. Nacteno z The Economist.

FLORIDA, Richard L. The rise of the creative class: revisited. Updated 2019
Paperback Edition. New York: Basic Books, 2019. ISBN 9781541617735.

FOTR, Jifi, Emil VACIK, Ivan SOUCEK, Miroslav SPACEK a Stanislav
HAJEK. Tvorba strategie a strategické pldnovdni: teorie a praxe. 2., aktualizované
a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2020. Expert (Grada). ISBN 978-80-
271-2499-

Gassmann, O., Frankenberger, K., & Choudury, M. (2020). The Business Model

vvvvvv

NJ: FT Press.

HADRABA, Jaroslav. Marketing: produktovy mix — tvorba inovaci produktd. Plzeri:
Ales Cengk, 2004. Vysokoskolské uéebnice (Ale§ Cen&k). ISBN 80-86473-89-9.
HAZDRA, Adam. Skvélé sluzby: jak délat sluzby, které vase zdkazniky nadchnou.
1. vyd. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4711-8.

CHESBROUGH, Henry William. Open business models: how to thrive in the new
innovation landscape. Boston: Harvard Business School Press, c2006. ISBN 978-1-
4221-0427-9.

IMKE, Steven. Applying the Business Model Canvas: A Practical Guide for Small
Business. Colorado: CreateSpace Independent Publishing Platform, 2016. ISBN
9781533677983.

Inovace v odvétvi cestovniho ruchu, Vysoka skola hotelova v Praze 8, spol. s r. o.
Praha, 29. 5. 2008

Invisible Engines: How Software Platforms Drive Innovation and Transform
Industries. Boston: Massachusetts Institute of Technology, 2006. ISBN
9780262050852.

103



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

ISBN 978-1-4221-6059-6 (alk. paper) 1. Porter, Michael E., 1947—- 2. Competition.
3. Strategic planning. 4. Management. I. Title. HD41.P6776 2012 658.4012—dc23
2011022624 The paper used in this publication meets the requirements of the ...
KONIGOVA, Marie. Tvorivost: techniky a cviceni. Praha: Grada, 2007. Psychologie
pro kazdého. ISBN 978-80-247-1652-7.

KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Phublishing, 2004.
ISBN 978-80-247-0513-2

KOTLER, P. a K. L. KELLER, 2013. Marketing management. [4. vyd.]. Prelozil
Tomas JUPPA, prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada. ISBN 978-80-247- 4150-
5.

KOUDELKA, J. a O. VAVRA, 2007. Marketing: principy a ndstroje. 1.vyd. Praha:
Vysoka Skola ekonomie a managementu. ISBN 978-80-86730-19-6.

New York, N.Y.: Hyperion, 2006. 238 pp. ISBN 1401302378

NOVAK, Adam. Inovace je rozhodnuti: kompletni navod, jak délat inovace nejen v
byznysu : 12 praktickych nastrojii, 40 prikladi z praxe. Praha: Grada, 2017. ISBN
978-80-271-0333-1.

NOVAK, Adam. Inovace je rozhodnuti: kompletni navod, jak délat inovace nejen v
byznysu : 12 praktickych nastrojii, 40 prikladu z praxe. Praha: Grada, 2017. ISBN
978-80-271-0333-1.

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation. Hoboken: John
Wiley & Sons.

OSTERWALDER, Alex, Yves PIGNEUR, Greg BERNARDA a Alan
SMITH. Value Proposition Design. New Jersey: Wiley, 2014. ISBN 978-1-118-
96805-5.

OSTERWALDER, Alexander a Yves PIGNEUR.Business model generation: a
handbook for visionaries, game changers, and challengers. 2. print. Amsterdam:
Alexander Osterwalder & Y ves Pigneur, 2009. ISBN 9782839905800.
OSTERWALDER, Alexander, Yves PIGNEUR, Greg BERNARDA a Alan
SMITH. Vydélavejte svymi ndpady: vytvdrejte produkty a sluzby, po kterych
zdkaznici touzi. Prelozil Markéta POLOCHOVA. V Brné: BizBooks, 2016. ISBN
978-80-265-0452-8.

