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Anotace

Predmétem diplomové prace ,,Analyza konkuren¢ni schopnosti podniku“ je provést
strategickou a finan¢ni analyzu vybraného podniku ke stanoveni soucasné
konkurenceschopnosti. Teoreticka ¢ast je rozdélena do ¢tytech ¢asti. V prvni ¢asti je
popsana konkurence a konkurenceschopnost, jak zekonomického tak
z podnikatelského hlediska. Druha ¢ast predstavuje popis strategického planovani,
piesnéji popis poslani a cilti, analyzu prosttedi a zdrojli a nakonec analyzu portfolia.
Treti kapitola teoretické casti popisuje financ¢ni analyzu. Posledni kapitola

predstavuje benchmarking a porovnani podnikd.

V praktické casti je vybrana konkrétni organizace, ktera je analyzovana. V prvni
kapitole praktické casti je popsan vybrany hotel a spolecnost, ktera ho vlastni. Dale
jsou popsany cile podniku a strategie. Dalsi kapitoly analyzuji hotel jak z vnéjSiho
tak z vnitiniho prostredi. Je tedy popsan Portertiv model péti sil, SWOT analyza,

Matice BCG a nakonec finan¢ni analyza spolecné s benchmarkingem.

Vystupem této prace by mélo byt zhodnoceni konkurencni schopnosti vybraného
hotelu, zjistit, zda-li tento hotel obstoji na konkuren¢nim trhu a pripadné navrhnout

alternativy ke zlepseni jeho konkurenceschopnosti.

Annotation

Title: Analysis of competitiveness of the company

The subject of my diploma thesis ,,Analysis of the competitive ability of company* is
to carry out strategic and financial analysis of the selected company to determine
the current competitiveness. The theoretical part is divided into four parts. The first
part describes the competence and competitiveness, both from an economic and
from a business point of view. The second part represents a description of strategic
planning, more specifically description of the mission and goals, analysis of the
environment and resources, and ultimately portfolio analysis. The third chapter of
the theoretical part describes the financial analysis. The last chapter represents
benchmarking and comparison of companies. In the practical part there is selected

a particular organization, which is analyzed. In the first chapter of the practical part



there is one selected hotel and the company that owns it. The following describes
the company's goals and strategies. Other chapters analyze hotel from external and
internal environment. This it is described by Porter's five forces model, SWOT
analysis, BCG Matrix and finally financial analysis along with benchmarking. The
outcome of this work should be the evaluation of the competitiveness of the chosen
hotel, finding out whether this hotel could stand in the competitive market and to

suggest alternatives to improve its competitiveness.
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Uvod

Konkurence je vsoucCasné dobé prakticky vSudypritomna. Konkurence se
nevyskytuje pouze mezi podniky, ale konkuruji si i spoluzaci na zakladni Skole
v tom, kdo lépe napiSe pisemnou praci, pripadné kdo prijde 1épe obleCen, konkuruji
si spolupracovnici ve firmach, kdo bude mit lepsi vysledky, konkuruji si jednotlivé

staty.

Konkurence mezi firmami z teoretického pohledu predstavuje zdravy boj, diky
kterému se firmy chovaji urc¢itym zptisobem, aby na trhu prezili. V praxi to také tak
funguje, ovSem ne vzdy se jedna o legalni konkuren¢ni boj. Vysoka konkurence
predstavuje vyhodu pro zakazniky, protoze si miize vybirat a miiZe si i diktovat
v urcitém omezeni i podminky prodeje. Zatimco pro zdkaznika je to vyhoda, pro
jednotlivé podniky to piedstavuje podstatnou nevyhodu. Nejen, Ze se podniky musi
strategicky ridit tim, co si preji zakaznici, ale také tim, jak se chova konkurence ve
vztahu ke svym zdkazniklim, jakou nastavuje cenovou politiku a i jak se chova ke své

konkurenci.

V cestovnim ruchu a hlavné v hotelnictvi je konkurence velmi vysoka, natoZ v Praze.
Z tohoto divodu kazdy hotel musi analyzovat své prostiedi, jak vnitni, tak vnéjsi a
zjiStovat, jak si vede konkurence. Kazdy podnik musi védét, kdo je jeho nejvétsi

konkurent, jak se chova a jak reaguje na chovani svych konkurentt.

Za timto ucelem se v podniku déla analyza konkurenc¢niho prostiedi. Tato analyza
vyuziva finan¢ni analyzy, analyzy vnitfniho a vnéjsitho prostredi. Na zakladé
vysledki z téchto dat Ize sestavovat navrhy rozpoctl na dalsi obdobi, urcovat si cile

a strategie, jak podnik vést.



Cil a metodika prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je provést strategickou a finan¢ni analyzu
vybraného podniku ke stanoveni soucasné konkurenceschopnosti. Aby byl tento cil
naplnén, je nutné definovat problematiku strategického rfizeni podniku,
konkurenc¢niho boje a poté zanalyzovat konkurenceschopnost organizace Asten
Hotels, konkrétné hotelu Klarov na Malé Strané v Praze. Konecna analyza se
zaméruje na vnitrni i vnéjsi prostredi hotelu, identifikaci konkurencnich vyhod a
nevyhod a samoziejmé financni analyzu. Na zdkladé téchto poznatkd se bude
predikovat vyvoj hotelu a pripadné lze navrhnout mozné zmény, které by mohly

vést ke zlepSeni konkurenc¢niho postaveni hotelu.

Teoreticka cast je rozdélena do tii kapitol, které jsou nasledné rozdéleny do
podkapitol. Prvni kapitola zahrnuje teorii o konkurenci. Kapitola druha pojednava o
strategickém tizeni. Kapitola teti popisuje finan¢ni analyzu. V praktické ¢asti budou
teoretické poznatky uvedeny do praxe a budou provedeny analyzy z jednotlivych

stati.

Prvni Cast teorie je tedy zaméfena na definovani pojmu konkurence z pohledu jak
podnikatel(i, tak zpohledu ekonomi. Dale budou popsany jednotlivé typy

konkurentti a uvedena bude i samotna konkuren¢ni analyza.

Druhda ¢ast se bude zabyvat strategickym planovanim a fizenim podniku. Zde se
jedna o definovani poslani, cilti a strategie podniku, o analyzu prostiedi a zdrojti a o
plan portfolia. V rdmci analyzy prostredi se zaméiim na SWOT analyzu a Portertiv

model péti sil. V planu portfolia bude popsana matice BCG.

Ve treti ¢asti bude vysvétlena finan¢ni analyza a to jak vertikalni, tak horizontalni.
Pro ucely finan¢ni analyzy v praktické ¢asti bude popsana hlavné analyza vertikaln{
a zaroven vSechny ukazatele budou zaznamenany v pyramidovém rozkladu Du-

Pont.

Posledni odstavce teoretické ¢asti se budou zabyvat Benchmarkingem a tim, jak je

mozné zhodnotit podnik v porovnani s podnikem konkurenc¢nim.



Cilem praktické casti je zjistit, jak si konkrétni podnik vede v konkuren¢nim
prostiedi a pripadné najit feSeni, jak zlepSit svou strategii. Prakticka Cast je tedy
zamérena na hotel Klarov v hotelovém retézci Asten Hotels. Informace k analyze
vnitiniho i vnéjStho prostredi budou ziskany vyzkumnym Setfenim, konkrétné
metodou polostrukturovaného rozhovoru. Dalsi informace mohou byt posbirany
z UCetnich uzavérek, navrhi budgetii na jednotliva obdobi nebo z webovych stranek
hotelu. Informace budou zpracovany do finan¢ni a strategické analyzy, ktera

zhodnoti, jaké ma hotel konkurencni postaveni na trhu, jaké ma konkurencni

nevyhody a jak je miiZe eliminovat.



1 Konkurence a konkurenceschopnost

Pojem konkurence je definovany jako vzajemné soupereni mezi firmami s cilem
predstavovat dalsi podcile jako obsazeni nového trhu, zvySeni obratu, nebo se miize
jednat i o uplné jiny cil, ktery by ve vysledku mohl vést k maximalizaci zisku,

napriklad zvySeni povédomi o firmé pomoci zvySeni ekologické aktivity. [7]

,Podnik je povaZovany za konkurenceschopny, jestliZe je schopen:

e udrZet se na trhu a pokud moZno zvysovat sviij trZzni podil;
e plnit své zdvazky viici svému okoli: platit svym zaméstnanciim mzdu,

akciondriim vypldcet dividendy, stdtu rddné odvddét dané, bankdm spldcet

uveér, dodavateliim platit za suroviny, materidl, polotovary, stroje a zarizent.
Podnik je povaZovdn za nekonkurenceschopny tehdy, jestliZze neni schopen:

e nabidnout na trhu takové statky a sluzby, aby je spotiebitelé byli ochotni
kupovat;

e plnit své financni zdvazky.” [7:168]

Aby byl podnik konkurenceschopny, musi mit svou strategii, se kterou bude na trhu
,bojovat”. Dva nejcastéjsi druhy strategie jsou cenové strategie, kdy podnik voli
nizké ndklady nebo strategie kvality, kdy podnik radéji nastavi vyssi cenu svych

produktd, ale jejich kvalita je cené primérena.

Kdyz se rekne konkurence, konkurencni usili nebo konkurenceschopny, vétsSina
manazeru si pod timto pojmem predstavuje ,byt nejlepsi“. Podle Portera je vSak toto
uvazovani chybné a vede spiSe k priimérnosti. Konkuren¢ni boj nepredstavuje
valecny boj. Ve valce je jeden vitéz a jeden poraZeny, zatimco v konkurenc¢nim boji
miZe byt vice vitézd. Proto je nutné si uvédomit, Ze byt nejlepsi nepredstavuje
konkuren¢ni vyhodu. Kazdy ma jini potreby a kazdy preferuje néco jiného. Pro
nékoho by mohlo byt nejlepsi rychle pripravené jidlo, jiny si zase rad poc¢ka na jidlo
z kvalitnich a domécich surovin. Pokud si tedy firma da za cil ,bat nejlepsi“, vytvorila

si nedosazitelny cil. Konkurenceschopny podnik by tedy mél byt spiSe jedinecny a



mél by nabizet svym klientlim to, co poZaduji, mél by znat jejich potieby a snazit se
je naplnit. Podnik by tedy nemél hledat reSeni, jak uspokojit své zdkazniky u
konkurence, ale mél by najit vlastni a originalni cestu, coZ by mu mélo prinést
urcitou vyhodu. V opa¢ném pripadé se da nazvat tento proces jako konkurenc¢ni
pripodobniovani nebo sblizovani. Jedna firma najde moZnost, jak se od konkurence
odlisit a druha je nucena ji napodobit a udélat stejny krok. NejenZe firmy nejsou
odlisné, ale tento krok nema ani pro jednu firmu pozitivni vysledek. V obou
pripadech se casto zvysuji naklady, zvysuji se ceny vystupt firmy a nikdo neziska
nové zakazniky. Firmy si jsou tak podobné, Ze zakaznik si vybira pouze podle cen.
Typickym ptikladem jsou firmy zprostiredkujici osobni leteckou dopravu nebo firmy
vyrabéjici elektroniku. Konkurenti se tedy ni¢i sami navzajem, ale dopad to ma i na
zameéstnance, dodavatele a zakazniky. Snizuji se ndklady a castokrat nejvyssi
mzdové ndklady se musi snizZit bud zmenSenim mezd, nebo sniZzenim stavu
zameéstnanci. Tlak na sniZeni ceny potlacuje ziskovost v celém odvétvi a nasledné
pohlceni vSech firem. Tyto firmy jsou tedy prakticky totoZné, jejich produkty jsou
stejné a nahraditelné konkuren¢nimi a ceny jsou také shodujici. Podle klasické

ekonomické teorie se tento stav ptibliZuje dokonalé konkurenci. [6]

1.1 Dokonala a nedokonala konkurence

Jak je jiz vySe zminéno, z ekonomického hlediska lze rozdélit konkurenci na

dokonalou a opakem ji je samoziejmé konkurence nedokonala.

1.1.1 Dokonala konkurence

Dokonala konkurence je prakticky popsana v ivodnim odstavci. Jedna se o situaci,
kdy na trhu je cela fada firem, Zadna z nich vS§ak nema moznost jakkoliv ovlivnit cenu
nebo kvalitu produktu. Cenu produktu takzvané pasivné prebira. Z toho vyplyva, Ze
ceny i produkty vSech firem jsou identické. Na dokonale konkurenc¢nim trhu je
mnoho spotiebitell, ti vSak také nemohou nikterak ovlivnit kvalitu ani cenu
produktu. Spotrebitelé maximalizuji svlij uzitek, firmy maximalizuji svij zisk.
VSichni kupujici i prodavajici maji vSechny informace o produktech, které se na trhu

prodavaji, v€etné jejich cen a mnoZstvi. Na dokonale konkuren¢nim trhu neexistuji



Zadné bariéry vstupu ani vystupu na/z trhu. Dokonale konkuren¢ni trh je vSak

pouze teorii, v praxi tato situace nenastava.

1.1.2 Nedokonala konkurence

Naopak v podminkach konkurence nedokonalé se vyskytuje jen omezeny pocet
firem, protoZe vstup na trh neni bez bariér, jako je to u konkurence dokonalé.
V nedokonalé konkurenci mize vzdy alespon jedna firma ovlivnit cenu svého
produktu, vZdy samoziejmé s ohledem na maximalizaci svého zisku. Nedokonala
konkurence miize vzniknout jak ze strany vyrobcl (nedokonald konkurence na
strané nabidky), tak ze strany kupujicich (nedokonald konkurence ze strany

poptavky). Jedna se o monopolistickou konkurenci, oligopol, monopol a monopson.

[7]

1.1.2.1 Monopolisticka konkurence

Monopolisticka konkurence je prakticky jednou z nejbéznéjsich, ktera se v redlném
svété vyskytuje. Tento model obsahuje urcité rysy, které prebird od monopolu, ale
zaroven také se bliZi k dokonalé konkurenci. Firmy na trhu nabizeji diferencované
produkty. Produkty jsou vSak velmi podobné a lze je navzijem substituovat.
Produkty se odlisuji napriklad kvalitou, ale do diferenciace produktu lze zapocitat
také droven obsluhy u sluzeb. Produkty lze diferencovat prostorove, casové, vécné
a osobné. U prostorové preference se jednd o vzdalenost mista prodeje od
spotiebitelli. V tomto pripadé miize do ceny produktu zasahnout i naklad spojeny
s prepravou. Casové preference predstavuji rychlost v prodeji statki ¢i sluZeb.
Vécné preference jsou jednotlivé vlastnosti statkd, které jsou pri uchovani
zakladnich funkc¢nich vlastnosti, mtze to byt napiiklad barva, tvar nebo kvalita.
Osobni preference se vytvari ze vztahu spotiebitelli k osobam, které produkty
prodavaji nebo majitelim firmy. Lze vychazet z osobni znamosti nebo z chovani
prodavaci k zakazniklim, ¢i dobré zkuSenosti skoupi. Jak nakupujicich, tak
prodavajicich je na trhu mnoho, z toho vyplyva, Ze jedinec spiSe nemiiZe ovlivnit
trzni cenu. Na trhu se vyskytuje spiSe mnoho malych a stfedné velkych firem.
Bariéry vstupu na trh jsou pomérné nizké. V monopolistické konkurenci existuje

dobra informovanost pro zakazniky, ale zaroven také existuje urcité riziko,



napriklad snadny prechod zakaznika ke konkurenci. Cim vice se dokaze konkrétni

firma diferencovat, tim vice se bliZi k monopolu a miiZe se tak stat cenovym tviircem.

1.1.2.2 Smluvni oligopol (kartel)

U smluvniho oligopoluy, tak i u oligopolu s dominantni firmou lze predpokladat malé
mnoZstvi firem na trhu a jejich vzajemnou zavislost pri rozhodovani. Nékteré firmy
maji vyznamny podil na trhu a mohou ovliviiovat cenu produkce. Produkty jsou
prakticky homogenni, nebo jsou diferencované, ale velmi snadno nahraditelné.
Firmy mohou redlné odhadnout a predikovat, jak se konkurent zachova v jakékoliv

situaci. Pro vstup novych firem na trh existuje mnoho bariér.

Smluvni oligopol piedstavuje model, kde nékolik firem vyrabi homogenni produkty.
Tyto firmy vystupuji na trhu jako monopol a jsou vzajemné propojeny. Mezi témito
firmami dochazi k uzavirani tzv. kartelovych dohod, naptiklad o stejnych cenach,
velikosti produkce nebo o rozdéleni trhu. Tyto dohody jsou vSak nezakonné a
narusuji hospodarskou soutéZz. Cilem kartelu neni maximalizovat zisk jednotlivych

firem, ale celého odveétvi.

1.1.2.3 Oligopol s dominantni firmou

Trzni prostifedi pro oligopol s dominantni firmou je stejné, jako pro smluvni
oligopol. Dominantni firma v tomto ptripadé predstavuje jednu samostatnou a silnou
firmu. Tato firma typicky pfenechava ¢ast trhu takzvanému konkuren¢nimu lemu,
coZ je slabsi konkurence a drobné firmy na trhu. Na své vétsi ¢asti trhu se vSak tato
firma chova jako monopol. Rozhodovani o cené i o produkci nalezi dominantni
firmé, firmy konkurenc¢niho lemu nejsou schopné samostatné rozhodovat. Tyto

firmy se tedy chovaji jako dokonale konkurencni.

1.1.2.4 Duopol

Duopol je také jednim z druhti oligopolu. Na trhu se vyskytuji pouze dvé firmy, které

si navzajem konkuruji.



1.1.2.5 Monopol

Monopol jako trzni struktura je nejvice odliSna od trzni struktury dokonalého trhu.
Monopol je jedinym prodavajicim na svém trhu, takZe neexistuje Zadna konkurence.
Zaroven vyrabi produkt, ktery je nezaménitelny. JelikoZ je monopol jediny subjekt
na strané nabidky trhu, mize kdykoliv rozhodovat o cené i o0 mnozstvi produkce,
které bude vyrabét. U monopolu existuji veliké prekazky vstupu do odvétvi. Nové
firmy se prakticky nemaji moZnost dostat na trh a pokud ano, monopol nastavi
takové podminky, které budou pro novou firmu likvida¢ni. Mezi tyto prekazky patii
rizné patenty a licence, Uspory zrozsahu monopolu nebo ovladani vstupi

monopolem (spoluprace s dodavateli).

1.1.2.6 Monopson

Monopson je obracena situace monopolu, tedy situace, kdy na strané nabidky je
jeden prodejce a mnoho kupujicich na strané poptavky. Opakem tedy je, kdy jako
kupujici je pouze jeden subjekt. Tento subjekt je nazyvany monopson. Typickym
prikladem muze byt v zemédélstvi nékolik farmari, kteii péstuji obili, ale v okoli je

vvvvvv

prikladem je situace na trhu prace.

V pripadé, Ze se na trhu setkd na strané nabidky monopol a na strané poptavky

monopson, nazyva se tento stav trhu bilateralni monopol. [7]

1.2 Typy konkurenta
Konkurenty Ize rozdélit podle jejich reakci na riizné udalosti na ¢tyfi typy:
Laxni konkurent

Konkurent, ktery spiSe nereaguje na podnéty, pripadné jejich reakce jsou velmi
pomalé. V pripadé, Ze je tento konkurent pro podnik vyznamny, pak je nutné znat

diivody, proc reaguje takto pomalu.



Vybiravy konkurent

Tento konkurent sleduje podnéty a ttoky a vybira si, na které bude reagovat a které
bude ignorovat. Vybér téchto podnétd, na které konkurent reaguje, mohou manazeri

povazovat za kli¢ ke konkurencni strategii.
Konkurent - tygr

Tento konkurent reaguje na kazdy podnét a to velmi rychle a tvrdé. Konkurent je

zvykly bojovat dlouho a aZ do konce.
Scholasticky konkurent

Tento konkurent vybira podnéty, na které bude reagovat zcela nahodile. U tohoto

konkurenta nelze predpokladat, jak bude jednat. [5]

1.3 Analyza konkurence dle Portera

Aby manazeri podniku mohli provadét analyzu konkurence, méli by dle Portera mit
informace o konkurentovi v oblasti budoucich cil{i, souc¢asné strategie, predpokladii

a schopnosti konkurenta.

V pripadé, Ze manazefti znaji budouci cile konkurenta, mohou predvidat i reakce a
strategie, které bude konkurent vytvaret. Hodnoceni soucasné strategie konkurence
manazerim piinasi nahled na to, jak moc konkurent své strategie zvlada plnit a jaké
jsou predpoklady krealizaci strategii budoucich. Pfedpoklady konkurenta jsou
déleny na dvé ¢asti a to na predpoklady o konkurentovi samotném a predpoklady o
odvétvi a dalsich konkurentech a spoletnostech, které v ném jsou. Informace o
schopnostech konkurenta mohou manazerovi fici, jak rychle a jak dobi'e konkurent

reaguje na zmeény a prileZitosti.

