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UvVOD

Hotelnictvi sahd az do starovéku, kdy véleCnici a poutnici potiebovali pti svych dlouhych
cestach preckat nepiiznivé pocasi a uspokojit potfeby odpocinku a jidla. Lze tedy fict, Ze cela
historie hotelii, po sou¢asnost az z dob antickych, je obrazem vyvoje spolednosti. Ze lidé maji
chut’ po cestovani, a nezabranily tomu ani konflikty mezi néarody, terorismus ¢i rozvoj

informacnich technologii prokéazala historie.

Rozvoj dopravy zmenSil vzdalenosti v krajich 1 mezi kontinenty, vzrostla tak potieba

hotelovych pokojt a ptitvrdila soutéz o zakaznika.

V dne$ni dob€, kdy moznost cestovat, nejen za hranice, ma opravdu kazdy, se potieba
sttechy nad hlavou stala i formou podnikani. Kromé pracovnich cest, kdy je nutné
pienocovani a tudiz i1 potifeba, mit misto kde slozit hlavu, tak lidé vyhledavaji ubytovaci
zafizeni spojend i s rekreaci, naptiklad ve formé wellness nebo gastronomickych zazitkd.
Odvétvi hotelnictvi se neustdle rozrista, nabizi svym zakaznikim stale dal$i doplikové
sluzby a zdokonaluje vybaveni prostor, kde nocleznici ulehaji. Nejvétsi rozmach odvétvi byl
kolem 19. stoleti diky technickému pokroku a odvétvi hotelnictvi se stala nedilnou soucasti

cestovniho ruchu.

Tato prace se zabyva hodnocenim atraktivity jiz zmifovaného odvétvi hotelnictvi v Ceské
republice a navrhy strategii jednotlivych typt podniku pro co nejefektivnéjsi vstup do

zkoumaného odvétvi formou pocatecni reklamni kampang.
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CIL PRACE
Cilem této bakalaiské prace je posouzeni atraktivity odvétvi hotelnictvi v Ceské republice a
formulace ndvrhu strategii zaméfenych pro co nejefektivngjsi vstup pro podniky uvazujici o

vstoupeni do zkoumaného odvétvi.

METODIKA

V préci byly pouzity knizni i internetové zdroje s danou tématikou. Snaha byla o cerpani z co
nejnovgjSich zdroji, ale byly pouZity 1 star$i knihy. Myslenky a napady byly brany z knih
riznych autord, citace jsou patficné oznaCeny. Metody, které byly pouzity, jsou metody
pfedevsim strategického managementu: SWOT a STEPE analyzy a matice atraktivity odvétvi.
Diky matici byla atraktivita odvétvi zméfena a vyhodnocena. SWOT a STEPE analyzy
pomohly navrhnout marketingové strategie pro podniky uvazujici o vstupu do zkoumaného

odvétvi.
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I.

TEORETICKA CAST
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1. ZAKLADY PODNIKANI V HOTELNICTVI

Jako pro kazdou vyd¢le¢nou ¢innost, tak i pro hotelnictvi jsou jasn€¢ dané nalezitosti pro jeho
provozovani. V soucasné dobé je mozné ho provozovat dvéma zplsoby (www.cestovni-

ruch.cz, 2015):

e Na zaklad¢ zivnosti Ubytovaci sluzby (zivnost volnd) stanovené natizenim vlady
¢.140/2000 Sb. ve znéni pozd¢jSich predpist, jehoz obsahova napli je popsdna v
Natizeni vlady ¢.469/2000 Sb., kterym se stanovi obsahové napIn¢ jednotlivych
zivnosti. Obsahem zivnosti nejsou ¢innosti spocivajici v ptipraveé a prodeji pokrmi a
napoji k bezprostiedni spotiebé v provozovng, v niz jsou prodavany, vyjma podavani
snidani hostliim ubytovanym v jinych kategoriich staveb (bytovych domech, rodinnych
domech a ve stavbach pro individudlni rekreaci) s kapacitou do 10 ltzek, a poskytovani
ubytovani v ubytovacich zatfizenich poskytujicich stravovaci sluzby. Obsahem Zivnosti

dale neni prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor.

® Na zdklad€¢ Zivnostenského opravnéni Hostinska cinnost (femeslnd Zivnost), jehoz
obsahova napln je popsana v Nafizeni vlady ¢. 469/2000 Sb., kterym se stanovi
obsahové naplné jednotlivych Zivnosti. (Cestovni ruch, 2015)

1.1 PODNIK, PODNIKANI, PODNIKATEL

~Podnikani je proces vytvdr[leni cllehosi jiného, clemuZ nalezi hodnota prostr[Jednictvim

vynakldddni  potrUebného cUasu a usili, prUebirani doprovodnych financUnich

psychologickych a spolecUlenskych rizik a ziskdvani vysledné odmellny v podobel]

penellzniho a osobniho uspokojeni* (Hisrich, 1996).

Dle Synka (2006), ktery charakterizuje podnik jako pravné samostatny podnikatelsky subjekt,
ktery se sklada z hmotnych, osobnich a nehmotnych slozek. Hlavni ndplni podniku je
uspokojovani potieb jinych subjekt. Primarni funkci ¢innosti je dosaZeni vydélku. (Synek,

2006)

Podnikatel je ten, "kdo samostatné vykonava na vlastni Ucet a odpovédnost vydélecnou
¢innost zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem se zdmérem Cinit tak, soustavné, za ucelem
dosaZeni zisku, je povaZovan se zfetelem k této Cinnosti za podnikatele." (Novy obcansky
zakonik: zédkon €. 89/2012 Sb.) Podnikatelem je tedy, dle obchodniho zakoniku, kazdy, ktery

je zapsany v obchodnim rejstiiku a zaroven podnika na zakladé zivnostenského opravnéni.

Obcansky zdkonik (zédkon ¢. 40/1964 Sb.) definuje dva pojmy, a to fyzickou osobu a

pravnickou osobu. Za pravnickou osobu se vétSinou povazuje seskupeni osob, které jsou
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fizeny podminkami dané¢ho zékona a fyzickou osobu chapeme jako jednotlivce jenz vykonava
ukoly spadajici pod pravni normy pod svym jménem a piijmenim.

1.2 ODVETVI HOTELNICTVI

., Odvetvim se rozumi skupina organizaci, které nabizeji svym zdakaznikiim vyrobky nebo
sluzby, které jsou blizkymi substituty. Organizace, které jsou v odvétvi primymi konkurenty. “
(Zuzék, 2016, str. 43) Hotelnictvi jako odvétvi ekonomické cinnosti a tim tedy odvétvi
narodniho hospodarstvi neni samostatné¢ definovdno a je tfeba jej vnimat jako dil¢i Cast
odvétvi cestovniho ruchu.

Cestovni ruch

Cestovni ruch je mezindrodné definovan ,, Jako cUlinnost osob cestujicich do mist a
pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostrUedi po dobu krats[1i nez[ jeden uceleny
rok, za ucUelem trdveni volného cUasu, obchodu a za jinymi ucUely nevztahujicimi se k
cUinnosti, za kterou jsou z navsOtiveného mista odmenovani.“ (Cesky statisticky tifad,
2017)

Hotel

Hotel je definovan jako misto, kde se za penize poskytuje, vétSinou kratkodobé, ubytovani
vSem kategoriim turistli. Aby mohl byt hotel zatazen do jakostni tfidy, jsou poskytovany i
dalsi sluzby (stravovaci, spoleCensko-zabavni, rekreacni, konferencni) a vlastné vSechny
sluzby, které jsou relevantni v oblasti téchto sluzeb. Obvykla minimalni kapacita je 10
pokoit, ale zaleZi na narodni normé nebo historické zvyklosti. Cleni se do péti tfid. (Kiizek,

Neufus, 2014).

Z hlediska statistického je hotel hromadnym ubytovacim zafizenim, tj. zafizenim s minimalné
péti pokoji a zaroven deseti lizky slouzici pro ucely cestovniho ruchu, tj. poskytujici
piechodné ubytovani hostim (véetné déti) za ucelem dovolené, zdjezdu, lazenské péce,
sluzebni cesty, Skoleni, kursu, kongresu, symposia, pobytu déti ve Skole v ptirodé, v letnich a

zimnich taborech apod. (CSU, 2015).

1.2.1 HISTORIE A VYVOJ HOTELNICTVI

Uz ve starovéku (2000 let pf. n. L. — 6.stol. n. 1.) podnikali 1lidé mnoho cest. Od obchodnich az
pfes diplomatické, naboZenské pouté, studijni i vojenskd taZeni. Riziko, které cestujici
podstupovali, bylo vystavovani se ptfirodnim zivlim a nemocim bez moznosti ptistfesku a
stravy. TudiZ nejvétSim problémem bylo nalézt ubytovani a stravu. Pouze soukromé osoby

poskytovaly noclehy, protoZe to pattfilo k dobrym mraviim (Ktizek, Neufus, 2014).
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Klasterni hostince a hospitia zacaly vznikat v 6. — 13. stoleti. KlaSterni hostince byly hlavné
mista pohostinstvi a vzd€lanosti. Zde hledaly tlozist¢ hlavné poutnici, Slechtici, kupci,
studenti, ale 1 vydédénci ze spolecnosti. Mimo klasterti vznikaly tzv. hospitia (Spitaly), kde se
starali nejen o cizi lidi, ale predevS§im o sirotky, staré a nemocné lidi. Hrozba ndkazy od

nemocnych, ale byla pro cestujici velika.

P 24

Se zacatkem 14. Stoleti vznikaly tzv. zajezdni hostince, kde lidé nachazeli ptistiesi i stravu.
Tyto hostince se ozna¢ovaly malovanymi Stity. Az v poloving 19. stoleti se zacal vyvijet typ

ubytovacich zatizeni, které zname dodnes (Kiizek, Neufus, 2014).

2 MANAGEMENT

Management je slovo piejaté z angliCtiny a jeho obecnému pojeti odpovida Cesky pireklad
fizeni, vedeni ¢i sprava. V soucasné dob¢ existuje mnoho slovnich vysvétleni a definic pojmu
managementu a to diky tomu, ze management je predmét interdisciplinarni, a kazdy védecky
obor, ktery se na jeho tvorbé ucastni, pfindsi s sebou sviij obsah i terminologii. Management
definoval Koontz a Weihrichov roce 1993: , Management je proces tvorby a udrzovani
prostredi, ve kterém jednotlivci pracuji spolecné ve skupinach a ucinné dosahuji vybranych
cilu.

Management lze chéapat jako proces koordinovani ¢innosti skupiny pracovniki, realizovany
jednotliveem nebo skupinou lidi za ucelem dosazeni urcitych vysledki, které nelze dosahnout
individualni praci.

Ve slovniku cizich slov se uvadi, ze je management systém teoretickych a praktickych

fidicich znalosti a dovednosti nebo mechanismus fizeni organizaci a Cinnosti (funkci), které

v ném vykonavaji profesionalni fidici pracovnici, manazefi.
Pojem management zahrnuje:

e Specifickou funkei pfi fizeni podniku,

e urcity zpiisob vedeni lidi,

e odbornou disciplinu a obor studia.

vvvvvv

lidi, kteti se specializovali na délbu prace a jednotlivych Cinnosti pro zaméfeni jednotlivcl
s dosazenim skupinovych cilli — manaZert. Kazdy manaZer by mé¢l byt odpovédny za realizaci

¢innosti jednotlived, které vedou k dosahovani skupinovych cilii. (Dédina, Cejthamer, 2005)
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Proces managementu vede k dosazeni cili organizace. Lze jej rozdé€lit do tii zakladnich fazi.
Prvni je vymezeni strategického rdmce, ktery zahrnuje formulaci cild, a poznani prostiedi
managementu, které déli na vnitini a vnéjsi prostiedi. Druhou zakladni fazi je vyvoj a vybér
strategie, kterd se v nasledné fazi implementuje. VSemi fazemi prochdzi strategicka kontrola,

kterd vyvolava pottebu reakce za zmény a odchylky.

2.1 PROSTREDI MANAGEMENTU

Prostfedi managementu ma velmi §iroké pojeti. Je to prostor ve kterém manazeti vykonavaji
manaZerské funkce a plni manazZerské role. Je to soubor vSech vlivi, které firmu obklopuji a
plsobi. Firma je ovlivilovana vnéjSim prostfedim jako je konkurence, politickd situace atd.
Firma musi toto okoli poznat, aby se mohla prosadit. Prostfedi managementu rozliSujeme na

vnéj$i a vnitini prostiedi. (Masarykova univerzita, 2005)

I Faktory podnikového okoli I

vnitini | | vngjsi |

cile podniku — I —

zdroje ¢ mikrookoli :  makrookoli

organizac¢ni struktura

pracovni podminky

Obr. ¢. 1 Faktory podnikového okoli
Zdroj: Dvoracek, Sluncik, 2012, viastni zpracovani

2.1.1 VNEJSi PROSTREDI

Vnéjsi prostiedi je prostfedi okolo firmy, které zahrnuje velky pocet faktorti. Tyto faktory
nemiize manazer nijak ovlivnit. Z vnéjSiho prostiedi prichazi piilezitosti, které by mohla
firma vyuzit, ale také hrozby, kterym se pfi tvorbé strategie  snazi

vyhnout.(www.businessinfo.cz, 2009)

Prostfedi managementu se skladd z mnoha riznych zapornych a kladnych vlivii. Budouci
vyvoj firmy ovliviiuji pravé tyto vlivy. Vytvareji jak hrozby, tak i pfilezitosti. Management

tak musi nepfetrzité sledovat tyto vlivy, a ptizpisobovat se jim. (Kotler, 2001).