POLACEK, J., 2012. Mezinarodni gastronomie. Karvind: SU OPF. ISBN 978-80-
7248-769-1.

104



26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

REUVID, Jonathan. Growing Business Innovation: Creating, Marketing and
Monetising IP. London: Legend Business Books, 2017. ISBN 9781787198920.
SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategickd analyza. 2., pteprac. a dopl.
vyd. V Praze: C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-7179-367-1.
SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. Praha: C.H. Beck, 2000. C.H. Beck
pro praxi. ISBN 80-7179-422-8.

SCHNEIDER, Jakob a Marc STICKDORN. This is service design thinking: basics,
tools, cases. Chichester: John Wiley [distributor], 2011. ISBN 978-1-118-15630-8
The Long Tail: Why the Future of Business Is Selling Less of More.By Chris
Anderson.New York, N.Y.: Hyperion, 2006. 238 pp. ISBN 1401302378.

TICHA, Ivana a Jan HRON. Strategické tizeni. Praha: Credit, 2002. ISBN 80-213-
0922-9

Van der Pijl, Patrick a Lokitz, Justin a Solomon, Lisa Kay a van der Pluijm, Erik a
van Lieshout a Maarten. Design a Better Business: New Tools, Skills, a Mindset for
Strategy a Innovation. United States: John Wiley & Sons, 2016. ISBN
9781119272113.

VANICEK, J., 2013. Marketing sluzeb a cestovniho ruchu. Opava: Slezska
univerzita. Filozoficka-pfirodovédecka fakulta, Ustav lazefistvi, gastronomie a
turismu. ISBN 978-80-7248-870-4.

VANICEK, J., 2017. Gastronomie a cestovni ruch. Opava: Slezska univerzita v
Opavé. ISBN 978-80-7510-240-9.

VEBER, Jaromir. Management inovaci. Praha: Management Press, 2016. ISBN 978-
80-726-1423-3.

ZIMAKOVA, B., 2006. Food &Beverage Management. 2. vyd. Praha: Vysoka $kola
hotelové v Praze 8. ISBN 80-865-7855-0.

105



Internetové zdroje

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

AMARSY, Nabila. Why and How Organizations Around the World Apply the
Business Model Canvas. Strategyzer [online]. Switzerland: Strategyzer, 2015, 2015
[cit. 2022-08-12]. Dostupné z:
https://www strategyzer.com/blog/posts/2015/2/9/why-and-how-organizations-
around-the-world-apply-the-business-model-canvas

Berg Ultim Elite Flatground 500 Trampoline [online]. Pozuelo de Alarcon:
BRYCUS HOME & GARDEN SL, 2023 [cit. 2023-03-26]. Dostupné z:
https://www .brycus.co.uk/berg-ultim-elite-flatground-500-trampoline-
bd5b7/?tcountry=CZ&sku=BE32.41.45.32&gclid=Cj0KCQjw8e-
gBhDOARIsAJiDsaXoUJmI8slIafFIFZ8HSxqEHSkcFpCFtuOluK6P7t1e7mMd8h
s90aAlorEALw_wcB

Business model Canvas. In: Brandbakers [online]. Praha: BRANDBAKERS
Communications, 2020, 2020 [cit. 2022-07-29]. Dostupné z:

http://www.brandbakers.cz//img/primo_z pece/bmcanvas-basic-model3.jpg

Business Model Innovation, jaké jsou potencidly modelu [online]. Via Isonzo 23B,
Pontirolo (BG): CMP Idea P.IVA, 2017 [cit. 2022-04-26]. Dostupné z:
https://bloginnovazione.it/cs/capacita-innovazione-business-model/1880/