K této analyze by méli manaZefi dokazat odpovédét na otazky, které se tykaji
produktti konkurence a jejich postaveni na trhu, distribu¢nich kanalech konkurence,
jejich kvalitu a silu vztahl. Dale by se méli manazeri zamérit na marketing
konkurence, jaky ma konkurent vyzkum (napriklad patenty a copyrighty, vyvoj),
jaké jsou jeho dalsi Cinnosti - zvySovani kapacit, kontrola kvality, pracovni klima.
Také by se méli hlidat celkové relativni naklady, odkud jsou ¢erpany finan¢ni zdroje,

jaky je hotovostni tok nebo jaka je kapacita nového kapitdlu v dohledné
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budoucnosti. Jak zaméstnanci i okoli konkurence chapou cile a hodnoty podniku.
Jaké ma podnikové portfolio konkurent, zda li je schopny jej néjak doplnit. Jaka je
fluktuace zaméstnancd. Jak je konkuren¢ni podnik schopny rychle reagovat na
zmény a jak je schopny se adaptovat pri zménach. Jakou mi silu vytrvat a jaké ma
tempo ristu. Samozirejmé otazek je vice, a ¢im 1épe manazeri znaji svou konkurenci,

tim 1épe s ni dokazi bojovat. [5]

1.4 Analyza konkurenceschopnosti

Aby manaZeri podniku védéli, zda je podnik konkurenceschopny, musi provést

analyzu konkurenc¢niho prostredi a sebe samého.

,Cilem analyzy konkurenceschopnosti je odpovédét na ndsledujici otdzky:

e Jak je silnd konkurencni pozice podniku?

e Bude se pozice podniku upevriovat nebo oslabovat, za predpokladu, Ze se
soucasnd strategie nezméni?

e Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkurentiim, zejména z hlediska faktort
klicovych pro tspéch?

e Md podnik v nécem cistou konkurencni vyhodu nebo nevyhodu?

e Jaké md podnik predpoklady k tomu, aby svoji pozici uhdjil?“ [2:430 - 431]

Ktomu, aby si podnik dokazal dobre vést na konkuren¢nim trhu, musi jeho
manazeii vést strategické planovani. Vybér nejvhodnéjsi strategie miize vést
k vitézstvi v konkuren¢nim boji, ale naopak Spatna strategie miize vést i k destrukci

celého podniku.

2 Strategické planovani

LStrategické planovdni je proces, ktery zahrnuje vyzkum trZznich podminek, potreby a
prdani zdkazniku, identifikaci silnych a slabych strdnek, specifikaci socidlnich,
politickych a legislativnich podminek podnikdni a urceni disponibility zdroju, které
mohou vytvdret prileZitosti nebo hrozby.” [1:28]

Strategické planovani by mélo odpovidat na otazky, které se tykaji poslani firmy,

strategickych cilli firmy. Dale by mélo byt ve strategickych planech zminéno, jaké
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ma firma silné a slabé stranky, jaké moZnosti nabizi okoli firmy. Dalsi ¢asti
strategickych plani je vyrobni portfolio nebo portfolio sluZeb a jaky trh obsadit.
Strategické planovani by mélo predstavovat urcity soulad mezi dlouhodobymi a
kratkodobymi cili podnikani dané firmy. Strategické cile a strategické planovani se
tedy da oznacit jako stifednédobé. Pomoci kratkodobych a strednédobych cilii se by
se méli naplnovat cile dlouhodobého charakteru. Pokud by se manazeri zamérovali
pouze na kratkodobé cile, mohlo by to vést k urcité stagnaci firmy a k naslednému
zkrachovani firmy. Dlouhodobé cile se vSak nedaji plnit bez splnéni dil¢ich, tedy
kratkodobych a stfednédobych cili. Strategické planovani je v roli top manaZzert
piipadné samotnych podnikateld. Cilem tohoto planovani je tedy aby vrcholovi
manazeri vytvorili vizi, kterou by mél kazdy pracovnik dané firmy sdilet. Dale je
tieba vytvorit urcitou strategii, nebo smér, kterym se firma budou posouvat a tak

naplnovat cile dlouhodobé.

Strategické planovani by mélo byt rozdéleno do nékolika etap, ze kterych je

vytvoreno rozloZeni strategického planu. Mezi sloZky tohoto planu patri:

e poslani,
e prostredi a zdroje organizace,
e cile a strategie,

e plan portfolia. [1]

2.1 Poslani

»Posldni organizace by mélo specifikovat, o co bude organizace z dlouhodobého
hlediska usilovat. Tato vize by méla vytycovat dlouhodobé cile a hlavni strategii
vedouci k jejich dosaZeni. Posldni organizace by mélo urcovat smeéry dlouhodobého

rozvoje a specifika, kterymi se bude od obdobnych organizaci odlisovat.

Smyslem posldni je poskytnout vsem zaméstnanciim firmy jsou predstavu o zaméreni

a vyznamu podnikatelskych cCinnosti organizace.” [1:30]

Aby manazeri mohli vytvorit dobré poslani firmy, musi vzit vavahu historii
organizace, schopnosti a moZnosti organizace a prostredi organizace. Z historie by

se méla firma poucit ze svych uspéchi i nedspéchi i ze svych minulych strategii.
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Dale by manazefi firmy méli uvaZovat racionalné a vybirat pouze ty podnikatelské
zameéry a zaleZitosti, které firma jako takova umi délat efektivné a jejich realizace se
firmé vyplati. Tyto zaméry pak predstavuji konkurencni vyhodu a také prosperitu
firmy. Opacné se jedna pouze o plané iluze. V neposledni radé je nutné analyzovat
prostredi, ve kterém firma funguje, aby bylo poslani dobie definovano. Analyza

prostredi je vSak samostatnou polozkou pfri strategickém planovani. [1]

2.2 Analyza prostredi a zdroju

Analyza prostiedi a zdroji firmy by méla probihat ve ¢tytech krocich.

2.2.1 Analyza prostredi

Jak je jiz vySe zminéno, management firmy musi respektovat prostiedi svého
podniku. Okoli hraje velkou roli pii reSeni riiznych situaci. Pfipadné stejna situace
vjiném prostiedi milize vyZadovat jiné, snadnéjsi nebo naopak slozitéjsi reseni. I
stejna situace ve stejné organizaci avsak v jiném Case muze vyZadovat jiny scénar.

Okoli podniku lze rozdélit na: [2]

e geografické,

e socidlni (socidlni postoje, viry a hodnoty, touhy a ocekdvdni, inteligence a
vzdéldni, socidlni audit),

e politické a legislativni (politické postoje, zdkony, predpisy, soudni rozhodnuti,
aktivita politickych a vlddnich viidcti),

e ekonomické (kapitdl, pracovni sila, cenovd hladina, vlddni finanéni a dariovd
politika, zdkaznici),

e ckologické,

e technologické (znalosti, uZitky, problémy, technologické zmény),

e etické (osobni, ucetni a obchodni etika, etické standardy, institucionalizace
etiky),

e kulturné historické. [2:88]
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2.2.2 Analyza zdroji a kapacit

Manazefi organizaci by se méli zajimat o zdroje dané organizace. Finan¢ni zdroje by
se méli hlidat pomoci finan¢nich analyz, které by méli probihat pravidelné a méli by
byt zaroven sestaveny tak, aby se dali vzajemné porovnavat. Mezi zdroje firem vSak
nepatri pouze podnikové finance, ale také napriklad zdroje lidské. Timto oborem se
zabyvaji HR manaZeri. Spokojeny zaméstnanec odvadi dobré vysledky a posiluje
firmu zevnitf. Kazdy manaZer by také mél hlidat kapacity a napriklad mnozstvi

objednavek, které prijme.

2.2.3 Identifikace hrozeb a prilezitosti

Identifikace hrozeb a prileZitosti predstavuje analyzu vnéjSiho prostredi firmy.
PrileZitosti jsou povaZovany za pozitivni faktory vyvoje v prostiredi a hrozby jsou

spiSe negativni trendy v prostredi.

2.2.4 Identifikace silnych a slabych stranek

Silné a slabé stranky vytvareji vnitfni analyzu podniku. Zde se mohou zahrnout i

obory marketingu, financi, informacnich a lidskych zdrojt.

2.2.5 SWOT Analyza

SWOT analyza predstavuje matici, ve které jsou vypsané vyse uvedené hrozby a
prilezitosti, silné a slabé stranky podniku. Jedna se tedy o analyzu vnitiniho i
vnéjsiho prostredi podniku. Zkratka SWOT znamena silné stranky (strengths), slabé
stranky podniku (weaknesses), prileZitosti (opportunities) a ohroZeni (threats).
SWOT analyza slouzi jako hodnoceni podniku a diky této analyze lze snadno
predpovidat aktualni situaci podniku. Tato analyza by méla vyzdvihovat vyznamné

body v jednotlivych kategoriich, podle kterych lze dale urcovat strategii podnikani.

NiZe jsou vypsané typické priklady v jednotlivych kategoriich, avSak opak silné

stranky mtiZe byt strankou slabou a stejné tak u prilezitosti a ohrozeni. [2]
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Silné stranky:

e lspory z rozsahu,
e vlastni technologie,
e ndkladovd vyhoda,
e dobry marketing,

e dobrd povést.
Slabé stranky:

e nevyuZité kapacity,

e nedostatek manaZerskych dovednosti,
e nedokonald distribucni sit,

e nejasny strategicky zdameér,

e nekompetentnost.
PrileZitosti:

e diverzifikace,

e rozsiteni nabidky vyrobkii - uspokojeni dalsich potieb zdkaznikii,
e prekondni obchodnich bariér na cizich trzich,

e rychlejsi riist trhu,

e vstup na nové trhy nebo trzni segmenty.
Hrozby:

e konkurence ze strany cizich vyrobcti s niZsimi ndklady,

e rostouci prodej substitucnich vyrobki,

e nepriznivy vyvoj sménnych kursii a obchodnich politik zahranic¢nich vidd,
e rostouci sila odbérateliil a dodavatelll,

e nepriznivé demografické zmeny. [2:433]
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Po vypsani bodli do téchto kategorii lze zjistit, jaké problémy by mél podnik resit,
jaké casti svého podnikdni podporovat a hlavné jaké ma vytvaret strategie

k naplnéni svych cilt.

Jednotlivé kategorie 1ze kombinovat tak, aby byla vytvorena nejvhodnéjsi strategie

na daném trhu a v dané firmé.
SO strategie

SO strategie je oznacovana jako ,VyuZiti“. Zde podnik vyuZiva silnych stranek
k podpofre prilezitosti. Tato situace vSak nastava v redlném svété podnikani velmi
zdrojl k zavedeni nové marketingové kampané (jako silna stranka mtZe byt brano
jak finan¢ni zdroje, tak dobry marketing), ktera by podniku napomohla ke zvySeni

trzniho podilu (prilezitosti je tedy naptiklad vstup na zahranicni trh).
WO strategie

Tato strategie se nazyva jako ,Hledani“. Podnik by mél pomoci prileZzitosti
prekonavat své slabé stranky. Jako priklad lze uvést podnik, ktery bude cerpat
dotace z Evropské unie k tomu, aby zakoupil nové stroje. VyuZije tedy prilezitosti
(dotace z EU) a zaroven zvysi kapacity vyroby, které byly do daného okamziku nizké

a tak predstavovaly slabou stranku podniku.
ST strategie

ST strategie predstavuje ,Konfronatci“. Podnik vyuziva své silné stranky pro to, aby
mohl odvratit urcité ohrozeni. Ke konfrontaci mtize dojit vSak v pripadé, Ze podnik
si je jisty svymi silnymi strankami a je tedy dostatecné silny. Piikladem zde muze
byt podle Vachala ,silné prdvni oddéleni podniku, které miiZe vymdhat pokuty u
konkurenti, kter'i ohroZuji pozici kopirovdnim jejich vyrobkii (pokud jsou patentové

chrdnény.)“[2:435]
WT strategie

Posledni strategie je pojmenovana jako ,Vyhybani“. Podnik se snazi minimalizovat
dopady, které by mohli nastat z ohroZeni, pripadné se danému ohroZeni zcela

vyhnout. Ddle je také ve snaze organizace minimalizovat své slabé stranky. V tomto

15



pripadé cCasto podnik byva uz ve velkém ohroZeni a prakticky bojuje o preziti.

Vychodiskem z této situace mize byt likvidace podniku nebo ftze. [2]

2.2.6 Portertiv model péti sil

Jaky je stav konkurence v odvétvi a jestli je odvétvi ziskové znazornuje model
nazyvany jako Model péti sil, ktery sestavil M. Porter. V tomto modelu je vyznaceno,
jak piisobi na podnik pét sil, podle toho vznika konkurence na trhu a determinuji se
zisky. V pripadé, Ze konkurence podniku je aktivnéjsi, tak zisky daného podniku se
zacnou sniZovat. Pokud vSech pét sil vytvori na podnik tlak, znamena to, Ze v odvétvi
prestava byt pro podnik moZnost preziti, jeho zisky se budou vice a vice sniZovat.
Aby se podnik dokazal branit témto silam, mél by se co nejvice izolovat od plisobeni

téchto sil, mél by je vyuzivat ve sviij prospéch a drzet si svou pozici na trhu.

Cilem této analyzy je nalézt nejvhodnéjsi pozici, kterda je na trhu nejpevnéjsi,
konkurenc¢né nejméné zranitelna, ktera nabizi nejvyssi obraty, ktera dokaze podnik
ochranit pred konkurenci, pripadné ktera nabizi vyuziti konkurenc¢ni sily ve vlastni

prospéch.

2.2.6.1 Novi konkurenti

Novi konkurenti mohou kdykoliv do odvétvi vstoupit. Zda-li se jim to povede, zavisi
na tom, jaké jsou bariéry vstupu do odvétvi, pripadné pokud néjaké jsou. Dale jejich
vstup mohou ovlivnit dal$i podniky, které jiz v odvétvi jsou. Mezi bariéry vstupu do

odvétvi patfi:

e Uspory z rozsahu,

e kapitalova narocnost,

e diferenciace vyrobkd,

¢ nakladové znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti,

e pristup k distribu¢nim kanaliim,

vladni politika.
Pti analyze novych konkurentti by si podnik mél odpovédét na otazky:

¢ Kdo by mohl vstoupit na trh jako novy konkurent?
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e Jak se novym konkurentiim miizeme branit?
e Jaké mame vyhody a nevyhody oproti novym konkurentim?

e Jaké jsou bariéry vstupu na trh?

2.2.6.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou zvySovat ceny svych produktii nebo snizovat kvalitu produktt.
zvySuje v pripadé, Ze dodavatelé se spojuji, vyrobky dodavatele jsou jedinecné nebo
jsou naklady na zménu dodavatele priliS vysoké (vyrobni linky jsou uzpiisobené
vyrobkiim od urcitého dodavatele). Velkou nevyhodu také predstavuje moznost, Ze
dodavatelé maji odbératele i vjiném odvétvi a tyto dodavky jsou vysoké, tedy

dodavky v daném odvétvi pro né nejsou klicové.

Pii analyze dodavateld by si méli manaZeri dokazat odpovédét na otazky:

e Jaké mam dodavatelské moznosti?

e Jaké jsou jiné moznosti dodavatelG?
¢ Je vhodné se s dodavateli spojit?

e MiiZe dodavatel ovlivnit mé naklady?

e Je konkrétni dodavatel pro mé velmi vyznamny?

2.2.6.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Stejné jako dodavatelé, tak i odbératelé mohou ovliviiovat dany podnik. Odbératelé
se zaméruji prevazné na cenu produkti. Nejvétsi ohrozeni prichazi od odbérateli
v pripadé, Ze jsou koncentrovani, nakupuji ve velkém. V pripadé, Ze produkt je velmi
podobny, jako konkurenc¢ni produkt, coz odbératelim umoZiuje snadnou zménu
dodavatele. Pokud je zisk odbératelli nizky, s velkou pravdépodobnosti se budou
snaZzit o snizovani nakladl a sniZeni ceny produktu. Jestlize produkt neni pro

odbératele velmi dllezity a nema velky vliv na finalni produkt, 1ze smlouvat cenu.

Otazky spojené s analyzou odbératelti:

e Jsme vyznamni pro odbératele?

¢ Jsou dodavky odbératellim vyznamné pro nas podnik?
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e Existuje moZnost kooperace s odbératelem?

e Mam nas podnik nebo odbératel jinou moZnost?

2.2.6.4 OhroZeni substituty

Pokud jsou nabizené produkty snadno nahraditelné, dané odvétvi je malo atraktivni.
Ohrozit mohou takové substituty, které maji vyspélejsi technologické inovace nebo

jejich naklady na vyrobu jsou niZsi a tedy i nabizeji moZnost dosaZeni vyssiho zisku.

Otazky, na které by si méli manaZeri odpovédét pri analyze substituti:

o Existuji substituty, které jsou lepsi, neZ nas produkt?
e Existuji substituty, které jsou levnéjsi?

e Je obtizné piresvédcit nasSe odbératele k tomu, aby kupovali substituty?

2.2.6.5 Rivalita mezi existujicimi podniky

KaZdy podnik se snazi, aby mél vyssi zisky, aby mél lepsi pozici na trhu a aby byl
zajimavéjsi, neZ podnik konkurencni. Rivalita se zvySuje, pokud je konkurenénich
podnikti mnoho, jsou priblizné stejné velké a silné, na trhu jiz neni misto a zvySeni
trzniho podilu miiZe nastat jen v pripadé, Ze jeden konkurent z trhu zmizi nebo

pokud poskytované produkty jsou velmi podobné.

Otazky spojené s analyzou konkurent:

e Kdo jsou nasi nejvétsi konkurenti?

¢ Jme od konkurence diferencovani?

e Jaky mame vztah ke konkurenci a jaké jsou vztahy mezi konkurenty v celém
odvétvi?

e (Co muze snizit konkuren¢ni rivalitu?
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Nové vstupujici

hrozby

kupni kupni

Konkurenéni I
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sila sila

hrozby @

Substituty a
komplementy

Dodavatelé

Obrazek 1 Porteriiv model péti sil [16]

2.3 Cile a strategie

Pti pocatcich podnikani by si kazdy podnikatel nebo manaZer mél ujasnit, jakych cili
chce dosdhnout. Cile podniku jsou tedy prvotni rozhodovani podnikatele. To, jak

podnik urcitého cile dosahne, zohlediiuje strategie.

2.3.1 Cile podniku

Vymezent cilti by mélo byt co nejpresnéjsi a konkrétni. Cile tedy urcuji cinnost firmy
a smér, kterym se bude firma ubirat. Cile manaZerim pomadahaji se spravné
orientovat a kontrolovat, jak fidici i vykonni zaméstnanci vykonavaji svou praci.
,Vymezeni cilii a jejich plnéni je tak tizce spjato se snahami o preZiti nebo rozvoj firmy
nebo jeji &dsti, s uspéchem Ci netispéchem urcitého vyrobku nebo celé vyrobkové rady”

[3:41]

Cile, na rozdil od definovaného poslani firmy, jsou obsahlé, vyzaduji kvantitativni
vyjadreni. Diky tomu lze snadno hodnotit, zda-li jsou tyto cile naplnény. Mezi
nejcastéji definované cile patri dosazeni urcitého zisku, riist trzeb nebo obratu,
zvySeni trzniho podilu. Nejsou to vSak jediné cile. Cile jsou pak usporadany do

soustavy cilt.
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Prikladem takovéto soustavy muiiZe byt:

,1. Cile tykajici se postaveni podniku na trhu:

- dosaZeni trzniho podilu,
- zvySeni objemu odbytu,
- upevnéni pozice na trhu,

- obsazeni novych trhii.
2. Cile v ekonomické oblasti:

- zvySeni zisku,
- zvySeni rentability odbytu,

- zvySeni rentability vlastniho a celkového kapitdlu.
3. Financni cile:

- dosaZeni lepsi ndvratnosti tivéru (zhodnoceni uvéru),
- zvySeni likvidity,
- zvySeni stupné samofinancovdni,

- zlepseni struktury kapitdlu.
4. Cile socidlni oblasti (vztahy k zaméstnanciim):

- zlepSeni spokojenosti pracovniki,
- zvyseni diichodii a socidlniho zajistent,

- zajisténi rozvoje osobnosti.
5. Cile v oblasti trZni prestiZe:

- posileni nezdvislosti podniku,
- zlepseni image podniku,

- zvyseni jeho politického a spolecenského vlivu. Apod.” [3:41-42]
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2.3.1.1 Clenéni cilt

Tyto cile jsou roztrizené podle obsahu. Cile 1ze rozdélit nasledovné:
Cile trizené podle vyznamu

Zde se jedna o cile vrcholové a podradné, neboli dil¢i cile. Tyto cile jsou plnény

manazery podle hierarchie.
Cile rozdélené podle velikosti

Zde jsou cile rozdéleny na omezené (cil ma konkrétni hodnotu) nebo neomezené

(napriklad dosazeni maximalni hodnoty).
Cile rozdélené podle casového hlediska

Tyto cile jsou dlouhodobé, které jsou planované na dobu delsi, nez jsou tri roky.
Dlouhodobé cile jsou komplexni a za jejich dosazeni jsou zodpovédni top manaZeri.
Cile kratkodobé jsou planovany na dobu do jednoho, nékdy az do tii let. Pomoci
kratkodobych cilii jsou napliovany cile dlouhodobé. Za jejich plnéni jsou odpovédni
manaZzefi na operativni nebo taktické drovni. Zde lze zaradit i rozdéleni cili na
stavové (cile kurc¢itému okamzZiku) a cile intervalové (cile vztaZzené na urcité
obdobi). Dale mohou byt podle ¢asu délené cile na statické a dynamické a to podle
toho, jestli berou v ivahu priibéh ukazatele v ¢ase. Posledni rozdéleni je rozdéleni
na primarni cile podniku a prechodné cile podniku. Mezi ptechodné cile miiZe pattit

napriklad zvySeni pokladni hotovosti.
Déleni cili dle vztaht mezi cili

Cile komplementarni predstavuji cile navazné, tedy cile, kdy dosaZeni jednoho cile
vede k dosazeni cile druhého. Cile konkurencni jsou cile, kdy plnéni cile jednoho
zplUsobuje obtiZe pri plnéni cile druhého. Cile protikladné jsou takové cile, které
znemoZiuji plnéni jinych cili. V neposledni fadé jsou cile indiferentni. PInéni téchto
cilt nijak neovliviiuje plnéni cili jinych.