Vsechny hrozby a pfileZitosti, které jsou v okoli podniku, je nezbytné monitorovat a
analyzovat. K tomu napfiiklad slouzi STEPE analyza, SWOT analyza, analyza péti sil a matice
atraktivity odvétvi. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

Vngj$i prostiedi miizeme délit na makroprostiedi a oborové prostiedi.
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Makroprostiedi

Makroprostiedi je ta Cast vn&jSitho prostfedi, ktera je tvofena faktory vznikajicimi
v mezinarodnim, narodnim a regionalnim prostfedi. Slozky a faktory makroprostiedi jsou
velmi rtiznorodé, a proto se pro jejich clenéni pouziva STEPE analyza. (Sedlackova, Buchta,

2006)
S — Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory odrazeji vlivy spojené s postoji a Zivotem obyvatelstva.
V souvislosti s rostoucim zdjmem o vyssi kvalitu Zivota ¢asto nabizeji firmy del§i dovolené,
krat$i pracovni uvazky, pruznou pracovni dobu namisto pouhého zvySovani platu. Podniky

jsou nuceny ménit své vyrobky, technologické postupy apod. (Sedlackova, Buchta, 2006)
T — Technologické faktory

Aby se podnik vyhnul zaostalosti, musi byt informovéan o technickych a technologickych
zménach, které probihaji v okoli. Nahlé zmény v této oblasti mohou dramaticky ovlivnit

okoli, v némz se podnik pohybuje. (Sedlackova, Buchta, 2006)
E — Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavem ekonomiky. Indikatory stavu
makroekonomického okoli je mira ekonomického riistu, urokova mira, mira inflace, danova
politika a sménny kurz. Vyvoj zminéného faktori mize pro podnik ptedstavovat velké
prilezitosti, naptiklad vyuziti ptiznivé Grokové miry. Ale sou¢asné¢ mohou pfindset 1 znacna

ohrozeni naptiklad jako je zména devizovych kurzi.

Statni poptavka po urcitych vyrobcich ¢i sluzbach miize tvotit, podporovat, zvySovat nebo

omezovat fadu trznich ptilezitosti. (Sedlackova, Buchta, 2006)
P — Politické a legislativni faktory

Stabilita zahrani¢ni a narodni politické situace pfedstavuji pro firmu ptileZitosti, ale zaroven i
ohrozeni. Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim datiovych zakond,
regulaci, cenové politiky, ochrany Zivotniho prostfedi a mnoho dalSich ¢innosti zaméfenych

na ochranu lidi, at’ uz spotfebitelli, zaméstnanci atd. (Sedlackova, Buchta, 2006)
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Cetnd existence zakond, vyhlaSek a pravnich norem upravuje a vymezuje prostor pro

podnikani.

E — Ekologické faktory

V dnesni dobé je na ekologii kladen velky diraz. Staty jsou ¢leny riznych organizaci, které se
zavazuji k dodrzovani norem, opatfeni a limiti v oblasti ekologie a ochrany zivotniho

prostiedi. (Sedlackova, Buchta, 2006)

Oborové prostiredi

Obor clli odvelltvi podle Portera (1994) ptedstavuje skupina firem, produkujici stejné nebo
navzajem uzce zameénitelné produkty. Jedna se o skupinu firem, jejichz produkty maji takové
mnozstvi stejnych vlastnosti, Ze se uchazi o stejné zéakazniky. Zavislost vstupu novych
podnikl do ur¢itého odvétvi zaleZi na jeho atraktivité. Pro identifikaci této atraktivity vytvofil
Michael E. Porter (1994) model péti sil, podle kterého je dilezit¢ pochopit pravidla
konkurence v konkrétnim odvétvi, kterd o pfitazlivosti odvétvi rozhoduji. Pravidla
konkurence jsou tvofena péti faktory, kterymi jsou vstup novych konkurentli do odvétvi,
hrozba novych substitutl, vyjednavaci sila dodavateli a odbérateli a soupefeni
konkurenc¢nich organizaci. V kazdém odvétvi miize byt toto plisobeni odlisné. Model byl

nazvan dle autora Porterovym modelem péti sil.

Hove vstupujici

Dodavatel é

Konkurencni .
prostredi

Obr. €. 2 Portertiv model péti sil

Zdroj: Strateg, 2009
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Kazdé odvétvi je specifické. Vedle uvedené analyzy porterova modelu péti sil, jsou zde dalsi
analyzy, které maji za cil identifikovat pravé jejich odliSnost, a hybné sily, které pisobi na
zménu v ném, faktory, které urCuji uspésnost v odvétvi, jeho atraktivnost a jakd je pozice

konkurent v ném.
Mikroprostredi

Do mikroprostiedi se tadi faktory, které ovliviiuji moznost podniku uspokojovat potieby
svych zakaznikl. Jsou to dodavatelé, ktefi ovlivituji moznosti podniku ziskat zdroje potiebné
k plnéni podnikovych funkci a taky konkurence, diky které pod tlakem usiluji podniky o

snizeni ndkladii, o zdokonaleni sluzby ¢i vyrobku a o zvySeni obratu.

Ke zmapovani vsech faktorii, na kterych v boji s konkurenci mize podnik stavét, a které jsou
naopak pro né& hrozbou, se pouzivd analyza SWOT. Je to jednoduchy nastroj pro
systematickou analyzu, zamétfeny na charakteristiku kli€ovych faktor ovliviujici strategické
postaveni podniku. Je pfistupem nepfetrzité konfrontace wvnitfnich zdroji a schopnosti

podniku se zménami v jeho okoli.

SWOT analyza identifikuje hlavni silné a slabé stranky podniku a porovnava je s hlavnimi
vlivy z okoli podniku, resp. prilezitostmi a ohrozenimi a smétuje k syntéze jako vychodisku

pro formulaci strategie.

SWOT analyza je odvozena od anglickych nazvt Stregths (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby).

Hranice odvétvi jsou definovany nahraditelnosti, a to jak na stran¢ nabidky tak poptavky.
V soucasné dob¢ vSak dochazi k situaci, kdy hranice odvétvi nejsou jasné vymezena, neni
zcela ziejmé, kdo jsou vaSi konkurenti, kdo jsou vasi zékaznici a jaké nové podniky se
v odvétvi objevuji. Na vyvijejicim se trhu ¢asto neni mozné presné urcit, kdo jsou dodavatele,
zakaznici, konkurenti. Zatimco mizi tradi¢ni hranice odvétvi, nové nejsou jesté zcela jasné

definovany. Tyto aspekty je tfeba brat pfi analyze odvétvi v tivahu.

2.1.2 VNITRNI PROSTREDI

Vnitini prostfedi jsou vztahy prvki tvofenych uvniti podniku. VSechny prvky, co ovliviiuji
manaZzerskou ¢innost, a jsou kazdodenni soucésti pisobeni podniku. Kazdy podnik mé své
specifické vnitini prostfedi. Pro identifikovani zdrojii a schopnosti organizace pro pieZiti ve
vnéjSim prostiedi se pouziva analyza vnitiniho prostfedi. Rozdil mezi vnitinim a vné&jSim

prostiedim je ten, Ze vnitini mize podnik ovlivnit, vnéjsi nikoli.
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Situaéni analyza vnitiniho prostiedi

Management musi neustale sledovat a analyzovat vnitini prostiedi, definovat kli¢ové faktory,
potencialy k Gspéchu a na zmény vnitinitho prostiedi reagovat. Konkrétnim cilem situacni
analyzy vnitiniho prostiedi je definovat silné a slabé stranky organizace a pozici organizace

na trhu v odvétvi.
Silné stranky vyjadiuji to, co podnik déla 1épe nez ostatni.
Siln¢ stranky lze definovat takto:

e Vyznamné vlastnosti podniku a sluzeb, které jsou jako vyznamné vnimané a
posuzované zakaznikem.

e Vyznamné piednosti podniku, které nemohou byt v kratké dobé napodobitelné
konkurenci.

e Piednosti, které zajistuji dlouhodoby rozvoj podniku.

Slabé stranky vyjadiuji to, kde podnik dosahuje horsich vysledki nez konkurence a v ¢em je

horsi.

Podnik by se mél zaméfit na minimalizaci slabych stranek, a snazit se o posileni stranek

silnych. (Posvar, Erbes,2006)

3 STRATEGICKY MANAGEMENT

Strategicky management jako pojem vznikl ve spojenych statech americkych v roce 1971 jako
reakce americkych firem na Japonsky management, ktery obsazoval trh novymi vyrobky.
Dalsi rozvoj strategického managementu tésné souvisi se stdle ménici se situaci na trhu,

rostouci konkurenci a rozvojem svétové ekonomiky. (Konec¢ny, Gregusova, 2012)
Strategicky management piedstavuje nepietrzity proces téchto kroku:

1. Prizkum vnéjsiho a vnittniho prosttedi obklopujici podnik.

2. Formulace strategie (stanoveni cili) a taktiky (zpisob vyuZziti prostfedku pro
dosahovani danych cill).

3. Operativa - plany, implementace strategie.

4. Zpétna vazba v cyklu strategického managementu (kontrola, hodnoceni) (Kone¢ny,

Gregusova, 2012)
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3.1 STRATEGIE
., Strategie predstavuje determinovani dlouhodobych cilii a zamérii podniku, prisvojuje si

popis postupu cinnosti a rozvrzeni zdrojii potiebnych pro dosazeni téchto cilii. “ (A. Chandler)

Tradi¢ni definice chape strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou uréeny dlouhodobé
cile podniku, stanoven pribéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji nezbytnych pro
splnéni danych cild. Moderni definice chape strategii jako pfipravenost podniku na
budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku a soucasn¢ byla schopna

odpovidajicim zptisobem reagovat na zmény v okoli podniku. (Dedouchova, 2001)

Na niZe uvedeném obrazku je model procesu fizeni.

Planovani
a alokace

strabegickych "
\\ni:nc:sﬁ zdroid
vybér 1

Organizatnl
struktura

Obr. ¢. 3 souhrnny model prvku strategického managementu

Zdroj: Shrivastava, 1994

3.2 PROCES TVORBY STRATEGIi
Proces tvorby strategii obsahuje fadu po sobé jdoucich kroku, které vedou k realizaci

strategie. Tento proces miizeme shrnout do né€kolika nasledujicich bodi:

1. Analyza vngjsi prostiedi (hrozby, ptileZitosti a dalsi faktory)
2. Analyza vnitini prostiedi (poslani podniku, jeho silné a slabé stranky)
3. Formulace strategickych cili a vybér cili pro formulaci strategie
4. Definice strategie:
e Poslani podniku
e Tvorba strategie podniku na 5 a vice let, vybér nejvhodnéj$i varianty pro
danou situaci

5. Formulace taktiky (upfesnéni strategickych cilit a vymezeni zdroji pro jejich plnéni)
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6. Realizace strategie
5. Kontrola a hodnoceni celého cyklu strategického fizeni a jeho jednotlivych fézi.

(Kone¢ny, Gregusova, 2012)

3.3 NAVRH A VYBER STRATEGIE
Vypracovat strategii v podstat¢ znamend vypracovat SirS§i zasady urcujici, jak bude podnik

konkurovat, jaké by mély byt jeho cile a jakd opatfeni budou nezbytna k dosazeni téchto cilt.

Strategie je kombinaci cilli, o jejichz napInéni firma usiluje, a prostiedku, které vedou k jejich

dosazeni.

Podstatou formulovani strategie je uvedeni podniku do vztahu k jeho prostfedi. Ackoli
relevantni prostfedi je velmi Siroké a obsahuje socidlni 1 ekonomické vlivy. Klicovym
aspektem prostifedi, v némz firma ptisobi, je odvétvi, v nichZz soutézi. Vnéjsi vlivy mimo
odvétvi jsou dulezité pfedevsim v relativnim smyslu, jelikoZ vnéjsi vlivy obvykle plisobi na
vSechny firmy v odvétvi, je kli¢ova rozdilna schopnost firem vyrovnat se s nimi. (Porter,

1994)

Zpracovani strategie zahrnuje analyzu okoli podniku, takzvanou externi analyzu a analyzu
zdrojii a schopnosti podniku, tedy interni. Na zaklad¢ vysledkt téchto analyz, je definovano

poslani a stanoveny cile podniku, které urcuji vybér vhodné varianty strategie.