DESIGN THINKING PROCES. In: Confess [online]. Praha: CONFESS Research,
2022 [cit.  2022-07-21].  Dostupné z:  https://www.confess.cz/inovace-

workshopy/design-thinking-proces/

HAGEL, John a Marc SINGER. Unblunding the Corporation [online]. Harvard
Business review, 1999 [cit. 2022-07-21]. Dostupné z:
https://hbr.org/1999/03/unbundling-the-corporation

Hartkaiserbahn: Bergbahn geschlossen. In: Tirol [online]. Innsbruck: © 2023 Tirol
Werbung, 2023 [cit. 2023-02-28]. Dostupné z:

https://www .tirol.at/reisefuehrer/sport/wandern/bergbahnen-im-sommer/a-

hartkaiserbahn
Hexenwasser. In: Spielplatztreff [online]. 2014 [cit. 2023-02-28]. Dostupné z:
https://www.spielplatztreff.de/spielplatz/hexenwasser-in-soell 3693/12501

Jak miize diraz na udrzitelnost zprijemnit hostiim pobyt: Pohledy na situaci na

trhu [online]. Velkd Britdnie: booking.com, 2023 [cit. 2023-02-01]. Dostupné z:

106


https://www.strategyzer.corn/blog/posts/2015/2/9/why-and-how-organizations-
https://www.brycus.co.uk/berg-ultim-elite-flatground-500-trampoline-
http://www.brandbakers.ez//img/primo
https://bloginnovazione.it/cs/capacita-innovazione-business-model/1880/
https://www.confess.cz/inovace-
https://hbr.org/1999/03/unbundling-the-corporation
https://www.tirol.at/reisefueljjer/sport/wandern/bergbahnen-im-somrner/a-
https://www.spielplatztreff.de/spielplatz/hexenwasser-in-soell
http://booking.com

https://partner.booking.com/en-gb/click-magazine/industry-perspectives/how-
focusing-sustainability-can-enhance-guest-experience

10) KNOX, Nikki. Persona Empathy Mapping. Cooper [online]. 2014 [cit. 2022-07- 21].

Dostupné z: http://www.cooper.com/journal/2014/05/persona-empathy-mapping
11)KOSMAK, P. Globalizagni a integraéni prvky rozvoje hotelnictvi [online]. [cit.
2022-07-20]. Dostupné na internetu: <http://www.cestovni-
ruch.cz/hotelieri/kosmak/globalizacni.php>
12) Lorisky rok zaznamenal 5 % ozZiveni cestovniho ruchu [online]. Praha: Czech
Tourism, 2022 [cit. 2023-03-25]. Dostupné z: https://www.czechtourism.cz/cs-
CZ/Novinky/Archiv/2022/02/Lonsky-rok-zaznamenal-5-oziveni-cestovniho-ruchu
13) MAURYA, Ash. Why Lean Canvas vs Business Model Canvas? [online]. 2012 [cit.

2022-04-24]. Dostupné z: https://blog.leanstack.com/why-lean-canvas-vs-business-
model-canvas

14) Navstévnost hromadnych ubytovacich zarizeni [online]. Praha: CSU, 2021 [cit.

2023-03-25]. Dostupné z: https://www.czechtourism.cz/cms/getmedia/af054130-
331b-4426-91af-2dba83608aa4/Prehledova-tabulka-turistu-2021-podle-zeme-

puvodu.pdf
15) Prirodni koupaci jezirka [online]. Praha: Kofenovky, 2023 [cit. 2023-03-26].

Dostupné z: https://www.korenova-cisticka.cz/prirodni-jezera/prirodni-koupaci-
jezirka

16) Sauna a wellness [online]. Praha: Cubox, 2023 [cit. 2023-03-26]. Dostupné z:
http://www.cubox.cz/

17) Srovnani ucelu a zpusobu uziti Lean Canvas a Business Model Canvas [online].
Medium, 2017 [cit. 2022-04-25]. Dostupné z: https://medium.com/design-
kisk/srovn%C3% A1n%C3% AD-%C3%B A%C4%8Delu-a-zp%C5% AFsobu-
u%C5%BEit%C3%AD-lean-canvas-a-business-model-canvas-fb82565d0a2f