Clenéni cilti podle obsahu

Zde jsou cile rozdéleny na ekonomické, finan¢ni, technické, socialni a cile v oblasti

trzni prestiZe. Priklady téchto cilli jsou uvedeny vyse. [4]
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2.3.1.2 Stanoveni cilii - SMART

Aby cile mohli byt dosahovany, musi byt splnény podminky SMART. Pismenka
SMART predstavuji nasledujict:

,S = Stimulating (cile musi stimulovat realizdtora k dosaZeni vytyceného vysledku).

M - Measurable (méritelnost cilii, aby mohlo byt jednoznacné stanoveno, zda

vytyceného cile bylo dosaZeno ci ne).

A - Acceptable (akceptovatelnost cilii jejich realizdtory, tedy aby se realizdtori s cili
ztotoznili).

R - Realistic (cile musi byt vytyceny tak, aby byly pro realizdtory redlné dosaZené).

T - Timed (musi byt stanoven termin dosaZeni cile, casovy horizont strategie).” [5:96]

2.3.2 Strategie podniku

Podnikatelska strategie predstavuje koncept chovani firmy v budoucnosti. Jsou tu
rizné moznosti, jak zlepSit pozici podniku na trhu. Tyto moZnosti musi byt
propojené tak, aby se navzajem nerusily. ,Ulohou strategie v pldnovdni je identifikace
hlavnich pristuptl, které organizace vyuZivd pro dosaZeni svych cili. Vytvdreni
strategie zahrnuje volbu hlavnich smérii a postupli zamérenych na dosaZeni
vytycenych cilii. Predstavuje téZ tvahy o vytvdreni moznosti lepsiho vyuZiti trhii

stdvajicich i ziskdvdni trhii novych.” [1:34]

2.3.2.1 Strategie dle Igora H. Ansoffa

V roce 1965 vytvoril Igor H. Ansoff systematicky piehled strategii. Jedna se o matici,
ktera obsahuje 4 typy strategii. [2]
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Existujici produkty Maové produkty

Existujici trh Trizni penetrace Rozvo] produktu

MNovy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Obrazek 2 Matice strategii dle Ansoffa [13]

Trzni penetrace

Trzni penetrace se také oznacuje jako Pronikani na trh. Pfestavuje upevnéni pozice
na trhu tim, Ze se podnik zaméruje na své existujici produkty, které se snaZzi prodat
na jiz existujicim trhu, neboli segmentu zakaznikd, ktefi si tento produkt kupuji.
MiZe se jednat naptiklad o marketingové strategie, které presvédci zakazniky, aby
si kupovali vice téchto produktd. V planu se realizuji napriklad slevy, zajimavéjsi
baleni produktu nebo lepsi dostupnost. Je to tedy efektivnéjsi provadéni aktivit,

kterymi se firma aktualné zabyva.
Rozvoj produktu

Rozvoj produktu predstavuje nabidku novych produkti zakaznikim daného
podniku. MiiZe se jednat bud’ o vytvoieni nového vyrobku nebo zavedeni zcela nové
sluzby do portfolia, nebo pouze o vylepSeni nebo zména stavajiciho produktu. Zde
miuze byt piikladem nova prichut jiz ochucenych nealkoholickych piv nebo zavedeni

masazi jako dopliikkového prodeje v hotelu.
Rozvoj trhu

Strategie rozvoje trhu predstavuje vyhleddni novych segmentli trhu. Novym
zakazniklim je vSak nabizen stavajici produkt. Jedna se vétSinou o marketingové
strategie, které hledaji vhodny styl, jak oslovit nové zakazniky tak, aby je produkt

zaujal a chtéli si ho koupit.
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Diverzifikace
Diverzifikace je takova strategie, kdy podnik nabizi novy produkt novym

zakaznikim. [1]

2.3.2.2 Strategie dle Portera

DalSi moznost rozdélenti strategii navrhl M. E. Porter.

Niz naklady Odligeni
Cely trh / i i \
Nikladové Diferenciace
vedeni
Cilovy trh
Zaméreni

Trzni segment\ /

Nakladové vedeni

Obrazek 3 Konkurenc¢ni typologie dle Portera [14]
Tato strategie predpoklada, Ze podnik se snaZi dodrZovat nizké naklady na produkci
svych vyrobkd nebo svych sluzeb. Nizké naklady pak mohou umoznit i nizsi cenu
produktti, oproti cenam konkurenc¢nich produktd. Nizsi naklady by vsak nemély byt
na ukor kvality a podstatnych rysi daného vyrobku nebo sluzby. Vyrobky nebo
sluzby mohou byt také zjednodusené nebo v zdkladnim vybaveni. Podnik se zde
zameéruje na cely trh. Zakaznici by tedy méli byt i z koupé takového produktu
uspokojeni. Pfikladem mohou byt tieba levnéjsi vyrobky obchodnich fetézcl na

rozdil od vyrobk se znackou.
Diferenciace

V ramci diferenciace se podnikatel snaZzi svilij produkt urc¢itym zpiisobem odlisit od
produktl ostatnich. Diferenciovat produkt muize jeho kvalita, image nebo jeho
fyzické vlastnosti. Vyrobky maji Castokrat riizné varianty a upravy, které maji své
specifické rysy. Castokrat jsou vyrobKy pouze inovovany a upravovany, aby byly

v oCich zdkaznika zajimavéjsi. Zde se podnik zaméruje na cely trh. Zde se jedna
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napriiklad o nealkoholické napoje, které maji svou znacku a tyto napoje maji svou

typickou chut.
Zaméreni

Zaméreni predstavuje strategii, kdy se podnik soustfedi pouze na uzky trZzni
segment a specificky okruh zakaznik(. Vyrobky ¢i sluzby jsou prizptisobovany
potfebam a pranim zakaznika. Tyto prani jsou vSak odliSna od jinych. Produkty jsou
tedy ,Sity na mirG“ zdkaznikiim a proto je tfeba, aby podniky s touto strategif
provadeéli komplexnéjsi prizkumy na trhu. Pfikladem vyrobku, ktery je specificky
touto strategii mize byt specialné upraveny automobil pro handicapované osoby.

[2]

2.4 Plan portfolia

Vytvoreni planu portfolia predstavuje posledni ¢ast strategického planovani.
Vétsina organizaci se zabyva vice aktivitami v ramci svého podnikani. Hlavné vétsi
organizace nevytvareji a neprodavaji jeden vyrobek, pripadné jeden typ vyrobku,
ale celou radu. Stejné tak organizace prodavajici sluzby nebude svym zdkazniklim
nabizet jednu sluzbu, ale s ni i sluzby dalsi. RozsiFit portfolio nemusi predstavovat
problém, pokud ma organizace dostatek zdroj{, a to nejen financ¢nich, ale i lidskych
nebo kapacitnich. Nicméné s postupem Casu se naroky na nové i staré aktivity
navysuji. Zvysuji se naklady na propagaci a inovaci starsich produktd, rostou vydaje
spojené s vyzkumem nového produktu. Produkty vSak nejsou stale stejné nebo vice
ziskové, proto je nutné délat pravidelné rozhodovani o téch produktech a aktivitach,
které bude firma rozvijet, udrzovat, kterych se bude zbavovat a které bude zavadét

jako nové. K tomuto slouzi metoda analyzy portfolia, ktera se nazyva BCG. [1]

2.4.1 Matice BCG

Matice BCG byla vyvinuta Bostonskou konzultativni skupinou (Boston Consulting
Group). Matice BCG ukazuje manazertim dva hlavni parametry danych produktt
podniku. Prvnim parametrem je relativni podil na trhu, ktery podnik zabira svym
produktem. Relativni podil na trhu se da vypocitat pomérem trzeb za dany produkt

a trzeb za produkt v celém odvétvi, pripadné produkt od vyznamného konkurenta.

25



V pripadé, Ze se je vysledek vyssi neZ 1, pak se da produkt chapat jako s vysokym
podilem na trhu. Druhy parametr predstavuje tempo riistu jednotlivych produkti.
Tempo rilistu predstavuje prirtistek trzeb z prodeje v urcitém odvétvi. Produkty
s vysokym tempem riistu jsou takové, kde tento prirtstek je vyssi, nez 10 %. Po
vypoctu téchto parametri lze kazdy produkt zaradit do jednoho ze ¢tyi kvadranti
matice. Kvadranty jsou rozdélené na takzvané Hvézdy, Otazniky, Penézni kravy a
Bidni psi. Tyto kvadranty vSak mohou byt interpretovany i jinymi, avSak velmi
podobnymi, nazvy. Horizontalni osa matice predstavuje podil na trhu a vertikalni

osa vyjadruje predpokladané tempo ristu. [3]

2.4.1.1 Hvézdy
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Trzni podil
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Obrazek 4 Matice BCG [15]

Hvézdy jsou produkty s velkym trznim podilem a rychlym tempem ristu. Tyto
produkty maji perspektivni postaveni. Hvézdy sice predstavuji podstatny prijem
v mezi produkty v portfoliu, ale je nutné je neustdle inovovat a propagovat, coZ

prinasi dalsi naklady.

2.4.1.2 Otazniky

Otazniky sice maji vysoké tempo ristu, avsak jejich podil na trhu je pomérné maly,
proto je nutné provadét rozhodovani o tom, zda-li riskovat a investovat do téchto

produktli, nebo se téchto produkti zbavovat. Mira rizika je zde tedy pomérné
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vysoka a budoucnost daného produktu je nejista. V pripadé investovani a dalSiho

kladného vyvoje tohoto produktu, mélo by dojit k presunu do segmentu hvézd.

2.4.1.3 Dojné kravy

Dojné kravy maji pomalé tempo riistu, ale vysoky podil na trhu. Jedna se tedy o
idealni pripad, protoZe dojné kravy prinaseji vysoky zisk, neni tfeba do nich znacné

investovat a na trhu by se méli udrzet po delSi dobu.

2.4.1.4 Bidni psi

Bidni psi jsou produkty, které maji nizky podil na trhu a malé tempo ristu. Tyto
produkty prinaseji minimalni zisk, nebo jsou spiSe ztratové. Investice do téchto
produktii by byly velmi vysoké a nejspis i nenavratné. Téchto produktli by se méla

firma zbavovat nebo je prodavat.

Idedlnim rozloZenim podnikového portfolia je mit co nejvice dojnych krav, avSak
firma by urcité méla mit i otazniky a hvézdy. Naklady spojené s hvézdami a otazniky
jsou z velké Casti hrazeny ze ziski dojnych krav. Cilem vsak je piesun jak otaznikij,
tak hvézd do segmentu dojnych krav. Bidni psi by méli mit podil v portfoliu

minimalni. [3]

3 Finanéni analyza

Finan¢ni analyza predstavuje komplexni zhodnoceni, jak si podnik vede po finan¢ni
strance. Finan¢ni analyza zobrazuje kapitalovou strukturu podniku, tedy jak velka
¢ast je financovana z vlastnich zdroji a jak velka je z cizich zdrojt, zda-li je podnik
ziskovy, pripadné jestli je rentabilita primérené velka k typu podniku nebo jak
efektivné podnik vyuziva své aktiva. Finan¢ni analyza ukazuje nejen manazertm, ale
také dodavatellim, zda podnik dokaze splacet své zavazky a jak dlouho to mize trvat.
Finan¢ni analyza tedy slouzi manazertim jako zpétna informace o tom, jak si podnik
vede a zda-li plni své cile, které si stanovil. Také slouzi manazertim jako podklad pro
rozhodovani naprtiklad o investicich, o financovani dlouhodobého majetku nebo pfi
sestavovani finan¢niho planu na dalSi rok. Financni analyza neslouzi jen

manazerim, ale také investortim, obchodnim partnertim, statnim institucim,
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zameéstnancim, auditorum, konkurentiim, burzovnim maklérim, vlastnikim a i

odborné verejnosti. [8]

3.1 Metody finanéni analyzy

Dnes je definovano nékolik metod, jak lze provadét finan¢ni analyzu podniku.

Vyctem se jednda o nasledujici metody:

e Priifezové metody:
o financ¢ni analyza technickd a fundamentdlini,
o horizontdlni a vertikdlni analyza.
e FElementdrni metody:
o pomérovd analyza,
o soustavy ukazatelii.
o ys$si metody
o bankrotni modely,
o bonitni modely,
o matematicko statistické a nestatistické metody.
e Rizikovost podnikového portfolia

e Rating a Scoring”[9:54]

Pro ucely diplomové prace je vhodné se zamérit na horizontalni a vertikalni analyzu,
pomérovou analyzu a s ni spojené soustavy ukazatelli a nékteré bonitni, ¢i bankrotni

modely.

3.1.1 Horizontalni a vertikalni analyza

Horizontalni i vertikalni analyza tedy patii mezi prarezové metody. Tyto analyzy lze

také nazvat jako Analyzu stavovych, pripadné absolutnich ukazateli.

3.1.1.1 Horizontalni analyza

Horizontalni analyza nebo také analyza trendl porovnava ddaje z acetnich vykazl
v Case. Tato analyza tedy probiha takzvané ,po radcich“. Vysledkem horizontalni
analyzy jsou mezirocni zmény hodnoty, které jsou vyjadrené bud v absolutni

hodnoté, nebo procentudlné. Jedna se o vyvoj nakladovych poloZek, vynost,
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pohledavek ¢i zavazkl nebo zasob. Pii dlouhé radé lze predikovat trend vyvoje

jednotlivych polozek.

3.1.1.2 Vertikalni analyza

Vertikalni analyza je oznaCovana také za strukturalni analyzu, pfipadné procentni
rozbor. Jejim ucelem je zjistit podil jednotlivych poloZek vykazli na celku. Polozky
rozvahy jsou srovnavany s bilan¢ni sumou, zatimco polozky vykazu ziskl a ztrat
byvaji srovnavany s ro¢nim obratem. Diky vertikalni analyze lze porovnavat podnik

s konkurenc¢nimi podniky bez ohledu na rozsah produkce. [10]

3.1.2 Pomérova analyza

Analyza pomérovych ukazateli predstavuje nasledujici analyzy:

e analyza rentability,
e analyza aktivity,
e analyza zadluZenosti (struktury kapitalu),

e analyza likvidity.

3.1.2.1 Analyza rentability

»Ukazatele rentability (také ,vykonosti“) poméruji zisk, ktery je findInim ukazatelem
uspésnosti podnikovych aktivit, s objemem financnich prostredkt, které byly na tyto
aktivity vynaloZeny. Ukazatele rentability pracuji se ziskem v riiznych podobdch.

RozliSujeme:

e FAT = Earnings after Taxes = Cisty zisk, zisk po zdanéni,

e EBT = Earnings before Taxes = hruby zisk, zisk pred zdanénim,

29



e EBIT = Earnings before Interest and Taxes = hruby zisk pred odectenim
ndkladovych uroki,
e EBITDA = Earnings before Interest, Taxes, Depreciation and Amortization =

hruby zisk pred odectenim ndkladovych trokii a odpisti.

Zdrover plati, Ze:
EAT < EBT < EBIT < EBITDA" [10:44]
Rentabilita vlastniho kapitalu

Rentabilita vlastniho kapitdlu je oznacovana jako ROE (Return on Equity) a
vyjadiuje vynosnost Kkapitalu, ktery byl vloZen vlastniky podniku. Idealnim
vysledkem by mél byt vystup, ktery by byl procentné vyssi, nez je dlouhodoby
prameér aroceni dlouhodobych vkladii. V pripadé, Ze by tirok z dlouhodobych vkladi
byl vyssi, nez vysledek této rentability, vlastnikim se nevyplati podnikat a
podstupovat riziko spojené s podnikanim, zatimco kdyby sviij kapital vlozily do
dlouhodobého vkladu, jejich vynos by byl vyssi. Neplati to vSak v pripadé, Ze
kratkodobé tento ukazatel poklesne.

EAT
Vlastni kapital

Rentabilita vlastniho kapitalu = ROE =

[21:22]
Po vynasobeni vysledku 100, vyjde procentualni vynos. Tento vysledek Ize
interpretovat jako: ,Z jedné vioZené koruny do podnikdni bude mit majitel x % zisku.“

Rentabilita celkového kapitalu

Rentabilita celkového kapitalu je oznacovana jako ROA (Return on Assets). Tento
ukazatel méri vykonnost celého podniku. Jelikoz je zde vyuzit ve vzorci EBIT,
vykonnost nebere ohled na danové zatiZeni a zadluZeni.

EBIT
Aktiva

Rentabilita celkového kapitalu = ROA =

[21:22]
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Rentabilita trzeb

Rentabilita trzeb se zna¢i ROS (Return on Sales). Ukazatel predstavuje po
vynasobeni 100 procentualni marzi zisku. V tomto pripadé lze vyuzit EAT, EBT nebo
EBIT.

Zisk

Rentabilita trzbe = ROS = "
Trzby

[21:23]
Rentabilita investovaného kapitalu

Rentabilita investovaného kapitalu je oznacovana jako ROI (Return of Investment)
a predstavuje ukazatel, ktery méri, jak moc je ziskové investovat do podniku pomoci
dlouhodobého ciziho kapitdlu (dlouhodobé zavazky) a dlouhodobého vlastniho
kapitalu. Jde tedy o miru zhodnoceni aktiv spolec¢nosti financovanych vlastnimi ¢i
cizimi zdroji.

EBIT
Dlouhodoby kapital

Rentabilita investovaného kapitalu = ROI =

[9:58]
Rentabilita aplatného kapitalu

Rentabilita Uplatného kapitadlu nebo také rentabilita celkového investovaného
kapitalu se oznacuje jako ROCE (Return on Capital Empleyed). Jedna se o rentabilitu
veSkerého kapitalu podniku, tedy kratkodobych i dlouhodobych zavazki, které

nesou urok a také vlastni kapital. [8]

Rentabilita celkového investovaného kapitalu = ROCE

EBIT
vlastni + cizi kapital

[21:23]
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3.1.3 Analyza aktivity

Pii analyze ukazatelli aktivity mohou manaZefi zjiStovat, do jaké miry podnik
vyuziva sviij majetek. Uéelem je tedy sledovat pomér mezi trzbami a hodnotou
majetku. Ukazatele aktivity lze rozdélit na dvé skupiny a to ukazatele obratu a

ukazatele doby obratu.

3.1.3.1 Ukazatele obratu
Ukazatelé obratu jednotlivych aktiv ukazuji, kolikrat se dana aktiva v podniku
béhem jednoho roku ,obrati“ v poméru k trzbam. [10]

Obrat celkovych aktiv

Tento ukazatel predstavuje hodnotu, jak efektivné se zhodnocuji vesSkera aktiva bez
ohledu na zdroj jejich kryti. Cilem je maximalizovat tuto hodnotu. Doporucena
hodnota je alespon 1.

Triby
Celkova aktiva

Obrat celkovych aktiv =

[21:26]
Obrat dlouhodobého hmotného majetku

Obrat dlouhodobého hmotného majetku predstavuje, kolikrat se trzbami zhodnoti

dlouhodoby majetek podniku. Je vhodné, kdyZ se tato hodnota zvétsuje.

Triby

Obrat dlouhodobého majetku = Dlowhodoby hmotny majetek

[21:26]
Obrat obéZného majetku

Obrat obézného majetku ukazuje, kolikrat je hodnota obéZného majetku preménéna

v penéZni prostiedky pomoci trZeb.

Triby

Obrat obéznéh jethu =
rat obézného majetku 0b&imy majetek

[21:27]
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Obrat zasob

Tento ukazatel znazornuje, jak efektivni je vyuZiti zdsob podniku v poméru
k trzbam. Za vhodné se povaZuje, pokud se tato hodnota zvétSuje, bud’ z disledku

zvySovani trzeb, nebo pomoci sniZovani stavu zasob.

Triby

Obrat zasob =
rat zaso Zasoby

[21:27]
Obrat pohledavek

Obrat pohledavek rika, kolikrat jsou pohledavky pfeménény v penézni prostiedky,
které podnik ziskava ztrzeb. Je vhodné, aby se hodnota tohoto ukazovatele

zmensSovala.

Obrat pohledavek = — 2
rat poMLeaAVER = b hledavky
[21:28]
Obrat kratkodobého finan¢niho majetku

Stejné jako u predchozich, obrat kratkodobého finan¢niho majetku predstavuje

pocet, kolikrat se z trzeb zhodnoti kratkodoby finan¢ni majetek.