Podniky vytvaieji strategie s cilem ziskat konkuren¢ni vyhodu a dosahnout nadprimérnych
ziski, ¢1 Uplné odstranit konkurenci, proto je nutné zvolit vhodnou strategie. Navrh strategie
je velice slozity proces, ktery vychazi z analyzy prostfedi. Analyzu prostfedi usnadiiuje cela

fada pomocnych nastroji, diky kterym se dany proces usnadni. (Dedouchova, 2001)

Pro formulaci kvalitni strategie musi byt uplatnény principy strategického mysleni, schopny
manazer a uplatnéna zdsada, Ze za zpracovani a implementaci strategie odpovida feditel

podniku. (Dedouchova, 2001)

4 ATRAKTIVITA ODVETVI

Obor nebo — li odvétvi definuje skupinu firem, které vyrabi stejné nebo snadno zaménitelné

produkty ¢i sluzby a uspokojuji stejné potieby zdkaznikl (Porter, 1994).

Atraktivita odvétvi je to, co 1dkd podniky vstupovat na trh. Odrazi vidinu ziski. Pokud by
odvétvi nebylo atraktivni, stavajici podniky by z n¢j odchazely, a pro potenciondlni nové
podniky by byly vstupni bariéry v podobé kapitdlové narocnosti nizké a celkové by ukazovaly
na nepfitazlivost odvétvi.
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Diky analyzdm zékladnich hybnych sil pasobicich v odvétvi a faktoriim, se zjisti atraktivita

odvétvi.

Béhem analyzy odvétvi se hodnoti 15 faktort (viz. Tabulka 1) a sily, které je ovliviiuji.
Ptitazuje se jim skore 1-10. Paklize to podminky podniku v odvétvi umozni, maximalni vyuzi
vSech moznych zdroju tak je skore vysoké. Naopak nizké skore je tam, kde je neschopnost
podniku dostat pozadavkim odvétvi. Dosahnuti skore hodnoty 150 je idedlni, ale v redlném
svéte se skoro nevyskytuje. Skore se pohybuje mezi 75 a 120 hodnotou. Skore s hodnotou pod
75 je signalem upozoriiujicim k okamzité ndpravé podniku v ramci odvétvi. (Ticha, Hron,

2003).

Tab. 1: Rastr pro analyzu atraktivity odvétvi

FAKTOR SILA SKORE
1.Ristovy potencial Rostouci poptavka 112(3(4(5(6(7[8]9] 10
2.Diversita trhu Pocet segmentl 112(3]4|5]|6|7[8|9]10
3.Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 112(3]4|5]|6|7[8|9]10
4.Exponovanost Konkurenti,inflace 112(3]4|5]|6|7[8|9]10
5.Koncentrace Pocet dominantnich podniki 112(3[4|5]|6|7[8|9]10
6.0dbyt Cyklicky, kontinualni 112|3]14|5]6|7(8]|9]10
7.Specializace Zaméteni /diferenciace/jedinecnost |[1|2(3(4(5(/6]|7(8|9| 10
8.Znacka Hodnota, kvalita, substituce 11213|4(5|6|7|8]|9] 10
9.Distribuce Kanaly, potfeba podpory 112(3[4|5]|6|7[8|9]10
10.Cenova politika Zkusenostni efekt, elasticita 112]3]4|5]6]7]8|9]10

Konkurenceschopna, vysoké/nizke
11.Nakladova pozice naklady 112(3(4(5]|6|7[8|9] 10
12.Sluzby Nacasovani, spolehlivost, garance [1|2[3(4|5|6|7|8|9| 10
13.Technologie Vedeni, jedineCnost 112(3(4|5]|6|7[8|9] 10
14.Integrace Vertikalni, horizontélni, kontrola 112|13|4(5|6|7|8]|9] 10
15.Moznost

vstupu/vystupu Bariéry 112(3[4|5]|6|7[8|9] 10

Zdroj: Ticha, Hron, 2003, viastni uprava

K porozuméni pozici organizace na trhu je nezbytné prozkoumat jeji postaveni vuci
konkurenttim nebo rivalim. Nejprve je tedy nutné urcit, kdo je konkurentem a kdo ne, poté

vybrat hlavni konkurenty. (Porter, 2001)

4.1 ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY ODVETVI

Velkou roli ma kapitdlovad naroc¢nost. Do nékterych odvétvi je moZzno vstoupit s nizkymi
naklady a jiné jsou kapitdlové velmi ndro¢nd. Vyznam ma taky charakter sluzeb, jestli se
jedna o sluzby zamétené na uzkou skupinu zakaznikd nebo pro Sirokou skupinu. Tim je dana i

velikost trhu. Dal$im charakteristickym rysem je pocet a velikost konkurentii. (Zuzék, 2016)
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Primarni podstata hotelnictvi je ve vystavbé, organizovani, fizeni a poskytovani hotelovych

sluzeb. A to nejen v samostatném hotelu, ale i ve velkych hotelovych fetézcich.

Poskytovani ubytovacich sluzeb, které umoziuji Gcastnikim na cestovnim ruchu, se
ubytovavat mimo mista jeho trvalého bydlisté je hlavnim produktem hotelu. (Jakubikova,

2009).
Hotelové sluzby a jejich charakteristika

JiZ v minulosti hlavni podstatou hotelu byly dvé zakladni sluzby — ubytovaci a stravovaci.

S postupem ¢asu, provozovatelé hoteld zacali pridavat i sluzby navic.

Ubytovaci sluzby slouzi k pfenocovani tucastnika cestovniho ruchu mimo misto jeho
obvyklého pobytu. Jsou piechodného charakteru. Z hlediska zptisobu vystavby se déli na
pevnd (hotely, motely), pohybliva (karavany) a ptenosna (stany). Déle se d¢€li podle jejich

¢asoveého vyuziti na celoro¢ni, sezonni a dle kategorii (Jakubikova, 2009).

Aby hotel uspokojil zékladni potieby hostii béhem pobytu tak ¢asto nabizi stravovaci sluzby.
Mimo jidlo a piti, hosté vyhledavaji i rozptyleni, riizné gastronomické zazitky s prosazovanim

regionalni kuchyn¢ a komunikaci. (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

Paklize chce hotel své sluzby poskytovat kvalitné, mél by znat jednotlivé typy svych
zékaznikli. Znalost potenciondlnich zdkaznikii je zakladnim predpokladem pro nastaveni

druht sluzeb a jejich parametrt, tak aby splnovaly o¢ekavani hostt. (kiizek, Neufus, 2014)

4.1.1 ZAVISLOST ODVETVi NA HOSPODARSKEM CYKLU
Hospodatsky cyklus se sklada ze Ctyt fazi. Prvni faze je hospodatsky riist a rozvoj, ktery se
odborné nazyva expanze nebo konjunktura. Druha faze hospodaiského cyklu je vrchol, na

kterém je ekonomika na svych nejlepsich Cislech a zaroven dochazi ke zpomalovani rustu.

redlng GDP

dar
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Obr. ¢. 4: Hospodaisky cyklus
Zdroj: Liska, Vaclav a kol., 2002

Jednotliva odvétvi jsou typicka svou riznou citlivosti na vyvoj hospodarského cyklu. Takze
prislusnost podniku k urcitému oboru je také spojena srliznou mirou citlivosti na vyvoj
ekonomiky, protoze ne vSechna odvétvi se v ur€itém Casovém horizontu vyviji stejné. Maji
totiz rozdilnou Uroven miry zisku, perspektivu dalSiho vyvoje a také rGzné bariéry branici
vstupu do odvétvi. Odvétvi se déli na cyklicka, neutralni a anticyklicka. (Synek, Kislingerova,
2010)

Cyklicka odvétvi

Do skupiny cyklickych odvétvi se fadi takové obory, které dosahuji v obdobi expanze a
konjunktury nejlepSich hospodaiskych vysledkli. Sem patii tfeba stavebnictvi, strojirenstvi,
elektrotechnika ¢i doprava a jiné. Spottebitel miiZe totiz své rozhodnuti nakoupit odloZit, coz
se projevuje zhorSenymi hospodaiskymi vysledky téchto odvétvi zejména v dobé

hospodaiského poklesu. (Dvotacek, Sluncik, 2012)
Neutralni odvétvi

Obory a podobory neutralni k hospodaiskému cyklu jsou takové, kdy spotiebitel nemize na
prilis dlouho dobu odlozit nakup. Sem patii naptiklad tabakové spolec¢nosti, vyrobci alkoholu,

ale také farmaceuticky a potravinaisky primysl. (Dvoracek, Sluncik, 2012)
Odvétvi anticyklicka

Ziji svym vlastnim Zivotem, aniz by byly n&jak vyrazné ovliviiovany jednotlivymi fazemi
hospodaiského cyklu. Do této kategorie patii spiSe dil¢i vyrobky a sluzby, bez kterych lidé
nemohou dlouhodobé byt. (Dvoracek, Sluncik, 2012)

4.1.2 UROVEN ODVETVI

Odvétvi ovliviiuje obchodni ¢i platebni bilanci zemé, uroven odvétvi pfitahuje zajem
zahrani¢nich investori a domécich vlad. Kvalita a trovei hotelovych sluzeb v Ceské
Republice, neni jesté¢ zdaleka na takové trovni jako v zemich zdpadniho svéta. Je ovSem
zaznamenan velky posun v ramci globalizace hotelovych fetézch a skupin, kteti s postupnym
pronikanim na tuzemsky hotelovy trh, pfindsi standart sluzeb, které jsou k dostani v zapadnim

svete. (Dvoracek, Sluncik, 2012)
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Méfieni irovné odvétvi pomoci Porterova diamantu

Celkovou konkurenceschopnost formuji podle Portera ¢tyfi atributy, které jednotlivé i jako
celek tvoii prostiedi, ve kterém kazda zemé provozuje sva odvétvi. Na zakladel[l téchto ¢tyr

atributul] sestrojil Porter sviij znamy diamant konkurenéni vyhody.

Firemni strategie,
strulctura a rivalita

F
Faktorove ) . Domaci
vybaveni h poptavka
L J
Piitbumma
a souvisejici
odvétvi

Obr. ¢&. 5: Portertv diamant

Zdroj: Porter, M.: Competitive advantage of nations, 1985

Faktorové vybaveni — v souladu s ekonomickou teorii piijde o faktory prace, pudu a kapital

nebo o pfirodni zdroje Ci infrastrukturu. (Porter, 1985)

Domaéci poptavka — zemé ziskavaji konkurenéni vyhodu v odvétvich, ve kterych dava domaci

poptéavka firmam jasnéjsi a diivejsi obraz o potiebach kupujicich. (Porter, 1985)

Ptibuzna a souvisejici odvétvi — piibuznd odvétvi, kterd jsou mezinarodné
konkurenceschopna piinaSeji vyhodu v podobé snadnéjSich inovaci a tésné spoluprace pii
technologickém vyvoji. Komunikace a ptelévani informaci se tak stava snazSim. (Porter,

1985)

Strategie, struktura a rivalita — tento bod také souvisi s domacimi podminkami. Rivalita mezi

domacimi firmami je pro Portera jednim z nejdilezitéjSich faktorull], protoZe stimuluje
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aktivitu firem. (Porter, 1985)

4.1.3 ZIVOTNi STADIUM ODVETVI

Vsechna odvétvi jsou charakterizovana uréitymi trendy spojenymi s vyvojem daného odvétvi,
které postupné ¢i narazovité zpisobuji zmény, které si vyzaduji reakce zacastnénych podnik.
Je znamé, Zze odvétvi prochazeji urcitymi evoluénimi fazemi od svého vzniku az po zénik.
Vsechny vyrobky, trhy, podniky, odvétvi i celd ekonomika ma svij zivotni cyklus.