18) TOP 7TRENDU V HOTELOVEM PRUMYSLU V ROCE 2022 [online]. Velkd

Britanie: tourism-review, 2022 [cit. 2023-02-01]. Dostupné z: https://www.tourism-

review.cz/trendy-v-hotelovem-prumyslu-v-roce-2022-news12335

19) Wasserspielanlage Papiliorama [online]. Lungern: IRIS-Spielwelten, 2023 [cit.
2023-03-26]. Dostupné VA https://www.iris-
spielwelten.ch/images/produkte/sinne/wasser/anlagen/Wasserspielanlage-Kerzers-

Papiliorama.pdf

107


https://partner.bookingxom/en-gb/click-magazine/industry-perspectives/h%5e
http://www.cooper.com/journal/2014/05/persona-empathy-mapping
http://www.cestovni-?ruch.%20cz/hotelieri/ko%20smak/glob%20alizacni.%20php
http://www.cestovni-?ruch.%20cz/hotelieri/ko%20smak/glob%20alizacni.%20php
https://www.czechtourism.cz/cs-
https://blog.leanstack.com/why-lean-canvas-vs-business-
https://www.czechtourism.cz/cms/getmedia/af054130-
https://www.korenova-cisticka.cz/prirodni-jezera/prirodni-koupaci-
http://www.cubox.cz/
https://medium.com/design-
https://www.tourism-
http://review.cz/trendy-v-hotelovem-prumyslu-v-roce-2022-newsl2335
https://www.iris-

20) Webovy portal[online] [cit.2022-07-18]. Dostupné z

https://www.uxbooth.com/articles/empathy-mapping-aguide-to-getting-inside-a-

users-head/

Online publikace

1) Giesen, E., Berman, S. J., Bell, R., & Blitz, A. (listopad 2007). Three ways to
innovate your business model. Strategy and Leadership, 35(6), stranky 27-33.
doi:10.1108/10878570710833732

2) Pohle, G., & Chapman, M. (zafi 2006). IBM's global CEO report 2006: Business
model innovation matters. Strategy and Leadership, 34(5), strdnky 34-40.
doi:10.1108/10878570610701531

108


https://www.uxboothxom/articles/empathy-mapping-aguide-to-getting-inside-a-

8 Seznam obrazki, tabulek, grafi a zkratek

8.1 Seznam obrazku

Obrazek 1 Stavebni bloky Business modelu Canvas ...........cccocveiiiiiiiiiiiiiniiciiieee 20
Obrazek 2 Business MmOdel CANVAS .....cueeeiriiiiieiiiiiiieeeiiiiie e 27
Obrazek 3 Analyza Google Trend strategického planu klicovych slov ,,vs. Business Model