Triby

Obrat kratkodobého financnih jetku =
rat kratkodobeho finantniho majetku Kratkodoby finantni majetek

[21:28]

3.1.3.2 Ukazatele doby obratu

Ukazatelé doby obratu se také porovnavaji strzbami, ale zaroven jsou
rozpocitavany na jeden den. Stanoveni doby obratu znamena, Ze je stanovena doba,
za jak dlouho trva, nez jsou jednotlivé polozky , obraceny“ v poméru k jednodennim
trzbam. Na rozdil od ukazatelli obratu, zde je idedlni, kdyz vypoctené hodnoty klesaji

(mimo doby obratu zavazkii). [10]
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Doba obratu aktiv

Doba obratu aktiv predstavuje, kolik dnli trva obrat celkovych aktiv v poméru
k trzbam. Doporucenou hodnotou je 360 a ménég, ale samoziejmé je nutné brat
v potaz obor podnikani.

Celkova aktiva
Trzby/360

Doba obratu aktiv =

[21:26]
Doba obratu dlouhodobého hmotného majetku

Ukazatel udava pocet dnti, neZ dojde k obratu dlouhodobého hmotného majetku.

V tomto pripadé nelze stanovit vhodnou hodnotu.

Dlouhodoby hmotny majetek
Trzby/360

Doba obratu dlouhodobého hmotného majetku =

[21:26]
Doba obratu obéZnych aktiv

Doba obratu obéznych aktiv predstavuje primérnou dobu, za kterou dojde k obratu

obéznych aktiv v poméru k dennim trzbam.

Obéina aktiva

Doba obratu obéinych aktiv =

Trzby/360
[21:27]
Doba obratu zasob
Doba obratu zasob lze chapat, jako dobu, jak dlouho jsou zasoby na skladé.
Doba obratu zasob = M
Trzby /360
[21:27]

Doba obratu pohledavek

Doba obratu pohledavek predstavuje primeérny pocet dnt, jak dlouho trva, nez

.....

jistota podniku.

34



Doba obrat hleddvek = Pohledavky
oba obratu pohledavek = Triby /360
[21:28]
Doba obratu kratkodobého finan¢niho majetku

Tento ukazatel zaznamenava dobu, jak dlouho jsou drZzeny v podniku kratkodoby

finan¢ni majetek.

Doba obratu kratkodobého financniho majetku =

Kratkodoby finantni majetek
Trzby/360

[21:28]
Doba obratu (splaceni) zavazku

Doba obratu zavazki piredstavuje priimérny pocet dni, jak dlouho trva podniku, nez
zaplati za své zavazky. JelikoZ se vétSinou jedna o bezplatné obchodni avéry, neni
tieba tento ukazatel zcela minimalizovat.

Zavazky

Doba obrazu zavazka = W

[21:29]

3.1.4 Analyza zadluZenosti

Analyza zadluZenosti predstavuje indikator toho, jak si podnik vede a jaka je
struktura jeho kapitalu, z jak velkého podilu je majetek podniku kryt cizimi nebo
vlastnimi zdroji. Jak by se na prvni pohled mohlo zdat, neni v§ak vyhodou, kdyZ
majetek podniku je kryt pouze z vlastnich zdroji. Cizi zdroje jsou levnéjsi, protoze
uroky z ciziho kapitalu jsou danové uznatelnym nakladem a snizuji tak danovy
zaklad. Tento pripad je zvany jako datiovy Stit. Nicméné je nutné brat v potaz i dobu
splatnosti ciziho kapitalu, protoze ¢im déle je prislusny kapital splacen, tim vyssi
jsou naklady s nim spojené. Cizi kapital tedy prinasi urcité vyhody, ale vlastni kapital

predstavuje jistotu.
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Celkova zadluzZenost

Ukazatel celkové zadluZenosti je zdkladnim ukazatelem v analyze zadluZenosti.
Predstavuje hodnotu, kolik procent tvori cizi kapital zcelkového kapitalu.
Doporucena hodnota je mezi 30 - 60 %, ale samoziejmé také zaleZi na odvétvi, ve

kterém firma podnika.

Cizi zdroje

Celkova zadluzenost = Aktiva celkem

[8:85]
Mira zadluzZenosti

Ukazatel miry zadluZenosti poméruje cizi kapital s kapitdlem vlastnim. Tento
ukazatel je ¢astokrat vyzadovan od penéznich instituci pii Zadosti o uvér. Je vsak

nutné brat v potaz vyvoj tohoto ukazatele, zda-li se zvysuje ¢i sniZuje.

Cizi zdroje

Mira zadluzenosti = - —
Vlastni kapital

[8:87]
Doba splaceni dluht

Tento ukazatel udava priimeérnou dobu, za kterou je podnik schopen vlastnimi

silami splatit své dluhy. Doporucuje se, aby vysledna hodnota v ¢ase klesala.

Cizi zdroje — Rezervy

Dob laceni dluhti =
oba splaceni alunu Provozni Cash Flow

[10:54]
Urokové kryti

Ukazatel Urokové kryti udava schopnost podniku splacet své nakladové udroky.
V pripadé, Ze vysledek se rovna 1, znamena to, Ze zisk pred zdanénim a odecftenim
urokil pokryje veskeré nakladové uroky, ale zaroven po odecteni uroki ze zisku
(EBT), jiz je zisk nulovy a na vlastniky, ani na stat v podobé dani, nezbyva.
Doporucena hodnota je minimalné 5. [8:87]

EBIT
Nakladové uroky

Urokové kryti =
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Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem

Ukazatel, ktery udava pomér mezi vlastnim kapitdlem a dlouhodobym majetkem
predstavuje to, jak moc podnik ma jistotu ve financni stabilité. V pripadé, Ze
vyslednd hodnota je vyS$Si, neZ 1, znamena to, Ze podnik financuje vedle
dlouhodobého majetku také obézny majetek z vlastnich zdrojd, takze dava prednost

jistoté pred vynosem. [8]

Vlastni kapital

Krvtd . . ] o _
ryti dlouhodobého majetku viastnim kapitalem Dlowhodoby majetek

[8:87]

3.1.5 Analyza likvidity

LLikvidita vyjadruje schopnost podniku hradit své zdvazky. Ukazatele likvidity
v podstaté poméruji to, ¢im je mozZno platit (Citatel), stim, co je nutno zaplatit
(jmenovatel). Podle toho, jakou miru jistoty poZadujeme od tohoto méreni, dosazujeme
do citatele majetkové slozky s riiznou dobou likvidnosti, tj. preménitelnosti na penize.
Zdkladni ukazatele pracuji s polozkami obéZnych aktiv a krdtkodobych cizich zdrojii.
Za krdtkodobé cizi zdroje jsou povaZovdny krdtkodobé zdvazky a krdtkodobé
bankovni tivéry a financni vypomoci.” [8:91]

Bézna likvidita

Ukazatel bézné likvidity je také znacen jako likvidita III. stupné. Tato likvidita udava,
kolikrat pokryvaji obézné aktiva kratkodobé cizi zdroje. ObézZna aktiva by méla byt
vSak ,oCiSténa“ o neprodejné zasoby a tzv. nedobytné pohledavky. Tyto polozky
nelze proménit na penize, takZe by béZnou likviditu zkreslovali. Doporuceny
vysledek tohoto vypoctu by mél byt 1,5 - 2,5. V pripadé, Ze by byla hodnota nizZsi
(naptiklad 1), jednalo by se o podlikviditu a pro podnik hrozi znacné riziko, Ze
nebude moc splacet za své zavazky jinak, neZ zasobami, coz neni efektivni. Naopak,
pokud by byla hodnota vyssi, jedna se o nadlikviditu a to znamen4, Ze v podniku je
drZeno zbytetné mnoZstvi obéznych aktiv, které po preméné na penize lze vyuZit
jinym zpusobem. Podlikvidita i nadlikvidita se vyskytuje stejnym principem i u

pohotové likvidity a u penéZzni likvidity.
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Obéina aktiva

BéZna likvidita =
Kratkodobé zavazky + Kratkodobé bankovni Gvéry

[21:30]
Pohotova likvidita

Pohotova likvidita se oznacuje za likviditu II. stupné. Pohotova likvidita predstavuje
pomér kratkodobych pohledavek a kratkodobého majetku s kratkodobymi zavazky.
Vypocitana hodnota by se méla pohybovat mezi 1 - 1,5. Pokud by byla hodnota nizsi,

nez 1, podnik by musel splacet své kratkodobé zavazky pomoci prodeje zasob.

Kratkodobé pohledavky + Kratkodoby finantni majetek

Pohotova likvidita =
ohotova fikvidita Kratkodobé zavazky + Kratkodobé bankovni Gvéry

[21:30]
PenéZni likvidita
Penézni likvidita je nazyvana jako hotovostni likvidita nebo likvidita I. stupné. Jedna
se pouze o pomér kratkodobého finanénitho majetku ke kratkodobym zavazkim
podniku. Vysledna hodnota by se méla pohybovat mezi 0,2 - 0,5. V piipadé, Ze jsou

hodnoty vyssi, jednd se o neefektivni vyuziti kratkodobého finan¢niho majetku.

Penize jsou drzeny v podniku, zatimco by mohli byt pouzity k jinym tcelim. [8]

Kratkodoby financtni majetek

Penézni likvidita =
Kratkodobé zavazky + Kratkodobé bankovni Gvéry

[21:30]
Cisty pracovni kapital
Cisty pracovni kapital je fazen spiSe mezi ukazatele rozdilové, ale jelikoz tzce
souvisi s likviditou, je zafazen i do této skupiny. Cisty pracovni kapital predstavuje
obézna aktiva, od kterych jsou odecteny kratkodobé cizi zdroje. Jedna se tedy o ¢ast
obézného majetku, ktera je financovana dlouhodobymi cizimi zdroji. Z toho vyplyva,
Ze tuto cast obéZzného majetku lze financovat a vyuZzit k fungovani podniku i
v pripadé, Ze by podnik musel ze svych obéznych aktiv zaplatit své veskeré
kratkodobé zavazky. Cisty pracovni kapital se proto nazyva jako ,finanéni polstai

pro pripad nouze. [11]

38



Pracovni kapital = PK =
= Obéina aktiva — Kratkodobé zavazky

— Kratkodobé bankovni Gvéry
[21:31]
Kryti zasob pracovnim kapitalem

Kryti zasob pracovnim kapitadlem predstavuje pomér mezi Cistym pracovnim
kapitalem a zdsobami. Podniku tento ukazatel udava, jak velké mnoZstvi zasob je

hrazeno z pracovniho kapitalu. [19]

Pracovni kapital

Kryti zasob pracovnim kapitalem =
y p P Zasoby

[21:31]

3.1.6 Pyramidovy rozklad Du Pont

Pyramidové soustavy rozkladaji jednotlivé ukazatele a jejich cilem je popsani
vzajemné zavislosti mezi jednotlivymi ukazateli a zaroven analyza vnitinich vazeb
v pyramidé.

vvvvvv

Du Pont se zamétuje na rozklad rentability, konkrétné rentability vlastniho kapitalu.
Dale vymezuje polozky, které do tohoto rozkladu patri. Podstatnou ¢asti tohoto
rozkladu je prava strana. Pravou stranu rentability vlastniho kapitalu predstavuje
finan¢ni paka, ktera ukazuje, Ze pokud podnik vyuziva ve velkém rozsahu cizi
kapital, miiZe se tim za urcitych okolnosti zvysit rentabilita vlastniho kapitalu.

Aktiva
Vlastni kapital

Financni paka =

[21:33]

Leva strana pyramidy predstavuje rozklad rentability vlastniho kapitalu a to podle

rentability trZeb a obratu aktiv. [11]
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Rentabilita vlastniho
kapitalu

EBIT/VK

Rentabilita aktiv Financ¢ni paka

ROS/Obrat celkovych

aktiv Aktiva/Vlastni kapital

Rentabilita trzeb Obrat celkovych aktivi

Trzby/Aktiva

Obrazek 5 Du Pont rozklad, upraveno dle [11]

4 Benchmarking

Benchmarking je metoda, kde se srovnavaji dva konkurenc¢ni podniky. Podle jinych
definic se také jedna o vyhledani tzv. nejlepsich praktik, zplisobt ¢i postupti (best
practices). Také o doporuceni, které by mélo predstavovat dspéch. V ramci
benchmartkingu lze porovnavat prakticky cokoliv, co m podstatny vyznam. Obsah
se vSak v priibéhu mulize ménit, protoze konkurenc¢ni podnik, stejné jako jakykoliv
jiny, prochazi vyvojem. Pfedmétem benchmarkingu muze tedy byt napriklad
vyrobek ¢i sluzba, to, jak podnik provadi sviij proces vyroby, financovani, kvalifikace

osob, technicka stranka podniku ¢i marketing. [12]
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Pro analyzu konkurenc¢ni schopnosti daného podniku jsme vybrala hotel Klarov
v Praze. Cilem této prace je zjistit, jak si tento hotel stoji v konkuren¢nim prostredi.
Proto jsou jiZ vteoretické casti poloZeny otazky, které s celkovou analyzou
konkuren¢ni schopnosti velmi Uzce souvisi. Odpovédi na tyto otazky by méli byt

nalezeny v analytické casti prace. Jedna se tedy o nasledujici:

e Jak je silna konkurencni pozice podniku?

e Bude se pozice podniku upevriovat nebo oslabovat za predpokladu, Ze se
soucasnd strategie nezméni?

e Jak si podnik stoji ve vztahu ke svym konkurentiim, zejména z hlediska
klicovych tuspéchii?

e Mad podnik v né¢em Cistou konkurencni vyhodu nebo nevyhodu?

e Jakd md podnik predpoklady k tomu, aby svou pozici obhdjil?“ [2:430 - 431]

Zdroje odpovédi na tyto otazky byly ziskany od manazerky hotelu v obdobi od
prosince 2015 do dubna 2016.

5 Hotel Klarov, Asten Hotels

ASTEN HOTELS

Obrazek 6 Logo Asten Hotels [17]

Hotel Klarov v Praze patii do hotelového retézce Asten Hotels. Asten Hotels je
spole¢nost s ru¢enim omezenym, ktera byla zaloZena v roce 2012. Jedna se o kolekci
nékolika luxusnich butikovych hoteld v Ceské republice. Cilem této spole¢nosti je
zajistit dlouhodoba teSeni pro nezavislé hotely a hotelové investory. Mimo jiz
zminovany hotel Klarov do této skupiny patii i prazsky hotel Golden Key,
Apartmany v Paiizské ulici v Praze, dale hotel Savoy ve Spindlerové Mlyné, hotel
Bellevue v Ceském Krumlové, hotel Bellevue v Bene$ové a Chateau Mcely Hotel &

Spa. [17]
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JAsten Hotels je moderni a dynamickou skupinou, kterd se zabyvd rizenim, prondjmem
a zastupovdnim luxusnich butikovych hoteltl. Spolecnost nabizi své sluzby pro ndrocné
individudlIni i firemni klienty. Sirokd nabidka lokalit, sluZeb, aktivit a predevsim
znalostni mistnich pomert, tedy kombinace lokdIniho mezindrodniho know-how

predstavuje unikdtni charakteristiku firmy.” [17]

Mimo vySe uvedeného rizeni hotell, pronajimani a zastupovani jménem spolec¢nosti,
firma nabizi také hotelové poradenstvi pro vyznamné financujici instituce. Od
kvétna 2013 béZi pod zaStitou Asten Hotels Training Academy. Tyto Skolici
programy nejsou jen pro hotelové manazery, majitele hotelt a personadl, ale také
napiiklad pro banky. Poradenstvi probihd napriklad na téma financni analyzy,
analyzy trhu, pre-opening hotelu, jejich restrukturalizace, financovani hotelu,
hotelového designu, marketing, prodej a strategie, moderni metody rizeni tymu,

nové trendy v gastronomii, mystery shopping a jiné.

Skupina Asten Hotels pokracuje pri vytvareni svého portfolia. Jedna se zejména o
nové hotely ve stredni a vychodni Evropé. Dlouhodobym cilem spolecnosti je vstup

na trh hotelnictvi a gastronomie v zapadni Evropé. [17]

5.1.1 Hotel Klarov

Hotel Klarov je hotel ohodnoceny ¢tyfmi hvézdickami dle hodnoceni Asociace
hotel@ a restauraci Ceské republiky. Stejné jako ostatni hotely v Fetézci Asten Hotels,
jedna se o butikovy hotel, ktery leZi v centru Prahy, presnéji na Malé Strané. Jeho
poloha je pro hosty piidanou hodnotou pohledem piimo na Karliv most nebo na
Prazsky Hrad. Tento hotel byl pronajaty vroce 2014. Od té doby probéhla
rekonstrukce a hotel se dostal mezi jeden z padesatky nejlépe hodnocenych hoteli

v Praze.
Hotel Klarov ma k dispozici 26 pokojli. Kazdy pokoj je zasvécen jedné slavné

osobnosti hudebniho priimyslu. Pokoje jsou v nasledujicim rozdéleni:

e Superior pokoj - pét prostornych dvoultizkovych pokojii o velikosti 27 -
35m?, které nabizeji hostim vyhled na feku nebo na budovu Vlady.

V pokojich jsou bud’ velké manZelské postele, nebo dvé oddélené ltizka.
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¢ Deluxe pokoj - dvanact elegantné zarizenych pokoji, které jsou velké 27 - 35
m?. Tyto pokoje maji krasny vyhled na Prazsky Hrad. I tyto pokoje maji bud’
manzelské, nebo dvé oddélené lizka.

¢ Junior apartman - Sest prostornych apartmani o velikosti 38 m2, které maji
dvé mistnosti - loZnici a obyvaci pokoj. Tyto apartmany jsou vhodné jak pro
pary, tak pro rodinu s détmi, pifipadné pro tii osoby. Z apartmant je pro
hosty pékny vyhled na Hrad i na reku.

e Superior apartmdn - tfi mezonetové a origindlné zatizené apartmany o
klienty. Tyto apartmany jsou rozdéleny do dvou pater, ve spodnim patfe je
umistén obyvaci pokoj s vyhledem na Prazsky Hrad. LoZnice v patfe dopreje

hostlim romanticky a klidny odpocinek.

V kazdém z pokojli jsou hostlim k dispozici Zupany a pantofle, vysousece vlasi,
kosmetika L'Occitane, kavovary na pripravu cCerstvého espressa, minibar
s dopliikovym prodejem, trezor, televize s mezinarodnimi kanaly. Pokoje jsou
vybavené vlastnim socialnim zarizenim svanou, nebo se sprchovym koutem.

Samozi'ejmosti je WiFi v prostorach celého hotelu. [18]

5.2 Poslani

,Velmi si vdZime diivéry majitelii hotelti a jejich rozhodnuti svérit ndm rizeni svych
hotelii. VSechny tyto wellness hotely a resorty byly postaveny s citlivym pristupem
k okolnimu prostredi a s dirazem na kaZdy jednotlivy detail a odhodldnim nabidnout
svym hostiim prikladny hotelovy servis. Stejné tak i my se pripojujeme k této filozofii a
v nasi denni prdci se odrdzi nase posldni a zdvazek - Excellence and care”[20]

Asten Hotels chce tedy byt divéryhodny partner pro individualni klienty, skupiny,

cestovni kancelare a firmy. VSechny hotely v fetézci predstavuji zaruku kvalitniho

servisu.

Jednoduchym prikladem, ktery by mél poslani celé firmy predvadét, je host, ktery
zna napftiklad hotel Bellevue v Ceském Krumlové. Ve chvili, kdy tento host hleda

ubytovani tieba v Praze, hleda mozZnost se ubytovat v hotelu Asten Hotels.
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5.3 Cile

Cile podniku jsou rozdéleny stejné jako v teoretické casti a to na cile v oblasti
postaveni na trhu a obsazenosti trhi, cile v ekonomické oblasti, financni cile, cile

v socialni oblasti a cile v oblasti trzni prestiZe.

Postaveni na trhu, ktery je prakticky plné obsazen a konkurence je obrovska, je
Spatné vycislitelné. Podil na trhu, kterého by chtél hotel Klarov dosahnout, proto
neni nijak nastaveny. Nicméné je dilezité, aby hotel mél obsazenost a dostatek
klientli v zavislosti na tom, o jakou spolecnost se jedna, o kategorizaci hotelu a
hlavné o jeho velikosti. Postaveni na trhu se vSak zlepsuje nejen z divodu, Ze je hotel
se vice dostava do podvédomi, ale zaroven je v retézci a hosté jednoho hotelu
predstavuji klienty i dalSich hotell v Fetézci. Management hotelu se vSak rozhodl

v nejblizsi dobé se dostat na Cinsky trh, kde by mohl najit novou klientelu.

Cile zamétené na ekonomickou oblast jsou zdkladnimi cili kazdého podnikani.
Neustale navySovani zisku a jeho maximalizace je proto samoziejmosti. K tomu, aby
bylo tohoto cile dosdhnuto, musi v hotelu zvySovat své trzby. Trzby lze zvySovat
prevazné ubytovanim hostl a prodejem dopliitkového prodeje. Je vSak otdzkou, za
jakou cenu pokoje nabizet. JelikoZ se jedna o mensi hotel, neni zcela vhodné

prodavat pokoje za nizsi cenu naptiklad skupinovym rezervacim v obdobi, kdy se
pokoje daji prodat za plnou cenu. Nizsi cenu lze nastavit jako last minute nebo
v piipadé neatraktivnich terminti. Dal$i moznost jak zvysit zisk hotelu, je snizovani
nakladu. Prikladem je spoluprace s dodavateli, hledani novych moZznosti. Neni vSak
vhodné naklady sniZovat na mzdovych prostiedcich nebo tak, aby se snizila kvalita

ubytovani.