(Sedlackova, Buchta, 2006)

Model Zivotniho cyklu odvétvi je obdobou modelu Zivotniho cyklu vyrobku. V praxi je ale
Casto obtizné urit v které fazi Zivotniho cyklu, se odvétvi pravé nachazi. Zivotni cyklus
odvétvi je odvozen z trhu. Zkoumanim, zda pocet zakaznikl a poptavka roste, je nebo neni
stabilni, roste ¢i klesa z hlediska objemu. Klicovym faktorem, ktery obvykle podminiuje
zivotni cyklus, je jeho rist. Zivotni cyklus odvétvi je zavisly na vyvoji poptavky, coZ se
nasledné odrazi v tempu rustu odvétvi. Vyvoj odvétvi obvykle prochazi péti etapami: vznik,
rust, dospélost, dozrani a tipadek. Znazornéni vyvoje odvétvi je graficky znazornéno na

obrazku. (Sedlackova, Buchta, 2006)

4 Dospélost
Dozrani
p
g . /—\
t Rust Upadek
p Vznik
a

tas

Obr. &. 6: Zivotni stadium podniku

Zdroj: SedldcUkova, Buchta,2006

e V etapé vzniku odvétvi podniky kladou diiraz na rozvoj trhu a specifickych pfednosti, aby
ptildkaly co nejvice zakaznikd a aby si podnik vybudoval co nejpevnéjsi konkurenéni
pozici na trhu.

e Vetapé riastu je hlavni aby si podnik upevnil svou pozici na trhu a pfipravil se na

nadchazejici etapy, a zaroven profitoval na rostoucim trhu.
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e V etape dospélosti (zralosti) poptavka roste uz jen zvolna. Podniky se snazi zdkazniky
pretdhnout od konkurentim.

e Vetape dozrani roste poptavka minimalné¢ a dosahuje svého vrcholu. Podniky musi
sledovat chovani konkurent.

e [FEtapa upadku zacinad jakmile poptavka po vybrané odvétvi zac¢ne klesat. (Sedlackova,

Buchta, 2006)

41.4 STRUKTURA ODVETVi Z HLEDISKA MiRY KONCENTRACE

Pochopit strukturu odvétvi je nezbytné pro provadéni dalich analyz. Uspéch podniku do
znacné miry ovliviiuje 1 to, vjakém odvétvi piisobi. Analyza struktury odvétvi se opird
o charakteristiku konkurence. Na zaklad¢ téchto informaci, lze wurcit, jestli se jedna

o atomizované ¢i konsolidované odvétvi. (Schevchuk, 2007)
Atomizované odvétvi

Pro atomizované okoli je charakteristické velké mnoZstvi malych ¢i sttednich podnikl a nizké
vstupni bariéry. Neexistuje zde zadny dominantni podnik. Silnd poptavka v odvétvi pfinasi
pro stavajici podniky vysoké vynosy, diky tomu se stava odvétvi vice pfitazlivym a vstupuji

do n¢j tak novi konkurenti. (Schevchuk, 2007)
Konsolidované odvétvi

Konsolidované odvétvi je charakteristické malym poctem podnikl s velkym trznim podilem
nebo v krajnim piipad¢ pouze jednim monopolem, a existence vstupnich bariér. Kombinace
téchto charakteristik vyvolava vzajemnou zavislost podnika, kdy aktivity jednoho podniku
vyrazné ovlivituji aktivity dalSich menSich podnik. Kazdy podnik by mél prfedvidat a
zvazovat dopad svych rozhodnuti na chovani ostatnich podnikti. Pro urceni strategie v tomto
okoli je nezbytné analyza zaméfend na pocet a velikost podnikll v tomto odvétvi. (Schevchuk,

2007)

4.1.5 KONKURENCE V ODVETVI

Konkurence mtze byt definovdna jako ,rivalita nebo boj, ¢asto mezi vice ¢i méné rovnymi
soupefi. Konkuren¢ni prostfedi tvoii jadro odvétvi. Pro zjisténi, jak velky tvoii rozsah
prostiedi, si musi podnik vymezit kdo vSechno je pro n¢j konkurentem. Analyzovani

konkurenéniho prostiedi byva vétSinou startovacim bodem. (Schevchuk, 2007)

Ve vyse uvedené kapitole ,,prostiedi podniku®, je zminén Porteriiv model péti sil, ktery
vytvofil Michael Porter podle kterého je dilezité pochopit pravidla konkurence v konkrétnim
odvétvi, kterd rozhoduji o atraktivité odvétvi.
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Konkurenci miizeme ¢lenit podle riiznych hledisek (Jakubikova, 2008):

e Podle teritoridlniho hlediska,
e 7 hlediska nahraditelnosti produktu v konkuren¢nim prostiedi,
e dle hlediska poctu vyrobct (prodejcti) a stupné diferenciace produkee,

e 7 hlediska organizovanosti a propojitelnosti vyrobcii do alianci.
Pro realné zhodnoceni umisténi podniku na trhu je nezbytné znat konkurenci. Je nutné védét.

e Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?

e Jaka je jejich strategie?

e Jake jsou jejich cile?

e V Cem spocivaji jejich pfednosti a slabiny?

e Jakou podobu miZe mit jejich reakce na naSe aktivity, jakoZto 1 zmény v trZznim

makroprostiedi 1 mikroprostiedi.

Ziskani vSech potifebnych informaci o konkurenci je dulezité pro spravné zhodnoceni.

K ziskani téchto informaci se pouziva analyza konkurence.

Pro sbér a vyhodnoceni co nejvice spolehlivych, piesnych a pravdivych informaci o

nejvyznamnéjSich konkurentech se uziva analyza konkurence (Kalka, Massen, 2003)
Analyza konkurence

Aby mohla byt firma v daném odvétvi na trhu Gspésna, musi uspokojovat potieby zakaznika
lepSim zplisobem, nez je tomu u konkuren¢nich firem. K témto ucelim slouzi analyza
konkurence, diky které je mozné zjistit mnoho informaci o konkurentech. Nespornym
poznatkem je, Ze uspéch firmy je zajistén, az kdyz konkuren¢ni firma nezajisti zakaznikova

prani a pozadavky.

Cilem analyzy konkurence by mél byt soubor informaci o vSech konkurentech a neustéle
tento soubor dat doplilovat a poopravovat tak, aby bylo mozné ptfedpovédét jednotlivé
chovani konkurentl na trhu. Diky tomuhle pfedvidani pak lze na takové chovani efektivné a

véas reagovat. (Zamazalova, 2010)

4.2 HYBNE ZMENOTVORNE SILY V ODVETVi
Hybné sily jsou ty, které plisobi na zmény v odvétvi a dopadu na néj. V nékterych odvétvich,
které vznikly v poslednich desetiletich, se odrazeji vysledky védy a technologickych inovaci,

dochazi k neustdlym zménam. K dal$im vlivim dochéazi v preferencich zakaznikl jako je
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naptiklad zdravy Zivotni styl, sportovni aktivity nebo zptsoby nakupovani drazsich vyrobki

¢i sluzeb vlivem zvysujicich se ptijmi obyvatelstva. Hybné sily a jejich ptisobeni je v kazdém

odvétvi odlisné a miizou se také ménit v case. Podniky by mély tyto sily znat a soucasné na né

reagovat. (Zuzak, 2016)

Sil, které¢ pasobi v daném odvétvi je mnoho. Ale jen né€které jsou silami hybnymi,

zménotvornymi, které uréuji jakym smérem se odvétvi bude vyvijet.

MV Wt

Za nejbéznéjsi zmeénotvorné sily lze povazovat:

e Zmény v dlouhodobé mife ristu odvétvi

Tyto zmény jsou hybnymi silami protoze ovliviiuji rovnovahu mezi poptavkou a
nabidkou, vstupy a odchody podnikul], obtiznost objemu produkce. Strmy rist
v dlouhodobé poptavce laka nové podniky a podporuje investice do rozvoje
kapacit. Dlouhodoby pokles donuti nékteré podniky k odchodu, zptsobi odlozeni

rozhodnuti o investicich do dodatecné kapacity.

e Novi zakaznici

Posuny v charakteristikach zakaznikl, kteti kupuji vyrobek ¢i sluzbu, mohou
vyvolat nutnost pfizpisobeni nabizenych sluzeb. Nuti vyrobce rozSifovat ci
zuzovat sortiment sluzeb, vyzaduji zmény v marketingové komunikaci

Podniky by mély byt schopné charakterizovat svoje zédkazniky, coz je nutné i pro

segmentaci trhu.

e Vyrobkové inovace

Zavedeni nového vyrobku muze rozsitit pocet zdkaznikli, obnovit rist odvétvi.
Uspésné zavedeni nového vyrobku posiluje konkuren¢ni pozici, a to vétSinou na
ukor podnikli které jsou ve svych inovacich pomalejsi. Mezi podniky, kde je

inovace hlavni hybnou silou, patii softwarové spole¢nosti, videohry, hracky atd.

e Zmény technologie

Nové technologické postupy mohou dramaticky ovlivnit strukturu odvétvi.

e Rostouci globalizace odvétvi

Schopnosti a moznosti multindrodnich spole¢nosti piendset vyrobni know-how
zjedné zem&€ do druhé jim dava casto vyraznou konkuren¢ni vyhodu nad

domacimi podniky.

o Legislativa (Vysoka skola finan¢ni a spravni, 2008)
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5 POTENCIONALNI NOVI KONKURENTI

Nové vstupujici firmy do odvétvi s sebou prindseji snahu ziskat podil na trhu. To mize vést
ke stlaceni cen nebo k ristu nakladt, a tim ke snizeni ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem
do odvétvi zavisi na existujicich vstupech. Jsou-li piekazky vysoké nebo nové vstupujici

konkurentu o¢ekava ostrou reakci od jiz stalych podnikii. Je tato hrozba mala. (Zuzak, 2016)

Vyraznou bariérou vstupu potencidlnich konkurenti do odvétvi je vysokd kapitalova
naroCnost, ktera souvisi s vystavbou, rekonstrukci nebo potizenim hotelového vybaveni.
V dnesni dob¢, kdy doSlo k oziveni ekonomiky napt. ve stavebnictvi, a byl zaznamenan
hospodarsky riist, se 1ze domnivat, ze pocatecni investice do budovani nového hotelu by byla
vysokd. Stavebné-technické pozadavky na vystavbu a legislativni naroky hraji vyznamnou
roli pfi rozhodovani, zda do odvétvi vstoupit ¢i nikoliv. Jak jiz bylo uvedeno, vystavba

velkych hotell je finanéné velmi naro¢na.

Ubytovaci zafizeni mohou vzniknout také pfestavbou jiz existujicich prostor. To je ale také
finan¢né naro¢né a navic by v pfipadé¢ umisténi budovy v centru mésta mohli mit investofi

nemalé problémy vzhledem k historickému piivodu téchto budov. (Vesely, 2008)

5.1 BARIERY VSTUPU DO ODVETVI HOTELNICTVI

Moznost vstupu do odvétvi je ddna bariérami, které vstup znemoziuji nebo znesnadiuji.
V nékterych odvétvich je vytvofeno monopolni prostiedi, nebo v nékterych je potieba udéleni
licence. Mezi dalsi bariéry patii kapitalova narocnost odvétvi. Kazdy nové vstupujici podnik
si musi uvédomit, Ze stavajici firmy v odvétvi maji vybudovanou pozici na trhu a vazby na

zékazniky. (Zuzak, 2016)

Bariéry vstupu do odvétvi hotelnictvi v CR nejsou vysoké. Hlavni bariérou je konkurence na
trhu a pak jsou to nalezitosti, které musi majitel splnit pokud chce postavit novy hotel, které
obecné nazyvame legislativou - jsou to obecné piedpisy pro podnikani v hotelnictvi, které se

fidi stejnymi podminkami a obecnymi ptedpisy, jako v jinych oborech.

Zasadni bariérou vstupu do nového odvétvi je nova legislativa, ktera zacala platit 1.12.2016 a
tyka se EET. Stim souvisi vysoké pofizovaci naklady, potifeba odbornika na zapojeni a
zprovoznéni, vznikajici problémy s vypadkem internetu a tak podobné. Druhou zdsadni
bariérou je konkurence, ale zalezi na urcitém regionu a méstu, napiiklad v hlavnim mésté

Praha, je konkurence mnohem vyssi nez v malém méstecku Roznov pod Radhostém. A dalsi
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bariérou je vysoka kapitadlova naro¢nost souvisejici s rekonstrukci nebo potizenim hotelového

vybaveni.

5.2 PRAVIDLA KONKURENCNIHO BOJE V ODVETVI

Cim vétsi je pocet konkurentl, ¢im rovnocenndjsi jsou jejich vzajemné sily, &im
standardizovanéjsi jsou jejich produkty, ¢im vyssi jsou jejich fixni naklady a dal$i podminky,
které je svadéji, aby se pokusili naplnit kapacitu, a ¢im pomalejsi je rist odvétvi, tim vetsi je
pravdépodobnost, ze se budou vyskytovat opakované snahy firem o sledovani vlastnich
z4jmu. Uskute¢ni kroky, jako je snizovani cen, kdy odplata témét jisté zahdji opakujici se

odvetné vybuchy, které udrzuji nizké zisky.

V odvétvi se obvykle vyskytuji ,,vychovani* a ,,rusivi® konkurenti. Ti, kteti dodrzuji pravidla
odvétvi jsou ,,vychovani“ konkurenti. Tém vyhovuje zdravé a stabilni prostiedi a ceny
stanovuji v pfiméfené mite k nadkladiim, zatimco ,,rusivi* konkurenti pravidla porusuji a snazi
se podil na trhu koupit a ne jej ziskat, vyhledavaji dotace, vyrazné riskuji a obecné¢ odveétvim
otfasaji. Slusné firmy by se méli snazit vytvofit takoveé odvétvi, ve kterém se pohybuji pouze

vychovani konkurenti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYTICKA CAST

7 ANALYZA PROSTREDI
STEPE a SWOT analyzy byly pouzity k analyze vnéjsiho prostiedi. STEPE analyza popisuje
jednotlivé faktory prostiedi, které jsou ¢lenény do skupin. SWOT analyza charakterizuje slabé

a silné stranky, ptileZitosti a hrozby.