071 117 T PO UIOSPPPPPR 29
Obrazek 4 Design thinking PrOCESS........cceviiiriiiiiiiiiiiiiiiiiiie et 30
Obrazek 5 Myslenkova mapa jako soucast brainStormingu ..........cceecueeieeieniienieenieeiennens 31
Obrazek 6 EMPatiCKA MAPQA ....ccouvvveeiiiiiiiiiiiiiiie ittt e 32
Obrazek 7 Porterav model Pti Sil......ccoouiiiiriiniiniiiiiiiiiiiiciicie e 36
Obrazek 8 Zakladni ramec SWOT analyzy ........ccccceeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicciieee e 36
Obrazek 9 Matice SWOt ANALYZY ......eeeiiiiiiiiiiieeeeiieee et 38
Obrazek 10 HOtEl OTIOMN ....uvviiieeiiieeeiiiiee ettt e et e e e 46
Obrazek 11 Srub HOtel OriON .......cviiiiiiiiiiiiiiiiieieeieiieeeeieceeeiieeieeeeeeeeeeeeeeee e, 48
Obrazek 12 Organizacni struktura SpoleCnosti ........ccccueviviiiiiiiiiniiiiiie e 52
Obrazek 13 Organizacni struktura hotelu ...........cccooiiiiiiii 53
Obréazek 14 Ridici Struktura hotelt «..........oeveuveueeemceerieniceiceieiieciesissse s 54
Obrazek 15 Stavajici business model Canvas...........cccceeiiiiiiiiiiiiiiicii e 56
Obrazek 16 PESTLE analyzZa..........ccccuteiiiiiiieieenieeeeiiiieeeeiiiice et 60
Obrazek 17 MySIenKOVA MAPA........eeoieiriiiiiiiiiiiiiiiiiiie ittt 73
Obrizek 18 Empatickd mapa (rodina s de€tmi)..........ccceeviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicie e, 75
Obrazek 19 Empatickd mapa (mlady Par) .........ccocoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiei e 76
Obrazek 20 SWOT ANALYZA .....eeieiiieiiiiiiiieeiiicc e 80
Obréazek 21 Novy business model Canvas Hotel Orion ..., 84
Obrazek 22 HexXenwasser SOIL........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeiiiicc e 85
Obrazek 23 Platforma ecomail..........ccccueiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiicccciei e 86
Obrazek 24 Ilustracni foto venkovniho saunoveého sveta..........ccccceevviiiiiiiiiiiiiiciiieeen. 87

8.2 Seznam tabulek

Tabulka 1 TOP 5 turistickych narodi prosinec 2021 ........cccocuiiiiiiiiiiiiinieiieiieeieiees 39
Tabulka 2 Navs§tévnost hromadnych ubytovacich zafizeni ...........ccccoevieiiiniiiiiniin, 40
Tabulka 3 Pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizeni 2021 vs. 2020 vs. 2019 ....... 41
Tabulka 4 Prehled vybaveni STubU .......ccccceeiviiiiiiiiiiiiiiii 47
Tabulka 5 Prehled atrakci v adrenalinovém Centru............cccovvvviiiiiiiiiiiiiniiieeeciiee e 48
Tabulka 6 Prehled cen UDYtOVANI ......cccevuviiiiiriiiiiiiiiiiii i 51
Tabulka 8 KonKurence ROt ..........coiuuiiiiiiiiiiiiiiieieiiiiicce e 65
Tabulka 9 Rozdéleni skupin dle vysledkd dotaznikového Setfeni ...........cccoeveeiieiiiiiinniins 79
Tabulka 10 Piehled nakladi na rozsifeni wellness centra..........ccceeevviiiiiiiiniiiiniieennnen. 95
Tabulka 11 Piehled celkovych nakladd s pfihlédnutim k pesimistické a optimistické

VATTANIES ...eeevieieteeeeteeeetee e e e aeeeeaseeesseeesseeeesbeeeeaeeeeeeaeeeaaeeeeaaee e sasesesaaeeeraaeeeraaeeeaseeeareeenns 95
Tabulka 12 Piehled nakladi na vystavbu hiiSte ..........cooovevviiriiiiiiiiiiiiiiiiiiicec 96

8.3 Seznam grafu

Graf 1 Duvody pro pouziti Business Model Canvas...........ccccooviiiiiiiiiniieiiicnicciiciee 16

109



Graf 2 Jak Business Model Canvas vytvari hodnotu pro své uzivatele: ............cccveeeennnee. 17

110



Prilohy

Piiloha ¢. 1 Strukturovany dotaznik Hotel Orion
Ptiloha ¢. 2 Ubytovani

Piiloha ¢. 3 Vysledky dotaznikového Setfeni

Ptiloha ¢. 4 Business modely

Piiloha ¢&. 5 Projekt hfisté business case pro Hotel Orion

111



Priloha ¢. 1

Strukturovany dotaznik Hotel Orion

Dotazovana osoba: Alexandr Poliacek — provozni spolecnosti Becherplatz a.s.