Financni cile jsou v hotelu zamérené pievazné na zhodnocovani avéru. Ackoliv je
hotel v prondjmu, celd rekonstrukce byla hrazena z Gvéru, ktery si skupina Asten
Hotels musela vzit. V ramci tohoto uvéru byla zaplacena rekonstrukce a vybaveni
pokojii, verejnych prostorii hotelu a také na snidaniovou restauraci. V tomto roce by
méla probéhnout rekonstrukce relaxac¢ni zahradky, lobby a recepce. Tato
rekonstrukce by jiz neméla byt financovana z cizich zdroji. Proto je i dalSim cilem

dosaZeni vhodné struktury kapitalu.
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JelikoZ vétSina zaméstnancl hotelu pracuje s hosty, jejich vystupovani musi byt
profesionalni a takové, aby hosté byli spokojeni a radi se do hotelu vraceli. Proto i
management hotelu dba na to, aby zaméstnanci v hotelu byli spokojeni a loajalni.
Dosazeni tohoto cile podporuji rizné benefity. V ramci skupiny Asten Hotels se
dodrzuji urcité standardy, které zaméstnanci, a to nejen ti ,predni“ musi dodrZovat.

Proto jsou vSichni zaméstnanci, v€etné manazert pravidelné skoleni.

S predchozimi cili souvisi také cile v oblasti trzni prestize. Zde se také jedna hlavné
o udrzeni si dobré image, ktera je jiZ nastavena pro vSechny hotely skupiny Asten
Hotels. Této image lze dosahnout pomoci dodrzovani pravé zminénych standardu.
Pro celou skupinu je dtilezité, aby se host v hotelu v Praze citil stejné dobre, jako

napiiklad v hotelu v Benesové.

5.4 Strategie

[ pfi urCovani strategie, které v hotelu probihaji, jsem se drzela teoretickych

podkladti a pouZila navrh strategii dle Ingora H. Ansoffa a dle Michaela Portera.

U prvniho rozloZeni strategie zamérené na produkty a na trh, tedy u strategie dle I.
H. Ansoffa, nelze jednoznacné urcit jedinou strategii. Naopak se spiSe prolinaji tfi
typy strategii. Nejvice projevovanou strategii je vtomto pfipadé vSak Trzni
penetrace. Hotel v tuto chvili funguje dva roky a proto je jeho hlavnim cilem si
upevnit pozici v centru Prahy. Nabizi prevazné tedy své produkty, coZ predstavuje
prodej pokojii a je zaméren prevazné na stavajici individualni zakazniky a také
skupiny, pripadné cestovni kancelare. Neznamena to v3ak, Ze by nehledal nové
hosty, ale i novi hosté, pripadné nové skupiny patii do ptvodné vytyCeného
segmentu a predstavuji stavajici trh, na kterém se podnika. Tuto strategii nejvice
podporuje marketingem. Skupinam lze nabizet mnozstevni slevy, stalym hostiim
vyhody, napriklad lahev Proseca na pokoj zdarma jako pozornost, nebo vytvoreni

pevné ceny pokoje firmam, které chtéji v hotelu ubytovat své hosty.

Za dalsi strategie v tomto rozdéleni lze povazovat Rozvoj produktu a Rozvoj trhu.
JelikoZ v tuto chvili neni v hotelu moc produktd, co Ize prodat, management chce své
hosty zaujmout novymi sluzbami, které v tuto chvili planuje. Jedna se hlavné o

masaze. JelikoZ v hotelu neni wellness, Slo by o masaZe na pokojich. Dale se planuje
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ve snidaniové restauraci zbudovat kavarna, pripadné letni zahradku lze doplnit
barem. JelikoZ se v tomto roce planuje, aby hotel zaujmul svou pozici i na ¢inském
trhu, da se to tedy povazovat za strategii Rozvoje trhu. V ramci této strategie se vSak

musi také pocitat s tim, Ze je méné zakazniki z Ruska.

VrozloZeni strategii dle Portera se jedna pouze o strategii Diverzifikace. JelikoZ se
jedna o butikovy hotel, mél by hotel byt nécim vyjimecny. Timto se spliuje
podminka, Ze se hotel snaZi néjak odliSit. Image hotelu se drZzi celkové nastavené

image skupiny Asten Hotels.

5.5 Porteriv model péti sil

Potrertiv model péti sil se zaméruje na konkurenty stavajici a nové, dodavatele i
odbératele a také substituty. To, jak tyto sily ptsobi na hotel a na jeho okoli,
piipadné jak tyto sily plisobi na cely trh. V ramci této analyzy budu odpovidat na

otazky, které jsou uvedené v teoretické casti.

5.5.1 Novi konkurenti

Prvni otazkou v této €asti je: Kdo by mohl vstoupit na trh jako novy konkurent? Jako
novy konkurent miiZe prijit praktiky kdokoliv. Staci koupit nebo si pronajmout diim
v okoli, ve kterém se da vystavét hotel. Tato varianta je zcela béZna a konkurence
prakticky stale roste. Neni to sice takovy ,boom*“ jako naptiklad pred deseti roky,
kdy se otviralo mnoho hotelii béhem jednoho roku. Druhou moZnosti nové
konkurence je situace, kdy starsi hotel zakoupi urcita spole¢nost a zrekonstruuje ho.
Timto zpiisobem se dostal na trh i hotel Klarov nebo Golden Key. Na prvni pohled se
muze zdat, Ze se nejednd o novou konkurenci, protoze jeden hotel byl nahrazen
jinym. Nicméné novy hotel je vétSinou kvalitnéjsi, jeho klasifikace se mtize zvednout.
Znamena to tedy, Ze z levného hostelu se stane ¢tyrhvézdi¢kovy hotel, ktery se stava

novym konkurentem pro dalsi ¢tyrhvézdickové a méné hodnocené hotely.

Odpovéd na otazku, jak se novym konkurentiim Ize branit nebo jaka je konkurencni
vyhoda oproti novému hotelu, je jednoducha. Hotel je jizZ zabéhnuty, dva roky
fungujici a také v retézci hotell. Jeho vyhodou tedy jsou stali hosté, ktefi jsou

v hotelu spokojeni. Stejné tak i hosté dalsich hotelli v retézci.
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Posledni otazkou v této Casti jsou bariéry vstupu na trh. JelikoZ jsou hotely v centru
Prahy, ndjem budov, ve kterych jsou umistény, je velmi vysoky. Castky za najem za
mensi hotel se pohybuji viadech sta tisici. Za hotel Klarov je mési¢ni najem
necelych 389 000 K¢. Nakup takové budovy se pohybuje v fadu nékolika desitek
miliont. Druhou obrovskou bariérou vstupu na trh jsou Narodni pamatkovy dstav a
Odbor pamatkové péce Magistratu hlavniho mésta Prahy. JelikoZ se jedna o

historické centrum, ne vzdy lze stavbu hotelu v urc¢itém stylu povolit.

5.5.2 Vyjednavaci sila dodavatelii

V hotelu Klarov je nékolik mélo dodavatelti. V prvni fadé dodava Makro potraviny
do snidaniové restaurace. DalSim dodavatelem je firma Sving, ktera dodava pantofle
a zupany, ubrousky a dalsi gastro potreby do hotelu i do restaurace. Dale se
dodavatelskym zpiisobem provadi housekeeping a prani pradla se provadi
v pradelné. Poslednim dodavatelem je firma s kosmetikou L’occitane. VSechny tyto

firmy dodavaji své produkty a sluzby do vSech hotelti v retézci.
Jaké ma hotel dodavatelské moZnosti?

JelikoZ se jedna o Prahu, mozZnosti jsou zde prakticky neomezené. V pripadé, Ze
management hotelu neni spokojen s produkty dodavatelli, nenf problém vyhledat
dodavatele jiného. Tato situace nastala v hotelu pred rokem a ptl. JelikoZ dodavatel,
ktery dovazel potraviny do snidaniové restaurace a do minibaru v pokojich.
Dodavatel sice mél potraviny kvalitni a za cenu ji odpovidajici. Makro vSak nabidlo
stejné kvalitni produkty, za stejnou cenu, nicméné v pripadé, Ze by cela skupina
Asten Hotels odebirala zboZi od nich, nabidlo Makro pfi tomto velkém odbéru
skupiné slevy a bonusy. Z tohoto divodu Makro dovazi své produkty do vsech hoteli

nejen v Praze, ale napriklad i v Krkonosich.
Jaké jsou jiné moznosti dodavateli?

Odpovéd na tuto otazku je prakticky jasna. JelikoZ je konkurence hotelu obrovska,
dodavatelé si mohou prakticky kdykoliv vybrat, komu budou dodavat. JelikoZ vSak
dodavatelé dodavaji do vsech hoteli skupiny Asten Hotels, tak dodavatelé maji velky

odbér. Dalsi otazka se tyka nakladd. Mlze dodavatel ovlivnit ndklady hotelu? Ano,
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dodavatelé mohou ovlivnit naklady ve velké mire, ale jelikoZ se jedna o staly

sortiment, nejsou ceny zboZi vyrazné ménény.

Je pro hotel konkrétni dodavatel vyznamny?

Zde se taky jedna o odpovéd’ ano, jelikoz je dtileZzité najit spolehlivého dodavatele.
Je vhodné se s dodavateli spojit?

S predchozi otazkou je uzce spojena i otazka posledni v této Casti. Jak je jiz vySe
uvedeno, hotely se spojili s Makrem. Dale také s prodejci kosmetiky L’occitane. Této
firmé délaji hotely reklamu napriklad na webovych strankach a kosmetiku prodavaji
v doplitkovém prodeji i jako darkové bali¢ky. Navic v Ceském Krumlové skupina
Asten Hotels podporila prodejnu této kosmetiky. Tato prodejna se nachazi v ulici

hned pred hotelem Bellevue.

5.5.3 Vyjednavaci sila odbératelii

Odbératele v hotelech predstavuji hosté. Hosté jsou segmentovani do nékolika
skupin a to na individualniho klienta, hosty zakupujice balicky, korporatni klientela,
vladni klientela, FIT klientela a skupiny. V nasledujicich odstavcich jsou jednotlivé
segmenty popsany a zaroven popsana spoluprace s nimi tak, aby hotel ziskaval co

nejvice hosti. Zaroven jsou zde popsany odpovédi na otazky spojené s odbérateli:

Je hotel Klarov vyznamny pro odbératele? Jsou dodavky odbératelim
vyznamné pro hotel? Existuje moZnost kooperace s odbérateli? Ma hotel nebo

odbératel jinou moZnost?

Hotel Klarov je vyznamny pro veskeré hosty, ktefi maji uzavirené smlouvy, nicméné
ve velké konkurenci, které hotel m4, neni problém, aby si hosté vyhledali jinou
moZnost ubytovani. Odpovédi na dalsi otazky jsou uvedeny v nasledujici segmentaci

hotelovych host.

5.5.3.1 Individualni klient

Individualni klient je pro hotel Klarov klicovym. Tito hosté se o hotelu dozvédi a
nasledné se ubytuji nékolika zpiisoby. Prvni moznost je primi nakup, kdy host do

hotelu prijde nebo zavola a zepta se na ubytovani. Dal$i moZnosti je vyhledani hotelu
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na webu. Prvotné se da udélat rezervace pomoci webovych stranek hotelu nebo celé
skupiny Asten Hotels. Posledni moZnosti jsou Online cestovni kancelaie (OTA)
neboli také hotelové rezervacni portaly. Jedna se o nasledujici: Booking, Hotel.de /
HRS, Orbitz, Expedia, Late rooms, i-hotelier. Celkovy podil tohoto segmentu je 66,7
%. Planem pro rok 2016 je 60 %.

Aby do hotelu prichazelo vice host{, je nutné aktualizovat webové stranky, neustale
spolupracovat s online portaly a aktivné pracovat s cenami. VeSkeré prezentace
hotelu Klarov musi byt vzdy aktualizované, napriklad pokud se naleznou prezentace
se star$imi fotkami (pred rekonstrukci), musi je ihned spravci webu zménit za nové
fotografie. K podpore prodeje pokoji v nizké sezéné se upravuji ceny a nastavuje se

nova cenova politika.

JelikoZ jsou portaly zprostiedkovatelé, musi se jim platit provize z prodeje pokoje.
Za rok 2015 se celkem jedna o 44 715,- EUR z celkové trzby z prodeje pokoji
z portalt 294 505,-EUR, coZ déla priblizné 15 % z ceny pokoje. KaZdy portal ma vSak
cenovou politiku nastavenou jinym zplsobem. Ackoliv se v roce 2015 oproti roku
2014 snizila produkce OTA o 8,7 %, vydaje na provize se nijak nesniZily, jelikoZ
celkové zisky z této produkce se zvysila 0 90 000 EUR. Jednim z cili pro rok 2016 je

sniZit naklady na provize.

Pro webové rezervace je tedy nutné aktualizovat veskeré informace, pridavaji se
veSkeré novinky a nabizeji se specidlni nabidky. Dale se hotel Klarov posunul
v hotelovém hodnoceni. Sleduji se komentare hostli, na které se pravidelné
odpovida. V hotelu se také snazi motivovat hosty k napsani komentart na webovych
portalech. Tim se pocet komentart a hodnoceni zvysuje. Chyby a nedostatky se tedy
ihned projevi a je tedy mozZnost se s nimi vyporadat. Na portalu Booking.com je hotel
hodnocen na stupnici do 10 ohodnocen 9,1 body. V roce 2014 bylo hodnoceni 8,8.
V dubnu 2016 je k dispozici 576 hodnocent.

5.5.3.2 Bali¢ky

Segment balickt je spiSe marketingova zalezitost, ale i timto zptisobem hotel ziskava
své hosty. Jedna se prevazné o tematické balicky, jako napriklad Vanoce, Valentyn,

Celoro¢ni romanticky bali¢ek. Zdroje ziskani informaci jsou z webovych stranek
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hotelu a webovych stranek Asten Hotels. Dale od cestovnich kancelaii a systému pro
internetovou distribuci (IDS - spolupracuje s portaly a GDS). Balicky jsou také
uvedeny v newsletteru Asten Hotels. Nové také budou balicky zahrnuty do
individualnich newsletterti Asten Life jednotlivych hoteli skupiny. Podil tohoto

segmentu je 0,3 %. Planem pro rok 2016 je tento segment navysit na 0,5 %.

5.5.3.3 Korporatni klientela

Korporatni klientela predstavuje jednotlivé firmy pripadné vladni sektor. Tento
segment je oslovovan obchodnim tymem a stile existuje veliky potencial pro
navyseni podilu tohoto segment. Zdrojem pro korporatni segment jsou smlouvy, ad
hoc ubytovani, GDS, IDS. Podil tohoto segmentu byl v roce 2015 3,9 %. Planem pro
rok 2016 je navysit tento segment na 7 %.

vvvvvv

ambasady a statni instituce v okoli. Po rekonstrukci je hotel pro firmy atraktivné;si
i vzhledem kvelice vyhodné a konkurenceschopné cenové hladiné. Firmy
v ostatnich ¢astech Prahy maji potencial pro poradani seminart a skoleni. V tomto
segmentu je nutné dbat na pravidelnou komunikaci a udrzovani kontaktu s bookery.
Existuje moznost také cross sellingu s ostatnimi hotely skupiny Asten Hotels. U
korporatnich Skoleni se diky vhodné komunikaci da zaridit dodatecny up-selling. Je
vSak nutné zjistit konkrétni rozpocet hosta a podle toho se ptizpisobit, napriklad

mu nabidnout welcome drink nebo obc¢erstveni.

Korporatni segment je také podporovan na webovych portalech, kde se nabizi
specialni nabidky v sekci pro korporatni klientelu. Dile se skupina Asten Hotels
ucastni rtiznych veletrhti, kde je mozné uzavtit dals$i smlouvy. A ze statistického
hlediska: Navrhy korporatni smlouvy v roce 2015 byly odeslany 63 spolecnostem.
Celkem je podepsano 31 korporatnich smluv. Nejproduktivnéjsi spole¢nosti pro rok

2015 jsou nasledujici:

e Masarykova univerzita (28 noci, celkovy prijem 92 216,- K¢),
e C(Club 59, (22 noci, celkovy prijem 95 945,- K¢),

e Ceska geologicka sluzba (22 noci, celkovy piijem 77 832,- K&),
e Embassy of Ireland (22 noci, celkovy prijem 62 013,-),
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e Velvyslanectvi Polske Republiky (18 noci, celkovy prijem 44 264,- K¢),
e Witte Nejdek spol. sr. 0. (15 noci, celkovy prijem 80 678,- K¢),

e Milk and HoneyPictures, s. r. 0. (14 noci, celkovy piijem 48 222,- K¢),
e C(Creditinfo Solutions (9 noci, celkovy piijem 30 430,- K¢),

e Konrad-Adenauer-Sriftung (9 noci, celkovy prijem 31 420,- K¢),

e TRASER CZ, s.1. 0. (8 noci, celkovy prijem 29 057,- K¢),

e Ceska Filharmonie Rudolfinum (7 noci, celkovy pijem 21 427,- K¢&),
e Profimed, s.r. 0. (7 noci, celkovy prijem 18 950,- K¢),

e S.T. Dupont Deutschland GmbH (7 noci, celkovy piijem 28 775,- K¢),
e Danské velvyslanectvi (6 noci, celkovy ptijem 33 956,- K¢),

e DT-Vyhybkarna a strojirna, a. s. (5 noci, celkovy prijem 16 004 K¢).

5.5.3.4 Segment FIT

Segment FIT predstavuje individudlni cestujici, ktefi prichazeji z cestovnich
kancelari. V hotelu ma tento segment vysoky potencial. Vroce 2015 mél tento
segment podil 16,5 %. Pro rok 2016 se hotel bude tento podil snazit udrZet.
Vzhledem k poctu pokojii hotel spolupracuje s cestovnimi agenturami na bazi ad-
Spanélsko, Benelux, UK, US, Cina, Skandinavie. Rusko jako trh je stale na ustupu a
proto management vyhledava prilezitosti na jinych mezinarodnich trzich. Nejvétsi
potencial se skryva v Cinském trhu s otevienim pfimého letu Praha - Peking. Cilem
managementu tedy bylo oslovit lokalni i zahrani¢ni partnery, ktefi s timto trhem
pracuji. Je nutné tedy oslovit ptiblizné 800 ¢inskych cestovnich kancelati, na které
ma hotel jiZz kontakty. Zaroven hotel spolupracuje s Czech Turismem v ramci

propagace hotelii skupiny Asten Hotels na Cinském trhu.

Z 50 rozeslanych smluv s nastavenymi cenami cestovnim kancelaifim a cestovnim
agenturam, se vratilo 35 smluv podepsanych, zbylé jsou smlouvy ad-hoc, podepsany
na dobu neurcitou nebo nebyly vraceny podepsany. Nejproduktivnéjsi cestovni

kancelare a agentury jsou nasledujici:

e Frankenland Reisen (235 noci, celkovy prijem 638 011,- K¢),
e White - Prague Wedding Agency (143 noci, celkovy prijem 527 920,- K¢),
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e Travel & Tourism group, s. r. 0. (77 noci, celkovy piijem 397 810,- K¢),
e Destination, s. r. 0. (19 noci, celkovy prijem 397 810,- K¢),

e Etcitera Travel, s. r. 0. (18 noci, celkovy prijem 51 397,- K¢),

e Interacta Travel, s.r. 0. (18 noci, celkovy prijem 83 370,- K¢),

e AVANTICTA, s. 1. 0. (15 noci, celkovy prijem 43 055,- K¢),

e Patriot Travel (14 noci, celkovy prijem 43 780,- K¢),

e Vizit Europe, s. . 0. (14 noci, celkovy piijem 39 096,- K¢),

e Prague Weddings.com (13 noci, celkovy ptijem 54 983,- K¢),

e Jason Travel, s.r. 0. (10 noci, celkovy prijem 27 388,- K¢).

5.5.3.5 SKkupiny

Zde se jedna o skupinové rezervace od Korporatni klientely, vladni, i individualni
hosty. MoZnosti objednani jsou pfimo v hotelu, pomoci cestovnich agentur nebo
online. Podil tohoto segmentu v roce 2015 byl 12 %. Planem pro rok 2016 je zvySeni
na 16,5 %.

Vzhledem k nizkému poctu pokojti je hotel idealni pro mensi skupinky, priblizné do
10ti osob. Nejvétsi potencial se skryva v korporatnim segmentu a jejich malych
zahranicnich vyjezdt do Prahy. Hotel se také jiz dostal do podvédomi firem jako
idealni misto pro mensi meetingy. Vtomto pripadé je nutné, aby hotel nadale
podporoval prodej obchodnimi aktivitami. Dalsi velky potencial je v segmentu
svateb. JiZ v tuto chvili je hotel oblibenym mistem pro ubytovani svatebni skupiny.
Skupinky jsou prevazné od White Wedding Agency a Bajecna svatba. Management
aktivné oslovuje i dalSi svatebni agentury. Je nutné s témito agenturami pravidelné
komunikovat a spolupracovat. Hotelové prostory se také nabizeji menSim
korporatnim skupinam a zahranicnim delegacim. Dale je potreba i nadale

vyhledavat prilezitosti pro sérii luxusnich skupin.