7.1 STEPE ANALYZA
Socialni (spolecenské) faktory

Jsou ovlivnéné hlavné Zivotem v Ceské republice. Lidé z vesnic se Casto ste¢huji do mést, a ve

vesnicich tak zastavaji obcané dichodového véku. Diivodem migrace z vesnic je lepsi platoveé

vvvvv

Technicko-technologické faktory

Technicko-technologické faktory tvofi zavadéni novych technologii do odvétvi hotelnictvi.
V poslednich letech dochazi ke zvySovani vykoni PC a zaroven ke snizovani jejich energie.
Také LED zarovky a c¢idla pohybu pomahaji rapidné snizovat energii. V roce 2015 podle
statistického ufadu 77% domdacnosti mélo pfistup k internetu, diky zvySovani kvality a
rychlosti internetového pfipojeni a zrychleni chodli systému dochazi k vétsi stabilité
rezervacnich systémill. V lednu 2015 byla Cleska republika pokryta nejmodernelljsl]i a
nejrychlejs1i datovou siti LTE, pokryti clJinilo az[1 99,9% Clleské republiky v zavislosti na
poskytovateli datovych sluzJeb.

Ekonomické faktory

Nejvic ovliviiuje cena energii, plynu a pohonnych hmot. Velky vliv na ekonomiku hotelnictvi
ma také oslabeni Ceské koruny, ke dni 29.2.2017 je euro vici koruné 27, 020 ,-K¢&. Dal§imi
vyznamnymi ekonomickymi faktory, které pusobi na odvétvi hotelnictvi je hospodaisky
cyklus a vyse diichodu obyvatelstva, ktery je podle Ceského statistického tfadu 22 767,-
Kcll. Nezaméstnanost ke dni 29.3.2017 je 6,06%. Dalsim vyznamnym ekonomickym

faktorem je inflace, ktera rovnéz zvysuje naklady hoteld.

Politické a pravni faktory
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Politické a pravni faktory jsou tvofeny dani z nemovitosti, silni¢ni dani a vysi pojisténi, pak
taky zdkony na ochranu zivotniho prostiedi, ISO normy a EU normy. Do politickych a
pravnich faktorii patii podpora a dotace ze strany Evropské Unie. Mezi nejcastéjsi patii
programy na rozvoj jednotlivych kraji a regionti Ceské republiky. Nejbéznéjsi Zadosti o
granty v roce 2016 predstavovaly: program podpory izemniho planovani, podpory cestovniho
ruchu, regionalniho rozvoje, program podpory sportu a télovychovy, péce o zivotni prostiedi

a venkov a program na podporu pamatkové péce v konkrétnich krajich
Ekologické faktory

Ekonomické faktory plisobi velmi silné. Vyhlasky upravuji zejména piedpisy a postupy pri
ochran¢ vod, zdkon ¢. 167/2008 Sb., o pfedchazeni ekologické jmé a o jeji napravé a o
zméné¢ nekterych zakond, ve znéni pozdnéjSich predpist, vyhlaska ¢. 395/1992 Sb.,
provadejici vyhlaska zakona €. 114/1992 Sb., o ochran¢ ptirody a krajiny. Nafizeni vlady ¢.
61/2003 Sb., o ukazatelich a hodnotach pfipustného znecisténi, povrchovych a odpadnich
vod, nalezitostech k povoleni vypousténi odpadnich vod do vod povrchovych a kanalizace a o
citlivych oblastech ve znéni pozdéjsich predpisti. Zakon €. 114/1992 Sb., o ochrané piirody a
krajiny vyhlaska ¢, 383/2001 Sb., o podrobnostech nakladani s odpady definuje piesné

nakladani s odpady, integruji prevenci a omezuji znec€isténi.

7.2 SWOT ANALYZA

Vysledky SWOT analyzy jsou zobrazeny na nize uvedeném obrazku €. 7:

s w
. DRAHE POZEMKY
POLOHA CR
LEGISLATIVA
KVALITA
Swot analyza

T

o KONKURENCE
REKONSTRUKCE STARYCH BUDOV POLITICKA SITUACE
NOVE PRODUKTY CELOSVETOVA SITUACE
\ (TERORISMUS) /
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Obr. ¢. 7: SWOT analyza

Zdroj. Viastni zpracovani

Silné stranky

e Poloha CR (Ceské republice se fiké ,.srdce Evropy*, to znamena, 7e Ceska republika
mé velmi dobrou polohu. Lidé &asto pies CR cestuji, a vyhledavaji i mistni ptirodni
krasy, diky tomu je Casta poptavka po nabizenych ubytovacich sluzbach).
piijmy obyvatel, které zajistuji, Ze lidé Castéji cestuji tudiz potiebuji ubytovani, a také
to, ze se lidé dozivaji vySsiho véku znamend, ze aktivni seniofi vyhledavaji rtizné

balicky se sluZzbami a ubytovanim).
Slabé stranky

e Drahé pozemky (v Ceské republice jsou pomérné drahé pozemky. Zalezi samoziejms
na umisténi pozemku, naptiklad v hlavnim mésté Praha budou pozemky mnohokrat

drazsi nez ve Zlinském kraji).

e Legislativa (podnikani v odvétvi hotelnictvi stézuji obecné ptedpisy pro podnikani.

Ridi se stejnymi podminkami a obecnymi piedpisy jako v jinych oborech:

o V hotelnictvi musi splitovat veskeré a zvlastni podminky k provozovani
podnikatelské Cinnosti fyzicka i pravnickd osoba nebo jeji stanoveny zdkonny

zastupce).
Prilezitosti

e Rekonstrukce novych budov (Ceskd republika nabizi nespodet mozZnosti
zrekonstruovat staré budovy. Vétsina nejvyhodnéjSich mist pro stavbu novych hoteli
jsou jiz zabrand, a proto se podnikatelé ¢asto uchyluji ke koupi starych pozemkd, a

rekonstrukci ¢i zbourani budov, které na nich uz stoji).

e Nové produkty (nové vstupujici podniky do odvétvi hotelnictvi, mohou mit tu vyhodu,
7ze si prinesou s sebou na trh novy produkt, diky kterému bude napied pied

konkurenci).

Hrozby
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e Konkurence (v odvétvi hotelnictvi v Ceské republice je konkurence na trhu velmi
vysoka. Stavajici podniky maji vybudovanou jistou pozici na trhu a taky jméno. Pro

nove vstupujici podniky bude o to téz$i na trhu zaujmout).

e Politicka situace (zvySeni dani nebo upraveni ¢i napsani novych zakonli mize nejen

nove vstupujici ale i stavajici ohrozit).
e Celosvetova situace (ekonomickd krize nebo imigranti mohou mit celosvétovy dopad).

8 ATRAKTIVITA ODVETVI HOTELNICTVI

Analyza odvétvi hotelnictvi je ovlivitovana predevs§im témito charakteristikami:
Riistovy potencial

Na zacatku devadesatych let byla, diky otevieni hranic a pfilivem zahrani¢nich navstévnikd,
nejvetsi poptavka po sluzbach hotelnictvi a turismu. Vlivem ekonomické krize poptavka po
sluzbach poklesla. 1 ¢astejsi vyskyt teroristickych utokt si vyzadalo své, a to Ze se lidé boji

cestovat.

Momentalné se v hotelnictvi klade velky diraz na doprovodné programy a sluzby, jako je
napiiklad fitness, wellness nebo kurzy jizd na koni, které musi neustdle zdokonalovat a
rozSifovat. Hotelnictvi a jeho budoucnost spo¢ivd hlavné v rozvoji a atraktivnosti nabidky,
vztahiim k zdkazniki a modernich trendech propagace. Schopnost rychlosti, kvality a
jedinecnosti vyzaduje dobfe vySkolené zaméstnance. I nadale existuje na trhu dostatek

rustového potencionalu.
Diversita trhu

Jelikoz hosté v odvétvi hotelnictvi maji odliSné preference, jiné pfani i potfeby, tak v tomto
odvétvi vznikd velky pocet segmentl. Aby se zajistil potfebny objem prodeje a pokryti tak
vSech vydaju je potieba aby segment jednotlivych hoteli byl dostate¢né velky. Pro hotel je
riziko drobné segmentace, protoze se nemtZze soustfedit na konkrétniho zakaznika.

Rozmanitost potencionalnich zékaznikl je vysoka.
Ziskovost

Konkuren¢ni boj mezi jiz stavajicimi podniky v odvétvi ovliviiuje ziskovost. Potencionalni

zakaznici si vybiraji podle nabidek. Pokud hotel nabizi co nejvyssi standart ubytovacich a
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dopliikkovych sluzeb za piijatelnou cenu, tak si tim zajisti i vys$i ziskovost a pravidelnou

navstévnost.

Exponovanost — intenzita konkurenc¢niho boje v odvétvi

Podle statistického tfadu za rok 2015 bylo v Ceské republice 9163 ubytovacich zafizenich,
z toho vyplyva ze konkuren¢ni boj je znaéné vysoky. Aby pfilakaly zafizeni nové klienty,
pouzivaji vSemozné dostupné prostiedky. Hlavnim faktorem je nabidnuti co nejSirSich

moznosti dopliikovych sluzeb. Konkuren¢ni boj ma za nasledek sniZeni cen za ubytovani.
Rivalita v odvétvi v ramci nasyceni trhu je vysoka. Tento fakt atraktivitu odvétvi snizuje.
Koncentrace

Na ceském trhu se vyskytuje prevazné znacné mnozstvi hoteli s velmi vysokou
konkurenceschopnosti a drobnou ¢ast nabidky tvoii 1 hotelové fetézce. V odvétvi hotelnictvi
tedy dochazi k vysoké koncentraci, ale nevyskytuji se zde dominantni konkurenti. Trh se $tépi

spiSe na rovnomérné €asti, coz zvysuje odvétvi i1 jeho atraktivitu.
Etapa Zivotniho cyklu

Hotelnictvi je ve fazi zrani. Konkurence se stava stale diraznéjs$i, zdkaznik uz ptichazi
s n¢jakou predstavou ¢i ocekavanim, a pravidla jsou jiz dana a akceptovana. Hotely se musi

snazit o neustalou obménu nebo-li inovaci, navySovat a zdokonalovat své sluzby, poskytovat

Vv

faze tipadku je snadny, a to atraktivitu odvétvi sniZuje.
Specializace

Napodobovani Usp&Snych ubytovacich zafizeni a stravovacich sluzeb je pomérné snadné,
takze Uplnd diferenciace sluzeb v oblasti hotelnictvi je slozité. Diky tomuhle divodu

atraktivita hotelnictvi nizka.
Znacka a substituty

Ubytovaci sluzba neni nahraditelni skoro zddnym substitutem. MoZnost nahradit jeji koupi je

jen poskytnutim bydleni zdarma v rodin€ jako protihodnotu za poskytnuti ubytovani v jiné
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zemi. V Ceské republice ale neni tento typ ubytovani néjak zvlast rozsiten, a proto hrozba

substitutii neni n¢jak podstatnd. Atraktivita odvétvi se diky zminénému faktu zvysuje.
Distribuce

Zakaznik dostava nabidku hotelovych sluzeb bud’ neptimou nebo ptimou cestou. Neptimou
distribu¢ni cestou se rozumi vyuzivani cestovnich agentur, kancelafi a hlavné internet.
Recepce hotelu je vyuzivana pro pfimou distribucni cestu. Diky tomuhle je mozné hodnotit

atraktivitu odvétvi hotelnictvi jako nadprimérnou.
Cenova politika

Momentalni nabidka hotelovych sluzeb je vétsi nez poptavka. Velka konkurence v odveétvi ma

nepfiznivy vliv na zisky a tim 1 na atraktivitu odvétvi.
Nakladova pozice

Hotelové naklady na jeho provoz jsou v hodné ohledech jiné nez v odlisSnych podnicich.
Naklady z jiného odvétvi, které jsou pro podniky variabilni, mohou byt pro hoteliéry ndklady
fixnimi. VétSina hoteld se snazi zmensSit své naklady, aby vykazovali nejvyssi mozny zisk. Je
podstatné, kdyz podnik snizi cenu, aby nesnizil i Groven za poskytovanou sluzbu. Z toho

pohledu je odvétvi malo atraktivni.

Sluzby

Spolehlivost, rychlost zajisténi, pomér mezi kvalitou a cenou, spravné nacasovani nabidky a
rychlost zajisténi se fadi mezi primarni znaky pii poskytovani ubytovacich sluzeb.