18.11.2022

e Jak soucasna situace ovliviiuje vas byznys model? (Po Covidu a v souvislosti

nyni s energetickou krizi)

,,Béhem pandemie Covid-19 se v disledku zavieni sluzeb mnoho zaméstnanct
pieorientovalo do jiného odvétvi. Zjistili, zZe penize lze vydélat za méné
naro¢nou praci a proto jich 50 % hotel opustilo. Co se tyce podnikani v oboru,
nas$im hlavnim cilem nyni neni utvafeni zisku, ale pfedev§im udrzeni

zameéstnancl a zabezpecCeni provozu ke kterému se vazi nutné adrzby majetku.

Pokud jde o energetickou krizi tak v roce 2021 jsme elektfinu nakupovali za
2100 K¢ za MWh. Dle mého predpokladu bude nakup v prosinci obdobny jako
v srpnu 2022.

Provoz hotelu Orion nespada pod vladou vyhlasené za stropované ceny energii

a zaroven nema narok na dotace.

|24 .

Samotné podnikdni v oboru aktudlné nevytvaii zisk, naklady na energie se
zvySuji a s témi jsou spojeny také dalsi zvySujici se naklady na mzdy ¢i zbozi.
Nase situace je takova, ze z obavy ze ztraty zakaznika se zdrazuje méné, nez
by bylo tieba.

Primérna mési¢éni SPOT cena
[K&/MWh] 11707

6535

4392 4254

0

B Leden m Unor Bfezen Duben W Kvéten m Cerven m Cervenec B Srpen B ZafT mRien m Listopad M Prosinec
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Co se zhroutilo jako prvni? (Napf. které zdkaznické segmenty...)

Zatim jsme uplné zhrouceni nezaznamenali. Velmi se ale zménilo jednani
hosti a to napfiklad pfi ruseni rezervaci. Ve vétsiné pripadl se jiz neuplatiiuji

storno poplatky v dasledku Covidu.

Co drzi? (Napf. zdroje, vztahy se zdkazniky ¢i partnery...)

V3e, co fungovalo diive funguje 1 nyni. Nas business je postaven piedevs§im
na dobrych vztazich, a to tyka jak zaméstnancd, partnerd i hostd. Nejvétsi
podporu v tomto sméru dostava hotel od majitele, ¢imz je Karel Holoubek —

Trade Group a.s.

Co se dramaticky méni?

Méni se predevsim pfistup zaméstnanct k praci a také ceny vstupl, oba tyto

faktory nam celkové nepfinasi pozitivni vliv na podnikéani.

Jaka pouceni muzete identifikovat pro strukturu svych naklada?

Hotel stoji na vrcholu kopce PleSivec, kde je vSe pouze na elektfinu, nejvétsi
naklady jsou tak pravé na tuto komoditu. Nepfistoupili jsme napft.: ke snizeni
teplot pfi vytapéni prostor ani ke snizeni teploty bazénové vody, protoze by to
omezovalo naSe hosty. Diky tomu, ze byl hotel vystavén nedavno, je vybaven

uspornou technologii coz je v tomto sméru pozitivni.

Do budoucna bychom chtéli investovat do vyuziti fotovoltaickych panell a
vyuziti malych vétrnika, bohuzel nas ani tento krok a vysoka investice nezbav{

celkové zavislosti na nakupu elektfiny.

Jaké jsou vasSe hlavni zdroje pfijma?

Z pohledu investord je to rozhodné podpora ze strany majitele Karel Holoubek

Trade Group a.s.
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Pokud jde o hotel, jsou to rozhodné pfijmy z prodeje ubytovacich sluzeb a
gastro sluzeb. Nedilnou soucasti jsou také pfijmy z navs§tévovaného

adrenalinového centra.

Na ¢em je ukotvena vaSe hodnotova nabidka a kde naopak vidite nedostatky?

Nase hodnotovéa nabidka je ukotvena predevsim v kvalité poskytovanych
sluzeb, dale a v pohodli, které se snazime hostim poskytovat. Nasi pfidanou
hodnotou je také okoli, protoze hotel se nachazi na samotném vrcholu PleSivce

a v jeho bezprostiedni vzdalenosti je cely skiareal.