5.5.4 OhroZeni substituty

Substituty predstavuji prodej pokojt v konkurenénich hotelich.
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Existuji substituty, které jsou lepsi, nez produkty hotelu Klarov?

Samozi'ejmé, Ze existuji takové hotely, které nabizeji lepsi ubytovani, nicméné tyto
hotely jsou jiz s vys$si kvalifikaci, pripadné cena ubytovani v téchto hotelech je také
vyssi. Nelze tedy jednoznacné rici, jestli existuji nebo neexistuji lepsi substituty,
nicméné ubytovani v hotelu Klarov Ize zaradit do skupiny lepsiho ve své kategorii

klasifikace.
Existuji levnéjsi substituty?

Zde sejiz jedna spiSe o cenovou politiku jednotlivych hotelii. Samozi'ejmé se da najit
levnéjsi ubytovani v centru Prahy, ale toto ubytovani bude vjiné kategorii
hodnoceni. V pripadé, Ze by se jednalo o hotel na stejné Grovni, ceny jsou piiblizné
stejné nastavené, nicméné cenova politika jednotlivych hotelti ma rtzné vyhody a
nevyhody. JelikoZ hotel Klarov je maly, management si nemtzZe napiiklad dovolit
béhem vikendu ubytovat skupinu osob do vSech pokojl s niZs$i cenou. Takovato
skupina musi byt proto odmitnuta, piipadné prijata s vyssi cenou ubytovani. Pokoje
jsou vtéchto vyssich terminech nasledné prodany za vyssi cenu napftiklad
individualnim hostiim piipadné jinym. Nicméné i kdyZ neni hotel plné obsazen, zisk
je mnohem vyssi, neZ kdyz jsou vSechny pokoje obsazeny skupinkou, kterd ma nizsi
cenu ubytovani. Pro hotel s vétsi kapacitou k ubytovani mize takovato skupinka
predstavovat jisty zaklad trzeb a stejné tak muze ubytovat i dalSi hosty s plnou
cenou. Stejné tak si maly hotel, jako je hotel Klarov, nemiize dovolit nastavit storno
podminKky, jako miiZe nastavit hotel s vyssi kapacitou pokoji. Velky hotel miize
napriklad nastavit urcité storno podminky pouze na urcity pocet pokojt, zatimco
ostatni pokoje by tyto podminky méli odliSné.

Je obtizné presvédcit odbératele, aby kupovali substituty?

V tomto pripadé spiSe posle segmentace odbératelli. JelikoZ se jednd o obrovskou
konkurenci, presvédcit jednotlivce neni problém viibec, pokud se nejednd o
konkrétniho hosta, ktery ma hotel Klarov v oblibé a ubytovava se v ném pravidelné.
Stejné tak to plati i u skupiny FIT. V pripadé korporatni klientely je ubytovani

podloZeno urcitou smlouvou, takZe hosté jezdi pravidelné. V tuto chvili je jiz
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obtiznéjsi presvédcit odbératele k odebirani substitutd. U novych firem to problém

neni, mohou si samozi'ejmé vybrat i jiny hotel.

5.5.5 Rivalita mezi existujicimi podniky

V Praze je konkurence doopravdy vysoka. Statisticky je ovéreno, Ze v Praze je

desetkrat vice ubytovacich kapacit na obyvatele, nez je ve Vidni.
Kdo jsou nejvétsi konkurenti hotelu Klarov?

Prakticky veSkeré hotely, které jsou ve stejné kategorii, tedy ctyrhvézdickoveé,
nicméné plno téchto hotelli je ohodnoceno Ctyimi hvézdickami, ale jejich realna
kvalita je srovnatelna s trihvézdickovym hotelem. Konkrétné hotely, které jsou
zarazeny primo v konkuren¢nim kompletu hotelu Klarov, je hotel Prague Inn, hotel
Neruda. Tento hotel je sice vétsi, nicméné s hotelem Klarov kvalitativné srovnatelny.
Dale jsou to hotel Hoffmaister, ktery ma navic Spa a vétsi banketové prostory, hotel

Pod VéZi, hotel Unic, Vintage Design hotel Sax, hotel Local Inn.
Je hotel Klarov od konkurenc¢nich hotelt néjak diferencovany?

Hotel Klarov je zvlastni designem a upravou pokojii, jejich pojmenovanim.
V pokojich jsou k dispozici hostiim dalekohledy, aby méli dobry vyhled na panorama
Prazskych vézi. Samoziejmé pristup persondlu k hostim a celkové hotel musi

dodrzovat standardy nastavené skupinou Asten Hotels.

Jaky ma hotel Klarov vztah ke konkurenci a jaké jsou vztahy mezi konkurenty

v celém odvétvi?

Vztahy s konkurenci nejsou nijak valecné. Hotely v okoli udrzuji prakticky dobré
vztahy. Nékteré hotely spolu spolupracuji. Hotel Klarov samoziejmé nejvice
spolupracuje s hotelem Golden Key, ktery patri mezi hotely v fetézci Asten Hotels.
Zde béZné funguje overbooking. Nicméné hotel Klarov spolupracuje napriklad
s hotelem Neruda. V pripadé, Ze v jednom z téchto hotell z urcitého diivodu nelze
ubytovat hosty, management komunikuje s hotelem druhym a hosty tam posila. Oba

si vychazeji vstric s aktualni cenovou politikou.
Co muiZe snizit konkuren¢ni rivalitu?

Zde je také odpovéd jednoducha: Vétsi poptavka, tedy vice turistli v Praze.

54



5.6 SWOT Analyza

Na nasledujicim obrazku je vytvorenda SWOT analyza. Tato analyza byla vyuZita

v Sales and Marketing planu pro rok 2016.

Tabulka 1 SWOT analyza hotelu Klarov [vlastni zpracovani]

SWOT ANALYSIS
Strengths Weaknesses
Skvéla lokalita — Mald S5Strana, historické | Nedostatek parkovacich mist pred hotelem
centrum Meni a la carte restaurace
Zrenovované pokoje a snidafova restaurace Meni wellness, fitness ani sauna
Pfimo na stanici metra Malostranskd a stanici | Medostateéngd ubytovaci kapacita pro wétii
tramvaji skupiny
Wyhled na Praisky Hrad nebo na feku ze viech | Nedostatefnd kapacita pro vEt3i meetingy
pokaojl Klimatizace pouze v 5 pokajich

Historicka budova z 19. stoleti

kvalita ubytovacich slufeh

Welké a prostarné pokoje

Letni zahradka ve dvofe hotelu

Zlepiend kvalita snidani vEetné obsluhy
Implementace a dodriovani AH standardd
Revenue management

Member of Asten Hotels

External Analyse

Opportunities Threats

Zatlenéni hoteld do GDS pro  korpordtni | Pokoje bez klimatizace — viechny trhy v letni
segment SEZONE

koupé hotelu Trinidad a propojeni Vysoka konkurence v Praze 1

Prodej doplikowych slufeb: masaZe na pokoj, [ Vysoky najem

transfery, bar {lobby, zahradka) Mestabilni  politickd situace v Evropé diky

Pokrafovani koncepce aktivniho salesu v okoli | migraéni viné

— Praha, roziifeni databaze korporatni klientely | Mestabilni politicka situace Ruska a Ukrajiny
Pokrafovani v aktivni spolupraci ve svatebnim
segmentu

Stravovani skupin

Snack bar

Overbooking — wyufiti mo¥nosti pfesunu hosth
v ramci prafskych hoteld

Cinsky trh

Mezi silnymi strankami hotelu lze jednoznacné zaradit poloha hotelu a s nim
spojené dalsi vyhody. JelikoZ se jedna o Malou Stranu, hosté se mohou prakticky
kdykoliv dostat primo do historického centra Prahy. Hotel se nachazi primo u
zastavky tramvaji i metra, takZe dostupnost je i vnocnich hodinach
bezproblémovou. Z nékterych pokoji maji hosté vyhled na Prazsky Hrad, z jinych

pokojii maji vyhled na Karlliv most a Vltavu. Jednd se o historickou budovu
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v novobaroknim stylu z 19. stoleti, coZ prinasi urcité kouzlo. Budova byla v roce
2008 zrekonstruovdna a pokoje byly zrenovovany v roce 2015, takZe vybaveni
pokojl je prakticky nové. Pokoji v hotelu sice neni mnoho, ale jsou velké a
prostorné. Kazdy pokoj je zasvécen jedné slavné osobnosti svétové kulturni scény,
prikladem mohou byt Madonna, Sting nebo Robbie Williams. Apartmany jsou
pojmenovany naptiklad podle Andrea Bocelli nebo Placida Dominga. V kazdém
pokoji ma host k dispozici dalekohled, kterym si mtiZze vyuzit pohled na mésto jesté
vice, nebo si host mlze sam udélat kavu z kavovaru Nespresso, které jsou také
soucasti pokojového vybaveni. Stejné jako pokoje, i snidaniova restaurace prosla
rekonstrukci. Tato restaurace je zamérena na kvalitni suroviny ve snidatiovém
bufetu, vroce 2015 byl také napriklad zakoupen novy kavovar, ktery by mél
zajiSt'ovat hostlim vytecnou kavu. Ve snidanové nabidce jsou také kvalitni sypané
Caje. V letnich mésicich si mohou hosté uzivat odpocinku v zahradce ve dvoie hotelu
pii dobrém drinku. JelikoZ je hotel Klarov ¢lenem retézce Asten Hotels, obrovskou
vyhodu ptinaseji jiz zabéhnuté standardy, co se tyce kvality sluZeb a ubytovani.
Podvédomi klienti o tomto fetézci a propagace hotelu Klarov v dalsich hotelech
retézce, napriklad formou broZurek na pokojich v ostatnich hotelech, ptivadi dalsi
hosty. Mezi dalsi silné stranky hotelu, které nejsou uvedené ve SWOT analyze, mtize
byt napiiklad zarazeno i to, Ze hotel je cely nekuracky, ale zaroven jsou zde
vyhrazena mista pro kuraky. JelikoZ recepce je otevirena 24 hodin denné, Ize vyuZit
expresni prihlaSeni i odhlaSeni hostli. Doprava na letiSté je za priplatek
samoziejmosti. V hotelu je také pro déti pripraven détsky koutek a zaroveri je zde i
sluzba hlidani déti. V neposledni radé je nutné uvést komunikaci personalu
v riznych svétovych jazycich. Samoziejmosti je anglicky, némecky a rusky jazyk, ale
také italStina Ci SpanélStina. Navic hodnoceni hotelu je na rezervacnich portalech

velmi vysoké, coz prinasi diivéru novym hostiim.

Ackoliv je poloha hotelu uvadéna vsilnych strankach hotelu, zurcitého uhlu
pohledu predstavuje i slabinu. Velkym nedostatkem hotelu je malé mnozstvi
parkovacich mist primo pred hotelem. Stejné tak dostat se do centra Prahy
v odpolednich hodinach a prakticky v hodinach check-inti je velmi ¢asové narocné,

Casto pro ridice, ktefi Prahu neznaji i velkym otfiskem. DalSi pomérné diileZitou
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slabou strankou hotelu je chybéjici a la card restaurace. V hotelu neni prostor ani
pro fitness, welness ani sauna. V hotelu je pouze 12 pokojii a 9 apartmant, coZ
nepiedstavuje dostatecné velkou kapacitu lizek pro velké skupiny, stejné tak
kapacita prostoru zvany Club neni nikterak velka, priblizné 20 osob. Posledni velkou
nevyhodou hotelu je klimatizace. JelikoZ letni mésice jsou vice a vice teplé, chybéjici
klimatizace v nékterych pokojich predstavuje neprijemny problém. Pouze pét

z dvaceti jednéch pokoji je vybaveno klimatizaci.

Z vnéjsiho prostredi hotelu predstavuji prilezitosti napriklad zaclenéni hotelu do
Globalniho distribu¢niho systému pro korporatni segment. Globalni distribuc¢ni
systém je Internetovy systém, ktery umoziuje transakce mezi prodejci a agenturami
v cestovnim ruchu. Jedna se o letecké spolec¢nosti, hotely, plijcovny automobill a
firmy, které poskytuji vyletni a zaoceanské platby. Dalsi obrovskou piilezitosti je
koupé hotelu Trinidad, ktery je hned vedle hotelu Klarov. Jejich propojeni by mohlo
vyresit problémy s malou kapacitou pokojii a konferencni mistnosti pro velké
skupiny, nebo vystavbu restaurace pripadné wellness. Dal$i moZnosti je dopliikovy
prodej, pripadné masaZe na pokoji a bar. Prilezitosti mliZe byt také rozsireni
databaze korporatni klientely a nastavena koncepce aktivniho prodeje v okoli. Hotel
spolupracuje se svatebnimi agenturami a tak miize byt pravé mistem, kde by mohli
probihat men8i svatby. Svatebni apartma pro novomanzele je v hotelu
samoziejmosti. Velkou vyhodou zaclenéni hotelu do retézce Asten Hotels je moZnost
takzvaného ,Overbooking“. V Praze jsou dalsi tii hotely vtomto tetézci, takze
v pripadé napiiklad nedostatecné kapacity, mize hotel presunout své hosty do
jiného Prazského hotelu. Posledni moZnou ptilezitosti je vstup na ¢insky trh. JelikoZ
by mél byt otevien primy let Praha - Peking, management hotelu oslovuje nové

partnery, ktefi se zaméruji na potencialni hosty v Ciné.

Poslednim segmentem SWOT analyzy jsou hrozby. Jak uz je uvedeno ve slabych
strankach, vSechny pokoje hotelu nejsou klimatizované. Teplotni vykyvy v letnich
mésicich tedy mohou predstavovat velkou hrozbu, protoZe s naristajicimi letnimi
teplotami hosté hledaji ubytovani prevazné s klimatizaci. Jak je jiZ vySe zminéno,
poloha v centru Prahy neni jen velkou vyhodou, ale prinasi i své uskali. V hrozbach

to predstavuje velmi vysokou konkurenci. Zastavby starych domi ve Starém mésté
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jsou velmi Casto vyuzivany pro cestovni ruch. S timto je také spojeny najem, ktery je
velmi vysokym nakladem pro cely retézec a i tim se odraZi v cené ubytovani. Dals{
hrozbu predstavuje zahranicni trh a s nim spojena nestabilni situace v Rusku a na
Ukrajiné. Jelikoz hosti z Ruska byla nemald ¢ast, management pocituje, Ze tito hosté
se ubytovavaji v mensi mire. Dale nestabilni politicka situace v celé Evropé diky
migracni viné prinasi urcity strach. Tato hrozba mize byt zménéna v prileZitost,
protoZe poptavka po dovolenych vzemich, se migranti nejvice pohybuji, klesa.
Z toho vyplyva, Ze poptavka po pobytovych dovolenych u Stredozemniho mofte
miZe byt nahrazena poptavkou po poznavacich pobytech v misté, kde migranti jsou
spise vyjimecné. Naopak ale teroristické utoky se vyskytuji spiSe ve velkych méstech

a v jejich centrech, coz by pro tento hotel také mohlo ptedstavovat hrozbu.

5.6.1 Strategie dle SWOT

Dle teoretickych podkladt Ize strategie SWOT rozdélit na Ctyti. SO strategie, kde
silné stranky podporuji prileZitosti. WO strategie predstavuje moZnost, kdy pomoci
prileZitosti jsou prekonavany slabé stranky. ST strategie je zaméfena na silné
stranky, které jsou vyuzivany tak, aby odvratily hrozby. Posledni strategie, strategie
ST, predstavuje situaci, kdy se podnik vyhyba ohroZeni a prevazné minimalizuje své
slabé stranky. V hotelu Klarov posledni strategie neni viibec realizovana. JelikoZ je
tato strategie spiSe pro udrZeni podniku tésné pred ukoncenim své Cinnosti, hotel
se nema Cemu vyhybat. V hotelu je nastavena strategie SO, nicméné ¢astecné i WO a
ST. Vtuto chvili nejde fici, Ze je management hotelu zaméren pouze na jednu
strategii. V prvni radeé lze rici, Ze zisk, ktery hotel vytvari, je pomérné vysoky, ackoliv
se jedna o druhy rok vedeni hotelu skupinou Asten Hotels. Pokud se bude zisk
zvySovat, miize hotel zakoupit hotel Trinidad. Toto predstavuje strategii SO.
V pripadé, Ze by tato situace nastala, je moZné zridit v hotelu novou restauraci a tim
smazat slabou stranku. Dale by bylo moZné navysit kapacitu hotelu a bylo by mozné
ubytovavat i velké skupiny. Zaroven by se dalo uvazovat i o zrizeni wellness
prostoru v hotelu. Tyto body predstavuji strategii WO. Ze zisku lze naptiklad
investovat do nakupu klimatizace do dalSich pokoj(, coz lze chapat jako strategii ST.
To, Ze je hotel Clenem skupiny Asten Hotels, predstavuje pro hotelové hosty urcity

standard. JelikoZ jsou hotely i jinde po republice, je béZnou situaci, Ze stali hosté

58



z riznych hoteld skupiny AS si vyberou pro ubytovani hotel Klarov, protoze védi, co

mohou ocekavat. [ toto predstavuje strategii ST.

5.7 Matice BCG

Na nasledujicim obrazku je vyobrazena aktualni Matice BCG ke konci roku 2015.

Hvézdy Otazniky

Superior apartman

Penéini kravy Bidni psi
Pokaoje Okruzni jizdy Prahou
DoplAkovy prodej Listky do divadla

Konferenéni mistnost

Obrazek 7 Matice BCG ke konci roku 2015
[vlastni zpracovani]

V tuto chvili se trzby hotelu skladaji pouze z prodeje nékolika malo produktii. Jedna
se hlavné o prodej pokoji a dopliitkového prodeje. Tyto dvé polozky jsou zatazeny
mezi dojné kravy. Ubytovani hostli a prodej pokoji je zdkladnim tcelem tohoto
podnikani a prinasi vétSinu trzeb. Superior apartman také patii mezi ubytovani,
avSak jedna se o lepsi a drazsi pokoj, proto je zarazen mezi hvézdy. Dalsi polozkou
je dopliikovy prodej. Jedna se o miniatury z minibaru. Jejich cena je vySsi a proto
prinasi vyssi trzby. Posledni poloZkou penéZnich krav je pronajimani konferencni
mistnosti. Tato mistnost slouzi pro mensi meetingy, pro mensi skupiny. Mezi dalsi
piijmy patfi prodej okruznich jizd Prahou, pripadné listki do divadla. Tato sluzba je

praktiky minimalné vydéle¢na, nicméné hosté tyto sluzby pozaduji.
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Nasledujici matice je pripravena podle planu rekonstrukce a planu novych produktt

vroce 2016.

Hvézdy Otazniky
Superior apartman Zahradka s barem
Lobby

Masaie na pokoji

Penéini kravy Bidni psi
Pokaoje OkruZni jizdy Prahou
Doplikovy prodej Listky do divadla

Konferencéni mistnost

Obrazek 8 Matice BCG pro rok 2016 [vlastni zpracovani]

Mezi otazniky je zarazena zahradka s barem. Béhem jara je pripravovana nova
zahradka v aredlu domu. Tato zahradka by méla fungovat jako relaxac¢ni zahradka
pro hosty. Od léta by méla fungovat. Prozatim by tam mél byt pouze prodej
z recepce. Na zahradce by mély byt relaxaéni ki‘esla, houpacka. Casem by se mohl na

zahradku pristavit bar.

DalSi polozkou mezi otazniky je lobby. Lobby by se také mélo rekonstruovat
spolecné s recepci béhem roku 2016, nejspiSe po letni sez6né. Lobby a uprava

recepce neni novym produktem, nicméné tato rekonstrukce zvedne prestiz hotelu.

Posledni sluzbou, ktera by do portfolia méla byt zarazena v roce 2016, jsou masaze
na pokojich. JelikoZ hotel nema mozZnost wellness, masaze na pokoji predstavuji
alternativu k relaxaci hostli. Tato sluzba je vSak zatfazena mezi otazniky, protoze
management nevi, jak hosté budou reagovat na sluzbu masazi v prostorach pokoje,

kde hosté budou mit své osobni véci a maji zde své soukromi.
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JelikoZ je vtuto chvili jen omezeny pocet produktd, které hotel Klarov nabizi,
management pocitd s rozsifenim svého portfolia. Toto rozsireni by mohlo nastat
v pripadé, Ze se zakoupi hotel Trinidad a tyto dva hotely se propoji. Tim hotel Klarov
ziska vétsi kapacitu a bude moct nabizet vice sluzeb. Tento pripad ukazuje

nasledujici matice.