Raznorodost pti nabizenych sluzbach je velika, proto je atraktivita odvétvi vysoka.
Technologie

Zakladni technologické prostiedky v odvétvi hotelnictvi jsou informacni a komunikaéni
systémy v podob¢ internetii, mobilnich aplikaci, wi-fi pfipojeni, socidlnich medii a GPS
navigaci. Kazdy rok dochazi k neustalym inovacim. Z tohohle pohledu je atraktivnost odvétvi

nadprameérna.
Integrace

Cesky trh kromé malé nabidky hotelovych fetézcii poskytuje i vysoké procento samostatnych
hotelt. Horizontdlni integrace se, v hotelnictvi, projevuje vytvarenim hotelovych fetézci.
Jelikoz nehrozi, Ze cestovni kancelafe, hotel.cz, a booking.com si zfidi vlastni hotelovy
subjekt, tak vertikalni integrace je nizka.
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Moznosti vstupu nebo vystupu

Prekazek pro vstoupeni nového podniku do odvétvi hotelnictvi je opravdu mnoho. Napiiklad
vysoka kapitdlova narocnost, distribu¢ni sité¢, vhodnost mista, schopnost podnikat a spravna
myslenka konceptu hotelu, aby dokazal na trhu uspét. Vystup z odvétvi z hlediska finanénich
prostiedkt je taky velmi vysoky. Pfi odchodu se majitel snazi prodat sviij hotel za co
nejvyhodnéjsich finan¢nich podminek, ale jen za ptedpokladu dobrych hospodaiskych
vysledki z uplynulého obdobi a dobré polohy hotelu.

Shrnuti

Pro posouzeni atraktivity hotelnictvi byla zvolena matice atraktivity odvétvi podle Tiché a

Hrona (2003) viz v tabulce €. 2.:

Tab. 2: Matice atraktivity odvétvi

FAKTOR SILA SKORE
1.Rustovy potencial Rostouci poptavka 1(2(3(4|5|6|78]9] 10
2.Diversita trhu Pocet segmentl 1(2(3(4|5|6]7|8|9| 10
3.Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 1(2(3(4]|5|6|7|8|9] 10
4.Exponovanost Konkurenti,inflace 1(2(3(4|5|6|7|8]|9] 10
5.Koncentrace Pocet dominantnich podnika 1123456789 10
6.etapa zivotniho cyklu Rust, pokles 1(2(3(4(5|6(7|8]|9] 10
7.Specializace Zaméteni /diferenciace/jedinecnost 1(2(3(4|5|6|7|8]|9] 10
8.Znacka Hodnota, kvalita, substituce 11213|14(5/6|7|8]9] 10
9.Distribuce Kanaly, potfeba podpory 1(2(3(4|5|6[7]8]|9] 10
10.Cenova politika Zkusenostni efekt, elasticita 1(2(3(4(5|6|7|8]|9] 10

Konkurenceschopna, vysoké/nizke
11.Nakladova pozice naklady 1(2(3(4)(5|6|7|8]|9] 10
12.Sluzby Nacasovani, spolehlivost, garance 1(2(3(4(5|6]7|8|9| 10
13.Technologie Vedeni, jedine¢nost 1(2(3(4]|5]|6|7|8|9] 10
14.Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 1121314 (5(/6|7[8]9] 10
15.Moznost

vstupu/vystupu Bariéry 1(2|13[4|5]6|7(8]9]| 10

Zdroj:Ticha, Hron, 2003, viastni zpracovani

Celkové skore atraktivity odvétvi je 102.

Celkové skore atraktivity odvétvi hotelnictvi je 102. Podle Tiché a Hrona (2003) Ize fict, ze se
jedna o primérnou atraktivitu odvétvi, jelikoz primérné atraktivni odvétvi se pohybuje
vrozmezi 75 az 120 body. Atraktivitu odvetvi hotelnictvi nejvice zvySuje diversita trhu,
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riznorodost poskytovanych sluzeb a taky znacka.

8.1 PORTERUV MODEL PETI SIL
Jednim z nejrozsirenéjSich nastroji slouzici k analyze odvétvi je Porteriiv model péti sil. Ten
pomaha analyzovat vlivy ptichazejicich z okoli odvétvi, v ptipad¢ substitutl i z okoli odvetvi.

Portertiv model péti sil zdroven pomaha identifikovat atraktivitu odvetvi.

Model je zaloZen na ptedpokladu, Ze pozice podniku v odvétvi je ovlivnéna nasledujicimi

faktory:

e Vyjednavaci sila dodavateld,

e vyjednavaci sila odbérateld,

e hrozba substitutd,

e hrozba novée vstupujicich podnikd,

e rivalita mezi konkuren¢nimi podniky.

Hove vstupujici

Dodavatelé

Konbkurencni
prostredi

- hhr ﬁ

Substituty a
komplementy

Obr. ¢. 8: Pét sil formujicich odvétvi

Zdroj: Strateg, 2009

Negativni vliv téchto péti sil je tfeba omezit co nejvice, a zaroven je mozné obratit vliv sil ve
sviij prospéch. Potfebu aplikace modelu péti sil odivodiuje sam Porter (1994) nésledovné: ,,
Souhrnné puisobeni téchto péti sil urcuje potencial konecného zisku v odvétvi, kde se potencial
zisku méri z hlediska dlouhodobé ndvratnosti investovaného kapitdlu. “ Je to hlavng

ziskovost odvétvi, kterd urcuje konkurenéni tlaky a silu jednotlivych skupin. Déle taky Porter
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uvadi, ze pokud je konkurence v odvétvi intenzivni, jako naptiklad v hotelnictvi, tak témét u

zadného z konkurentl nedochdzi k atraktivni navratnosti z investovaného kapitalu.

Rivalita mezi konkuren¢énimi podniky

Intenzita konkuren¢niho boje je velmi zavisla na atraktivité odvétvi. Paklize je konkurence
v odvétvi silnd, mél by se produkt i sluzba odliSovat od ostatnich. TrZni pozici podniku
urcuji jeho rivalové. Mezi faktory, ke kterym v rdmci ureni sily konkurentim pfihliZime je 1

velikost podnikli. Zavisi na nove vstupujicim podniku, jak bude velky.

Paklize odvétvi roste, rostou s nim 1 vSichni konkurenti. Jsou-li vysoké fixni ndklady, je 1

konkurencni prostiedi vétsi. DalSim negativni faktorem byvaji vysoké vstupni bariéry.

Porter (1994) tvrdi, Zze podnik muze ptekonat své rivaly, je pokud se vymezuje svou

odlisnosti, kterou si je zaroven i schopny uchranit.
Vytvoftit si udrzitelnou konkurenéni vyhodu je zasadni strategicky tkol.
Hrozba nové vstupujicich podniki

Nova konkurence ptichazi obvykle tehdy, kdy je odvétvi na vzestupu. Nové podniky pied
vstupem do odvétvi hotelnictvi zvazuji predev§im vysoké vstupni bariéry, a moznost odvetu

jiz stavajicich podnikt. Tento fakt ¢asto odradi od vstupu do odvétvi.
Hrozba substituti

Cim vice je odvétvi atraktivni, tim vice substituénich produktii se kolem n&j objevi. Pro
podniky jsou substituty v odvétvi nebezpecné, protoze za bézného stavu zmenSuji trzby
celého odvétvi. Dilezité¢ je uvédoméni, ze subtituty vzdy pfichazeji z vnéjSiho prostiedi

odvétvi.
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou na podnik vyvijet tlak, a stit se tak hrozbou pro jeho
konkurenceschopnost. Silu uplatiiuji hlavné prostfednictvim zvySovanim cen, nebo
snizovanim kvality. To jak velky tlak mize dodavatel na podnik vyvijet, urcuje koncentrace.
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Cim vice koncentrovani dodavatelé jsou, tim vétsi maji vyjedndvaci pole.
Vyjednavaci sila odbérateli

Podniky by se mély vyvarovat, velké vyjednavaci sile na strané poptavky. Silni odbératelé

maji nejvetsi vliv na trzby a tim padem i na zisky podniky.

Stejné jako dodavatelé uplatiiuji svou moc paklize jsou koncentrovani.

9 BARIERY VSTUPU DO ODVETVI HOTELNICTVI

Trzni bariéry vstupu do odvétvi hotelnictvi jsou vysoké, tudiz je potencialni zisk rovnéz

vysoky, ale v ptipad¢ neuspéchu hrozi riziko ekonomicky néro¢nych bariér vystupu.

Bariéry vstupu na trh je soubor podminek, které v trznim prostiedi musi subjekt splnit, aby se

mohl zatadit do konkurence mezi jiz stavajici podniky.
Vstupni bariéra je rozhodujicim faktorem urcujicim strukturu trhu v odvétvi.

Vyse vstupnich bariér jsou ovlivitovany stupném konkurence v oboru. Vysoka vstupni bariéra
snizuje pro potencialniho konkurenta ptitazlivost vyhlédnuté aktivity a drzi ho v dostatecné

vzdalenosti od ziskii v segmentu.

9.1 LEGISLATIVA
S prvni bariérou se setkaji podniky, uvazujici o vstoupeni na trh, hned ze zacatku. A jsou to

podminky pro zalozeni podniku.

Zékladni podminkou pro podnikani v Ceské republice je forma, kterou si kazdy miize vybrat

podle druhu podnikani v konkrétnim odvétvi.

Mezi zakladni pravni formy podnikani patii fyzickd a pravnickd osoba. Ob¢ tyto varianty

skytaji dalsi moZnosti, ze kterych si miize podnikatel vybrat.

Pravnické osoby je definovana Zakonem o obchodnich korporacich (zdkon ¢. 90/2012 Sb.)
jako obchodni korporace.

Nejcastéjsi formou pro zaloZeni podniku v odvétvi hotelnictvi byva fyzicka osoba.

Fyzickou osobou je obcan, ktery si vyfidi zivnostensky list, a splni dalS$i podminky pro
podnikani vyplyvajici ze Zivnostenského zdkona, danovych zakont, zékonl o dichodovém,

socidlnim a zdravotnim pojisténi apod.
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Zivnost je soustavnd c¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem na vlastni

odpovédnost za ucelem dosazeni zisku. Proto zivnostnik vystupuje pod svym jménem a ruci

za své podnikatelské aktivity celym svym majetkem.

Legislativni podminky pro podnikdni v hotelnictvi se fidi stejnymi podminkami a obecnymi

ptedpisy jako v jinych oborech:

Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéani a jeho novela ¢. 356/1999 Sb. —

podnikani fyzickych osob na zéklad¢ Zivnostenského opravnéni

Zakon o obchodnich korporacich — z.¢. 90/2012 Sb., dfive, dnes jiz neuc¢inny,
obchodni zakonik z.¢. 513/1991 Sb. - podnikani pravnickych osob jako obchodni

spole¢nost (nejcastéji v hotelnictvi s.r.o0., a.s.)

Vseobecné a zvlastni podminky k provozovani podnikatelské ¢innosti musi spliovat fyzicka i

pravnicka osoba nebo jeji stanoveny zakonny zastupce:

Vseobecné podminky

Dosazeni plnoletosti (18 let),

pravni zpisobilost — svépravnost (vlastni zodpoveédnost),

trestni bezthonnost — vypis z trestniho rejstiiku,

doklad o danovych nedoplatcich — ptfedlozeni dokladu, Zze podnikatel nema vici

uzemnim finan¢nim statnim orgdniim danové nedoplatky.

Zvlastni podminky

Odborna zpiisobilost — dolozeni odborné zpiisobilosti a splnéni pozadované praxe
v oboru (vyuéni list, vysvédceni o zdveérecné zkousce, vysvédceni o maturitni zkousSce,
diplom nebo jiny doklad o absolvovani vysoké Skoly, osvédCeni o rekvalifikaci nebo
doklad o vykonani kvalifika¢ni zkousky). Novela Zivnostenského zakona ptipousti, ze
doklady o odborné zpiisobilosti mohou byt nahrazeny dokladem o vykonani Sestileté
prace v oboru. P¥i splnéni viech podminek je vydan Zivnostensky list. Zivnostenské
opravnéni neni prenosné na druhou osobu.

Ubytovaci sluzby je mozné v sou€asné dob€ provozovat dvéma zplsoby:

o Zivnostenské opravnéni Ubytovaci sluzby — Zivnost volna,

o Zzivnostenské opravnéni Hostinska ¢innost — Zivnost femeslna.

9.2 KAPITALOVA NAROCNOST

Jednou z nejvétsich bariér vstupu do odvétvi hotelnictvi je vysoka kapitalova naro¢nost. Proto

aby se podnik mohl uplatit v branzi, je tfeba mit dany prostor, kde jeho vydé&lecnou ¢innost

bude provadét. U podnikid v hotelnictvi se tomu tedy rozumi tak, Ze musi byt budova, ktera

45



disponuje minimaln¢ deseti pokoji, aby mohla provozovat hotelovou ¢innost. Hotel by mél

mit recepci, bud’ ptimo v budové nebo mimo budovu, ale rozhodné pobliz.

Pro nov¢ vstupujici podniky, to znamena ze musi jiz zab&hly hotel koupit, a provozovat dal,
nebo koupit budovu, a vynalozit ur¢itou ¢astku na jeji rekonstrukci, ¢i ptizptisobeni danych
sluzeb, které ma podnik v imyslu provozovat. Muze také koupit pozemek, ziskat stavebni
povoleni a zcela novou budovu pro poskytovani ubytovacich sluzeb zrealizovat. VSechny tyto

moznosti jsou zalezitosti nékolika set tisic ¢i dokonce miliont korun ¢eskych.