Jaké klicové zdroje potiebujete posilit? Bez ceho se obejdete?

Urcité bychom se v budoucnu meéli stale zaméfovat na zajiSténi financi a
udrzeni personalu. Posilit bychom méli marketingové strategie, které by
pomohly k propagaci jak hotelu, restaurace tak adrenalinového centra. Zamérit
bychom se také chtéli na zkvalitnéni webovych stranek, zlepSeni rezervacniho

systému a budovani vztaht s dodavateli

Co jesté vam ukazala/ukazuje soucasna situace kolem COVID-19 z hlediska

vaSeho podnikani?...

Pouze jak jiz bylo feceno, zména komunikace hostd a téz§i podminky pro

udrZeni zaméstnancu.

Mite v ramci byznys modelu sestavenou SWOT analyzu?

Bohuzel nemame, v mnoha ohledech ¢asto improvizujeme.

Potvrzuje se vaSse SWOT analyza? O které silné stranky se opirate? Které

slabiny vas dohnaly? Jaké ptilezitosti se (pro vas) oteviely diky Covidu?

Tuto otazku nejsem schopen zodpovédét, z divodu absence SWOT analyzy.

Na které zainteresované strany se muzete spolehnout? (dodavatelé, partnefi,

investori)
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Zde je to jednoznacné€ podpora majitele hotelu Karel Holoubek Trade Group

a.s.

(Jak nyni pasobi 5 (Porterovych) konkurencnich sil ve vasem odvétvi?) Co

hraje v odvétvi ve vas prospéch? Co nikoliv?

Nikdy jsme tento model nesestavovali, a proto nejsem schopen toto urcit.
Ohrozit by nas svym zpusobem mohla vystavba novych apartmant na Bozim

daru a preorientovani zakazniki na jiné typy sluzeb na ukor nizsich cen.

Jak jste na tom s kontinuitou podnikani? Jaké scénare jste uz odhalili pro dalsi

vyvoj?

Hotel je v provozu 7. rokem, za tuto dobu se setkali s hor§imi i lepSimi Casy.
Snazime se byt optimistiCti a véfime zZe po tézkém obdobi, kterym jsme si

prochazeli posledni dva roky budou vyhlidky do budoucna uz pouze jen lepSsi.

Je provoz hotelu a adrenalinového centra celorocni?
Ano provoz hotelu 1 restaurace je celoroCni. Adrenalinové centrum je otevieno

pouze v letni sezong.

Které meésice jsou nejsiln€jsi a které nejslabsi?
Nejsiln€jsim obdobim je zima, na druhém misté 1éto a za nejslabsi lze

povazovat jaro a podzim.

Je u vas vyuzivana sluzba poradani firemnich vecirkd, svateb a obecné
néjakych hromadnych akci?
Ano, porfadame firemni akce, a to pfedev§im mimosezéné ve vSedni dny.

Svatby neporadame, protoze tim nechceme omezovat hosty.

Délate néjaké zvyhodnéné balicky na ubytovani a zadbavu v rdmci vaSeho
komplexu? (MySleno bud’ v 1ét€ na lanové centrum nebo v zimé na skipas)
Nedélame, skiareal nepatfi pfimo nam a ani zadné zvyhodnéné skipasy

neposkytuje.

115



Puajcujete ubytovanym hostum lyze, bézky ¢i sanky?
V 1été jsou hostim k dispozici horskd kola a v zimé boby a sanky. Lyze a

bézky nepujcujeme, protoze skiareal disponuje profi ptjcovnami.

Dokazete identifikovat, zda k vam jezdi spisSe rodiny s détmi nebo pary, nebo
jednotlivci?

Nasimi hosty jsou pievazné pary vSech vékovych kategorii a rodiny s détmi.

Maite navédzanou spolupriaci s néjakym lokalnim farmafem? Pokud ne,
zvazovali jste tuto pfilezitost?