Hvézdy Otazniky
Superior apartman Zahradka s barem
Kavarna Lobby

Masaie na pokoji

Restaurace
Wellness
Penéini kravy Bidni psi
Pokoje Okruini jizdy Prahou
Doplikovy prodej Listky do divadla

Konferenéni mistnost

Dalsi pokoje

Obrazek 9 Matice BCG po zakoupeni hotelu Trinidad

[vlastni zpracovani]
Tato matice se oproti predchozi rozrostla o nékolik policek. V prvni fadé prikoupeni
hotelu Trinidad by predstavovalo navyseni ubytovaci kapacity o 16 pokojt. Timto
by se navysily prijmy, ackoliv ndklady na nové pokoje by se nadale nezvySovali o
fixni ndklady. Tyto naklady, jako mzdové naklady recepcnich a dalSiho personalu,
energie a podobné jsou jiZ pokryty v nakladech na stavajicich 26 pokojti hotelu
Klarov. Jednalo by se tedy pouze o naklady variabilni a to presné podle prodeje
pokojii. Zde by se tedy jednalo o naklady na nakup sluzby housekeepingu, vybaveni
pokoje (kosmetické pripravky, ru¢niky, Zupany aj.), energie spotfebované hosty na

pokoji. Timto se tedy dostaly dalSi pokoje do kategorie penéZnich krav.
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Dale v sekci otazniki ptibyla restaurace. Nova restaurace by se zbudovala v piizemi
hotelu Trinidad. V tuto chvili je restaurace zarazena do sekce otaznikii, protoZe
z rozhovoru z manazerkou vyplynulo, Ze hotelovy hosté se nechtéji stravovat pouze
v hotelové restauraci, ale radi chodi ven a stravuji se ve mésté. Samoziejmé je mozné
nabizet hotelovym hostiim polopenzi pripadné plnou penzi. Do restaurace by
zaroven mohli prichazet i lidé z ulice, nejen hotelovy hosté. Restaurace by se tedy

Casem meéla presunout do sekce Hvézd pripadné do sekce Dojnych krav.

Dalsi polozka v sekci otaznikt je wellness. Tato sluzba je oblibend a hosté si ji preji,
nicméné aby mohlo byt vybudované wellness, muselo by se zrusit jedno patro
pokoji. Tim padem by hotel priSel o tii pokoje. Wellness jako takové neni velmi
vydéle¢né a naklady na jeho vybudovani jsou piilis vysoké. Proto po propocitani
nakladli a vynost z této sluzby, bylo zjiSténo, Ze prijmy z prodeje pokojl by byly

mnohem vyssi, nez prijmy ze sluzby wellnessu.

Mezi hvézdy navic pribyla polozka kavarny, ktera by mohla byt také vybudovana

v prostorach, kde se v tuto chvili nachazi snidanova restaurace.
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5.8 Financ¢ni analyza

V prilohach diplomové praci jsou uvedeny tabulky s Rozvahou a Vykazem ziskl a
ztrat, které slouzi jako podklad pro finan¢ni analyzu. Zaroven jsou v prilohach
vypocty jednotlivych ukazatelli. Tyto vypocty jsou v priloze z dlivodu ochrany pied

konkurenci.

Rozvaha i Vykaz ziski a ztrat jsou ve zkracené verzi, veskeré vynechané radky maji

nulovou hodnotu.

Z vykazu ziskl a ztrat je na prvni pohled zrejmé, Ze hotel ma vysoké trzby, ale
zaroven také vysoké naklady. Nejvétsi podil nakladl je zaznamenan v ostatnich
provoznich ndkladech. Zde je zahrnuty ndjem budovy. Jak je jiZ vySe zminéno, nadjem
je v centru Prahy velmi vysoky. Mési¢ni nadjem budovy cini 387 000,- K¢. Rocné je
tato castka 4 644 979,- K¢. Dalsi vysoké naklady predsdstavuji mzdové naklady,

které ¢ini 2 510 517,- K¢. V nasledujici tabulce jsou vyobrazeny zisky s dpravami.

Z tabulky ziski, ktera je uvedena v prilohach, je vidét, Ze je splnéna podminka, ktera

byla uvedena v teoretické ¢asti: EAT < EBT < EBIT < EBITDA.

5.8.1 Analyza rentability

Analyza rentability zahrnuje nasledujici ukazatele: Rentabilita vlastniho kapitalu,
Rentabilita celkového Kkapitalu, Rentabilita trZeb, Rentabilita investovaného

kapitalu.
Rentabilita vlastniho kapitalu

Rentabilita vlastniho kapitalu se vypocita jako Cisty zisk/vlastnim kapitalem.

Vysledek tohoto vypoctu je 0,76.

Tento ukazatel zaznamendava, Ze z jedné koruny vloZené do podnikani ma majitel
hotelu 76 % zisku. Ackoliv jen nékolik malo urocenych vkladii se dostane na urok
pres 2 %, je tedy jasné, Ze zde pro majitele existuje velmi vysoka motivace podnikat,
protoZe vloZeny kapital se zhodnoti vicekrat. Nicméné se musi brat i v potaz vySe
ciziho kapitalu, ktery je vtuto chvili vysoky. Tento jev zndzornuje nasledujici

ukazatel.
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Rentabilita celkového kapitalu

Rentabilita celkového kapitadlu se vypocita jako EBIT/Aktiva. Vysledek tohoto
vypoctu je 0,28.

Jak je jiZ vySe zminéno, do této rentability se promita i cizi kapital, tudiZ tato
rentabilita musi byt niZsi, neZ predchozi. Jedna koruna celkového kapitalu je tedy
zhodnocena 28 haliri zisku. Tento ukazatel tedy lze povaZovat za vysoky po dvou

letech podnikani, nicméné stejné by tento ukazatel mél nadale rist.
Rentabilita trzeb
Rentabilita trZzeb se vypocita jako EBIT/Trzby. Vysledek tohoto vypoctu je 0,11.

Vysledek 0,11 predstavuje 11% marzi zisku. Tedy Ze z celkovych trzeb tvori ve
vysledku pouze 11 % zisk. Tento ukazatel by se mél v ¢ase zvySovat. Napomize

tomu napriklad sniZeni nakladd.
Rentabilita investovaného kapitalu

Rentabilita investovaného kapitalu se vypocita pomoci podilu EBIT/Dlouhodoby
kapital. Vysledek vypocCtu rentability investovaného kapitalu je 0,5.

Rentabilita investovaného kapitalu o velikosti 0,5 znaci, Ze investovat do hotelu
dlouhodoby kapital je ziskové pouze ze 50 %. JelikoZ hotel nema Zadné dlouhodobé

zavazky, jedna se pouze o dlouhodoby bankovni avér a dlouhodoby vlastni kapital.
V nasledujici tabulce je zahrnuta celkova analyza rentability.

Tabulka 2 Analyza rentability hotel Klarov [vlastni zpracovani]

Analyza rentability

Rentabilita vlastniho kapitalu 0,76
Rentabilita celkového kapitalu 0,28
Rentabilita trieb 0,11
Rentabilita investovaného kapitalu 0,50]
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5.8.2 Analyza aktivity

Analyza aktivity déli ukazatele na dvé skupiny a to ukazatele obratu a ukazatele

doby obratu.

5.8.2.1 Ukazatele obratu

Mezi ukazatele obratu patri Obrat celkovych aktiv, Obrat dlouhodobého hmotného
majetku, Obrat obézného majetku, Obrat zasob, Obrat pohledavek a Obrat

kratkodobého finan¢niho majetku.
Obrat celkovych aktiv

Ukazatel obratu aktiv se vypocita jako Trzby/Celkova aktiva. Obrat celkovych aktiv
je 2,53.

Vysledek ukazatele obratu aktiv ukazuje, jak efektivné jsou veskera aktiva hotelu
zhodnocena. Z trZeb za cely rok jsou veskera aktiva zaplacena 2,53 krat. Samozirejmé

je vhodné tento ukazatel maximalizovat.
Obrat dlouhodobého hmotného majetku

Obrat dlouhodobého majetku je vypocitan jako pomér TrZeb a dlouhodobého
hmotného majetku. Obrat dlouhodobého hmotného majetku je 3,88.

Ukazatel obratu dlouhodobého hmotného majetku dava najevo, Ze se dlouhodoby

hmotny majetek béhem jednoho obdobi zhodnotil z trzeb 3,88 krat.
Obrat obéZného majetku

Obrat obéZného majetku je pocitan jako pomér TrZeb a obéZného majetku. Vysledek

vypoctu obratu obéZzného majetku se rovna 9,36.

Z tohoto ukazatele je zifejmé, Ze obéZny majetek byl v roce 2015 z trzeb zhodnocen

9,36 krat.

Obrat zasob
Ukazatel obratu zasob se vypocitd pomoci nasledujiciho zlomku: Trzby/Zasoby.

Vysledna hodnota obratu zasob se rovna 176,18
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Ukazatel obratu zdsob znazorniuje, Ze béhem jednoho obdobi jsou zasoby
zhodnoceny trzbami 176,18 krat. Tento ukazatel by se mél zvySovat, nebot je

vhodné, aby podnik nedrzel velké mnoZstvi zasob.
Obrat pohledavek

Obrat pohledavek se vypocitd pomoci TrZeb délenych Pohledavkami. Vysledna

hodnota obratu pohledavek se rovna 23,33.

Tento ukazatel udava, Ze pohledavky jsou preménény v penézni prostiedky z trZzen
celkem 23,33 krat. Na rozdil od ostatnich ukazateli obratu, v tomto piipadé by bylo

vhodné, aby hotel tento ukazatel sniZit.
Obrat kratkodobého finan¢niho majetku

Obrat kratkodobého finan¢niho majetku je vypocitdn jako podil Trzeb a
kratkodobého finan¢niho majetku. Obrat kratkodobého finan¢niho majetku se

rovna 17,15.

Ukazatel obratu kratkodobého finan¢niho majetku ukazuje, Ze trzby zhodnotily

kratkodoby finan¢ni majetek presné 17,15 krat.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty vSechny ukazatele obratu.

Tabulka 3 Analyza obratu pro hotel Klarov [vlastni zpracovani]

Analyza obratu

Obrat celkowych aktiv 2,53
Obrat dlouhodobého hmotného majetku 3,88
Obrat ob&Zného majetku 9,36
Obrat zasob 176,18
Obrat pohledavek 23,33
Obrat finanéniho majetku 17,15
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5.8.2.2 Ukazatele doby obratu

Ukazatele doby obratu jsou nasledujici: Doba obratu aktiv, Doba obratu
dlouhodobého majetku, Doba obratu obéZnych aktiv, Doba obratu zasob, Dobra
obratu pohledavek, Doba obratu kratkodobého finan¢niho majetku a nakonec také

Doba obratu zavazka.
Doba obratu aktiv

Doba obratu aktiv se vypocita jako Aktiva/Priimérné denni trzby. Doba obratu aktiv

serovna 142,16.

Z tohoto ukazatele vyplyva, Ze veskera aktiva jsou zhodnocena v poméru k dennim
trzbam za 142,16 dni. JelikoZ je doporuc¢end hodnota maximalné 360, je tento

ukazatel v poradku.
Doba obratu dlouhodobého hmotného majetku

Ukazatel doby obratu dlouhodobého hmotného majetku je vypocitan jako
Dlouhodoby hmotny majetek déleny dennimi trzbami. Doba obratu dlouhodobého

hmotného majetku je 92,75.

Tento ukazatel poukazuje na to, Ze dlouhodoby hmotny majetek je primérnymi

dennimi trzbami zhodnocen za 92,75 dnu.
Doba obratu obéZnych aktiv

Tento ukazatel se vypocitd pomoci poméru ObéZnych aktiv a dennich TrZeb.

Vysledek doby obratu obéZnych aktiv je 38,46.

Doba obratu obéznych aktiv hotelu Klarov ukazuje, Ze obéZna aktiva jsou trzbami

zhodnocena za 38,46 dni.
Doba obratu zasob

Doba obratu zasob je vypocitana jako Zasoby/Denni trzby. Doba obratu zasob se

rovna 2,04.

Z tohoto vysledku vyplyva, Ze z trZeb jsou zasoby pokryty za 2,04 dnti. Zasoby jsou

v hotelu minimalni, proto je i tato doba tak kratka.
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Doba obratu pohledavek

Doba obratu pohledavek se vypocita jako podil Pohledavek a Dennich trzeb. Doba

obratu pohledavek se rovna 15,43.

Tento ukazatel udava, Ze veSkeré pohledavky jsou trzbami zhodnoceny 15,43 dni.
Také se da pochopit, Ze odbérateliim trva v priiméru 15,43 dnd, nez zaplati za své
zavazky. Je vhodné tento ukazatel sniZovat, nicméné 14 dnti je béZna doba zaplaceni

za faktury, proto tento ukazatel je sice vyssi, ale neni tak vysoky, aby pohledavky za

odbérateli ohrozovali hotel.
Doba obratu kratkodobého finan¢niho majetku

Doba obratu kratkodobého finan¢niho majetku je vypocitana jako kratkodoby
finan¢ni majetek déleny Dennimi trzbami. Doba obratu kratkodobého finan¢niho

majetku se rovna 20,99.

Z tohoto ukazatele vyplyva, Ze kratkodoby finan¢ni majetek je primérné drZen

v podniku 20,99 dni.
Doba obratu (splaceni) zavazka

Doba obratu zavazkii se vypocita jako Zavazky / Denni trzby. Doba obratu zavazki

serovna 28,57.

Tento ukazatel udava, Zze doba splaceni zavazkil je v priméru 28,57 dni, cozZ je
pomeérné vysoka hodnota. Hotel by mél tuto hodnotu sniZovat. Idedlni hodnota je 14
dni.

V nasledujici tabulce je seskupena analyza doby obratu.

Tabulka 4 Analyza doby obratu pro hotel Klarov [vlastni zpracovani]

Analyza doby obratu

Doba obratu aktiv 142,16
Dobra obratu dl. hmotného majetku 92,75
Doba obratu ob&iného majetku 38,46
Doba obratu zasob 2,04
Doba obratu pohledavek 15,43
Doba obratu finanéniho majetku 20,99
Doba obratu zavazkid 28,57
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5.8.3 Analyza zadluzenosti

Analyza zadluZenosti zahrnuje nasledujici ukazatele: Celkova zadluZenost, Mira

zadluZenosti, Urokové kryti a Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem.
Celkova zadluZenost

Celkova zadluZenost podniku je vypocitano jako cizi zdroje/aktiva celkem. Celkova

zadluzenost se rovna 0,69.

Vyse zadluZenosti je tedy 69 %. Cizi kapital tedy pokryva 69 % veSkerého majetku
podniku. V tomto pripadé se jedna o vér, ze kterého byla financovana rekonstrukce
hotelu vroce 2014. Dale kratkodobé zavazky, které predstavuji zavazky vuaci
dodavatellim, vic¢i zaméstnanclim ¢i vii€i statu. Zadluzenost podniku, ktery se
zabyva sluzbami, by neméla byt tak vysokd, nicméné jelikoZ se jedna o prvni roky
podnikani a jelikoZ bylo nutné si vzit ivér na rekonstrukci, da se vyse ciziho kapitalu
a celkové zadluzenosti pochopit. Do ptistich let by se vSak ivér mél snizovat a tim i

celkova zadluZenost.
Mira zadluzZenosti

Mira zadluZenosti se vypocita jako cizi zdroje/vlastni kapitdl. Mira zadluZenosti se

rovna 2,19.

Mira zadluZenosti tedy ukazuje, vjakém poméru prevySuje cizi kapitdl nad
kapitadlem vlastnim. Pomér ciziho kapitale je tedy priblizné dvakrat tak vysoky, nez
je v hotelu kapitalu vlastniho. V tomto pripadé se také musi brat v potaz kratké

podnikani. Do budoucna se tento ukazatel také musi zmensovat.
Urokové kryti

Ukazatel tirokového kryti se vypoc¢ita jako EBIT/Nakladové troky. Urokové kryti se
rovna 57,24.

Hodnota drokového kryti 57,24 predstavuje schopnost hotelu, jak dokaze splacet
své uroky. Lépé receno, ze svého zisku navySeného o dan a uroky, lze nakladové
uroky zaplatit padesatSetrat. Doporucena hodnota podle literatury je 5, coZ hotel

prevySuje nékolikrat. Tato hodnota je tedy v poradku.
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Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem

Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitadlem se vypocita jako pomér vlastniho
kapitalu a dlouhodobého majetku. Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem

se rovna 0,48.

Tento ukazatel tedy zaznamenava jistotu ve financ¢ni stabilité. Vysledek tedy udava,
ze 48 % dlouhodobého majetku je pokryto vlastnim kapitalem. Tento ukazatel by se
mohl trochu navysit, ale nemél by presahovat 1 (nebo 100 %). Pokud by tento
ukazatel byl vyssi, hotel by financoval sviij obéZny majetek také z vlastniho kapitalu,
coZ by sice jistotu predstavovalo, ale tim by se mohl sniZovat i vynos. Hodnota 48 %
je ovlivnéna tim Ze v dlouhodobém majetku neni zahrnuta budova hotelu, ktera je

vV pronajmu.
V nasledujici tabulce jsou zaznamenany vysledky analyzy zadluZenosti.

Tabulka 5 Analyza zadluZenosti hotelu Klarov [vlastni zpracovani]

Analyza zadluZenosti

Celkova zadluienost 0,69
Mira zadluZenosti 2,19
Urokové kryti 57,24
Kryti dlouhodobého majetku VK 0,48

5.8.4 Analyza likvidity

V analyze likvidty jsou vypocitany nasledujici ukazatele: Bézna likvidita, Pohotova
likvidita, Penésni likvidita, Cisty pracovni kapital a Kryti zasob pracovnim
kapitalem.

Bézna likvidita

Ukazatel bézné likvidity je vypocitan jako Obézna aktiva / (Kratkodobé zavazky +
Kratkodobé bankovni uvéry). Bézna likvidita se rovna 1,35.

Likvidita III. stupné predstavuje, kolikrat jsou obézna aktiva pokryté kratkodobymi
cizimi zdroji. V tomto ptipadé se jedna 135 %, tedy Ze obéZna aktiva jsou celkové

zaplacena z kratkodobych cizich zdroji a jesté 35 % dlouhodobého majetku je
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z téchto cizich zdroji pokryt. U likvidity je vSak lepsi interpretace, Ze vesSkeré
kratkodobé zavazky lze uhradit z obéZnych aktiv a 35 % téchto obéznych aktiv jesté
zbyde. Ackoliv je tento ukazatel vyssi, neZ 1, jedna se stale o podlikviditu, nebot’
doporucena hodnota vysledku by se méla nachazet v intervalu 1,5 - 2,5. Pro podnik
vSak neni efektivni, aby své zavazky platil z prodeje zasob, nicméné v hotelu tvori
zasoby v poméru k celkovému obéZnému majetku pouze 5 %, proto by nemél nastat

problém.

Pohotova likvidita

Pohotova likvidita neboli likvidita II. stupné, se vypocita, jako pomér mezi obéznymi

aktivy bez zasob s Kratkodobymi cizimi zdroji. Pohotova likvidita se rovna 1,27.

Tento ukazatel tedy udava, Ze veskeré kratkodobé zavazky jsou kratkodobymi
pohledavkami a kratkodobym finan¢nim majetkem a jeSté tento majetek zbyde.
JelikoZ by se doporucena hodnota méla pohybovat mezi 1 - 1,5, v hotelu by pohotova

likvidita nemeéla Cinit problém.
Penézni likvidita
Likvidita 1. stupné se vypocita jako podil kratkodobého finan¢niho majetku a

kratkodobych cizich zdroji. Penézni likvidita se rovna 0,73.

Tato likvidita tedy predstavuje, kolik procent kratkodobych zavazka lze pokryt
z kratkodobého finan¢niho majetku. V pripadé hotelu Klarov je to tedy 73 %.
Kratkodoby finan¢ni majetek predstavuje pokladnu v korunach a pokladnu
v Eurech, stejné tak i bankovni GiCet je rozdélen na dcet v korunach a tcet v Eurech.
JelikoZ doporucena hodnota by se méla pohybovat mezi 0,2 - 0,5, jedna se o malou
nadlikviditu, takZe podnik drzi zbytecné moc kratkodobych financi, které muize
investovat. Nicméné v hotelu, navic v prazském hotelu je obrat penéz pomérné

veliky, proto se tato situace da pochopit.
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Cisty pracovni kapital

Cisty pracovni kapital se vypoéita jako rozdil mezi Obéznymi aktivy a kratkodobymi
cizimi zdroji. Cisty pracovni kapital se rovna 581 235.

Tento ukazatel udava, Ze zcelkovych obéZnych aktiv 2261383 je 581 235
financovano z dlouhodobych cizich zdrojui. Z toho vyplyva, Ze pokud by hotel musel
veskeré kratkodobé zavazky uhradit z kratkodobych finan¢nich aktiv a prodejem

kratkodobych pohledavek a zasob, obézna aktiva v hodnoté 581 235 v hotelu

zUstanou.
Kryti zasob pracovnim kapitalem

Kryti zadsob pracovnik kapitdlem se vypocita jako pomér mezi Cistym pracovnim

kapitalem a mezi zdsobami. Vysledek tohoto vypoctu je 4,84.

Vtomto ukazateli je vypocteno, Ze z Cistého pracovniho kapitdlu jsou pokryty
veskeré zasoby, dokonce jejich hodnota by mohla byt 4,84 krat vétsi a stale by byly
pokryty praveé z ¢istého pracovniho kapitalu.

V nasledujici tabulce je soupis vysledki z vypoctu vSech ukazatelti likvidity a ¢istého

pracovniho kapitalu a jeho kryti zasob.