9.3 EET
Dalsi bariérou je od 1.12.2016 elektronickd evidence trzeb (dale EET). EET se tyka vSech

prodejcii a poskytovateliim sluzeb, ktefi ptijimaji platby. Jejim ucelem je omezit kraceni dani.

Jako bariéra je to brano diky vysokym pofizovacim ndkladim, které jsou zapotitebi na
pofizeni pokladen a tiskaren, ty tisknou uctenky, které maji urCité nalezitosti, diky kterym si

muze zakaznik ovéfit, pfes internet, zda - li byla ti¢tenka na finan¢nim ufadé zaevidovana.

Jelikoz je zdkon o elektronické evidenci trzeb zcela novy, potykd se mnoha nedostatky a
dostava se mu velké kritiky hlavné od maloobchodnich prodejcti. Pii instalaci EET je tfeba

odbornik, ktery opét zvysuje potizovaci ndklady.

9.4 KONKURENCE
Dalsi hlavni bariérou pro vstup na trh v odvétvi hotelnictvi je konkurence. Vymezeni

konkurence byva nejcastéji startovacim bodem.

Podle statistick¢ho uradu, ktery kazdy rok vydava nové informace, statistiky a analyzy, je
v Ceské republice (k roku 2015) na trhu 601 &tyfhvézditkovych hoteltl. Tiihvézdickovych
hoteld je 1921, penzionti 1927 a pravé ty nejluxusnéjsi hotely zaznamenaly v minulych letech
ten nejvétsi narist. Pétihvézdickovych hotelit v Ceské republice je 58. Zhruba stejny pocet
nebo o mirny nariist zaznamenaly 1 penziony, kempy a jind ubytovaci zatizeni. ,, V porovnadni
s 5,8 procentnim mezirocnim ndristem poctu ubytovacich zarizeni v roce 2011 se zda, zZe
jejich pocet v CR narazil na strop, ktery je v aktudlnich podminkich CR mozny,“ uvedl

analytik cestovniho ruchu Jaromir Berdnek.

Celkovy poéet turistii, ktefi navitivili Ceskou republiku v roce 2015 je celkem 8,1 milionu,

coZ je narust oproti roku 2014 o 3,5 % dle organizace European Cities.

Ptevaznou cast turistli tvoii Némci, Rusové, Ameri¢ané, Korejci a Cintané. Rusové utrati

v priméru 7 tisic K¢ na osobu a Asiati ptiblizné 21 tisic K¢.
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Podle statistického tufadu v Ceské republice, nejvice hosté navstévuji hotely a ostatni

ubytovaci zatizeni v letnich mésicich a nejméné na podzim.

Pro vstup novych podnikd na trh v oblasti hotelnictvi, je dulezité védét v jaké kategorizaci
ubytovaciho zatizeni budou podniky podnikat. Podle statistik, navstévuje kazdy rok, nejvice
hostll spiSe hotely s wellness, u takovychto navstév se pocita, ze hosté jsou na dovolené,
zatimco pak velkou navstévnost maji penziony, ¢i hotely, které jsou v blizkosti dopravnich
komunikaci ¢i ve stiedu mést a jejich pobyt neni delsi nez dvé noci, tyto piipady se povazuji
za obchodni i sluzebni cesty, nebo jen za pobyty nutné k ptfenocovani aby si lidé odpocinuli

pi1 dlouhé cesté a nejsou jesté v cileném misté.

9.5 DANE

VétSina stalych 1 potencialnich ubytovacich zatizeni jsou ¢i budou obchodni spole¢nosti, a
jsou tak poplatnikem dané z pfijmi pravnickych osob, souCasné i platci dané z ptidané
hodnoty. Vzhledem k Sirokému spektru poskytovanych sluzeb hotelovymi zafizenimi a
neustdlym vyvojem oboru, tak se lze setkat se specifickym daflovym rezimem nékterych
plnéni.

Daii z ptidané hodnoty

Pro uplatnéni dan¢ z ptidané hodnoty je zasadni ustanoveni §2 odst. 1 zdkona o dani z piidané
hodnoty vymezujici pfedmét této dan€. Pro jeho spravnou aplikaci je dilezité vzit v iivahu i
judikaturu Soudniho dvora Evropskych spolecenstvi, ktera stanovuje urcité zakladni principy
pro vymezeni predmétu dan€. Lidé podnikajici v hotelnictvi uplatni tuto judikaturu napiiklad
pii feSeni daflového rezimu storno poplatkli vybiranych hotely, kradezi a mank v hotelovém
provozu a taky spropitného.

Danl z piijmt

Pro hotelnictvi je dilezité Casové rozliSeni vynosi, které je nutné respektovat zejména ke
konci ucetniho obdobi. Za specifické néklady z pohledu dané z pfijma jsou v hotelnictvi

pomérné frekventovana manka a Skody, likvidace zasob nebo propagace hotelového zatizeni.

Danovy subjekt si musi sdm vyhodnotit piipadna rizika a zvolené feSeni zdivodnit.
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10 NAVRHOVA CAST

V této kapitole bakalaiské prace je vysvétlena kategorizace ubytovacich zatizeni a ndsledné
navrzeny jednotlivé strategie pro co nejefektivnéj$i vstup pro podniky uvazujici o vstoupeni
na do odvétvi hotelnictvi. Ty vychazi z vysledkli vySe uvedenych analyz z analytické Casti

prace. Vse je doplnéno ekonomickym zhodnocenim jednotlivych strategii.

Podle statistického Gfadu za rok 2015 bylo v Ceské republice 9163 ubytovacich zafizenich,
z toho 58 pétihvézdiCkovych hoteld, ¢tyfthvézdiCkovych 601, tfithvézdickovych hoteli 1921 a
penziont 1927, zbyly pocet byly ostatni ubytovaci zatizeni jako chaty a kempy.

Paklize se noveé vstupujici podnik chystd podnikat v tomto odvétvi, je dilezité aby védél

v jaké kategorizaci ubytovaciho zafizeni.

Klasifikace se mohou tucastnit vSechny provozovny s vice nez péti pokoji, paklize jejich
provozovatelé vlastni zivnostensky list na ubytovaci sluzby a provozovny odpovidaji vSem
platnym pravnim predpisim Ceské republiky. Klasifikace se tyka hotelii, garni hoteltl, motelt

a penziondl.

Klasifikace je zalozena na svobodném zakladé¢ a zabranuje v zdjmu podnikani statnim
zdsahiim a regulacim. Provozovatel si mize dle klasifikacnich podkladi udélat piehled o
zafazeni svoji provozovny a poté se rozhodnout jestli se procesu uc€astni a zazad4 o zatazeni.
Provozovatel vyplni dotaznik a klasifikaéni komise zkontroluje jeho Uplnost a spravnost,
zpracuje jej a vyhodnoti, nasledné po potvrzeni komise a zatazeni provozovny do piislusné
kategorie obdrzi provozovatel jednotny klasifikaéni znak a certifikdt. Znakem bude
pozinkovana tabule v jednotném provedeni slogem klasifikace, nazvem zafizeni a
s pridélenymi hvézdiCkami urcend k umisténi ke vchodu. Klasifikace plati po dobu dvou let a

potom je obnovovana.
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Provozovny se déli do kategorii od 1 do 5 hvézdicek (viz v tabulce na dalsi strang), ale

penziontim, moteliim a garni provozovndm mohou byt pridéleny maximalné 4 hvézdicky.

Tab. 3: Kategorizace ubytovacich zafizeni

Tourist *

Standart **

Komfort ***

First class ****

Luxus okskokosk

Zdroj: viastni zpracovani, 2017

Pro provozovatele je tedy nutné, aby pti zakladani spole¢nosti dbali ur¢itych nalezitosti, které
se Tidi ur¢itymi podminkami a obecnymi ptedpisy jak je tomu i v jinych oborech. Po splnéni
danych nalezitosti se provozovatel rozhoduje, nebo jiz je rozhodly, v jaké kategorizaci se jeho
provozovna bude pohybovat. Pro zatazeni do urcité kategorie jsou potiebné i odlisSn¢ vysoké
finan¢ni prostiedky. Je samoziejmé, Ze hotel zafazeny do kategorie s péti hvézdickami bude
jinak finanén¢ ndkladny nez hotel, ktery mé hvézdicky pouze tfi. A taky hotel plisobici
v hlavnim mésté Prahy bude mit vétsi ndklady, napiiklad na provoz, nez hotel, ktery ptsobi

na vesnici. Podle vyse uvedenych analyz, je odvétvi hotelnictvi v Ceské republice atraktivni.

Reklama je jednim z hlavnich nastroji, které firmy pouZivaji k pfesvédcovaci komunikaci

s cilovymi skupinami a s vefejnosti.

11 NAVRH STRATEGII

Navrhy strategii pro jednotlivé typy podnikli na zdkladé reklamni kampané pro nové

vstupujici subjekty do odvétvi hotelnictvi.
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11.1 Hotel ***** g hote] ****

Pétihvézdickovy a ctyrhvézdickovy hotel se dostane do podvédomi lidi uz pfti jeho realizaci.

Nez se hotel bude vénovat konkrétnim typtim reklamy, mél by vyhlasit vybérové fizeni na
reklamni agenturu, kterd by se podilela na reklamni kampani. Ze spoluprace s jedinou
reklamni agenturou plyne nékolik vyhod jako jsou predem stanovené ceny a grafické

sjednoceni.
Provozovatel hotelu si da zalezet na co nejvice formach reklamni kampang.

V prvé fad¢é nechd udélat reklamu na billboardy v okoli mista hotelu. Na billboardech bude
velice vyrazné dané, Ze se nové zrealizovany hotel otevird. Jelikoz lidé, kazdé ve&kové
kategorie, slySi na akéni ceny, tak diky tomuhle faktu provozovatel zavede v prvnim mésici,
kdy bude hotelovy provoz spustén, slevy ve form¢ akcnich balickii na rizné sluzby, které
hotel poskytuje. Na danych billboardech také bude hotel v jeho definitivni podob¢ ztvarnén a
bude tam také fotka, naptiklad z prostor wellness, pokud ho hotel nabizi. Danou klientelu
hotel oslovi paklize upozorni na sluzby, které nabizi a ty sluzby museji byt zajimavéjsi nez
nabizi konkurence. Dale na billboardech bude odkaz na webovou stranku nebo na stranku
socialnich siti prostfednictvim kterych se hotel bude propagovat po celou dobu hotelového

provozu.

Cena billboardovych ploch se pohybuje v Ceské republice kolem 3000K¢& az 5000K¢ na

meésic v zavislosti na lokalité billboardu.

Jak jiz bylo vySe zminéno, billboardy by mély lidem hlavné fict, ze ze zacatku spusténi
hotelového provozu bude hotel nabizet balicky sluzeb za vyhodné ceny. Dale je pak
nasméruje na webové stranky, které se podle kvality a naro¢nosti, kalkuluji v rozmezi 5 az 10

tisic korun.

Na téchto strankdch budou vSechny dilezité informace, které by potencionalni host mohl
hledat. Je dilezité¢ aby prvni dojem, ktery ud€la uvodni strana webové stranky, kterd hosta
thned zaujala, a pobidla ho tim 1 k tomu aby si webové stranky prohlidl celé. Na ivodni strané
by mély byt akéni ceny balickl, termin spusténi provozu hotelu a samoziejmé zabrany na

fotkach nejzajimavé;jsi prostory hotelu.

Facebookové stranky uZ nejsou doménou jen mladych lidi, proto ¢im dal castéji
provozovatelé propaguji své podniky i touto cestou. Facebookové stranky stoji provozovatele
pouze cas strdveny k jejich vzniknuti. Je dulezité aby na webovych i facebookovych
strankéch, hotel mél vzdy aktudlni informace.
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Dale je doporucena realizace katalogu hotelu, ktery by byl ur€en pro klienty, ktefi projevi
intenzivni zajem o sluzby hotelu nebo by byl pouzivan ze strany manaZzerti jako akvizi¢ni
tiskovina. Tento katalog by byl distribuovan za kontakt tazatele a pracoval by s timto
materidlem pouze obchodni ¢i marketingovy manazer hotelu. Katalog by obsahoval

informace o hotelu a nabizenych sluzbach, kontaktni a rezervacni informace a fotoprezentaci.

Vizitky hotelu s kontakty na rezervacni systém, ¢islo recepce, adresou hotelu, a odkazem na
webové stranky jsou v dnesni dob¢ jiz samoziejmosti.

Cim dal popularnéjsi se stavaji véci z recyklovatelnych materiald. Proto je hotelim vyrazné
doporuceno zrealizovat vyrobu tasek z recyklovatelného papiru s logem spolecnosti. Produkt

by byl pouZit pouze pii kontaktu se zdkaznikem, ktery projevi zdjem o hotelové sluzby.