Zatim mame navazanou spolupraci s dodavateli mlécnych vyrobkt a masa. Do
budoucna bychom uvitali i dal$i spoluprace s mistnimi farmari.

Hotelovi hosté jsou spiSe Cesi nebo cizinci?

Klientelu tvoii ze 65 % Cesi, zbytek je smés zahrani&nich turistd.

Mate vytvofenou organizacni strukturu?

NaSe organizacni struktura neni pevné dana. Po covidovém obdobi jsme se
také rozhodli rozdéleni prace pretransformovat, protoze nam polovina
zaméstnancu odesla a na nas horsky hotel je slozité nabrat nové zaméstnance.
Nyni mame pozice a odpovédnosti rozdéleny nasledovné:

2x spravce — tyto osoby maji na starost zajiSténi chodu recepce, spravu
rezervaci, udrzbu hotelu, servis bazénu, servis COV, servis tepelnych
cerpadel, zasobovani, venkovni uklid, obsluha v restauraci, pomoc v kuchyni
Ix sprdvcovd — tato osoba ma na starost zajiSténi chodu recepce, spravu
rezervaci, pomoc hostim v pribéhu ubytovani, zasobovani, uklid hotelu a
pokoja, obsluhu v restauraci, obsluhu lanového parku, vedeni vSech
zaméstnancu vCetné zaméstnancu lanového parku.

3x Ci$nici — ti maji na starost obsluhu v restauraci, v pfipadé nepfitomnosti
spravcu zajisténi chodu recepce a rezervaci, adrzbu hotelu a pomocné prace

v kuchyni
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2x Kuchaf — kazdy je §éfem své smény
3x pomocny persondl — vykondvd pomocné prace v kuchyni, ma na starost

uklid hotelu a pokoju a také venkovni uklid
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Priloha ¢. 2

Ubytovani

Dvouluzkové studio

Zdroj: (hotelorion.cz)

Triluzkové studio

Zdroj: (hotelorion.cz)
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CtyFlizkové studio

Zdroj: (hotelorion.cz)

Cty¥lizkovy apartman

Zdroj: (hotelorion.cz)
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Apartman deluxe

-

[ 4

Zdroj: (hotelorion.cz)
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Priloha ¢. 3

Dotaznikové Setreni
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Thank You!

We really appreciate your time and feedback

o000 G
000
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The Business Model Canvas
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3) Novy business model Canvas Hotel Orion

The Business Model Canvas

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 5

Projekt hiisté business case pro Hotel Orion

IRIS ///

Spielwelten

Wasserspielanlage Papiliorama

Padagogisch wertvolle Spiel- und Lebensraume

30.05.2022

max. Fallhdhe: - | -
Schwerstes Teil: 80 kg
Gesamtgewwht Holz: 480 kg

Zeichnung
i
\ 3
A \

copyright © IRIS-Spielwelten GmbH

e )

Absetzschacht

y i\
S

\schopfrad Q

Pumpschach

) chacht fiir Sanitarinstallation
(@) (Abstellverntil, Entleerung)
-
o) Schacht fi Elektroinstallation

¥

éWasse‘zulauf

|

Trittstein-
tbergang

20.00

14.50 ]
1

IRIS-Spielwelten GmbH | Hagstrasse 5 | 6078 Lungern
Telefon 04193103 96 | Fax 041931 03 97 | info@iris-spielwelten.ch | www.iris-spielwelten.ch
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IRIS /// Padagogisch wertvolle Spiel- und Lebensraume

Spielwelten

Wasserspielanlage Papiliorama
Planung 30.05.2022

Schépfrad Ansicht Gesamtanlage

I Hohenprofil Schopfrad (Beispiel)
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Hohenprofil Archimedische Spirale (Beispiel)
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IRIS-Spielwelten GmbH | Hagstrasse 5 | 6078 Lungern
Telefon 04193103 96 | Fax 041931 03 97 | info@iris-spielwelten.ch | www.iris-spielwelten.ch

Zdroj: (Irisspielwelten.de, 2023)
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