Tabulka 6 Analyza likvidity hotelu Klarov [vlastni zpracovani]

Analyza likvidity

B&Znd likvidita 1,35
Pohotova likvidita 1,27
Penéini likvidita 0,73
Cisty pracovni kapitél £81234,85
Kryti zasob pracovnim kapitalem 4,84
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5.9 Benchmarking

K porovnani jsem si vybrala nejmenovany ctyrhvézdickovy hotel, ktery se také
nachazi v centru Prahy. Presnéji je umistény vedle Vaclavského namésti. Manazer
hotelu si z dlivodu jesté nezvefejnéné uzavérky nepial hotel jmenovat. Hotel je
v provozu od roku 2001. Tento hotel ma k dispozici 32 pokojli a apartmant, nékteré
apartmany jsou dvoupodlazni. Z vySSich pater je vyhled na PraZsky Hrad. Ani
v tomto hotelu se nenachazi a la card restaurace, ale v prizemi je umisténa kavarna
se snidaniovou restauraci. V hotelu je také k dispozici wellness a to Whirlpool
s menSim relaxa¢nim centrem nebo sauna a v neposledni fadé malé fitness centrum.

Ani v tomto hotelu nejsou k dispozici parkovaci mista, nicméné recepce hotelu mize

doporucit parkovaci mista pobliz.

Pii porovnani ziski hotelu Klarov a konkurencniho hotelli (tabulka se zisky je
uvedena v priloze) je vidét, Ze konkurencni hotel ma priblizné stejné vysoké zisky.
Cisty zisk po zdanéni je v konkuren¢nim hotelu vy$si priblizné o 250 000,- K&.
JelikoZ v konkuren¢nim hotelu neni v cizim kapitalu zahrnut Zadny Gvér, proto zisk
pred zdanénim a zisk pired zdanénim a troky je shodny. Absence Gvéru predstavuje
pro konkurenéni hotel nizsi naklady v podobé nakladovych droki. SniZeni nakladi

vSak zvySuje zisk a tim se zvySuje i daniové zatiZeni hotelu.

Tabulka 7 Analyza rentability - porovnani hoteli [vlastni zpracovani]

Analyza rentability Hotel Kldrov Konkurenéni hotel
Rentabilita vlastniho kapitalu 0,76 0,34
Rentabilita celkoveho kapitalu 0,28 0,18
Rentabilita trieb 0,11 0,11
Rentabilita investovaného kapitalu 0,50| 0,27

Rentabilita vlastniho kapitalu je vyrazné nizni pro konkurencni hotel, protozZe
vlastni kapital je skoro trikrat tak vysoky, nez vlastni kapital hotelu Klarov. Pritom
trzby obou hotelli jsou v konkuren¢nim hotelu vys$si pouze o 5 milioni K¢.
Rentabilita celkového kapitalu je v konkuren¢nim hotelu o 10 procent nizsi, nez

v hotelu Klarov. Tento vysledek je diky vysSimu celkovému kapitalti. Aktiva jsou

v konkuren¢nim hotelu témér o 7 milionii vyssi. Rentabilita trZeb je v obou hotelech
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shodna a to 11 %. Rentabilita investovaného kapitalu je v konkuren¢nim hotelu o

polovinu mensi, neZ v hotelu Klarov.

Tabulka 8 Analyza obratu - porovnani hoteli [vlastni zpracovani]

Analyza obratu Hotel Kldrov Konkurencni hotel
Obrat celkovych aktiv 2,53 1,73
Obrat dlouhodobého hmotného majetku 3,88 33,29
Obrat ob&iného majetku 0,36 1,82
Obrat zasob 176,18 0,00
Obrat pohledavek 23,33 306,67
Obrat finanéniho majetku 17,15 4,51

Obrat celkovych aktiv je v hotelu Klarov je 2,53 a konkurenc¢niho hotelu 1,73. To
znamena, Ze celkova aktiva jsou zhodnocena v konkuren¢nim hotelu 1,73 krat.
Tento ukazatel je v konkuren¢nim hotelu niZsi, protoZze ma vyssi celkova aktiva.
Obrat celkovych aktiv je tedy srovnatelny. Nicméné obrat dlouhodobého hmotného
majetku je velmi rozdilny. Zatimco v hotelu Klarov je dlouhodoby hmotny majetek
zhodnocen trzbami pouze 3,8 krat, v konkuren¢nim hotelu je dlouhodoby hmotny
majetek zhodnocen trzbami 33,29 krat. Tento ukazatel je v konkuren¢nim hotelu tak
vysoky, Ze v konkuren¢nim hotelu neni nikterak vysoky dlouhodoby hmotny
majetek. Vtomto hotelu jsou v sekci dlouhodobého hmotného majetku zahrnuty
pouze automobily a souhrny drobného hmotného majetku, které maji vyssi
potizovaci hodnotu nez 40 000,- K. Obrat obézného majetku je v hotelu Klarov
mnohondsobné vyssi. V tomto pripadé je obrat obéZného majetku sloZeny ze zasob,
které jsou béhem roku zhodnoceny 176 krat, zatimco v konkurenc¢nim hotelu nejsou
Zadné zasoby a hodnota je tedy nulova. Naopak obrat pohledavek je v konkuren¢nim
hotelu 306 krat, zatimco v hotelu Klarov pouze 23,33 krat. Posledni poloZkou
obézného majetku je kratkodoby finan¢ni majetek. Ten je v hotelu Klarov trzbami
zhodnocen 17 krat, zatimco v konkuren¢nim hotelu pouze 4,5 krat. To mize
znamenat, Ze v konkuren¢nim hotelu mize byt nedostatek financnich prostredki,

nebo naopak v hotelu Klarov jich je mnoho. Tuto situaci ukaze likvidita.
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Tabulka 9 Analyza doby obratu - porovnani hoteli [vlastni zpracovani]

Analyza doby obratu Hotel Klarov Konkurencni hotel

Doba obratu aktiv 142,16 208,24
Dobra obratu dl. hmotného majetku 92,75 10,81
Doba obratu obé&iného majetku 38,46 107,28
Doba obratu zédsob 2,04 0,00]
Doba obratu pohledavek 15,43 1,17
Doba obratu finanéniho majetku 20,00 70,88
Doba obratu zdvazkd 28,57 27,86

Doba obratu celkovych aktiv je samoziejmé v hotelu Klarov nizs$i, nez
v konkurenénim hotelu. JelikoZ jsou celkova aktiva niz$i v hotelu Klarov, jsou
zhodnocena za 142 dni. Nicméné v konkurentnim hotelu tento ukazatel
zaznamenava obrat celkovych aktiv za 208 dni. JelikoZ jsou zde aktiva priblizné
jednou tak vysoka, konkuren¢ni hotel je vtomto ohledu lep$i. Pomérné vysoky
rozdil vSak mezi hotely vykazuje doba obratu dlouhodobého majetku. Zatimco
dlouhodoby hmotny majetek je zhodnocen trzbami aZ za 92, 75 dni, v konkuren¢nim
hotelu pouze za necelych 11 dni. Tento ukazatel je v konkuren¢nim hotelu dan
nizkym podilem dlouhodobého majetku. Mnohem vétsi rozdil je vSak v obratu
obéZného majetku. Zde je vsSak nizky ukazatel vhotelu Klarov, zatimco
v konkuren¢nim hotelu je tento ukazatel mnohonasobné vyssi. Z obéZného majetku
tento ukazatel v konkurenénim hotelu zvedd hlavné doba obratu financéniho
majetku. Zatimco pohledavky jsou v hotelu Klarov zhodnoceny za 15 dni,
pohledavky v konkuren¢nim hotelu jsou zhodnoceny jiZ za 1 den. Doba obratu
zavazkd je vSak u obou hotell prakticky stejné vysoka. Obé hodnoty jsou na hranici
28 dni, coz je maximalni doporucena hodnota, nicméné pro oba hotely by bylo lepsi

tuto dobu obratu zavazka snizit.
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Tabulka 10 Analyza zadluZenosti - porovnani hotelti [vlastni zpracovani]

Analyza zadluienosti Hotel Klarov Konkurencni hotel

Celkovi zadluZenost 0,69 0,54
Mira zadluZenosti 2,19 1,22
Urokové kryti 57,24 0,00}
Kryti dlouhodobého majetku VK 0,48 8,47

v

Celkova zadluZenost hotelu Klarov je o 15 % vyS$si, neZ v Konkuren¢nim hotelu. Tato

v

situace se da odivodnit kratkou dobou fungovani hotelu a proto vyssi cizi zdroje
v podobé uvérd. S tim souvisejici i mira zadluZenosti je v hotelu Klarov také vyssi.
JelikoZ v konkuren¢nim hotelu neni kdispozici Zadny uvér, urokové Kkryti
v konkurenénim hotelu je nulové. Zatimco kryti dlouhodobého majetku vlastnim
kapitalem je v konkurenc¢nim hotelu osmkrat vyssi, nez v hotelu Klarov. Zde také
hraje velkou roli skutecnost, Ze dlouhodoby majetek je v Konkuren¢nim hotelu

velmi nizky.

Tabulka 11 Analyza likvidity - porovnani hotelii [vlastni zpracovani]

Analyza likvidity Hotel Klarov Konkurencni hotel
B&ina likvidita 1,35 7,08
Pohotova likvidita 1,27 2,01
PenéZni likvidita 0,73 2,87
Cisty pracovni kapital 581 234,85 12 331 000,00
Kryti zasob pracovnim kapitdlem 4,84 0,00|

Jak uZz doby obratu finan¢niho kratkodobého majetku a obrat kratkodobého
finan¢niho majetku ukazoval, hodnoty v konkuren¢nim hotelu jsou velmi vysoké.
BéZzna likvidita je v Konkuren¢nim hotelu 7,08, coZ je velmi vysoka hodnota.
Doporucena hodnota je podle literatury maximalné 2,5. V tomto pripadé se jedna o
velmi vysokou nadlikviditu. JelikoZ zdsoby jsou v Konkurenc¢nim hotelu nulové,
predstavuje tuto vysokou hodnotu hlavné finan¢ni majetek a pohledavky. Stejné tak

u dalsich dvou stupni likvidit se jedna o nadlikviditu, nikoliv vSak tak vysokou.
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Penézni likvidita by se méla pohybovat mezi hodnotou 0,2 - 0,5. Timto se ukazuje,
ze kratkodoby finan¢ni majetek je v Konkurencénim hotelu velmi vysoky. Tento hotel
tedy miize dany finan¢ni majetek hodnotit efektivnéji, napriklad investicemi do
tipravy hotelu nebo do cennych papird. Cisty pracovni kapitél je v konkuren¢nim
hotelu vice, jak 12 000 000, zatimco v hotelu Klarov je Cisty pracovni kapital pouze
ptl milionu. Tak vysoky cCisty pracovni kapital je v Konkuren¢nim hotelu diky

vysokému obéZnému majetku a zaroven Zadnému uveéru.
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Shrnuti vysledkii

Hotel Klarov jako ctyrhvézdickovy hotel v centru Prahy si prakticky nevede
v konkurenénim prostredi Spatné. Jeho kratkodobé i dlouhodobé cile jsou
napliiovany dle strategickych pland. Jeho velkou vyhodou je skute¢nost, Ze patii do
skupiny Asten Hotels, ktera zastituje jiZ zabéhnuté hotely a ma nastavené urcité
standardy, coz hotelovy hosté oceni. NejenZe mohou pocitat s urcitou kvalitou
nabizenych sluzeb, ale centrum Prahy hostiim poskytuje i jedinecny zazitek. Béhem
roku 2015 hotel pocitil ubytek hostli z Ruska a diky ekonomické situaci v této oblasti
i z Ukrajiny. Naopak velky potencial piedstavuje Cinsky trh, jelikoZz by se méla

v blizké dobé otevrit pifima letecka linka Praha - Peking.

Strategie pri vedeni hotelu je nejbliZe diferenciaci a diverzifikaci. Hotel se tedy snazi
byt jedinecny a odliSit se, aby si jej hosté zapamatovali, napfriklad pomoci
marketingovych ndastroji, jako jsou naptiklad zvyhodnéné balicky ubytovani nebo

specialni nabidky napiiklad na Velikono¢ni svatky.

Z Porterova modelu péti sil bylo zjiSténo, Ze prichod novych konkurentl se
z dlouhodobého hlediska sniZuje a nariist novych hotelli neni tak vysoky. Nejednou
se vsak stalo, Ze prichodu nového konkurenta na trh zabranil Narodni pamatkovy
Ustav, protoZe v urcité budoveé v centru Prahy nelze vybudovat hotel. Dalsi velkou
bariérou jsou ndklady spojené s prondjmem budov, pripadné jejich koupé. Nejvétsi
podil odbératelli je v hotelu Klarov stale individudlni klient. Pro hotel je vsak
dutlezité navysit i podil korporatni klientely. Dale by bylo vhodné navysit i podil

skupin. Ostatni segmenty hostti a klientti by se do dalSich let méli udrzet na stejné

Vv

VySi.
SWOT analyza poukazuje sice na spoustu konkurencnich vyhod, ale zaroven i
slabych stranek, prilezitosti a ohrozeni. Nejvice by se hotel mél zamérit na
prilezitosti, které by méli byt podporovany ze silnych stranek. Prevazné by se dalo
jednat o koupi hotelu Trinidad a propojeni s hotelem Klarov. Mezi silné stranky patri
zarazeni do skupiny Asten Hotels, coz predstavuje pro hosty jistotu urcité kvality a
komfortu ubytovani. JelikoZ se jedna primo o centrum Prahy, hosté bydli

v historické budové a maji vyhled pfimo na Hrad nebo Karliiv most. Mezi velké
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nedostatky patfi chybéjici ala card restaurace, wellness, klimatizace v nékolika
pokojich nebo nedostatek parkovacich mist pred hotelem. Do prileZitosti vedle
koupé hotelu Trinidad patfi také nové doplikové sluzby jako masaZe nebo
spoluprace se svatebnimi agenturami. Do ohroZeni se nejvice radi vysoky najem a
konkurence v Praze 1, nestabilni politickd situace v Rusku, migrantské viny a

teroristické utoky.

Matice BCG ukazuje, Ze v tuto chvili nema hotel Klarov moc produkti ve svém
portfoliu. V tuto chvili primarné prodava jen pokoje k ubytovani a dopliitkovy prode;j.
Dale vsak prodava i snidané neubytovanym hosttim, téch vSak moc neni a neni to ani
v nabidce, pouze pokud se nahodny kolemjdouci zeptad. Dale je kdispozici
konferenc¢ni mistnost nebo zprostiedkovani nakupu listkii do divadla a na podobné
kulturni akce. Pro rok 2016 pribyde i relaxa¢ni zahradka nebo masaze na pokojich.
Tato situace by se mohla vyresit zakoupenim hotelu Trinidad, nasledné zbudovani

nové restaurace, piipadného wellness a samoziejmé navyseni kapacity pokoju.

Poslednimi kapitolami analytické ¢asti jsou finan¢ni analyza a benchmarking, kde
probéhla také finan¢ni analyza konkurenc¢niho hotelu a jejich porovnani. Z analyzy
rentability vyplyva, Ze hotel Klarov ma vétsi rentabilitu, ackoliv ma méné pokoji a
je zatim kratce v provozu. Ukazatele obratu a doby obratu jsou lepsi v pripadé
Konkurencniho hotelu. Pouze obrat pohledavek v konkuren¢nim hotelu je pomérné
vysoky. Jinak si oba hotely stoji pomérné dobie. ZadluZenost obou hoteld je
pomeérné vysoka. V hotelu Klarov vSak tento ukazatel je ddn vysokym avérem, ktery
byl poskytnut na rekonstrukci hotelu. Zatimco v Konkuren¢nim hotelu je tento
ukazatel také pomérné vysoky, ackoliv Zddny uvér k dispozici jiZ neni. Likvidita je
v hotelu Klarov v poradku, zatimco v Konkuren¢nim hotelu je velmi vysoka a tento

hotel tedy by mél penize néjak investovat nebo s nimi efektivnéji nakladat.
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Zavér a doporuceni

Zavérem bych rada odpovédéla na otazky, které jsou poloZeny v ivodu analytické
Casti. Otazky jsou zodpovézeny analyzou hotelu Klarov v prvnim ctvrtleti roku
2016. Konkurenc¢ni pozice podniku je pomérné slaba, protoZe v centru Prahy je
velmi mnoho hoteld, které mohou hotelu Klarov konkurovat. Mnoho
¢tyrhvézdickovych hoteli je vSak na trovni hotela trihvézdickovych, a protoZe se
v hotelu Klarov snazi dodrzovat standardy a kvality ubytovani, jejich pozice se tak
zvySuje. Hosté se tedy do tohoto hotelu vraci, zatimco do vyse zminovanych hoteli
s niz8i kvalitou sluzeb i celkového ubytovani, se hosté spiSe nevrati a hledaji jiné
alternativy. Samoziejmé, Ze management se nadale snazi, aby se pozice zlepSovala
vice, tedy aby se hotel dostal do podvédomi, coz se v hotelu dari. Pfikladem toho
milZe byt navysSeni vsegmentaci hostli a to skupinek. Dale rezervace nejsou
vytvareny spiSe na posledni chvili, jako v loriském roce, ale jsou vytvareny dlouho
dopiedu a obsazenost hotelu je mnohem vyssi. Dalsim ukazatelem o zvySovani
pozice v konkurenci je hodnoceni na online portalech, které je pomérné vysoké. Pri
prevzeti hotelu Klarov vroce 2014 byl hotel na 140. misté, zatimco ted je hotel
posunut do prvni padesatky nejlépe hodnocenych hoteli. JelikoZ hosté dbaji na
dobré hodnoceni a recenze, je to velmi dilezity ukazatel. V pripadé, Ze management
hotelu bude pokracovat v nastavené strategii, jejich pozice na trhu by se méla spisSe
upeviovat. Vztahy mezi konkurenci nejsou nikterak napjaté, naopak si hotely obcas
navzajem vypomahaji s overbookingem a cenami si vychazeji vstric. Co se tyce
klicovych tspéchii a postoji ke konkurenci, tak hotelu Klarov vysla finan¢ni analyza
za rok 2015 pomérné obstojné, nejvétsi naklady predstavuje najem, ktery snizuje
zisk a tim i rentabilitu. Nicméné v porovnani s vybranym konkuren¢nim hotelem si
hotel Klarov stal dobre, ackoliv byl porovnavany novy hotel s hotele zabéhnutym
skoro 15 let. Mezi konkurenc¢ni nevyhodu by mohla byt zarazena chybéjici
nepredstavuje Cistou nevyhodu. Restauraci v centru Prahy je také nespocetné a
srestauraci v hotelu by prichazel dalsi konkurencni boj. Dal$i nevyhodou je
chybéjici klimatizace. BEhem horkych letnich dnt, kterych je vice a vice, se i silné

stény starého baraku prohteji a v pokojich jsou vysoké teploty. Velkou vyhodou je
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samoziejmé zapojeni do skupiny Asten Hotels a stim nastavené standardy a
podvédomi Kklientdi o téchto hotelech. Predpoklady Kk obhdajeni pozice
v konkurenénim prostredi jsou také pomérné dobré. Nejen Ze hotel vytvari zisk, coZ
je prvotnim hlediskem, ale i z pohledu hosti. Hotel je novy, zrekonstruovany, pred
létem 2016 se otevre relaxacni zahradka. Je nutné dodrZovat standardy skupiny
Asten Hotels a tedy svym hostiim poskytnou garanci kvalitniho ubytovani. Ohrozit
by tuto pozici mohl napriklad teroristicky utok v centru Prahy, kdy by hosté nechtéli

do centra a celkové do Prahy jezdit.

Z celkové analyzy tedy vyplynulo, Ze hotel si v konkuren¢nim prostredi stoji
pomeérné dobie, nicméné samoziejmé musi dale pracovat na upevinovani své pozice.
Nejlepsim reSenim do budoucna by mohla byt investice do koupé hotelu Trinidad,
se kterym by se hotel Klarov propojil. NejenZe by se tim navysila kapacita pro
ubytovani a mohla se otevrit restaurace, ale bylo by mozné zbudovat alespoii malé
wellness centrum jako je relaxacni zo6na, sauna a prostory pro masaZze. Investice do
wellness by vSak byla pomérné vysoka a zaroven by hotel priSel o jedno patro
pokoji, coz by spiSe nez zisk prinaselo jeho sniZeni. V ptipadé, Ze by management o
wellness prostorach uvazoval, rozhodné by to nemélo byt moc velké jako napriklad
zabudovani nékolika druhd saun nebo vifivek. Pokud by se vhotelu navysila
kapacita pokojii, mohl by hotel prijimat vétsi skupinové rezervace, které by mohly,
ackoliv s nizsi cenou za ubytovani, vytvorit urcity zaklad a dalsi rezervace s plnou

cenou by obsadili zbytek pokoj.

Hotel Klarov by tedy mél pokracovat v nastavené strategii a dale se snaZzit oslovovat
nové hosty. Pokud by se propojil s hotelem Trinidad, mohl by byt pro své hosty

zajimavéjsi a nabidnout obsahlejsi portfolio svych sluzeb.
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Seznam zkratek

EAT - Cisty zisk, zisk po zdanéni,

EBT - Hruby zisk, zisk pfed zdanénim,

EBIT - Hruby zisk pied odectenim nakladovych trokd,
EBITDA - Hruby zisk pted odectenim nakladovych taroki a odpisti.
ROE - Rentabilita vlastniho kapitalu

ROA - Rentabilita celkového kapitalu

ROS - Rentabilita trzeb

ROI - Rentabilita investovaného kapitalu

ROCE - Rentabilita celkového investovaného kapitalu
OTA - Online cestovni kancelare

FIT - Individualni cestujici z cestovni kancelare
AD-HOC - Na posledni chvili

GDS - Globalni distribuc¢ni systém
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