Propisovaci tuzka s logem hotelu, telefonnim kontaktem a webovymi strankami a k tomu

psaci blok o velikosti A4 distribuovan na veletrzich.

Tab. 4: Ceny reklamnich predméti

Druh reklamniho Rozmér Naklad Cena Cena
predmétu (ks) (ks) CELKEM
Letacek Skladaci (list o velikosti A4 — 5000ks 2,70 13.500,-
dvakrat pr(Jehnuty)
Image katalog Netradic[Ini rozmel[Ir: 18 x 18 1000ks 13,80 13.800,-
cm
Vizitky 85 x 50 mm 1000ks 2,10 2.100,-
Tasky 36 x45x 12 cm 500ks 9,48 4.740,-
z recyklovatelného
papiru
Propisovaci tuzka Klasicka propisovaci tuzka s 1000ks 3,90 3.900,-
potiskem (logo, telefon, webové
stranky)
Psaci blok A4, s potiskem (logo, kontakty, 500ks 5,90 2.950,-
webové stranky)
Celkem *Uvedené ceny jsou véetné 40.990,-
DPH
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dale dal$i moznosti propagace hotelu je na reklamni spot v regiondlnich televizich.
V hlavnich vysilacich ¢asech, které jsou ptiblizn€¢ od 17:00 do 21:00, cena zalezi na délce
spotu, a doby, casového horizontu, kdy bude reklama vysildna. Tato forma reklamy je jedna
z financné narocnéjsich, a zalezi jen na daném podniku, zda-li i touto formou se bude chtit

prosadit.

U pétihvézdickovych a ¢tyrhvézdickovych hotelti se ocekéava, ze bude mit dostatek financi na
marketingovou propagaci. Proto pro zviditelnéni mize hotel investovat v ramci sportovniho
zafizeni, na kterém logo hotelu bude ke shlédnuti vSem sportovnim fanouskiim. Nejcasté;si
byvaji fotbalové htisté, a to ve formé vstupenek, ¢i oznamovacich plakatii na pripravovany
fotbalovy zapas nebo dokonce i na hra¢ském vybaveni. Ceny zalezi na vybéru konkrétni
moznosti, tieba pravé logo hotelu na vstupenkéach se pohybuje kolem 10.000K¢ a logo na
hrac¢ském vybaveni, kterou doprovazi tiskova reklama, dynamicka reklama a zobrazeni na

plosnych televizich se pohybuje kolem 1.000.000K¢.

Aby o hotelu védéla 1 Siroka vetejnost, tak se hotel bude propagovat prosttednictvim veletrha,
nabizet tam své nejlepsi sluzby. V Ceské republice je to veletrh GO — region tour, kde se

predstavuji poskytovatelé sluzeb v oblasti cestovniho ruchu. Néklady na veletrh ¢ini 5.000K¢.

Emailing je dalsi dalezitd forma reklamy. Hotel prostfednictvim emailu rozesild novinky,
nove vytvorené balicky, upozoriuje na otevieni hotelu a jeho ak¢ni zavadéci mésic. Emaily
cerpa z hromadné emailové databaze. E-letter a jeho néklady pro graficky vzhled se pohybuji

kolem 1.600K¢, automatické rozesilani 12.000K¢. Jedna se o jednorazovou investici.

Prezentace na portalech tfetich stran ubytovacnich a rezervacnich portali se hradi vice
zpusoby. NejbéznéjSim je pevna platba za rocni prezentaci nebo provizni zplisob za
zprosttedkovanou rezervaci. Hotel také bude podobnymi zplisoby spolupracovat s cestovnimi
kancelafemi a agenturami, s kterymi bude mit dohodnutou 20% provizi z uskutecnénych

pobytl, které agentury a cestovni kancelatre hotelliim zajistila.

Vysilani reklamniho spotu, vradiu, o novém hotelu se spusti tyden ptred uvedenim do
provozu. Planovany pocet spotit by mél byt kolem 21 v ¢asovych frekvencich (8:15hod,
12:20hod, 17:45hod). Cena této kampané se pohybuje kolem 10.000K¢.

Pro dosazeni cile hotelu, tedy pro jeho vysokou ndvstévnost u potencidlnich navstévnikii a
zvySeni image hotelu je dobré navrhnout cilenou tiskovou inzerci s maximalnim uzitkem.

Tato kampaii by méla byt planovanid na cely rok podle pfedem stanovenych podminek.
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V piipadé planovani je jednoduché regulovat tok financi. Tiskovd média by hotel mél volit

dle segmentt, ktery by se prosttednictvim inzerce oslovil. Mélo by se jednat o tyto segmenty:

e Ubytovani a wellness,
e konference,

e gcastronomické ¢i spolecenské akce.

U hotelil zatazenych do klasifikace s péti a ¢ty hvézdickami se predpoklada, ze jejich
reklama, kterda ma za ucel, ziskat podvédomi lidi o daném hotelu, bude Sirokd a financné

nakladna

11.2 Penzion ***

Penzion je nejCastéjSim ubytovacim zatfizenim v tiihvézdickové klasifikaci. Je to zafizeni
podobné hotelu. Oznaceni ,,penzion se zpravidla uziva pro mensi zafizeni a Casto jde o
rodinné podniky. Obvykld kapacita penzionu byva do nékolika desitek osob a k dispozici
byva plna penze ¢i polopenze. Penzionem se rozumi ubytovaci zafizeni s nejméné péti pokoji
pro hosty a omezenym rozsahem spolecenskych a doplikovych sluzeb. Penzion se miize délit

do 4 kategorii.

U Ttihvézdickového penzionu se pocita s mensi finanéni moznosti nez u vyse uvedenych typa
hotelt. TtihvézdiCkovy penzion se klasifikuje pojmem ,komfortni“. To znamend, Zze jeho
nabidka je finanéné pftijatelnéj$i pro vétSinovou cast obyvatel. Penzion byva zpravidla

rodinného typu, mensi a pfedpoklada se u néj jen se stravovaci sluzbou navic.

Penzion byva vétSinou zaméteny na turisty, a hojn¢ se nachdzi v centru mest ¢i prirodnich
turistickych atraktivit. Doporuc¢enou reklamni kampani pro tento typ penzionu je hlavné
outdoorova reklama ve form¢ billboardi. Primarni ukol billboardi je upoutani pozornosti
potenciondlniho hosta. Nejvhodnéj$i misto pro umisténi téchto billboardi je pfi vjezdu do
konkrétniho mésta, kde je penzion umistén. Cenova kalkulace téchto billboardd, je v rozmezi
5.000K¢ az 10.000k¢. Na billboardu by mély byt fotografie penzionu a jeho umisténi, kontakt

a zvyraznéna cena pokoje pro dva hosty.

Penzion se mlZe propagovat také prostfednictvim riznych sportovnich aktivit. Pfispivat
finanénimi ¢astkami naptiklad na dobro¢inné béhy, pficemz jeho prezentace je po celou dobu
probihajici dané sportovni aktivity. Zavisi na logu penzionu vytisténého na plakatech

umisténého v okoli pofadani akce.

Penzion by mél mit také vlastni vlastni webové stranky, na které se odkazuje na billboardech,
¢i ho potencidlni hosté naleznou na turistickych portalech vzhledem k planovanému
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N 24

zalezi na jejich designu, a uzptsobeni, je také doporucend kompatibilita s vyhledavaci jako je
spolec¢nost Google.com nebo Seznam.cz, aby potenciondlni hosté nalezli penzion pod

konkrétnimi klicovymi slovy.

11.3 Rekreacni chata**

Rekreaéni chaty jsou urcené spiSe k dlouhodobé¢jsimu pobytu a rekreaci. Svoji dispozici a
celkovym feSenim poskytuji prostor pro ubytovani mensich skupin osob. Mohou mit vlastni
socialni zatizeni, koupelnu a wc. Tyto chaty byvaji zpravidla nabizeny v chatovych osadach,
vedle dalSich chat k pronajmu. Nejcastéji skupiny a druhy chat byvaji nabizeny ne webovém
portalu v dané lokalité. Forma reklamni propagace téchto chat je jednoduchd a nenaroc¢na,
zpravidla mivaji minimalni konkurenci, protoze jsou jediné nebo jedny z mala nabizenych
chat. Navstévnici téchto chat si informace o chatach vétSinou sdéluji prostrednictvim primé
komunikace, nebo na cely kemp s chatami byva vytvofena webova stranka, ktera je jedinym
informa¢nim kanalem. Primdrni Gcel téchto chat byva pftisttesek kde pienocovat. Webové
stranky podle naroc¢nosti se odhaduji na 3.500kE. Doporuceni pro zviditelnéni téchto
ubytovacich zatizeni, které vstupuji nové na trh, je spoluprace s animatorskou firmou, ktera
zajistuje tabory pro déti. Chaty, samy o sob¢, jsou hodné vyhledavané turisty. Zejména jejich
umisténi, které byva v ptirod¢, poskytuje détem i1 dospélym pocit dobrodruzstvi. A pravé
tabory pro déti, kdy provozovatel chatek ¢i chaty se domluvi na 20% provizi s danou
agenturou, pii zajisténi ubytovani déti, si zajisti nahlédnuti do chatek od rodicu ¢i ptibuznych
déti. Pocitd se, Ze chaty zaujmou tyto hosty a je jim nabidnuto ubytovani mimo turnusy

taboru.
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ZAVER
Cilem prace bylo posouzeni atraktivity odvétvi hotelnictvi v Ceské republice a navrZeni

strategii pro co nejefektivnéjsi vsup podnikil, uvazujici o nastup do zkoumaného odvétvi.

V poslednich desetiletich doSlo k dramatickému rastu poctu hotelovych kapacit. To
zaptiCinilo rist konkurence. Tak jako se zvySuje dosazitelnost regionti a turistickych
destinaci, tak pfimé tmeérn¢ se prodluzuje dosah konkurenc¢nich vztahii. Odvétvi hotelnictvi je

aktualni tématem a je nedilnou soucasti cestovniho ruchu.

V teoretické Casti byly vymezeny pojmy k hotelnictvi a popsany metody, kterymi se
v praktické Casti atraktivita hotelnictvi méfila. Atraktivita hotelnictvi byla zméfena pomoci
matice atraktivity, v které bylo zhodnoceno 15 faktort a sil, které odvétvi ovliviiuji. Podle
této matice bylo odvétvi hotelnictvi vyhodnoceno jako primérné atraktivni, pfi¢emz nejvySe
zvySuje atraktivitu diversita trhu, ktera definuje, ze potencidlni hosté maji riznorodé piani,
potieby a naroky, proto je obtiZzné zaméfit hotelovy subjekt na vSechny segmenty, dalsi

charakteristikou, kterd zvySuje skore atraktivity, jsou sluzby riznorodého charakteru.

Vyhodou pro nové vstupujici podnik je dlouhodobé sledovani konkurence, které podnik pred
nastoupenim na trh dikladné provadi. Ackoli se to mize zdat nevyhodou, tak jiz stavaji
podniky maji n€jaké své tzv. jméno. Toto jméno je délané i Spatnymi recenzemi, ze kterych se
jiny, nové vstupujici podnik, mize poucit a chyby ostatnich, stdvajicich podnikii ned¢lat, ale

naopak udélat z nich tak svou prednost.
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Zatimco nevyhodou pro nové vstupujici podniky je hlavné konkurence. Obzvlasté lidé
z Ceské republiky, kteii sizi radéji na jistotu a vyhledavaji vétsinou hotely, které jiz
v minulosti navstivili. Proto je dilezité, aby novy subjekt, zaujmul tak, ze lidem zaruci
spolehlivost a jistotu svych sluzeb. To vSe je tkol reklamni propagace, kterou si dany podnik

zvoli.

Néavrhova ¢ast byla zobecnéna a navrhnuté strategie byly ve formé pocatecni reklamy pro
nove¢ vstupujici podniky na trh. Tyto strategie byly pro hotely klasifikované se ¢tyfmi a péti
Kazda strategie udava ptibliznou cenovou kalkulaci k riznym druhtim a zptisobiim reklamni
kampang. Byl bran zietel na priblizné finance, kterymi nejspise rtizné typy podnikd disponuji.
Pro Ctyt a péti hvézdickovy hotel byly doporu¢ené velmi finanéné naro¢né reklamni kampané
zahrnujici reklamni spoty v televizi. Penzionu je doporucena hlavné outdoorova reklama ve
form¢ billboardi. Chatdm je navrhovana spoluprace s animatorskymi firmami, které
organizuji tabory pro déti. Podniky uvazujici o vstupu do odvétvi by méli volit velikost i
umisténi reklamy s ohledem na finance, kterymi disponuji. S tim je ndsledné spojena
efektivita reklamni kampané. Pro podnik, zamyslejici nastoupit do odvétvi, je nezbytné, aby

se odliSoval od konkurence a dbal na vztahy se zakazniky.
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